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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de titulacidn, apunta al desarrollo sustentable y sostenible
para la empresa comercial Casa del Peluquero, situada en la cuidad de
Guayaquil, alcanzando los 20 afios de gestion empresarial. Inmersa en la
actividad principal de comercializar productos de belleza y sus afines para un
mercado objetivo de mujeres y hombres desde los 16 afios en adelante con un
nivel socioeconémico bajo y medio. De manera que se procedera a explicar, en
sintesis, el entorno comercial de la empresa para determinar la situacion

econdmica actual del mercado.

El indice de Confianza Empresarial (ICE) Global en febrero 2 012, registré un
aumento de 5,1 puntos, para ubicarse en 7 710 puntos. Dicha variacion se
determind por incrementos en tres de las cuatros ramas de actividades
econdémicas analizadas que son: Industria, Construccién y Servicios. La unica
rama de actividades econdmicas que presentd un decrecimiento en este mes fue

el Comercio.

La rama Comercial mostré en febrero de 2 012, un decrecimiento de 8,5 puntos,
para ubicarse en 8 786. El ciclo del ICE del Comercio se encuentra 0,60 por
sobre su tendencia de crecimiento. Afectando los valores de ventas que

disminuy6 en un 47, La expectativa del negocio seria de +33.

Por otra parte la rama de Servicio presentd un aumento de 15,1 puntos,
ubicandose en 557. El ciclo del ICE de los Servicios se encuentra 11,1 sobre su
tendencia de crecimiento. Los valores de ventas registraron un aumento del 114
y el precio promedio del servicio prestado aumenté en 1,4 con respecto al mes

anterior.

La Casa del Peluquero complementa su actividad comercial con la prestacion de
dos servicios, los cuales son: Peluqueria y Técnico, operando asi en el sector de
Servicio que se encuentra favorecido por los resultados del indice de Confianza

Empresarial dado por el Banco Central del Ecuador.

Aterrizando la situacién comercial del negocio, se manifiesta que en los ultimos
tres afios, la empresa ha soporta disminuciones proporcionales en sus ventas,

perdiendo participacién del mercado. Problema ocasionado por la falta de



identidad comercial, falta de innovacion en la imagen interna del local y falta de
actividades estratégicas. Lo que ha permitido que competidores como Gloria

Saltos y Novedades El Peluguero ganen terreno en el mercado guayaquilefio.

Estos resultados fueron levantados por la investigacién de mercado, desarrollada
en el sector centro, de la ciudad de Guayaquil, especificamente en las afueras
de los establecimientos competidores y de la empresa Casa del Peluquero,
mediante un cuestionario de 384 encuestas con quince preguntas que
analizaron; la perspectiva del cliente en preferencias, gustos y requisitos que
deba poseer un local detallista para ser frecuentado; el ajuste presupuestario y
las frecuencias en compras de los productos de belleza; identificar el competidor
lider y sus seguidores; analizar la perspectiva del cliente en servicio e imagen de
Casa del Peluguero y la preferencia de los medios comunicacionales para

enterarse de las promociones y actividades que ejecute la empresa.

El objetivo principal del proyecto, es lograr que la empresa aumente en un 10 por
ciento su participacion de mercado a partir del afio 2 012, a través de un
liderazgo competitivo en prestaciones de servicios que permitan fidelizar al

mercado potencial.

Para lograr el éxito esperado, se establecieron las siguientes estrategias: la
defensiva; para mantener y aumentar la cuota del mercado, la diferenciacion;
para satisfacer y fidelizar al publico potencial y la estrategia de intensificacion;

para desarrollar una demanda orientado al crecimiento rentable del negocio.

Entre los planes de accion esta el reposicionamiento del nombre comercial, para
darle identidad competitiva y puedan los clientes identificar rapidamente los
atributos de la empresa. Se realizara cambios de imagen interno del local para
atraer la atencion del cliente con disefios diferenciadores de la competencia. Se
ofrecera uniformes con disefios exclusivos segun las dos temporadas climaticas
de la ciudad para las asesoras de belleza como efecto diferenciador de la
competencia. Se impulsard los volumenes de ventas mediante actividades
promocionales y exposiciones de ciertos productos. Se incorporara nuevos
servicios para recuperar la preferencia del local. Se realizaran alianzas con tres

tipos de empresas para aumentan las ventas de la empresa.



La primera alianza sera con los distribuidores mayoristas de las tres marcas
estrellas del establecimiento, quiénes son Recamier, Alfaparft y René Chardon,
para la adquisicién de nuevos percheros exclusivos para mejorar la exposicion
de los productos y diferenciar la empresa de la competencia. Como beneficio se
realizaran compras cercanas y los pagos seran puntuales, ademas, que los

percheros son de su propiedad.

La segunda alianza sera con el fabricante de muebles de peluqueria, para
ofrecer disefios exclusivos a los estilistas y profesionales de belleza. Estos
disefos no podran ser replicados para la competencia. Como beneficios se
realizan conjuntos de compras acaparando todos los muebles que un estilista

necesite para montar un negocio de este tipo y los pagos seran puntuales.

Y la tercera alianza, sera con la Entidad Financiera del Banco Bolivariano, que
de acuerdo a ciertas politicas, permitira micro créditos de consumo para clientes

en comun.

En base a lo financiero, se necesitara una inversion inicial de $114 305, 89, que
sera suplido por recursos propios de los accionistas. En estudio financiero
refleja la factibilidad del proyecto, ya que se estiman un VAN de $427, 786 y un
TIR del 98 por ciento, con un periodo de recuperacién de cinco afos, lo que
permitira afirmar el éxito del proyecto el incremento del 20 por ciento sobre las

ventas mensuales.



INTRODUCCION

El estudio analiza los factores negativos que una empresa detallista acarrea al

no tomar medidas correctivas para la misma.

Esta empresa esta situada en el centro de la ciudad de Guayaquil, la cual se la
conoce con el nombre “Casa del Peluquero”, empresa que tiene mas de dos
décadas en el mercado guayaquilefio. Su aporte en los primeros afios fue de
gran utilidad, ya que los consumidores deseaban encontrar en un solo lugar toda
la gama de productos de belleza y afines que cumplieran con su necesidad. Esta
ventaja les durd poco, ya que surgieron nuevas competencias las cuales ofrecian

lo mismo, repartieron la cuota del mercado.

Su situacion es critica, ya que no cumplen con los parametros basicos en
servicio y calidad, regla de oro, ya que el mercado es exigente y la competencia

es implacable.

Por el compromiso del proyecto en brindar soluciones reales y efectivas, se
procedera a realizar investigaciones en ciertas disciplinas, tales como:

investigacion de mercado, mercadotecnia y comportamiento al consumidor.

La justificacion del estudio brindara en detalle en las préximas lineas, las bases

qué impulsen al desarrollo del proyecto que se espera realizar con éxito.

La delimitacién se centra en uno de los locales de la empresa. El analisis del
benchmarketing, se hara exclusivamente para los dos competidores mas fuertes

en el sector en que se ejerce.

La problematica explicara las razonas que han llevado a la empresa a su etapa
de madurez o casi declive y su inadecuada competitividad en el sector que

operan.

El objetivo principal, es determinar cuales son los factores que no han
proporcionado fortaleza al nombre comercial y plantear estrategias integrales de
mercadotecnia, que permitan proyectar al negocio a largo plazo con resultados

econdmicos aceptables.



El Marco Teodrico, es un espacio de analisis informativo que reunira en un solo
campo: ideas, métodos, herramientas y estrategias de diversos autores de las
disciplinas ya mencionadas, partiendo de un andlisis general del mercado
comercial detallista, a un analisis especifico y particular que movilizara al

procedimiento de un plan estratégico.

Sobre sus bases, se procedera a realizar la propia conclusion mediante una
comparacion, analisis y explicacion de las razones que respaldara la tesis de

estudio.

A. JUSTIFICACION

Actualmente, la economia del pais no presenta problema de aumento
desproporcional del precio al consumidor o bajas en las producciones del pais,
aunque a través del informe estadistico del Banco Central del Ecuador de 2 011,
los sectores que menos aportan son; Explotacion de minas y canteras 0,27,
Agricultura (ganaderia, caza y silvicultura) 0.81 y la Industria Manufacturera

(excluye refinacion de petréleo) 1,68.

Por otra parte los sectores productivos con mayor contribucion en el afio 2011
fueron: Servicios con un 3,04, Comercio al por mayor y menor con el 2.09%,
Construccion se ubico en 9,26 y otras ramas con un 2,81. Mediante este cuadro

econdmico — estadistico se prosigue con el analisis del caso de estudio.

Analizando otros aspectos politicos — legales no existen restricciones en el libre
comercial ético que pueda ejercer cualquier empresa. Se debera cumplir con los
requisitos de la municipalidad, los permisos de bomberos y el cumplimiento de

los registros sanitarios (productos) dentro del punto detallista.

Ahora bien, se analiza que dentro del sector comercial existe una gran
aceptacion y una tentativa demanda por los productos relacionados al sector de
la belleza y la estética. Motivando activamente a mujeres al consumo de tales
productos, fendmeno que ha sido contagiado a los caballeros que tiene la misma

necesidad de lucir excelente.

Respaldo, que se hace visible por la moda que es inyectada a los adolescentes y

joévenes a través de lideres de interés como; musicos, actores y personajes de



preferencia. Los medios televisivos, radiales y prensa escrita han sido
herramientas poderosas en la propagacion del incremento de satisfacer esta
necesidad. Informan las nuevas tendencias en peinados, maquillajes, tinturados
y cortes de cabello. Las revistas de moda actualizan los diferentes estilos que
pueden tener segun la estacién climatica y el entorno donde se desenvuelve el
consumidor. El internet pone a la mano las diversidades y gamas de productos

segun marca, calidad y precio que estén buscando para cubrir su necesidad.

Otro factor justificable, es nuestro ambiente ya que habla por cuenta propia.
Nuestra capa de ozono se esta deteriorando por la irresponsabilidad de las
grandes industrias. Unos de los principales problemas que sufren las personas
en el cancer a la piel, la resequedad del rostro y el cabello. Este mercado se
desenvuelve en un clima tropical en su mayoria con rostros grasos y/o mixtos y

cabellos resecos y/o quebradizos.

Asi como el mercado da apertura al ingreso de todos lo productos de bellezas y
afines, existe otra gran necesidad por parte de quienes conforman el gremio de
los profesionales de belleza, estos son: Duefos de Salones de Belleza y Centro
Educativos de Belleza. Grupos Objetivos que pertenecen a la industria de

belleza pero que independientemente tienen sus propias necesidades.

Existen tanto locales de comida como locales de estética y belleza. En cada
zona de la ciudad se ven desplazadas casas de servicio de peluqueria y belleza,
claro cada una diferencia por su ubicacion y al target que sirven. Muchas
personas encuentran este trabajo como su segunda fuente de ingreso, ya que lo

realizan esporadicamente en sus casas o visitando clientes.

Los instrumentos mecanicos que utilizan los Profesionales y/o Profesores, son
sus herramientas de trabajo que se danan por el exceso del uso o en su efecto
por el mal uso. Esta necesidad de mantener sus maquinas en Optimas
condiciones se ve suplido por el Servicio Técnico que tiene como rol principal,
limpiar, reparar y mantener en buen estado todas las maquinas que llegue a su
taller. Este servicio técnico es considerado como otro activo en las empresas
porque se marginan porcentajes de ganancias tanto para el técnico como para la

empresa.



Reuniendo esta informacion, se justifica la importancia del estudio, ya que la
empresa esta rodeada de grandes oportunidades que podria aprovechar para el

beneficio propio y de la comunidad.

B. PROBLEMATICA

Una de las problematicas de estudio que siguen afrontando los empresarios
contemporaneos, es la actividad de establecer el precio al consumidor. El precio,
es sin duda uno de los principales parametros que tiene el consumidor para
juzgar la calidad del producto y la debida justificacion en prestigio que se le

confiere a la empresa.

Cuando los clientes no conocen la procedencia del producto en la mayoria de los
casos, por la poca intensidad en publicidad que el fabricante no desarrolla y la
escasa informacion de su utilidad y durabilidad, se forma una barrera
automaticamente llamada inconformidad, aun mas si el precio no esta de
acuerdo a sus expectativas. Los supermercados, las tiendas detallista y todo
negocio de bienes tangibles que comercialicen una extensa gama de productos
deberan cuidadosamente analizar estos aspectos, ya que la mala percepcion no
sera exclusivamente para los fabricantes, sino para las distribuidoras que

desafortunadamente pierden prestigio.

Ciertamente habra barreras internas que una organizacion independientemente

de su tamano debera traspasar para abrir sus puertas al gran comercio.

Investigaciones del marketing y la psicologia realizada por la revista Marketing
Science, pone en evidencia ciertos factores de analisis respecto al precio. Se
sugiera que el precio debera estar bien estructurado para influir en la percepcién

del cliente y mantener excelentes relaciones con los fabricantes.

Las negociaciones entre los fabricantes y los canales detallistas, se debera
caracterizar por el desarrollo de una adecuada estructura en precios y el buen
uso de las politicas de precios, aportando a la retencion vy fidelizacion de los

consumidores.

En la estructura de precios se figuran los acuerdos para mantener los precios en

periodos determinados, fijar margenes de ganancias y otras condiciones



comerciales como: tiempo de entrega, facilidad en publicidad y otras

herramientas que ayuden al canal a facilitar la venta.

Si estas negociaciones internas se dan en un entorno de informacion incompleta,
es mas seguro que los canales detallistas incrementen los precios de reservas
del consumidor, por consiguiente se correra el riesgo de que el consumidor no
esté dispuesto ha aceptar el producto, aumente los costos de demora y se

formule una mala oferta del fabricante.

Es un verdadero problema aceptar nuevos productos, si estos no tienen respaldo
publicitario. Por esta razdon, es muy importante que los fabricantes presten
atencion a las estrategias comunicacionales. El trabajo es compartido, asi los
canales detallistas no tendran toda la labor de ubicar el producto en percha,

realizar promociones y para colmo invertir en publicidades ajenas.

Continuando con la problematica de la asignacion de los precios y las
negociaciones entre los canales de distribucién que juegan un importante papel,
la revista de Marketing Science explica mediante una estructura factorial de dos
dimensiones, que los consumidores son guiados: 1.) por lo sustancial en la
preferencia de los productos, involucra los beneficios intangibles y emocionales,
mientras que el 2.) explica la sensibilidad del precio en los consumidores y

enmarcan los beneficios tangibles.

Por otro lado, el precio de transferencia debe estar entre los costos de
produccion del fabricante y el precio de reventa maximo que un distribuidor
pueda cobrar a los consumidores finales. Es por eso que, los canales deben
tener los objetivos bien planteados en la asignacién de los precios para que haya

un flujo de beneficios entre los miembros.

Como conclusion, es importante medir la potencia de los miembros de los
canales ya que habra mayor seguridad en realizar una negociacion si los
canales llegan a acuerdos viables y factibles en los precios. Un minorista tendra
la confianza de incorporar un producto nuevo si tiene el debido respaldo del
fabricante, facilitandolo en informacién y en la publicidad, esto aliviara su
incertidumbre ya que estara mas dispuesto a cerrar la negociacion. Si se cumple
este analisis habra un mercado bien atendido y listo para frecuentar el canal y

consumir aun mas el producto.



Objetivo General

¢ Estudiar conceptos del marketing, que facilite el analisis y la comprension
de los factores que influyen en la toma de decisiones y la satisfaccion del
cliente, para desarrollar un plan de marketing orientado a la realidad del

mercado.

Objetivo Especificos

e Determinar los beneficios que el cliente percibe como valor de peso
para su satisfaccion.

e [Establecer el proceso de compra que moviliza al cliente en la
adquisicion de un producto.

e Determinar estrategias efectivas que estén orientadas al liderazgo de

la empresa.

C. MARCO TEORICO

MARKETING

Definiciéon del Marketing

Segun Philip Kotler, (2 002) “El marketing es un proceso a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la
creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con

otros” (pag.4).

Segun Kotler, et al (2 002), La American Marketing Association, ofrece la
siguiente definiciéon gerencial “la administracion del marketing es el proceso de
planear y ejecutar la concepcion, el precio, la promocion y la distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de

las individuos y las organizaciones” (pag.4).

El marketing es un conjunto de ideas, métodos, estrategias y acciones
direccionadas a mercados de diferentes sectores, logrando satisfacer las
necesidades primarias y secundarias de grupos objetivos y diversifican las

necesidades existencias de forma innovadora y precisa.



Dicho también como una profesion inmersa en todos los negocios comerciales a
nivel nacional e internacional. Cada vez son mas empresas que recurren a su
capacidad ya que logran alcanzar los objetivos de las mismas y laboran a

beneficio de los consumidores.

CLIENTE

Retencion del Cliente

Segun Econ. Servio Correa (2 007), “Si proporcionamos en forma sostenida
un alto nivel de satisfaccion que sobrepase al de la competencia podemos crear
fidelizacion en nuestros clientes, es decir, aquella relacion de largo plazo que se

manifiesta en compras repetitivas y referencias positivas” (pag.28):

e La tasa de Retencién: nos indica el porcentaje de clientes que siguen
haciendo negocios con nosotros entre uno y otro periodo, (pag.29).

e la tasa de desercion: Es el porcentaje de clientes que han dejado de
hacer negocios con nosotros entre uno y otro periodo, (pag.29).

e  Permanencia promedio de un cliente: Esta formula nos indica cuanto
tiempo en promedio permanece un cliente haciendo negocios con la

empresa, (pag.29).

Segun Ledén G. Schiffman “Diversos estudios han demostrado que pequenas
reducciones en la desercion de los consumidores, generan incrementos

significativos en las ganancias, porque (pag.15):

1. Los clientes leales compran mas productos.

2. Los clientes leales son menos sensibles al precio y ponen menos
atencién en la publicidad de la competencia.

3. Los servicios a los clientes actuales, quienes estan familiarizados con las
ofertas y los procedimientos de la compafiia son mas baratos.

4. Los clientes leales dan comentarios y referencias positivas a otros

clientes” (pag.15).

Es importante analizar, que las empresas podran medir el nivel de satisfaccion
del cliente, mediante la tasa de desercion que exista en su cartera de clientes,

estos indicadores permiten mejorar la oferta y sus estrategias.



Satisfaccion del Cliente

Segun Econ. Correa et al (2 007), “uno de los conceptos mas importante del
marketing, lo constituye el de satisfaccion, pero, ¢Cual es el proceso y los
elementos que interactuan en el logro de la satisfaccion del cliente?.

El primer elemento lo constituye el valor, lo define como todos aquellos
beneficios que el cliente consciente o inconscientemente espera obtener de un
producto o servicio. Estos beneficios pueden ser tangibles e intangibles.
También se considera los beneficios emocionales como el prestigio, el status,

etc. De quien considera el producto como una proyeccion de su personalidad”
(pag.25).

Segun Kotler, et al (2 002) “En términos del marketing, el producto u oferta
tendra éxito si entrega valor y satisfaccion al comprador meta. EI comprador
escoge entre diferentes ofertas con base en el valor, segun él, proporciona la
oferta. Define el valor como el cociente de lo que el cliente obtendra entre

beneficios e incurre en cuotas, como expresa esta ecuacion” (pag. 6).

Si se logra aumentar el nivel de satisfacer a través del tiempo se pondra en
desventaja a la competencia, con este resultado se lograra fidelizar al grupo

objetivo y habra mayor posibilidad de incorporar nuevos clientes a la empresa.
El nivel de satisfaccion es medido en porcentajes por la tasa de retencién y la
tasa de desercién de los clientes. Si el responsable utiliza estos indicadores de

satisfaccion se facilitara el trabajo de las correctivas.

Grafico1: VALOR PARA LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Fuente: Philip Klotler (2 002), (pag. 6).



El valor es el peso, que se le da a un producto o servicio por los beneficios
recibidos por la empresa. Mediante la investigacion de mercado se conocera de
mejor forma estos beneficios tangibles, emocionales e intangibles. Entonces ya
determinado los riesgos que sufren los consumidores para adquirir un bien y/o
servicio se debera elevar aun mas estos beneficios para causar satisfaccion y

por consiguiente lograr la esperada fidelizacion.

El valor sigue siendo el primer elemento de satisfaccion para el comprador. La
mayoria de los compradores entrelazan estos beneficios segun sus deseos y
necesidades. Se menciono que aumentando los beneficios el riesgo de compra
disminuiria pero segun la ecuacién los consumidores tienen otros riesgos o
costos: el costo del tiempo y la energia. La busque de informacion, el
asesoramiento y la energia dada por el agotamiento debera ser recompensada o

anestesiada por los beneficios.

COMPORTAMIENTO AL CONSUMIDOR

Definiciéon del comportamiento del consumidor

Segun Rolando Arellano Cueva (2 002), es “aquella actividad interna o externa
del individuo o grupo de individuaos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades

mediante la adquisicion de bienes o servicios” (pag.6)

Segun W. L. Wilkie, (1 994) puede entender “como el conjunto de actividades
que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaluan y utilizan
bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en los que estan implicados procesos mentales y emocionales asi

como acciones fisicas” (pag. 18).

Segun Gloria Berengue Contri, Miguel Angel Gémez Borja, Ismael Quintanilla
Pardo, Alejandro Molla Descals, (2 006) “el comportamiento del consumidor es

un proceso que incluye numerosas actividades:

a.) La Pre - compra: Es cuando el consumidor detecta necesidades y
problemas, busca informacién, percibe la oferta comercial, realiza critica a
las tiendas, evalla y selecciona alternativa.

b.) La Compra: Es la que el consumidor selecciona un establecimiento,

delimita las condiciones del intercambio y se encuentra sometido a una fuerte



influencia de variables situacionales, que proceden fundamentalmente de la

tienda.

c.) La Pos - compra: Que tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que
lleva, a su vez, a la aparicion de sensaciones de satisfacciéon o

insatisfaccion” (pag. 18).

El consumidor tiene la conducta de buscar, comparar, juzgar y decidir lo que
mejor necesite o perciba de acuerdo a sus capacidades fisicas, monetarias e

intelectuales.

Este, es el comportamiento basico de todo consumidor aunque cada uno es un
mundo gobernado por diferentes necesidades y deseos. El consumidor al
adquirir un producto y/o servicio estara conjugando todos los patrones de

analisis ya que uno de los patrones es el ahorro.

Por ejemplo, un consumidor de status econdmico medio-bajo; medio-medio
tendra en la mayoria de los casos la facilidad de adquirir un producto de calidad
y de precio considerado. Pero, cuando sobrepasa su capacidad monetaria y
realiza un esfuerzo para adquirir este producto deseara sentir que ha hecho uno
de sus mejores adquisiciones porque esta compra debera estar respaldada por

los beneficios funcionales y emocionales.

Cuando el consumidor esta decidido a cubrir su necesidad y/o deseo procede a
realizar una serie de busqueda de informacién entre marcas existentes del
mercado, es decir que desde ahi esto forma una ventaja comunicativa que las
empresas deberan tener para que el consumidor llegue mas rapido a su
producto o servicio. Los consumidores evallan las alternativas del mercado
criticando o aceptando las condiciones del producto y/o servicio. La accién de la
compra es cuando el comprador decide visitar el lugar fisico donde se encuentra
el producto si es el caso, entonces procede a realizar otros analisis como, lugar,
comodidad, decoracion, vendedores, etc. Y por ultimo en el proceso del pos-
compra el consumidor decidira si volver a consumir aquel producto en dicho
canal si se cumplen sus expectativas. En este proceso la empresa debera hacer
una post-servicio para eliminar cualquier mala experiencia que haya sufrido el

comprador.



¢, Qué compran los Consumidores?

Segun Berengue et al, (2 006) “Evidentemente los consumidores, compran
productos, entendidos estos como el conjunto de beneficios que satisfacen las
necesidades y deseos de los consumidores. Los productos no solo son bienes
fisicos, sino que pueden tratarse de servicios, experiencia, personas, lugares,

organizaciones o ideas” (pag.23).

Las personas consumen bienes sean estos tangibles e intangible, los servicios
siempre se complementara con algo fisico, es por esto que los consumidores al
adquirir bienes tangibles analizaran: (disefio — durabilidad — calidad, entre otras
variables), por el contrario los servicios son evaluados por: (garantia — trato /

amabilidad del vendedor, etc.)

También se debe destacar que los consumidores compran beneficios
emocionales generan en las personas prestigio, proyeccion, acentuan su

personalidad o en otros casos adoptan personalidades de su grupo de interés.

Compran lo que compran los demas

Jack Trout y Steve Rivkin (2 001) aseguran que una marca existe desde hace
mucho tiempo, la gente confia mas y se siente mas segura de su compra. Esta
es la razon por la que la tradicion es un buen diferenciador. La mente es
insegura por muchas razones. Una es la idea del riesgo, incluso en algo tan
basico como hacer una compra. Los cientificos del comportamiento dicen que

existen cinco maneras de percibir el riesgo: (Pag.72)

Riesgo monetario: Podria perder dinero haciendo esto.

2. Riesgo funcional: Puede que no funciones o que no hago lo que se
supone que deba hacer.
Riesgo fisico: Parece un poco peligroso, podria hacerme dano.
Riesgo social: Que pensarian mis amigos si me compro esto?

Riesgo psicoldgico: Esta bien que me compre esto? (Pag.72)

Las marcas son activos intangibles de las empresas, dependiendo de su

potencial generan niveles de aceptacion a los consumidores. La existencia de la



marca a través del tiempo siempre genera tradicion que sera promulgada por las

generaciones pasadas.

Este es su certificado que abre las puertas a las nuevas generaciones que

pasaran a formar su grupo objetivo.

Aunque los riesgos siempre existiran. EI monetario es el primero porque nadie
desea realizar una mala inversion y tirar a la basura el dinero que les costo
conseguir; el riesgo funcional se da cuando el consumidor no conoce el manejo
del producto o la posible utilidad que tenga el servicio. El riesgo fisico es
percibido cuando el consumidor piensa que aquel producto no esta avaluado las
leyes sanitarias, podria causarle algun efecto secundario, etc., y por ultimo el
riesgo psicolégico es analizado por los comentarios que surgiran por su entorno

social, su familia, companeros de trabajo, club de amigos, etc.

Coémo decide la gente

Jack et at. (2 001) dice que ha encontrado cuatro formas que influyen en la
decision: intuicion, reflexion, sentimientos y sentidos. Diferenciar con Intuitivo:
Los intuitivos estdan muy interesados en la potencialidad de lo ultimo. Por eso,
para vender a los intuitivos, suele ser efectivo el ofrecer un nuevo tipo de
producto. Diferenciar con Reflexivo: Los pensadores son analiticos, precisos y
l6gicos. Procedan mucha informacién, a menudo ignorando los aspectos
emocionales o sentimentales de una situacién. Diferenciar con Sentimentales:
Los sentimentales estan interesados en los sentimientos de los demas. Les
desagrada el analisis intelectual y se guian por sus simpatias y antipatias.
Diferenciar con Sensoriales: Este tipo de persona ve las cosas tal como son y
tienen un gran respeto por los hechos. Tiene una capacidad extraordinaria para

los detalles y no suelen cometer errores. (Pag.12)

Los consumidores se dejan guiar por lo que ven, dicen, siente y piensa hacer de
alguien o de algo. En su mayoria practican en mayor medida cada una de las
formas de proceder. Es necesario conocer la decision de compra de consumidor
porque de esta manera se realizaran las estrategias a favor de estos mismo y el
de la empresa. Los intuitivos buscan los ultimo en innovacion, la mejor
tecnologia, estan inmersos en la moda dejandose llevar por estos aspectos. Los

reflexivos analizan los costos, los riesgos, el precio y sus beneficios para llegar a



una negociacion con las empresas. Los sentimentales generalmente son fieles a
los productos, un gran porcentaje de productos como Coca Cola, mediante sus
campafnas publicitarias siempre han apelado a lo sentimental. Los sensoriales
visitan algun supermercado o canales de distribucion se fijan en el mas minimo

detalles, la decoracién, el ambiente sincronizan todo, nada se les escapa.

ESTRATEGIAS

Estrategia de precio y el Comportamiento del Consumidor.

Segun Berengue et al, (2 006) “El esfuerzo realizado integra tanto el costo
monetario (precios), como el costo no monetario (tiempo dedicado, energia
empleada y costo psiquico). La importancia del precio en la gestion de la
empresa se apoya en los siguientes aspectos (pag.34):

e EIl precio elegido influye directamente sobre el volumen de venta y

determina, por tanto, la actividad de la empresa.

e El precio determina la rentabilidad empresarial, ya que la combinacién de

margen y cantidad vendida establece el beneficio de la empresa.

e El precio de venta influye en la percepcién del comprador y contribuye al

posicionamiento del producto” (pag.34).

El precio sin duda ha esta en la historico desde tiempos memorables, en el
llamado trueque cuando se decidia intercambiar algun recurso por su pago.
Precio, en sintesis es dinero y, este muchas veces es dificil de conseguir,
diganles a las grandes empresas que van en busca de este importante

personaje y que les he un poco dificil asignar.

Las empresas se rigen ante diversos aspectos externos e internos para fijar el
precio, con el objeto de: aumentar los margenes de ganancias, el alcance en
espacio y tiempo para existir en el mercado, el nivel de aceptacion y fidelizacion

que dispondrian de su mercado objetivo, entro otros beneficios.

Por esta razén el precio debera estar al alcance del los compradores, de ellos
dependera que aumenten las ventas, que la empresa se rentable, claro mientras

la empresa no sea afectada por factores externos.



La mayoria de los compradores son sensibles al precio, las estrategias debe
alinearse a la ecuacién de los valores, es decir, que los beneficios sean

potencializados y los riesgos o costos sean reducidos.

El precio no monetario es el tiempo, el esfuerzo, la energia que debe invertir el
comprador, quien dice que no esta gastando dinero, por el simple hecho de

buscar y de transportarse esta gastando algo que no va a recuperar.

Estrategia del Canal y el Comportamiento del Consumidor.

Segun Berengue et al, (2 006) “La consideracién de los efectos de la
distribucion en el comportamiento del consumidor, es una tarea compleja que ha

de considerar dos procesos de decisiones diferentes (pag.35):

e Decidir donde comprar: Para la elecciéon del establecimiento, el
consumidor considera los atributos de cada punto de venta, como si a un
producto se tratase, lo que le permitira establecer comparaciones entre
los mismos hasta elegir la tienda, sea fisica o virtual.

e Entre los principales atributos del establecimiento destacan su
proximidad, su surtido, el nivel del precio, los servicios, el tiempo de
compra y el ambiente de la tienda.

o Decidir qué comprar: La eleccién de la marca en el establecimiento
dependera de la solidez de la intension de compra del consumidor,
teniendo en cuenta la planificacion de la compra que haya efectuado,
factores situacionales como la existencia de oferta promocionales, el
ambiente de la tienda (iluminacion, olores y musica, etc.) y la ubicacion

de los productos dentro de la tienda” (pag.35).

Alejandro et at, 2 006 dice que, la consideracion de los efectos de la
distribucién en el comportamiento del consumidor es una tarea compleja que ha

de considerar dos procesos de decisiones diferentes:

e Decidir donde comprar: Para la eleccion del establecimiento, el
consumidor considera los atributos de cada punto de venta, como si a
un producto se tratase, lo que le permitira establecer comparaciones
entre los mismos hasta elegir la tienda, sea fisica o virtual. Entre los

principales atributos del establecimiento destacan su proximidad, su



surtido, el nivel del precio, los servicios, el tiempo de compra y el

ambiente de la tienda.

e Decidir qué comprar: La eleccion de la marca en el
establecimiento dependera de la solidez de la intensién de compra del
consumidor, teniendo en cuenta la planificacion de la compra que
haya efectuado, factores situacionales como la existencia de oferta
promocionales, el ambiente de la tienda (iluminacion, olores y musica,
etc.). (Pag.34)

Los canales de distribucion es una de la fortaleza internas que podria tener

cualquier empresa. El consumidores les gusta que sus puntos de ventas este a

su alcance, esta podria ser una de las causas de la preferencia y satisfaccién del

consumidor.

Adicional a este comentario, el consumidor cuando tiene en mente que producto

comprar y saben que marca podria cubrir esa necesidad, busca entonces el

lugar para adquirirlo.

Este canal sera evaluado por el acceso en se ubicacion, el ambiente (olor- color-

musica), su decoracion (luminosidad-materiales publicitarios), el surtido, las

promociones y su el personal, etc.

Férmula de la explicacion del comportamiento de compra del producto i.

Tabla 1: Formula de la explicacion del comportamiento de compra del producto
i. (Ci = bEi + bAi + bPi + bSi)

Dénde:
Ci

bEi

bAi

bPi

bSi

Explicacion del comportamiento de compra del producto i
Fuerza de la variable econémica en la compra del producto i
Fuerza de la variable de aprendizaje en la compra del producto i
Fuerza de la variable psicoanalitica en la compra del producto i

Fuerza de la variable en la compra del producto i

Fuente: Arellano et al (2 002), (pag.48)



;Qué factores influyen para que las personas sean clientes de una

empresa como la de usted?

Segun Jay Conrad Levinson, (1 990)

Numero 4: Las personas buscan una empresa que ofrezca un surtido amplio.
Numero 3: Las personas buscan una empresa que ofrezca servicio excelente.
Numero 2: Las personas buscan una empresa que ofrezca calidad.

Numero 1: Las personas buscan una empresa en la que pueden confiar.
(Pag.38-39)

Conrad et al, (1 990) “La confianza es uno de los objetivos del ataque de
mercadeo con tacticas de guerrilla. Las personas confiaran mas en la empresa
de usted si lo ven comprometido con su mercadeo, sus medios de comunicacion,
su estilo, su sentimiento, su tono, su personalidad, su actitud, su posicién, su

nicho en el mercadeo y su publico”. (pag.39)

Entonces, el consumidor intuye predominancia en una marca en este caso en un
canal detallista, sabe que en aquel lugar encontrara las ultimas innovaciones en
productos, reflexiona sobre los precios, mide el tiempo de busqueda, optando
por escoger ese canal. Se deja llevar por el sentimiento que la empresa tiene el
compromiso por servir, encontrando buena atencién y excelente asesoramiento y
es sensorial porque evalla desde que pone un pie en la empresa, sus
condiciones comerciales, su infraestructura, su decoracion, la limpieza y el

orden.

Una empresa puede tener surtido, excelente servicio, calidad en producto pero el
ingrediente que complemente su satisfaccion es la confianza. Percibir que la
empresa tiene trayectoria, que refrescan su imagen a través de campanas

publicitarias, estando a la vista de todo el publico, genera seguridad.

Percibir que la empresa trabaja a beneficio del consumidor atraera la confianza
de los mismos. La actividad promocional es una estrategia que debe ser bien
explotada porque los consumidores desearan participar de ellas con la debida

confianza que la empresa lo hace por su satisfaccion.



LIDERAZGO
La ley del liderazgo

Segun Al Ries & Jack Troup (1 993), “la cuestion fundamental en marketing es
crear una categoria en la que pueda ser el primero. Es al ley del liderazgo: es

preferible ser el primero que ser el mejor’ (pag.3).

También menciona Ries et at (1 993), que “la marca lider en cualquier

categoria es casi siempre la primera en la mente del consumidor” (pag.4).

El autor del concepto de liderazgo, enfatiza que las empresas deberan ser la
primeras de acuerdo a su categoria de negocio para ser percibidas por sus

clientes como las lideres en el mercado.

POSICIONAMIENTO

¢De qué trata el posicionamiento?

De acuerdo a McGraw — Hill Interameriacan (2 002),’el enfoque basico del
posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar lo que esta en la

mente; esto es, restablecer las conexiones existentes”, (pag. 5).

El posicionamiento de un lider

McGraw at et( 2 002),dice que “el elemento principal para asegurar la
posicion de liderazgo consiste en ser el primero en llegar a la mente. Luego, para
mantener tal posicion, hay que reforzar el concepto original, es decir, la norma

segun la cual se juzgara lo demas”, (pag. 56).

Este autor complementa la idea de liderazgo, ya que menciona que para
posicionar a una empresa como lider del mercado, ésta debera crear algo

opuesto y ser el primero en comunicarlo.

Investigacion de mercado

Segun Naresh K. Malhotra, (2 004) “Es la identificacion, acopio, analisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucién de

los problemas y las oportunidades de marketing”. (pag.7)



Grafico 2: CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADO
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Fuente: Naresh K. Malhotra, (2 004) (pag. 8)

La investigacion de mercado es una actividad humana que tiene como objetivo
recaudar informacion valiosa que los lleve a la toma de decisiones para las

soluciones enfocadas a empresas publicas y/o privadas entre otras.

Esta herramienta sirve de profundo analisis ya que a través del levantamiento de
informacion permite al mercaddlogo o persona responsable a direccionar de una
forma eficiente las estrategias internas y externas que una empresa debera
realizar para alcanzar sus objetivos a corto y largo plazo.

Esta herramienta es el portavoz de los consumidores y/o clientes, es una forma
de escuchar al mercado, encontrar oportunidades y desistir en inversiones que

causen el quiebre de la empresa.
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Resena Histoérica
La empresa Casa del Peluquero, nace de la experiencia de una familia
colombiana dedicada al arte de la Peluqueria, quienes deben de emigrar al pais

vecino por razones de seguridad y economia en el pais natal.

En 1 994 se abren paso a una Peluqueria Arte Francés en Ambato y a los tres
afios deciden ampliar sus horizontes trasladandose a la ciudad con segundo
auge economico Guayaquil, resolviendo abrir una tienda especializada en lineas
profesionales para estilistas, siendo este un mercado virgen en cuanto a la
novedad de hallar en un solo sitio la variedad de productos para el gremio de los

peluqueros y/o estilistas.

En 1 996 se incluye dentro de su portafolio de productos la linea de Muebleria y
Silleria en acuerdo con el fabricante de la exclusividad en ventas y disefios. En
vista a los altos niveles de rotaciéon y buena acogida del portafolio, se decide
abrir en el 2 009 tres nuevos locales, siendo uno de ellos exclusivo para la venta

de Muebles y Sillones

En el 2006 Gloria Saltos y Novedades se posicionaron como las empresas mas
importantes del sector de la belleza en Guayaquil, siendo competidores directos

de La Casa del Peluquero.

Durante el 2 009, la competencia se torna mas agresiva, ya que las empresas
deciden abrir nuevos mercados, retirando la exclusividad de las lineas y los
disefos. Los propietarios de La Casa del Peluguero, deciden entregar la
administracion a sus hijas y yernos, quiénes deciden a su vez cerrar uno de los
locales quedando tres locales; dos en el centro de la ciudad y el ultimo en el

norte.

Victoria Cacao Arellano Pagina 1



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Ubicaciones:

Centro
= Luque y Garcia Avilés
= Vélez y Boyaca

Norte

= Alborada 1 etapa frente a Comandato.

Servicios adicionales:
Servicio Técnico
= Reparacion, mantenimiento y limpiezas de maquinas, planchas vy
esterilizadores.
Servicio de Peluqueria

= Cepillados, planchados, manicure, pedicure, cortes de cabellos, etc.

1.1.1 MISION
Aportar con un asesoramiento profesional a las necesidades de nuestros
clientes, ofreciendo las mejores tendencias en productos de belleza y afines,

cumpliendo con todos los estandares de calidad y servicio.

1.1.2 VISION
Permanecer en el mercado con liderazgo y compromiso respondiendo a la
demanda de los clientes, a través de efectivas innovaciones en tecnologia y

servicios, buscando activamente la satisfaccion de los clientes.

1.1.3 VALORES
= Compromiso.- Cumplir con las propuestas que se ofrezcan.
= Transparencia.- Manejar la informacion con honestidad.
= Competitividad.- Ofrecer productos innovadores.
= Persistencia.- Mantener y cumplir con las metas a corto y largo plazo.
= Trabajo en equipo.- Cultivar el companerismo en el equipo humano.
= Actitud orientado al servicio.- Ofrecer excelente asesoramiento en

belleza.
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1.2 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

1.21 OBJETIVO GENERAL
*  Proporcionar al mercado de la belleza en la ciudad de Guayaquil, de
productos y servicios de alta calidad, brindando la asesoria adecuada
y asertiva, buscando de manera permanente la satisfaccion de

nuestros consumidores.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
=  Cambiar la imagen interna del local, creando ambientes innovadores,
dinamicos y con alta calidad de servicio durante el segundo semestre
del periodo 2 012.

= Mejorar el clima laboral del cliente interno, mediante procesos de
capacitacion y reconocimientos econdémicos por gestion, durante el

segundo semestre del periodo 2 012.
1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Grafico 3: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

| GERENTE GENERAL |

|
| ADMINISTRADOR |

| ASISTENTE |
| ADMINISTRATIVO

SERVICIO

| venoepor(1) | | caa | SERVICIO
PELUQUERIA

TECNICO

| venDEDOR (2) |
| VENDEDOR (3) |

| venDEDOR (4) |

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Gerente General
Actua en calidad de representante legal de la empresa. Es responsable ante los
accionistas y los proveedores. Encargado de dirigir y controlar las actividades de
la organizacion. Provee de contactos y relaciones empresariales a la
organizacion con el objetivo de generar negocios a largo plazo. Sus principales
funciones:

= Establecer objetivos y metas especificas a mediano y corto plazo de la

empresa.
= Desarrollar planes de accién a corto, mediano y largo plazo.
= Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos

necesarios para el desarrollo de los planes de accion.

Administrador
Es responsable de varias actividades tales como: el manejo de las bodegas, el
control del inventario y, todo el proceso de administracion financiera de la
organizacion. Sus funciones son:
= Anadlisis de la cantidad de inversidon necesaria para alcanzar las ventas
esperadas.
= La forma de obtener los fondos y de proporcionar el financiamiento de los
activos que requiere la empresa para elaborar actividades de ventas que
generen los ingresos esperados.
= Control de costos con relacion al valor producido, principalmente con el
objeto de que la empresa pueda asignar a sus productos un precio
competitivo y rentable.
= Analisis de los flujos de efectivo producidos en la operacion del negocio.
= |Interactuar con el Gerente General de manera eficiente para todas las
decisiones del negocio que tengan implicaciones financieras.
= Control completo de las bodegas, monitoreo y arqueos.
= Negociacion con clientes, en temas relacionas con crédito y pagos.
= Manejo y supervision de la contabilidad y responsabilidades tributarias
con el SRI.
= Negociacion con proveedores, para términos de compras, descuentos

especiales, formas de pago y créditos.
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Asistente Administrativo
Control y seguimiento de las tareas encargadas del administrador en funciéon a
las futuras reuniones de negocios con los proveedores o empresas en comun.
Sus funciones adicionales son:
= Elaborar de los reportes financieros y de ventas para la Administracion.
= Manejar el archivo administrativo y contable para la optimizacion
administrativa.
= Establecer contacto con los proveedores para reuniones de pedidos y
pagos.
= Realizar un seguimiento de las ventas por cada vendedora para analizar
el desempeno y su nivel productivo.
= Coordinar el servicio de transporte para entrega de la mercaderia a

clientes que residen en las provincias del pais.

Servicio Técnico
Reparar y mantener en funcionamiento las planchas, secadoras, tenazas y
cualquier herramienta de trabajo que se le venda al cliente brindando un

excelente servicio.

Servicio de Peluqueria
Encargada de aplicar las técnicas de belleza segun las necesidades de los

clientes con excelentes asesoramientos de imagen.

Caja
Encargado del cobro en efectivo, cheque y crédito, correspondiente a los pagos

de los clientes.

Vendedoras
Mantienen contacto directo con los clientes. Representan la imagen cultural de
la empresa, encargadas de brindar un servicio de calidad en asesoramientos de

los productos de belleza. Sus funciones adicionales:

= Revisar la mercaderia cuando llega al almacén.

= Ubicar y limpiar los productos en exhibicion.
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1.4 PRODUCTOS

Tabla 2: PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Seccion Capilar Seccion de Spa
Linea de tratamientos capilares Exfoliantes para rostro
Lineas de ampollas Exfoliante para manos
Lineas de tintes Exfoliantes pies

Lineas de Shampo y Acondicionadores | Exfoliantes para cuerpo

Lineas de Anti caspa Cera en liquido
Linea de Anti caida Cera en cartucho
Linea de oscurecedor de canas Cremas depiladoras

E|Ii-'

Z:’ i

o

|

g H.;Hl'l'!:ﬂ s
A T "_“ﬂ
"-'-—lI-

Seccion de Esmaltes Seccion de Cosmetologia
Endurecedores de uias. Rubor
Nutrientes de ufias. Sombra
Brillos. Polvo
Disefios de diferentes colores. Delineadores en liquido: ojos y labios

Delineadores en lapiz: ceja -ojos —
labios
Pestanas: individuales — completas

Labiales y brillos

Victoria Cacao Arellano Pagina 6




PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO

DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Seccion de Materiales Eléctricos

Secadoras - Planchas

Tenazas
Esterilizadores
Maquinas.

Maquinas de perros.

Maquinas de Depilacion.

N

h"‘--..
.‘\\
¢ \?
&

Seccion de Manicure y Pedicure

Seccion de Muebles

Sillones de Peluqueria

Sillones de Cosmetologia

Sillones de nifios

Camillas de Spa

Mesas de manicure — Auxilia de
manicure

Peinadoras — Lavacabezas — Lupas

Seccién de Cepillos

Alicates.

Tijeras.

Uhas postizas.

Corta Urias.

Limas: cartén — metal — vidrio.
Gomas de ufias.

Palo de naranja.

Quita esmalte.

Algodén.

Raspa callos.

Bloque pulidor.

Apliques de unas.

Telas de unas: transparentes.

Pata de cabra.

Cepillos térmicos
Cepillos de nailon
Cepillos naturales
Peinillas

Biggudy

Otros
Atomizadores.
Vinchas.

Gorros para mechas.
Perdéxidos.
Brocha de tintes.
Croché.

Gillet.

Tijeras.

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1.5  ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.5.1 PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final,
generados por los agentes econdémicos durante un periodo. Su calculo en
términos globales y por ramas de actividad, se deriva de la construccion de la
Matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de bienes y servicios en el
aparato productivo, desde la 6ptica de los productores y de los utilizadores

finales.

La cuantificacién del PIB por el método de la produccién, se basa en el céalculo
de las producciones brutas de las ramas de actividad y sus respectivos
consumos intermedios. Por diferencia entre esas dos variables, se obtiene el
valor agregado bruto (VAB), cuyos componentes son las remuneraciones de
empleados, los impuestos indirectos menos subvenciones y el excedente bruto
de explotacion. Para la obtencién del PIB total, es necesario agregar al VAB de
las ramas, los "otros elementos del PIB": derechos arancelarios, impuestos
indirectos sobre las importaciones e impuesto al valor agregado (IVA).

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Tabla 3: P.I.B. (PRODUCTO INTERNO BRUTO EN MILLONES DE DOLARES)

FECHA YALOR
Enero-31- S7972.00 millones de
2010 sD
Enero-31- Sz022.00 millones de
20092 sD
Enero-31- S54z209,.00 millones de
2008 sD
Enero-31- 45504,.00 millones de
2007 sD
Enero-31- 41705.00 millones de
20056 sD
Emnero-31- 2624 2,00 millones de
2005 sD

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

ANALISIS

De acuerdo a la tabla 2, de los datos obtenidos del Banco Central de Ecuador,
en los ultimos cinco afios desde el periodo 2 005 hasta el 2 010, la produccién
final entre bienes y servicio del Ecuador, ha incrementado 21 036,00 millones de
ddlares norteamericanos. Este informe del P.1.B se lo interpreta de dos maneras;
primero, a pesar del lento crecimiento econdémico del pais por los alcances
monetarios anuales, se aclara que ésta situacion se debe a los diferentes
sucesos negativos que sufrid el pais en los pasados afios, y que gracias a la
estabilidad del gobierno del presidente Rafael Correa, la produccion del PIB
crece de manera lenta pero segura sin ninguna interrupcion interna, y; segundo,
los sectores productivos del pais son altamente incentivas por el gobierno del
Econ. Rafael Correa por sus estimulos en microcréditos entre otras ventajas que
se les otorga con la intension de combatir la crisis financiera del pais, ademas se
espera que de acuerdo a estos resultados, los anos consecutivos ofrezcan

grandes posibilidades de crecimiento.

Tabla 4: SECTOR REAL
PRODUCTO INTERNO BRUTO(+) 2011 (prevision) 2012(previsicn)

Tasa de variacion anual (USD 2000) 6,50% 535% W
PIB (millones USD 2000) 26608 28031 A
PIB per capita (USD 2000) 1.847 1920 A
PIB (mullones USD corrientes) 65945 71625 A
PIB per capita (USD corrientes) 4578 4005 A
Tasa de variacion PIB Trimestral (CVE) 201111 2011000
PIB TOTAL 133% L% ¥
Agnicnltura, ganaderia, caza y silvicultura 007%  -062% W
Explotacion de nunas y canferas 076%  -0060% A
Industria manufacturera (excluye refinacion de pefroleo) 2,33% 243% A
Otros servicios (++) 381%  218% v
Construccion 028% 6,02% ¥
Comercto al por mayor y menor 211% 0,68% W
Otras Industrias (++4) 1.67% 197% A

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

ANALISIS

Uno de los sectores productivos menos atractivos, es el sector comercial al por
mayor y menor, debido a su bajo alcance en el periodo tres del afio 2 011, con
un PIB del 0,68 de producciéon. Esto demuestra que uno de los aspectos
influyentes en los bajos volumenes en venta de la empresa Casa del Peluquero,

es debido al parentesco con el decreciente sector productivo.

Con referencia al ano anterior el PIB pronostica una variacién positiva para este
2 012, teniendo en los sectores de: Explotacion de minas y carteras, Industria
Manufacturera y Otras Industrias, como las de mayor avance segun el ultimo
trimestre del 2 011. Sin embargo el resto de divisiones a pesar de tener una baja
proyeccion, no dejan de ser importantes para el pais, puesto que en su mayoria,

representan el mayor poder econémico en la actualidad.

Tabla 5: P.I.B SECTOR COMERCIAL AL POR MAYOR Y MENOR

I P.l.B. Millones de ddlares de 2000 I

Fecha PIB TOTAL PIB COMERCIO
(MAYOR Y MENOR)
2004 19 827,114 2 933,814
2005 20 965,934 3 104,184
2006 21 962,131 3 260,984
2007 22 409,653 3 365,406
2008 24 032,489 3 586,582
2009 24 119,455 3 503,294
2010 24 983,318 3 724,601

Fuente: I.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

Elaborado por: Autora

ANALISIS

Entrando al detalle en el sector comercial, la tendencia al MAYOR y MENOR se
encuentra en crecimiento interanual del 6 por ciento y a la par con el PIB TOTAL
participando con un promedio del 14por ciento, demostrandose como un campo
idéneo para la inversion pero de mayor competitividad; solidifica nuestra

intencion de posicionamiento en el mercado.
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

1.5.2 INFLACION
El fendmeno de la inflacién se define como un aumento persistente y sostenido

del nivel general de precios a través del tiempo.

La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de ingresos y gastos de los hogares.
Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales; estas
ultimas pueden ser promedio o en deslizamiento.

Fuente: Banco Central del Ecuador

Tabla 6: EVOLUCION DE LA INFLACION MENSUAL Y ANUAL

I INFLACION AL CONSUMIDOR PORCENTAJES
Fecha INFLACION INFLACION ANUAL
MENSUAL
feb-10 0,34 4,31
mar-10 0,16 3,35
Apr-2010 0,52 3,21
may-10 0,02 3,24
jun-10 -0,01 3,3
jul-10 0,02 3,4
Aug-2010 0,11 3,82
sep-10 0,26 3,44
oct-10 0,25 3,46
nov-10 0,27 3,39
Dec-2010 0,51 3,33
Jan-2011 0,68 3,17
feb-11 0,55 3,39
mar-11 0,34 3,57
Apr-2011 0,82 3,88
may-11 0,35 4,23
jun-11 0,04 4,28
jul-11 0,18 4,44
Aug-2011 0,49 4,84
sep-11 0,79 5,39
oct-11 0,35 55
nov-11 0,3 5,53
Dec-2011 0,4 5,41
Jan-2012 0,57 5,29

Fuente: I.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

Elaborado por: Autora
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

En septiembre de 2 011 la tasa de inflacion mensual se ubico en 0,79,
porcentaje superior al registrado en septiembre de 2 010 (0.26%). A nivel anual,
el ritmo de crecimiento de los precios se situé en 5,39.

Fuente: |.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

ANALISIS
La estrategia de precios, fundamental en el marketing mix, se tiene que
determinar en base a un comportamiento inflacionario que marca la tendencia en

el sector y posiciona o no un producto o servicio.

Grafico 4: INFLACION ACUMULADA EN ENERO DE CADA ANO

INFLACION ACUMULADA EN ENERO DE CADA ANO
{Porcentajes, 2007 -2012)
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

La inflacion acumulada y mensual en enero 2 012 (0,57) fue inferior a los
porcentajes de los afios 2 009 a 2 011. Este incremento acumulado registré su
mayor variacion en las divisiones de consumo de Bebidas Alcohdlicas, Tabaco y
Estupefacientes (1,93%), Transporte (1,92%) y Restaurantes y hoteles (1,29%)
Fuente: Banco Central del Ecuador
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

ANALISIS

El consumidor desde el 2 011 hasta Junio del presente, hasta se ha visto
favorecido debido a que el porcentaje de inflacién es inferior al afio anterior. A su
vez, claramente se puede ver que por disposiciones gubernamentales existe una
mayor variacion en la inflacion acumulada en el consumo de Bebidas
Alcohdlicas, Tabaco y Estupefacientes (1,93), Transporte (1,92) y Restaurantes y
hoteles (1,29). Sin decir que esto haya o no afectado al crecimiento econémico

de empresas dedicadas a estas categorias.

I.P.C.

El Indice de Precios al Consumidor (IPC), es un indicador mensual, nacional y
para ocho ciudades que mide los cambios en el tiempo del nivel general de los
precios, correspondientes al consumo final de bienes y servicios de los hogares
de estratos de ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el area urbana del pais.
La variable principal que se investiga es el precio, para los 299 articulos de la
canasta fija de investigacion. El periodo base es el afio 2 004, donde los indices
se igualan a 100.

Fuente: |.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

Tabla 7: INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR Y SUS VARIACIONES

indice de Precios al Consumidor y sus variaciones

Variacion Variaciom WVariacion

Mensual Anual Acumulada
ene-1 129,87 0,68% 3,17% 0,68%
feb-1 130,59 0,55% 3,39% 1,24%
mar-T1 131,03 0,34% 3.57% 1,58%
abr-11 132,10 0,82% 3,88% 2,41%
may-11 132,56 0,35% 4,23% 2,77%
jun-m 132,61 0,04% A,28% 2,81%
jul-11 132,85 0,18% 4,44% 2,99%
ago-1 133,49 0,49% 4,84% 3,49%
sep-11 134,55 0,79% 5,39% 4,31%
oct-1 135,02 0,35% 5,50% 4,67%
nowv-11 135,43 0,30% 5.53% 4,99%
dic-11 135,97 0,40% 5,41% 5.41%
ene-12 136,74 0,57% 5,29% 0,57%

Fuente: I.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

Elaborado por: Autora
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

En enero de 2 012 el indice de precios al consumidor se ubicé en 136,74, lo cual
representa una variacién mensual de 0,57. El mes anterior fue de 0,40, mientras

en enero de 2 011 se ubico en 0,68.

Por su parte, la inflacion anual en enero de 2 012 fue de 5,29, la variacion del

mes anterior fue de 5,41 y la de enero de 2 011 se ubico en 3,17.

La inflacion acumulada en enero de 2 012 se ubicd en 0,57. En enero de 2 011
fue de 0,68.

Fuente: |.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)

ANALISIS

Esta tabla nos muestra de una manera clara los tipos de variaciones en el indice
de precios al consumidor. Debido a la baja inflacion en el area comercial,
apreciamos el bajo impacto en el incremento, manejable en comparacion a lo
que se tenia en Enero del 2 011. Es este caso el consumidor, es muy probable
que sea sensible a cualquier alteracion brusca, porque la tendencia mes a mes

de incremento en general no llega ni al 1por ciento..

Tabla 8: RESULTADOS DE LA BALANZA COMERCIAL

COMERCIO EXTERIOR dic-11  ene-12
Exportaciones (millones USD FOB)
Total exportaciones mensuales 106062 200442 A&
Total exportaciones acumuladas 22202725 200442
Exportaciones ac. petroleras 1201304 138385
Exportaciones ac. no petroleras 043217 71058
Importaciones (millones USD FOB)
Total importaciones mensuales 208010 201143 W
Total importaciones acurmladas (e) 22045381 201143
Imp. ac. materias primas 723102 638,12
Imp. ac. bienes consumo 474202 38276
Imp. ac. bienes de capital 584462 54050
Tmp. ac. combustibles lubricantes 508654 436,13
Imp. ac. bienes diversos 40,71 492
Balanza comerrcial petrolera mensual 56404 771 A
Balanza comercial no petrolera mensual 08074  -864,72 W
Balanza comercial acumulada -10,90 32,00

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

ANALISIS

Por la naturaleza del negocio, es necesario proveerse a través de otras
empresas, es por esto que precisamos saber la balanza comercial en cuanto se
refiere a importaciones, ya que en la mayoria de nuestros productos terminados
provienen de aquellas compafias que importan al pais. A pesar de que las
importaciones muestran una leve inferioridad, no deja de ser un rubro importante

para ser analizado.

Tabla 9: OFERTA Y UTILIZACION DE BIENES Y SERVICIOS

OFERTA- UTILIZACION DE BIENES Y SERVICIOS
(Precios de 2000, variacion trimestral, desestacionalizado)

tasas da variacion t/t-1, a precios de 2000 tasas de variacian t/t-4, a precios de 2000

Trimestres/2010.1 201001 2010.111 20100V 20111 201101 201101 20104 201011 201011 2010V 2011 201LII 201100

Descripcion
PIB. 02 19 20 26 20 23 17 04 25 45 70 89 93 99
Importaciones (FOB) 56 50 29 20 3§ 10 17 785 207 208 1.4 63 23 23
Ofertafinal 19 29 23 24 02 13 01 26 78 94 93 &1 70 53
Demanda interna % 18 42 14 04 o 4 88 129 104 72 78 43

reducido 2jpg

Total consumo 27 26 17 19 03 “meeemes0 72 82 92 67 65 6D
Cansuma final hogares 312029 18 18 04 24 13 34 82 91 01 72 66 6D

Consumo final Gobierne Generall -100 04 12 26 07 23 0§ 03 06 17 31 15 61 55

FEKF 43 35 36 35 34 45 4 17 54 128 181 151 188 157
Exportaciones (FOB) 42 64 35 58 20 06 02 31 45 08 83 107 47 &k
Utilizacién final 19 23 23 24 02 19 07 e 18 94 95 g1 10 53

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

Para el tipo de negocio que queremos implementar, podemos apreciar que la
inversion privada mantiene un porcentaje importante en conjunto con la publica,
esto muestra una estabilidad para el desarrollo comercial que queremos
incursionar. De no tener este factor favorable cualquier plan de accion resultaria

erréneo.
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indice de Confianza Empresarial (ICE) Comercio

Grafico 5: CICLO DEL COMERCIO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

En febrero 2 012, el ICE de la rama Comercial mostré un decrecimiento de 8,5
puntos, para ubicarse en 878,6. El ciclo del ICE de Comercio se encuentra 0,6
por sobre su tendencia de crecimiento.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:
En el siguiente grafico del ciclo comercial, se observa un mercado dinamico, que
a finales del 2 010 presenta una curva ascendente, la misma que se ve afectada

y se muestra inestable, pero no baja del promedio teniendo un crecimiento del
0,6.

RAMA DE COMERCIO
EMPLEO

Grafico 6: VARIACION DE LA DEMANDA LABORAL — COMERCIO
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

En el mes de febrero de 2 012, la demanda laboral del sector comercial, registré
una variacion negativa con respecto al mes anterior de 0,60.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

Este grafico muestra el comportamiento irregular de la demanda laboral en el
aspecto comercial. Los meses de menor requerimiento de personal son a inicios
de afno y muestran una cara diferente en noviembre y diciembre que son meses

de mayor afluencia.

VALOR DE VENTAS

Grafico 7: VARIACION DEL VALOR DE VENTA
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El valor de ventas del sector comercial en el mes de febrero de 2 012, disminuyé
en 4,7 con respecto al mes de enero. Para el mes de marzo se espera un
crecimiento del valor total de ventas en 3,7.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

En este grafico ocurre algo similar al de la demanda laboral, estratégicamente se
varian los precios en ciclos que son oportunos para la alteracion. Sin embargo
en los meses de enero y febrero que inician el afo, bajan una cantidad
considerable esto es a la poca demanda que presentan y muchas veces son

utilizados para pagar deudas adquiridas a finales del afo anterior.
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PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

NIVEL DE INVENTARIOS

Grafico 8: PORCENTAJE DE EMPRESAS CON NIVEL DE INVENTARIOS
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Para el mes de febrero 2 012, el 81 por ciento de las empresas del sector
comercial menciona tener un nivel de inventarios normal, este valor es siete
puntos porcentuales inferior al registrado en el mes anterior.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

Comercialmente hablando las mayoria de las empresas mantienen un inventario
sano durante todo el afo, esto se debe a que hay un equilibrio entre lo se
adquiere y se vende.

Es recomendable que a finales de afio las empresas dejen su inventario queden
por debajo de lo regular, esto es para evaluar su estado financiero y en enero del
siguiente, se vuelvan a reabastecer; dependiendo de la alteracion de precios,

estos pueden hasta exagerar en el incremento de productos.

SITUACION DEL NEGOCIO

Grafico 9: PORCENTAJE DE EMPRESAS SEGUN SITUACION DEL NEGOCIO
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Fuente: Banco Central del Ecuador
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En el mes de febrero de 2 012, la cantidad de empresas del sector comercial que
mencionan estar mejor con respecto al mes anterior a la cantidad de empresas
que dicen estar peor; de esta manera; el saldo de la situacién del negocio es de
-19. La expectativa para el mes de marzo 2 012 sefiala que el saldo de la
situacion del negocio seria de 33.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

Este grafico muestra el porcentaje de empresas segun la situacion del negocio.
Dependiendo de la actividad, muestra o no un marco favorable de mejoramiento,
teniendo en los meses de septiembre 2 011, enero y febrero del 2 012 como a

los de menor porcentaje en cuanto a empresas participantes.

indice de Confianza Empresarial (ICE) Servicios

Grafico 10: CICLO DEL SERVICIO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

En febrero 2 012, el ICE del servicio presentd un aumento de 15,1 puntos,
ubicandose en 557. El ciclo del ICE de los Servicios se encuentra 11,1 sobre su
tendencia de crecimiento.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

El grado de satisfaccién en lo que respecta a servicio se muestra mucho mas
atractivo a diferencia de lo que son bienes. Esta curva ascendente data desde
inicios del 2 011 y se mantiene en un constante crecimiento para el 2 012. Con
esto apreciamos que el mercado es mas exigente con el pasar del tiempo y se
tiene que contar las herramientas necesarias para lograr ese alcance de

complacencia.
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RAMA DE SERVICIOS
EMPLEO

Grafico 11: VARIACION DE LA DEMANDA LABORAL - SERVICIO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

En el mes de febrero de 2 012, la demanda laboral en el sector servicios
presentd una variacion positiva de 0,1 con respecto al mes anterior. Las

expectativas para el mes de marzo de 2 012 sefalan que esta variable no
presentara variacion.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

Se observa meses marcados, en los cuales, la demanda laboral de servicio se

ve afectado, sin embargo en el resto, muestra una regularidad.

VALOR TOTAL DE VENTAS
Grafico 12: VARIACION DEL VALOR TOTAL EN VENTAS
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Fuente: Banco Central del Ecuador
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En febrero 2 012, el valor total de ventas del sector servicios aumenté en 1,4 con
respecto al mes anterior. Las expectativas para el mes de marzo de 2 012 son
que el valor de ventas aumenten en 2,8.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:
Los mese de mayor incremento de ventas, permite orientar la estacionalidad
dénde se puede accionar con planes comerciales del mercado.

El tener presente este grafico es importante, porque proporciona un alcance con
respecto a las exigencias del mercado.

PRECIO DEL SERVICIO
Grafico 13: VARIACION DEL PRECIO DEL SERVICIO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El precio promedio del servicio prestado por las empresas encuestadas,
presentd una variacion positiva en el mes de febrero 201. De 0,2. Se espera que
en marzo los precios aumenten en 0,1.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

En este caso no existe una estacionalidad marcada, sin embargo su variacién de
precio se muestra a inicios del afo, el resto de meses se muestra contante.

No es adecuado plantear una estrategia de precio agresivo porque se puede

correr el riesgo de perder competitividad con el resto de empresas
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SITUACION DEL NEGOCIO

Grafico 14: PORCENTAJE DE EMPRESAS SEGUN SITUACION DE NEGOCIO
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Fuente: Banco Central del Ecuador

En el mes de febrero, la cantidad de empresa del sector servicios que
mencionan estar mejor es superior a las empresas que dicen estar peor. El saldo
de la situacion de negocios es 33.

Para el mes de marzo 201, los empresarios prevén que le saldo de la situacion
de negocios sera de 47.

Fuente: Banco Central del Ecuador

ANALISIS:

En este grafico se plantea el porcentaje de empresas segun la situacién del
negocio en cuanto a servicio se refiere. Dependiendo de la actividad, muestra o
no un marco favorable de mejoramiento, teniendo en los meses de marzo, julio
del 2 011 y enero del 2 012 como a los de menor porcentaje en cuanto a

empresas participantes.

1.5.3 INGRESO PER CAPITA

En el afio 2 010, el PIB per capita se incrementd en 2,12 (al pasar de $1 722,2
en 2 009 a $1 758,8 en 2 010), resultado de la recuperacion parcial de la crisis
econdémica mundial del afio 2 009. El crecimiento del PIB en el afio 2 010 fue de
3,58.

Fuente: |.N.E.C (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos)
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1.5.4 ANALISIS DEL SECTOR

De acuerdo a una investigacion realizada por Elisabet Moreno Zapata, en Abril
(2 007) en los ultimos cinco afos, la demanda de productos de belleza se ha
disparado no solo en Ecuador sino en todo el mundo, al punto que la industria
cosmética mueve en el pais unos 350 millones de ddlares anuales y esta
creciendo a un promedio del 20 por ciento, segun la Asociacion Ecuatoriana de
Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y Productos de
Cuidado Personal (Pro cosméticos). Adicional acota que un ecuatoriano de
escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30 ddélares al afio en productos
de belleza y los de clase alta unos 150 ddlares, sin contar los tratamientos de
belleza y las visitas a gimnasios y spa. Todo ello refleja la creciente obsesion por

la estética y el bienestar del cuerpo (pag. 5).

De todos los productos, la categoria que mayores cantidades recauda es la de
los perfumes, ya que son los que tienen precios mas elevados que el resto. Sin
embargo, los productos labiales y los esmaltes de ufias son los que mayor indice

de rotacién presentan, seguidos por el jabon y cepillos dentales (pag. 5).

Las cuatro categorias que forman la industria cosmética son: cuidado y

tratamiento; higiene y salud; perfumeria; maquillaje y color (pag. 6).

1. En cuidado y tratamiento se incluyen todas las cremas de cuerpo, cara y
tratamientos faciales.

2. Higiene y salud, champues, geles, jabones, tratamientos capilares y
desodorantes.
Perfumeria, sprays corporales, perfumes, colonias y after shaves.
Maquillaje y color, tintes de pelo, labiales, coloretes, base de maquillaje,

polvos, sombras, mascaras y delineadores (pag. 6).

El 90% de los productos son importados, siendo los principales paises de
origen Colombia, Peru, USA, Argentina, Chile, Brasil y Francia. Este ultimo es

lider en exportacion de perfumes (pag. 5).
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En Ecuador existen mas de 29 industrias de productos de belleza que cubren el
90% de las ventas a escala nacional. La calidad de los productos ecuatorianos
tiene estandares internacionales, por lo que un importante nUmero de empresas
extranjeras producen sus cosméticos en Ecuador y otras nacionales han abierto

mercados en Europa, Asia y varios paises de América (pag. 30).

En Ecuador existe una Asociacion de Productores y Comercializadores de
Cosmeéticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal que se la mencioné en
las primeras lineas. Esta asociacion esta conformada por empresas como Avon,
Yanbal, La Fabril, Las Fragancias, Johnson & Johnson, Unilever, Henkel, Casa
Moeller Martinez, Oriflame, Alvarez Barba, Beiersdorf, Dous, Ebel Paris, René
Chardén, Windsor, Quifatex, Pfizer, Dypenko, Zaimella, Producosmetic,
Improbell, Cosmefin, Belle Mart, Corpo & Médica. Algunas de ellas son
productoras y otras distribuidoras/comercializadoras. A continuacién se detalla
un listado de las principales productoras locales de cosméticos y productos de

belleza, (pag. 31):

= YANBAL
Panamericana Norte Km. 9.5
Gerente Operativo: D. Mauro Garcia
Telf.: (593-2) 2263264
Fax : (5693-2) 2427756 / 2363181
E-mail: mgarcia@unique.com
Quito - Ecuador

www.yanbal.com

= DECACIA.LTDA.
Av. 9 de Octubre No. 510 y Baquerizo Moreno
Gerente General: D. SelinDoumet
Telf.: (593-4) 2329829
Fax : (593-4) 2321265
Mail: deca@decanet.net

Guayaquil- Ecuador
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= HENKEL ECUATORIANA S.A. ( Fab. de productos para el area
capilar)
Alpallana E7-212 y Diego de Almagre. Edif. Alpallana 2, 6° piso.
Gerente General: D. Frank Wollmann
TIf.: (593-2) 2508773
Fax : (693-2) 2508773. Ext. 111

E-mail: frank.wollmann@ec.henkel.com

= LABORATORIOS FARELL
Km. 15 Via a Daule
Gerente General: D. Roberto Garzozi
Telf.: (593-4) 2893100 / 2893200 / 2893090/2893000
Fax : (593-4) 2893372

E-mail: mjrumbea@garbufabell.com

= ORIFLAME DEL ECUADOR
Carlos Julio Arosemena Km. 3.5, Centro Comercial Alban Borja
Gerente General: D. Pablo Astudillo
Telf.: (5693-4) 2201898/ 2201833
Fax : (5693-4) 2202500
Mail: nora.castro@oriflame.com.ec

Guayaquil — Ecuador

= RENE CHARDON (Tratamientos para el cabello)
Calle E Donoso 130 y Tapiazo (Chillogallo)
Gerente General: D. Marcos Sanchez
Telefax: (593-2) 2620571/2622357 — Fax: Ext. 117.
E-mail: rchardon@pi.pro.ec

Quito — Ecuador

* PRODUCOSMETIC S.A.
Cdla. Adace, Calle Ch. No. 9y la 11
Gerente General: D. Javier Zamora Hilbron
Telefax: (593-4) 2286747/2292282
E-mail: contactos@producosmetic.com
Fuente: Moreno et at, Abril (2007)
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1.5.5 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA
En el Ecuador, las empresas que se dedican a embellecer a los ecuatorianos

crecen a un ritmo del 13 al 15 por ciento cada afno.

En un estudio efectuado en Guayaquil y Quito por la consultora Ipsa Group, se
revela, que el mercado de coloracion de cabello crecié un 4 por ciento en el
primer semestre de 2 007 con mas de 15 marcas y precios que fluctuan entre los
$4 y los $30.

Sin embargo, otro informe de la Asociacion Ecuatoriana de Productores y
Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal
(Pro cosméticos), asegura que son apenas siete las marcas que se destacan en
la categoria profesional. Solo en 2 006, del pastel total que mueve la industria de
la belleza es un total de $350 millones, mientras que los tintes capilares

movieron $29 millones, es decir un 9 por ciento del total.

Asimismo confirma que el costo por lucir una cabellera sin canas, negra, rubia,
rojiza, rayitos con tintes permanentes y semipermanentes depende mucho de la
férmula del tinte, de lo abundante o largo del cabello; y si se lo realiza o0 no en
una peluqueria. Si es un tinte con una formula buena, puede costar entre $25 y
$40, preciso Luciana Pérez, directora ejecutiva de Pro cosméticos; y si el cambio

de color cuesta entre $20 y $55, dijo.

Las mujeres mayores de 40 afios son las que con mayor frecuencia se realizan

aplicaciones de tintes, en promedio una vez cada mes.

Confirmé, ademas, que el monto de inversién por cada visita a la peluqueria es
de unos $40, pero cuando recién cambian de color llega a $100. Las mezclas de
tintes para lograr una tonalidad atractiva o los denominados rayitos son los mas
caros y superan los $50, especialmente cuando se trata de tintes vegetales y se

usa papel aluminio.

De acuerdo con el estudio de Ipsa Group, el mayor consumo de tintes negros se
da en la Costa, con un 36 por ciento, mientras que la Sierra capta el 30 por
ciento.

Fuente: (Diario EI Comercio / 19 del Agosto de 2 011)
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Andlisis:

Los productos de bellezas con mayor auge son los capilares, disponiendo
diferentes presentaciones cémo: ampollas, crema y locién. Al momento que los
consumidores deciden realizar algun cambio de look, ya sea tinturacion basica o
decoloracién, influira de manera directa a que los consumidores adquieran
productos capilares de regeneracidon, restauracion, nutricion y crecimiento

capilar, estos productos son de mayor rotacion dentro de un local detallista.

Los clientes gastan un promedio de $45 de acuerdo a su requerimiento de
imagen o también a la ubicacion del establecimiento. Actualmente los valores

llegan hasta los $150 y el color del tinte que predomina es el negro.

1.5.6 SITUACION POLITICA Y LEGAL

POLITICA

El Ecuador es conocido oficialmente como Republica del Ecuador. Es un Estado
constitucional de derechos y justicia social, democratica, soberana,
independiente, unitaria, intercultural - plurinacional y laico, conformado por cinco
poderes estatales: el poder ejecutivo, el poder legislativo, el poder judicial,

el poder electoral y el poder de participacién ciudadana.

Tras una década de profunda inestabilidad institucional, Ecuador en Noviembre
de 2006, eligié Presidente de la Republica a un economista de izquierda, con

una carrera politica verdaderamente fulgurante.

Segun Roberto Ortiz de Zarate, (Junio / 2 011) el Econ. Rafael Correa, “triunfé
con un programa centrado en un proceso constituyente, que buscaba: refundar
el Estado y la democracia de los ecuatorianos, fortalecer las instituciones a costa
de los poderes facticos tradicionales, priorizar el gasto social y alcanzar la
soberania energética y financiera’

(http://www.cidob.org/documentacion/biografias_lideres_politicos/america_del_su

rlecuador/rafael_correa_delgado).

Ortiz et at, (Junio / 2 011) “sus divisas de la revolucion ciudadana y el socialismo

del siglo XXI, controvertidas, han sido, masivamente respaldadas en las urnas,
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en dos referendos y en tres elecciones, la ultima de las cuales, en mayo de
2 011, ha revalidado su mandato hasta 2 013".
(http://www.cidob.org/documentacion/biografias_lideres_politicos/america_del_su

rlecuador/rafael_correa_delgado).

Segun la Oficina de Prensa de la Presidencia, otras realizaciones del Gobierno
en las primeras semanas de actividad fueron el incremento en un 15 por ciento
de la inversion social del Estado, la comprometida duplicacion del Bono de
Desarrollo Humano, destinado a ayudar a las familias con menos recursos
econdémicos y en situacién de pobreza; asi como un incremento del 100 por
ciento en el bono de la vivienda para facilitar la construccion, compra y
rehabilitacion de las viviendas de las personas mas desfavorecidas. Ademas se

ha comenzado a distribuir medicamentos de manera gratuita.

Se optd por limitar el servicio de la deuda externa del Ecuador (principalmente
hacia organismos multilaterales de desarrollo y tenedores de bonos) en caso de
ser necesario para apuntalar el desarrollo productivo y social del pais.

Ha planteado una mayor participacion del Estado en la renta del petréleo. En la
politica econémica, Correa requirid una reforma de la industria petrolera, incluso
un aumento en el porcentaje de réditos de petroleo gastado en los programas
sociales para los ecuatorianos, mientras sigue las reformas de la Ley de los
Hidrocarburos promovidas por el ex ministro de Economia y Finanzas Diego
Borja. Acusoé a las companias de petroleo extranjeras que operan en Ecuador de

no promover politicas medioambientales y regulaciones de su inversion.

Uno de los problemas mas graves que ha enfrentado el gobierno de Correa, ha
sido no poder bajar significativamente los indices delincuenciales. En este
ambito, se dotdé de armas a los policias, se inicié un plan de control de armas.

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Economia Politica.

LEGAL

El Ministerio de Salud Publica, a través del Instituto Nacional de Higiene y
Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez de Guayaquil y sus oficinas
regionales de Quito y Cuenca, son los organismos encargados de otorgar,

mantener, suspender y cancelar el Registro Sanitario y disponer su reinscripcion.
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El certificado de Registro Sanitario podra ser solicitado directamente por el
fabricante o propietario del producto o por el representante legal o distribuidor
que el fabricante designe. El certificado se expedird a nombre del fabricante o
propietario, salvo disposicion expresa de los mismos, en cuyo caso se podra

expedir al nombre del representante legal o distribuidor.

Luego de comentar la importancia de acatar todas las leyes para el cumplimiento
de funcionalidad comercial de las PYMES, se contempla que el gobierno apoya
los emprendimientos comerciales, sean estos de productos o servicios que
aporten a la economia del pais, por esta razén las empresas buscan vincularse a

industrias de mayor crecimiento.

1.5.7 ASPECTOS TECNOLOGICOS

Es importante destacar que el gobierno del Presidente Rafael Correa ha
presentado como parte de un concurso tecnoldgico varias propuestas tales
como: bicicletas hechas de bambu, zapatos para diabéticos, software de
traduccion de voz a lenguaje para sordomudos, chochos (altramuces) de

sabores para la alimentacion escolar y muchos otros inventos innovadores.

No alejandonos del enfoque del proyecto, los laboratorios buscan componer
nuevas féormulas en los productos que contribuyan al mejoramiento estético de
las personas. La industria tecnoldgica en belleza sigue desarrollando nuevos
avances realizando analisis con todo recurso vegetal que contengan
propiedades enriquecedoras para el cabello y rostro. Alfaparf es una de las
marcas mas cotizadas por los clientes, ya que sus lineas de productos gozan de
la innovacién tecnoldgica, en proteccion, vitalidad y reestructuraciéon del cabello,

siendo una de sus principales bondades las particulas de diamantes.

Una de las mejores tecnologias en alisadoras de cabello, es la marca Recamier
que proviene de la industria colombiana, y ofrece al consumidor productos
revolucionarios sin formol, basados en la sinergia de la proteina de la Keratina

cotizada principalmente por este beneficio.

Las maquinas y las planchas han evolucionado gracias a la tecnologia de los

fabricantes que buscan arduamente satisfacer la demanda del mercado. Ahora el

Victoria Cacao Arellano Pagina 29



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

tiempo no es problema para lucir genial porque en cuestiones de minutos se
puede lucir un cabello alisado, el rendimiento es mucho mejor ya que ofrece
calor infrarrojo, retencion de calor, reduce el dano capilar, se lo regulado segun

las temperaturas necesarias y esta cubierta con placas de ceramicas.

Los avances tecnoldgicos también se dan en los Centros de Spa, los cuales
deben propiciar una nueva experiencia de relax y descanso en las mejores

condiciones, es por eso que las maquinarias deben estar bien esterilizadas.

1.5.8 ASPECTOS CULTURALES

Acorde con el articulo 242 de la Constitucion el Estado se organiza
territorialmente en regiones, provincias, cantones y parroquias rurales. Por
razones de conservacion ambiental, étnico-culturales o de poblacion podran

constituirse regimenes especiales.

Somos un pais profundo en costumbres por su extensa biodiversidad étnica,
ambiental y sus producciones agricolas. El Ecuador es un pais sin fronteras,
porque ha acogido a extranjeros de diversos paises, adoptando ciertas

costumbres gastrondmicas, musicales y tecnoldgicas con facilidad.

En el mes de septiembre de 2 011 se llevd a cabo un evento social organizado
por la Asociacion de Cosmeéticos del Ecuador realizado en el Recinto Ferial
Cemexpo de Quito, este evento se lo conoce como “ExpoBelleza 2 011"
participaron mas de 400 empresarios ecuatorianos y 17 expositores de
Colombia. Continuando con el aspecto cultural, Ecuador es un pais que ama y
premia la belleza, nos vemos relacionados con todos los certamenes de belleza
sean estos nacionales o internacionales. Los programas televisivos y medios de
prensa resaltan el hecho de generar una cultura orientada al cuidado de la
imagen y la salud. Actualmente existen numerosos articulos de belleza que
informan las ultimas modas dependiendo de las estaciones climaticas y las

costumbres que tengan el pais.

Poseemos una cultura comercial, orientada basicamente a los productos de
primera necesidad como también a los productos que aporten a la salud y la
belleza. Las mujeres desde muy temprana edad buscan lucir excelentes ya que

son incentivadas por sus circulos de amigas y sus lideres de interés sean estos
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famosos de televisidén o de algun grupo musical. Los hombres actualmente no se
quedan al margen de esta ola por lucir agradable, buscan productos que les
proporcionen belleza, rejuvenecimiento y estilo, este comportamiento también se

los ven en varones muy joévenes.

Analizamos que la demanda va en aumento ya que existe un gran crecimiento
en el mercado, ya que tanto mujeres como varones se ven en la necesidad de
mantener una buena apariencia. Vemos también que en nuestro mercado se
ofrecen productos de belleza de diversos niveles de calidad y precios, no hay
ningun grupo objetivo independientemente de su poder adquisitivo que no pueda

ser atendido por los empresarios.

1.6  ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Analizar la competencia de La Casa del Pelugquero — Centro, sera uno de los
aspectos mas relevantes del proyecto, ya que se investigara quiénes son, con
que capacidad competitiva estan trabajando, cuales son sus objetivos
organizacionales y ademas, identificar sus estrategias mas recurrentes. Se
realizaréa dos matrices de estrategias para examinar los factores internos y

externos de la competencia.

4 Gloria Saltos - Competidor A
4+ Novedades El Peluquero - Competidor B
4+ Comisariato El Estilista — Competidor C

4 New York Fantasias — Competidor D

La calificacién de la matriz se da bajo estos puntajes establecidos:
1= Menor debilidad
2= Mayor debilidad
3= Menor fortaleza

4= Mayor fortaleza
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Matriz 1: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE FACTORES INTERNOS CLAVES

M.F.1 Competidor A
Ps. C. Pn.
0,5 4 0,60
0,0 3 0,30
0,0 2 0,20
0,0 3 0,30
0,5 3 0,45
0,06 2 0,10
0,0 1 0,10
Ps. C.  Pn.
0,5 3 0,45
0,20 1 0,20
0,0 1 0,10

2,8

Competidor B
Ps. C.  Pn.
0,0 3 0,30
0,0 3 0,30
0,20 4 0,80
0,10 3 0,30
0,15 2 0,30
0,06 2 0,10
0,0 1 0,10
Ps. C.  Pn.
0,0 1 0,10
0,20 1 0,20
0,06 1 0,05
2,55

Competidor C
Ps. C. Pn.
0,15 2 0,30
0,10 2 0,20
0,20 3 0,60
0,10 3 0,30
0,0 1 0,10
0,06 1 0,05
0,056 2 0,05
Ps. C. Pn.
0,0 1 0,10
0,20 1 0,20
0,06 1 0,05
2,00

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Competidor D
Ps. C. Pn.
0,5 3 0,45
0,0 3 0,30
0,20 3 0,60
0,0 3 0,30
0,0 3 0,30
0,06 2 0,10
0,056 2 0,10
Ps. C. Pn.
0,0 1 0,10
0,20 1 0,20
0,06 1 0,05
2,50

Los resultados de la Matriz valoran como empresas internamente fuertes a:

Gloria Saltos y Novedades El Peluquero, ya que estan por encima de los 2,50

que corresponde a una eficiente puntuacion.

Fortalezas

e Variedad de productos: De acuerdo a la matriz 1, Gloria Saltos es el

competidor que tiene mayor fortaleza con 4 puntos superiores a sus

competidores directos, situacion contraria refleja Comisariato El Estilista

que obtuvo una puntuacién de 2, ubicando la empresa como la mas débil

entre sus competidores. Aunque esta matriz analiza concretamente a la

competencia de la Casa del Peluquero, se puedo acotar, que de acuerdo

al inventario de dicha empresa, esta tiene una menor fortaleza con 3
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puntos, ya que la profundidad y extension de sus productos esta
alrededor de los 10.000 items en productos, esto quiere decir, que la
suma de sus productos son mayores que el Comisariato El Estilista y

menores de Gloria Saltos.

e Servicio al cliente: Gloria Saltos, Novedades El Peluquero y New York
Fantasias, obtuvieron 3 puntos cémo empresas con menor fortaleza, pero
la situacion del Comisariato El Estilista es critica porque alcanzé 2 puntos
con mayor debilidad. De acuerdo a estos resultados, ninguna empresa
ofrece una alta calidad en la atencion al servicio. De esta manera se
espera fortalecer a la empresa Casa del Peluquero para lograr un mayor

liderazgo en esta categoria.

e Precios: Novedades El Peluquero es el unico competidor que obtuvo la
mayor calificacion con 4 puntos de mayor fortaleza, esto se debe al
manejo de los descuentos al por menor que ofrece a todos sus
consumidores. Luego, Comisariato El Estilista y New York Fantasias
obtuvieron 3 puntos, cdmo empresas con menor fortaleza, ya que sus
descuentos aplican a ciertas cantidades de productos, es decir, que sus
descuentos son a partir de la media docena. Y Finalmente Gloria Saltos,
alcanzo6 2 puntos, siendo la empresa con mayor debilidad, sus precios
son superiores al de su competencia, esto se debe, por ofrecer mejor

ambiente, variedad en productos y puntos de ventas.

e Personal capacitado: Los cuatro competidores de la Casa del
Peluquero, fueron calificados con menor fortaleza, con 3 puntos en la
capacitacion del personal. Este resultado, refleja que ninguna empresa
ofrece al consumidor un valor agregado en esta variable. Aspecto que se

tomara en cuenta para fortalecer a la empresa Casa del Peluquero.

e Tecnologia adecuada: Gloria Saltos y New York Fantasias, obtuvieron 3
puntos, grupo con menor fortaleza, las mismas manejan sistemas
electrénicos de facturacién, inventario y bodega. Novedades El Peluquero
fue calificado con mayor debilidad con una puntuacion de 2. Y
Comisariato El Estilista con 1 punto, calificando como una empresa con

menor debilidad por la carencia en sus sistemas electronicos.
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e Promociones: Gloria Saltos, Novedades El Peluquero y New York
Fantasias, alcanzaron 2 puntos con menor debilidad en su fortaleza de
promociones, pero la empresa con la menor puntuacién fue el
Comisariato El Estilista con 1 puntos, cémo la de menor debilidad por la

falta de iniciativa en esta estratégica actividad del marketing.

e Publicidades: Gloria Saltos y New York Fantasias, obtuvieron 1 punto,
agrupando a las empresas con menor debilidad en las publicidades, pero
Novedades El Peluquero y el Comisariato El Estilista obtuvo 2 puntos

como las empresas con mayor debilidad en esta importante variable.

Debilidades

e Puntos de ventas: Las empresas con menor debilidad son: Novedades
El Peluquero, New York Fantasias y Comisariato El Estilista con solo un 1
punto, debido a la poca accesibilidad en puntos de ventas para el cliente.
Por otra parte, Gloria Salto obtuvo 3 puntos, con menor fortaleza, esto
significa que posee mayor ventaja frente a sus competidores por sus 12

locales desplazados en Guayaquil y uno en la capital.

e Administraciéon: Los cuatro competidores obtuvieron 1 punto, esta
calificacion significa que su debilidad es menor. Estas empresas son
administradas por sus propios duefos, tomando sus propias decisiones

con la ayuda de profesionales.

e Gastos en | & D: Las cuatro competidores no realizan ningun tipo de
investigacion de mercado, resaltando una calificacién de menor debilidad

con apenas 1 solo punto.

La calificacion de la matriz se da bajo estos puntajes establecidos:

1= Deficiente
2= Nivel promedio
3= Arriba del nivel

4= Excelente
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Matriz 2: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE FACTORES EXTERNOS CLAVES

Ps. C. Pn. Ps. €. | [P Ps. C. Pn.

Oportunidades Ps. C. | Pn:

Crecimiento 025 3 0,75 020 3 0,60 0,20 2 0,40 0,20 3 0,60
econoémico

Aumento = 020 3 o060 020 3 060 0415 2 0,30 0,20 3 0,60
Crédito

Estabilidad 0,0 2 0,20 0,0 2 0,20 0,10 2 0,20 0,10 2 0,20
Politica

Advenimiento 0,0 3 0,30 0410 3 0,30 0,70 3 0,30 0,0 3 0,30
de Tecnologia

Mercado i 0,10 3 0,30 0,0 3 0,30 0,10 3 0,30 0,90 3 0,30
Crecimiento

Amenazas Ps. C. Pn. Ps. C. | Pn. Ps. C. | Pn: Ps. C. | Pn:
CeelEEC e 005 1 0,05 005 1 0,05 005 1 005 005 1 0,05
contra del

producto

Escasez = 015 1 o015 o015 1 0,15 0410 1 0,0 0,0 1 0,10
Proveedores
Mayor 0,45 2 0,30 0415 2 0,30 0,15 2 0,30 0,45 2 0,30
Competencia

Altos s o010 1 0,10 o005 1 o005 0,0 1 0,0 0,06 1 0,05
materia prima

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Las empresas que responden efectivamente a los factores externos son: Gloria
Saltos, Novedades El Peluquero y New York Fantasias, quienes lideran el
mercado con mayor competitividad, ya que sobrepasan la suma de los 2.50

puntos.

Oportunidades
e Crecimiento econémico: De acuerdo a sus diferentes fortalezas, los
competidores que alcanzaron un alto nivel con 3 puntos son: Gloria
Saltos, Novedades El Peluquero y New York Fantasias. Comisariato El
Estilista, obtuvo 2 puntos con un nivel promedio en crecimiento. De
acuerdo a este analisis el ultimo competidor tiene la menor participacion

de mercado a nivel local.
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Aumento de crédito: Gloria Saltos, Novedades El Peluquero y New York
Fantasias, obtuvieron 3 puntos, los cudles estan por arriba del nivel y el
Comisariato El Estilista obtuvo 2 puntos, ubicando su oportunidad con un
nivel promedio. Estas empresas ofrecen diversas formas de pago,
mediante el sistema de bouchers. De acuerdo al analisis, la empresa
Casa del Peluquero tiene oportunidad de ofrecer microcréditos mediante
alianza con Banco, que se detalla en la pagina.

Estabilidad politica: Los cuatro competidores tienen las misma
posibilidades de orden politico, debido a que operan dentro de una
misma cuidad y sector comercial. Dado este analisis las cuatro empresas
obtuvieron 2 puntos, estando en un nivel promedio de oportunidades.
Advenimiento de tecnologia: Los cuatro competidores, obtuvieron 3
puntos, con un nivel arriba de acuerdo es esta oportunidad de llegada en
la tecnologia.

Mercado en crecimiento: En esta variable se repite la misma situacion
dénde los cuatro competidores, obtuvieron 3 puntos, con un nivel arriba
de un mercado en crecimiento. El sector comercial crece levemente, pero
segun el analisis de crecimiento de la pagina 24, la industria de la belleza

tiene un atractivo crecimiento.

Amenazas

Legislacion en contra del producto: Las empresas competidoras,
obtuvieron un 1 punto, calificando esta amenaza cémo deficiente, debido
que su participaciéon en el mercado en entregar productos finales sujetos
a todas las normas de registro sanitario.

Escasez de proveedores: Los cuatro competidores obtuvieron 1 punto,
calificando esta variable como una deficiente amenaza, estoy quiere
decir, que no existen problemas de encontrar oportunamente
proveedores de productos de belleza.

Mayor competencia: Los cuatro competidores obtuvieron 2 puntos, con
un nivel promedio en sus amenazas de nuevos competidores directos.
Altos costos materia prima: Los cuatro competidores obtuvieron 1
punto, calificando esta amenaza como deficiente, ya que las empresas no
son productores, mas bien son canales detallistas que no incurren en

ningun costo en la materia prima de los productos.
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COMPETENCIA DIRECTA- A

a. ¢Quiénes son?
Empresa ecuatoriana con 24 afios en el mercado, comercializa extensa gama de

productos de la belleza y de cuidado personal.

Misién

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes ofreciendo productos de calidad,
servicios y asesoria personalizada. Desarrollando una ventaja competitiva
sostenible a través de la optima utilizaciéon de los recursos, aportando al
desarrollo social por medio de la formacion y entrenamiento de profesionales en

el ambito de la belleza.

Visién
Consolidarnos como lideres en calidad de productos y convertirnos en una

importante opcién en el mercado por agilidad, innovacion y servicios.

Slogan: La imagen de la belleza para la mujer de hoy.

b. ¢Doénde se encuentran?

Poseen 14 locales comerciales dedicados a la distribucion de productos de
belleza y lineas profesionales. Actualmente tiene un local en la capital y los otros
se encuentran desplazados en el norte, centro y sur de la ciudad de Guayaquil.
Su infraestructura es moderna y posee herramientas actualizadas en cuestiones

de contabilidad, facturacién, inventario y base de datos de sus clientes.

c. ¢Qué productos ofrecen?
Se calcula que la extension de productos llega a los 10.000 items y su
profundidad es de acuerdo a la variedad de marcas por cada categoria de

productos, entre los cuales ofrecen:

Victoria Cacao Arellano Pagina 37



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

= Productos Capilares

= Productos Spa

= Productos Cosmetologia

= Productos de Manicure y Pedicure
* Productos de Pelucas y Postizos

= Muebles de Peluqueria y Spa.

= Maquinas eléctricas para Peluqgueria y Spa.

d. ¢Qué servicios ofrecen?
= Servicio de Peluqueria
= Servicio Técnico
= Servicio de Spa
= Salén de Eventos

= Servicio de Gimnasia

e. Estrategias de mercado
= Intensificacion de crecimiento por sus 14 canales de distribucién.
= Diversificacion en los servicios de mercado.
= Capacitacion constante y perfil idoneo de las asesoras de belleza.

= Sus precios son los mas altos del mercado.

f. Tacticas Promocionales
= Realizan promociones frecuentes.
= Ofrecen descuentos hasta el 30% en los productos.

= Ofrecen liquidaciones en productos y muebles de peluqueria.

g. Medio Publicitario
= Publicidades Radiales.
= Publicidades en prensa escrita.
= Publicidades en revistas.
=  Pagina Web: http://www.gloriasaltos.com/

= Facebook: http://facebook.com/gloriasaltos.belleza
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COMPETENCIA DIRECTA-B

Novedades ‘:‘?L;

El PeluC duero
a. ¢Quiénes son?
Empresa ecuatoriana con mas de 16 anos en el mercado guayaquilefio. Es la
segunda tienda de especialidades que lidera el mercado. Su fortaleza principal

es la estrategia de precios, ya que aplican porcentajes de descuento en casi

todos sus productos.

b. ¢Dénde se encuentran?
Tienen dos locales comerciales que estan ubicados en el centro de la ciudad,
que cuentan con buena luminosidad. Sus productos se encuentran bien

organizados y su personal cumple con los estandares de servicio.

c. ¢Qué productos ofrecen?
= Productos Capilares
= Productos Spa
= Productos Cosmetologia
* Productos de Manicure y Pedicure
= Productos de Pelucas y Postizos
=  Muebles de Peluqueria.

= Maquinas eléctricas para Peluqueria.

d. ¢Qué servicios ofrecen?

= Servicio de Peluqueria

e. Estrategias de mercado
= Etapa de crecimiento.

= Sus precios son los mas bajos del mercado.

f. Tacticas Promocionales

= Sus descuentos son a partir de las tres unidades de compra.

g. Medio Publicitario
= Publicidades Radiales: Radio Colén
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= Facebook: http://facebook.com/NovedadesEIPeluquero

COMPETENCIA DIRECTA-C

COMISARIATO EL ESTILISTA

Analisis:

Comisariato El Estilista, posee una débil imagen corporativa. Su comunicacion
publicitaria es escasa, casi no se escucha en los medios radiales. No ofrecen
ningun valor agregado al consumidor, como tampoco realizan actividades del
marketing. Su fortaleza son sus afios de experiencia, la variedad en productos y
la buena ubicacion comercial. Solo tiene un pequefio local en el centro de la

ciudad. No disponen de pagina web.

COMPETENCIA DIRECTA-D

NEW YORK FANTASIAS

Andlisis:
Poseen recursos competitivos tales como:

= Variedad de productos y buen stock en inventario.

» Ofrece descuentos casi similares al Competidor B.

=  Productos organizados y limpios.

= El equipo de venta brinda un buen servicio.

*= Un local ubicado estratégicamente en el centro de la ciudad.
No utilizan:

= Pagina web.

= No realizan publicidades.

= No utilizan estrategias del marketing.
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1.7

ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.7.1 CICLO DE VIDA DEL NEGOCIO

Segun Kotler y Armstrong (2 003) “El curso de las ventas y utilidades de un

producto durante su existencia. Consta de 5 etapas bien definidas: desarrollo de

producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia” (Pag. 337).

La etapa de desarrollo de producto empieza cuando la empresa crea o
desarrolla un producto nuevo en donde las ventas no existen y los costos
de inversion de la organizacion son grandes.

La etapa de introduccidn se caracteriza por un crecimiento lento en las
ventas, los gastos son altos y las utilidades son nulas por la inversion
realizada.

La etapa de crecimiento se caracteriza por la aceptacion del producto de
manera rapida lo cual se ve reflejado en el aumento de las ventas y
utilidades.

En la etapa de madurez se estanca el crecimiento de las ventas por la
aceptacién de la mayoria de los clientes potenciales, las utilidades se
estabilizan o pueden decaer.

La etapa de decadencia sucede cuando bajan las ventas y las utilidades

de manera considerable. (Kotleret at. 2 003).

Grafico 15: PROYECCION DE VENTAS 2009-2011

PROYECCION DE VENTA
PERIODO 2009-2011

W a»f’i\, S Owam& oo

&
\&VENTAS 2010 ——VE QfAsf:!'bgB"' &

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Tabla 10: REPORTE DE VENTAS MENSUALES 2 009 - 2 012

ANO 2009 VENTAS 2 009
Enero 17 932,45
Febrero 18 754,05
Marzo 24 644,65
Abril 22 027,25
Mayo 23 518,85
Junio 23 161,99
Julio 23 640,84
Agosto 22 380,21
Septiembre 23 130,15
Octubre 22 508,79
Noviembre 23 545,75
Diciembre 28 204,06
ANO 2010 VENTAS 2 010
Enero 20 308,19
Febrero 16 253,31
Marzo 21 358,23
Abril 21 685,95
Mayo 23 849,27
Junio 20 080,58
Julio 20 487,28
Agosto 19 396,82
Septiembre 22 647,93
Octubre 19 576,18
Noviembre 17 807,65
Diciembre 26 168,52
ANO 2011 VENTAS 2 011
Enero 15 621,63
Febrero 12 502,87
Marzo 16 429,71
Abril 16 681,15
Mayo 18 345,79
Junio 15 444,66
Julio 15 760,56
Agosto 14 920,14
Septiembre 17 420,61
Octubre 15 005,86
Noviembre 13 699,05
Diciembre 20 136,04
ANO 2012 VENTA 2012
Enero 10 933,33
Febrero 10 530,45

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Mediante el analisis de los reportes anuales de ventas de la empresa, se
observa que al finalizar el periodo 2 011 y entrando al periodo 2 012, la curva de
las ventas ha declinado, ubicando a la empresa en la etapa de iniciacién del
declive. Los reportes de ventas reflejan que su participacion en el mercado ha
disminuido en promedio en un 5 por ciento consecutivamente en cada afo,

sobrellevando factores negativos tales como.

4+ Reduccion en los volumenes de ventas.
4+ Disminucién proporcional en la participacion de mercado.

4+ Perdida del reconocimiento y prestigio de sus recordables afios de auge.

Para recuperar el mediano nivel de liderazgo que disfruté durante varios afos, se
procedera analizar los aspectos internos y externos que los conllevaron al
decrecimiento de sus ventas, planteando estrategias efectivas para el
surgimiento y el cambio de curso del ciclo de vida, recalcando que la
competencia Gloria Saltos posea un poder competitivo por su fortaleza en la

extension y profundidad de productos, publicidad y zonas distribucion.
1.7.2 FODA

Tabla 11: ANALISIS INTERNO - FODA

FORTALEZA DEBILIDADES

Experiencia en el manejo de los Poca capacitacion en la fuerza de

productos venta.

Excelente ubicacién comercial. Falta de motivacion en la fuerza de
venta.

Tres canales de distribucion Inexistencia de tecnologia adecuada.

Variedad en Productos Carencia en las estrategias de
fidelizacion.

Precios competitivos Falta de estrategias del marketing.

Excelentes relaciones con los Falta de innovacién en el Retail Fisico.

proveedores

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Tabla 12: ANALISIS EXTERNO - FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Incrementar canales de distribucion. Competencia agresiva.

Lanzar nuevas lineas de productos. Surgimiento de nuevos competidores.

Recuperacion de la cartera de clientes. Cambio en politicas arancelarias.

Aumento en Créditos. Poca inversion en el sector comercial.

Mejoramiento en los recursos

tecnolégicos.

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

1.8 CADENA DE VALOR

1.8.1 ACTIVIDADES DE APOYO

B ABASTECIMIENTO

La empresa realiza la compra de productos cada 2 6 3 meses para abastecer su
bodega de inventario. El espacio de la bodega es reducido considerando que se
debe mantener en control la mercaderia que tenga mediana y alta rotacion de

acuerdo a su importancia.

B DESARROLLO TECNOLOGICO

Tecnologia integrada a procesos

Actualmente la empresa no se preocupa por invertir en recursos tecnologicos
que les ayude a optimizar los procesos de servicio. El inventario no esta
sistematizado, las vendedoras se guian por un formato impreso de inventario y

solicitud de productos.

B RECURSOS HUMANOS

La empresa esta conformada por ocho trabajadores. El personal mas antiguo
son dos asesoras que tienen 5 afos de antigledad. A pesar de la amplia
experiencia en el manejo de los productos, las asesoras no proporcionan valor
en el servicio de asesoramiento debido al poco interés y la desmotivacion que ha
influenciado la administracion de la empresa por incumplimientos en el pago de
comisiones. Eslabon primordial en la cadena de valor de acuerdo a la

especialidad del negocio.
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B INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Administracion General

Empresa organizada y controlada por un agente administrativo que supervisa en
forma general a todo el personal. Recibe a los distribuidores de acuerdo a la

necesidad de compra para el abastecimiento de inventario.

Aspectos legales
Se trata de recaudar los registros sanitarios de todos los productos que se
comercializa en el punto de venta, asi también, mantener en orden los permisos

municipales que habilitan el funcionamiento del negocio.

1.8.2 ACTIVIDADES PRIMARIAS

B LOGISTICA INTERNA

Compra de mercaderia

Esta actividad la lleva a cabo la administracion, responsable de realizar en
periodos bimestrales o trimestrales nuevos pedidos de compra. Previo al
contacto con el proveedor, la administracién delega a una de las vendedoras,
contabilizar el inventario mediante un formato fisico que le permita conocer el
total del stock de la mercaderia, tanto en bodega, como en el area de exhibicion.

Proceso que lleva mas de dos horas de acuerdo a la profundidad de la marca.

Una vez, que la administradora tiene en poder el inventario y el requerimiento de
los productos, procede a contactarse con el proveedor para realizar la accion de

la compra de la mercaderia.

Los proveedores en reuniéon con la administradora, comunican las nuevas
presentaciones de los productos, nuevas formulaciones o nuevas promociones

de venta para incrementar el volumen de compra.

Recepcion de la mercaderia

Llegada la mercaderia, la vendedora que se encuentre sin atencién al publico, se
encarga de revisar la factura por items de producto junto al despachador, para
firmar su conformidad. Luego, la factura es entregada al area de administracion
para asignar los precios de venta al publico.
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Exhibiciéon de la mercaderia
La vendedora con copia en mano de los nuevos precios, se encarga de ubicar
en percha y vitrinas los productos recién llegados. Los productos que sobraren

seran ingresados a bodega.

Control de Inventario
No existe un control de inventario sistematizado. Actualmente existe un control
tipo Kardex, que ayuda de cierta manera, a verificar los productos que entran y

salen de bodega. Esta actividad no es supervisada por alguien en especifico.

B OPERACIONES

La Casa del Peluquero, es una empresa detallista que comercializa los
productos terminados de fabricantes y distribuidores. Es un canal minorista que
proporciona al consumidor, una extensa gama de productos combinados con

servicios complementarios.

Su funcion operacional, es coordinar el tiempo exacto del nuevo pedido de

compra para evitar inexistencia de productos en exhibicién y bodega.

B LOGISTICA EXTERNA

Entrega del producto al cliente final

El cierre de venta surge cuando la asesora de belleza logra influir por medio de
su acertado asesoramiento y carismatico servicio en la accion de la compra del

cliente.

Este proceso inicia, cuando el cliente potencial decide ingresar al
establecimiento por curiosidad o busqueda de informacion con respecto a,
calidad y precios de los productos. Luego, la asesora se dirige al cliente para
despejar dudas sobre el producto, y finalmente el cliente decide si compra o no

el producto.

Operaciones de transporte

La Casa del Peluguero, tiene un grupo de clientes provinciales que
ocasionalmente realizan compras de juegos de muebles para sus negocios de
peluqueria. El procedimiento de entrega, comienza en seleccionar el

transportista que disponga de la ruta residencial del cliente, para luego informar
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el costo del envio y en su efecto el depdsito respectivo del pago. Confirmado el
depdsito se traslada los muebles a las instalaciones de la transportista para
recibir la guia de remisién y la fecha de llegada al punto de destino. Finalmente,

se contacta con el cliente para traspasar esta informacion.

B MARKETING Y VENTAS

Asesoras de belleza

El equipo de venta estd conformado por cuatro mujeres jovenes — adultas,
consideradas como el eje principal que impulsan las ventas ya que se relacionan
directamente con el cliente. Su fortaleza principal son los afios de experiencia en
el manejo de las lineas de productos que se comercializa en la empresa. No
disponen de un uniforme que las identifique empresarialmente y no son
capacitadas en técnicas de ventas y en temas de servicio al cliente. No destacan
sus belleza fisica, ya que no mantienen una armonizacion visual en peinado,
maquillaje y uias, causando un desenfoque en la proyeccion de la actividad

comercial de la empresa.

Promociones y Publicidades

La empresa no invierte en estrategias promocionales y publicitarias, que
incentiven la frecuenta de consumo de los productos. No utilizan los modelos
promociones que sirven para captar la atencion del cliente y este pueda
motivarse a efectuar la compra. Actualmente se maneja un 3% de descuento por
compras que superen la media docena de productos. Mediante este hecho, se
destaca que este proceso se lo mejorara para explotar estas herramientas

efectivas del marketing.

H SERVICIO

Asistencia técnica

La empresa tiene a disposicién para todo el mercado objetivo un servicio técnico,
encargado por un profesional de electrénica, que realiza las labores de
mantenimiento y reparaciones de planchas, secadoras, tenazas y recursos

afines que utilizan los estilistas para sus negocios.

Victoria Cacao Arellano Pagina 47



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Garantias
La empresa ofrece el servicio de garantia a ciertos productos que dentro de un
determinado tiempo, por lo general el tiempo maximo de garantia cubre hasta el

afo, si el problema es de fabrica.

Atencioén de reclamos

El cliente que presente una queja de invalidés del producto, se debera acercar al
taller con una copia de la factura y el producto, para que el técnico realice el
diagnéstico del problema de funcionamiento, dando una respuesta concreta y

creible al cliente.

1.9 CINCO FUERZAS DE PORTER

1.9.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

El sector comercial donde opera la empresa es un mercado oligopolio. El cliente
no tiene el poder de negociacion ya que el precio es manipulado de acuerdo a
las distintas empresas, existiendo un precio referencial que lo propone la
competencia que posee la mayor participacién de mercado. Los compradores de
este sector comercial se dejan guiar por los bajos precios y la mejor calidad en

productos y servicios.

1.9.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

No existen problemas con los proveedores ya que se trata de mantener buenas
relaciones comerciales cumpliendo los acuerdos de pagos. El poder de
negociaciéon de los proveedores permite a la empresa realizar volumenes
medianos de compras de acuerdo al poder financiero y su capacidad de

almacenaje.

1.9.3 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

El mercado es atractivo y la tasa de crecimiento va en aumento, existiendo
mayor posibilidad de que ingresen nuevos competidores. Es por eso que se
debe fortalecer la imagen de la empresa con estrategias de mercadeo,

levantando barreras que impidan la reparticiéon del mercado.
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1.9.4 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La empresa tiene el objetivo de comercializar la mayor cantidad de productos de
alta rotacion que exista en el mercado respaldado por el Registro Sanitario, para
ofrecer multiples alternativas satisfaciendo las necesidades y requerimientos de

los clientes.

1.9.5 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Se considera dos competidores fuertes: Gloria Saltos; por sus esfuerzo en los
diversos puntos de venta, publicidades y buen acondicionamiento de sus locales
y Novedades El Peluquero, por sus estrategias de precio y promocion. Los
restantes competidores participan en el mercado pero no de una forma
congruente, debido a que no aportan valores agregados al cliente, descuidando

la importante fidelizacién de los mismos.
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2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 ANTECEDENTES

La gestion realizada por la empresa en investigacion es nula, debido a que en
sus veinte afnos de actividad comercial jamas se ha realizado ningun tipo de
investigacion en el mercado donde operan, desventaja que no les permite
reaccionar de manera precisa a las preferencias y tendencias de los clientes,

dando oportunidad a la competencia directa a ganar participacion en el mercado.

El objetivo principal de este capitulo es realizar un levantamiento de informacién
actualizado y relevante a los aconteceres del entorno del consumidor,
efectuando una investigacion cuantitativa y cualitativa para poseer un

conocimiento exacto de la situacién competitiva de la empresa.

La investigacion se delimitara en la ciudad de Guayaquil, mediante un
cuestionario de encuesta de 15 preguntas, realizada afuera de los siguientes
establecimientos: Casa del Peluquero, Gloria Salto y Novedades El Peluguero en
la zona del Centro, con el propdsito de obtener la respuesta del consumidor al
instante de su experiencia de compra. Entre los aspectos a investigar seran
reconocer quién lidera en el mercado y quién es su seguidor, la frecuencia y el
presupuesto que los consumidores destinan para realizar sus compras, las
variables de servicio que los consumidores califican como muy importante y
nada importante en un establecimiento comercial, entre otros aspectos que mas

adelante se detallara en el cuestionario.

2.2 PROBLEMATICA

El problema central de la organizacion son los bajos volumenes de ventas que
se reportan mensualmente, afectando la economia del negocio. En el afio 2 011
se observa un promedio de venta mensual de $15 997,30 cifra que logra cubrir
los gastos de la empresa marginando una pequefia cifra de ganancia.
Identificado el problema de la empresa se permite plantear las posibles causas
de su actual situacion como; la insatisfaccion del grupo objetivo por la poca
variedad de productos, la mala atencion al cliente y los precios altos. Por otro
lado, la capacidad competitiva de los rivales, afectan los volimenes de ventas y
por ultimo, la poca intensidad en las actividades del marketing que la empresa
aun no ejecuta.
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2.3 OBJETIVO GENERAL
» |nvestigar los factores que influyen en la venta de cosméticos en el
mercado guayaquilefio, para estructurar el Plan de Marketing idoneo a

ser implementado por La Casa del Peluquero.

2.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Determinar a través de la investigacion, informacién base para medir
el Top of Mind en la ciudad de Guayaquil durante el 2 012.
e Conocer la frecuencia de compra de productos de belleza, por parte
del mercado durante el 2 012.
o Identificar los factores determinantes y de decisién por parte de
nuestro grupo objetivo, al momento de escoger una empresa
comercializadora de productos de belleza en la ciudad de Guayaquil
durante el 2 012.
e Determinar los puntos diferenciales de la competencia implementados

durante el 2 012, basados en la percepcion de los consumidores.

2.5 INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados, especifica la informacion requerida para abordar
estos problemas, disefia el método para recolectar la informacion, dirige e
implementa el proceso de recoleccion de satos, analiza los resultados y

comunica los hallazgos y sus implicaciones”. (AMA)

= Su alcance sera en la zona céntrica de la ciudad de Guayaquil,
realizando un numero de 384 encuestas por método de muestreo.

= Desplazamiento de la Fase Investigativa: Avenidas Luque, Vélez y
Boyaca, lugar donde se concentra la competencia directa de la
empresa.

= Dirigido a consumidores frecuentes y ocasionales.

2.6 TIPOS DE INVESTIGACION

(William G. Zikmund& Barry J. Babin) (2 008, p.131) define que “La investigacion
de mercado cuantitativa, atiende los objetivos de investigacion mediante
evaluaciones empiricas que requieren enfoques de medicion y analisis numeérico,

a diferencia de la investigacion cualitativa.”
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Los datos investigativos seran cuantificados, generando varios numeros de
casos representativos de manera estructurada y con la finalidad de realizar un
analisis estadisticas para la toma de decisién. Se utilizara como herramienta un
cuestionario de 15 preguntas dirigidas a un grupo de consumidores con

caracteristicas homogéneas.

También por la importancia del proyecto, se realizara una investigacion
cualitativa mediante la utilizando de la herramienta del focus group y la entrevista
a profundidad. El focus group estara conformado por ocho clientes con
caracteristicas homogéneas y las dos entrevista a profundidad se direccionara a

mujeres potenciales de la empresa.

2.6.1 CONCLUYENTE

La problematica de la empresa es puntual, se procedera a realizar un disefio
investigativo concluyente, con el objetivo de levantar informacion que permitan
despejar hipotesis, evaluar datos y tomar el curso de accién. El método sera
descriptivo concluyente, el cual tendrd& como propésito la recopilacion y
presentacion de los problemas y las caracteristicas mas importantes del grupo

objetivo.

= Disefo Transversal
Se recolectara la informacién en un corte de tiempo correspondiente de tres

semanas.

2.6.2 OBJETIVO DE LA ENCUESTA

= Conocer geograficamente el sector residencial del consumidor para
proponer posibles aperturas de puntos de ventas con la finalidad de que
el consumidor tenga mayor accesibilidad al producto y servicio.

= |dentificar el motivo de compra del producto siendo este para consumo
personal o uso profesional, para realizar estrategias de marketing de
acuerdo a sus requerimientos mas especificos.

= Calcular la frecuencia y los gastos de compras del consumidor para
realizar actividades promocionales que incentiven el mayor consumo de
productos.

= |dentificar estadisticamente quién lidera el mercado y quiénes son sus
seguidores consecutivamente.
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= Medir los criterios mas importantes de un local comercial segun las
opiniones de los consumidores.

= Clasificar las lineas de productos de mayor consumo para incorporarlas
en el portafolio de productos de la empresa.

= Analizar el nivel posicional de Casa del Peluquero.

= |dentificar el tipo de concepto empresarial con que lo relaciona a Casa del
Peluquero.

= Medir el nivel de satisfaccién en la calidad de productos que ofrece Casa
del Peluquero.

= Medir de acuerdo al criterio del consumidor las caracteristicas que
consideran como las mas 6pticas de servicio de Casa del Peluquero con
la finalidad de realizar las mejoras.

= l|dentificar oportunidades de servicio segun las recomendaciones de los
consumidores, pregunta 14.

= |dentificar el medio comunicacional que los consumidores deseen

enterarse de las promociones de la empresa.

2.6.3 VENTAJAS DE LAS ENCUESTAS
= Ofrece resultados efectivos y mas exactos.
= Permite manejar niveles de confianza entre el 90 y el 99 por ciento.
= Una muestra ahorra dinero.

= Resultados estadisticos.

2.6.4 OBJETIVO DEL FOCUS GROUP
¢ Analizar las reacciones emocionales hacia la imagen del local.
¢ Evaluar productos con mayor demanda y/o preferencia del grupo obijetivo.
e Descubrir el proceso de compra de las mujeres.

e Descubrir las causas de insatisfaccion.

2.6.5 VENTAJAS DEL FOCUS GROUP
¢ Profundizar en la percepcién y motivaciones del cliente.
e La interaccion grupal permite exponer y acentuar ideas y opiniones

pertinentes a gustos o insatisfacciones.
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2.6.6 OBJETIVO DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
e Investigar lo que significa para la entrevistada, la necesidad de lucir bien
y cudl es su proceso de compra que lo conlleva a la adquisicion del

producto de belleza para su satisfaccion.

2.6.7 VENTAJAS DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
3.Profundiza las respuestas del entrevistado en percepciones y
motivaciones.
4.0portunidad de descubrir gustos o nichos de mercado segun sus

necesidades.

4.1 SEGMENTACION DE MERCADO -

Leon G. Schiffman( 2 005, p.50) aclara que “La segmentacion de mercado se
define como el procedimiento de dividir el mercado en distintos subconjuntos de
consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y de
seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una mezcla del

marketing efectiva’.

Para el desarrollo de la segmentacion de mercado, se clasificara a los
consumidores dentro de los cinco tipos de segmentacién de mercado para
ejecutar un analisis del perfil de grupo objetivo de la empresa, para luego

proponer las estrategias mas acorde a sus necesidades.

Tabla 13: ANALISIS TIPOS DE VARIABLES DEL MERCADO

GEOGRAFICA Ciudad: Guayaquil

Zona: Centro

Ubicacion: Calle Luque — Vélez- Boyaca.
DEMOGRAFICA Edad: 16 afios en adelante.

Género: Femenino y Masculino
SOCIOECONOMICA Clase social: Media/ Baja — Media /Media.
Ocupacion: Profesionales y Estudiantes.

Capacidad de Pago: Efectivo - Crédito
PSICOGRAFICA Estilo de vida: Satisfaccién por las tendencias de la
moda y la belleza. Cultura por cuidar y mantener su
apariencia fisica.

Personalidad: Demandan asesoramiento profesional
y amabilidad en el servicio.

Nivel de sociabilidad: Medio — Alto. Vinculados en
las redes sociales.

CONDUCTUAL Conocimiento del productos: Basico

Reaccion hacia el mismo: Dependiendo de la
experiencia de consumo, retornan con una actitud
agradable o desagradable.

Nivel de utilizacion: Dependiendo del beneficio del
productos se formara una lealtad hacia la marca.

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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4.2 TAMANO DE LA MUESTRA
El dultimo censo poblacional fue realizado en el afio 2 010 por el (INEC) Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo, fuente que muestra que existe 3 645,483
habitantes en la ciudad de Guayaquil, en el segmento femenino hay 1 829,569
mujeres representando el 50,19 por ciento del mercado y en el segmento
masculino hay 1 815,91 hombres lo que constituye un 49,81 por ciento del
mercado. En el alcance investigativo se especificd que la investigacion se
consolidara en la ciudad de Guayaquil, tomando en cuenta el niumero de
habitantes del mercado guayaquilefio se aplicara la férmula para Universo
Infinito considerada por el numero de la poblacién ya que sobrepasa a los
100.000 elementos.
Formula:n=z>*p*q/e?
Parametro a analizar:

= Tamano de la muestra = n

= Nivel de confianza = z = 1,96 (valor predeterminado)

= Porcentaje de error = e = 5 por ciento.
Probabilidad de éxitos para encontrar respuestas = p = 50 por ciento (Valor
predeterminado)
Probabilidad de fracaso para encontrar respuestas. = q = 50 por ciento (Valor
predeterminado)
Calculo de la muestra; n = (1,96)** (0,50) * (0,50) / (0,05)> =384 elementos.
Se llevara a cabo un total de 384 encuestas de muestreos en la ciudad de

Guayaquil.

4.3 RESULTADOS Y ANALISIS

Resultado
Tabla 14: Género

FEMENINO 320 83%
MASCULINO 64 17%
TOTAL 384  100%

Breve Analisis: El segmento femenino obtuvo el 83 por ciento de las respuestas
de la investigacion de mercado frente al segmento masculino que alcanzé
apenas un 17 por ciento. De acuerdo a estos resultados se tomaran en mayor
consideracién al grupo femenino para la tomas de decisiones del plan del

marketing.
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Grafico 16: Clientes por Género.

Género

<

- FEMENING mAMASCULINDG

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:
Tabla 15: Sector del Grupo Objetivo

NORTE 161 42%
CENTRO 117 30%
SUR 108 28%
TOTAL 384 100% |

Breve Andlisis: La investigacion identifica que el grupo objetivo de la empresa

esta repartido relativamente de manera equitativa en la cuidad de Guayaquil. El
sector norte superé con el 42 por ciento, resaltando que la mayoria de los
clientes se desplazan hasta el local del centro para efectuar sus compras de
productos de belleza. Mientras que los residentes de la zona céntrica
concentraron el 30 por ciento de las respuestas y finalmente el sector sur
alcanzé un 28 por ciento de las encuestas. Es decir, que los clientes se
desplazan sin ninguna dificultad a cualquier establecimiento siempre y cuando

realicen el proceso de evaluacion de precios, calidad y variedad de productos.

Grafico 17: Clientes por Sector.

Sector

-

W NORTE ®CENTRO ®=SUR

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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Resultado:
Tabla 16: Edad del Grupo Objetivo

16 — 25 71 18%
26 — 35 196 50%
36 ADELANTE 127 32%

TOTAL 384 100%

Breve Andlisis: El grafico estadistico muestra que el segmento demografico

entre los 26 hasta los 35 afos de edad, hacen mayores compras o visitan de
forma continua un local especializado en tratamiento de belleza, por la solvencia
econdmica que disponen conformando el 50 por ciento de los encuestados. Otro
segmento lo agrupan los adultos desde los 36 afos en adelante, quiénes
obtuvieron el 32 por ciento de respuestas y el ultimo segmento fue concentrado
por los rango de edades entre los 16 a 25 anos, grupo de cliente dinamico e
influyentes que inician desde los 16 afos sus actividades de compra sin
mencionar que no disponen de buena liquidez econdmica, ya que estan sujetas
a la disponibilidad econdmica de sus padres. De acuerdo a estos datos se

considerara las acciones para realizar las estrategias del marketing.

Grafico 18: Rango de Edades.

Edad

P

®m16-23 ®W26-3% ®36ADELANTE

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA1

¢ Usted compra productos afines a la belleza y de cuidado personal?
Resultado:

Tabla 17: Filtro

Sl 384 100%

NO 0 0%

TOTAL | 384  100%
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Breve Anadlisis: Los encuestados respondieron en su totalidad que si consumen

productos de belleza y sus afines.

Grafico 19: Pregunta Filtro.

0%

Filtro

=Sl mNO

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 2

Usted compra los productos para:

Resultado:

Tabla 18: Motivo de Compra

USO PERSONAL 306 80%
USO COMERCIAL 78 20%
TOTAL 384 100%

Breve Analisis: La investigacién de mercado refleja que el 80 por ciento de los

encuestados realizan sus compras para usos personales. Este grupo objetivo
responde al analisis de la segmentacion conductual, despejando la principal
razon o motivo de compra, adicional se concluye que los mismos representan el
mayor porcentaje de los volumenes de ventas al detalle y el 20 por ciento lo
conforman los estudiantes y profesionales de belleza, quiénes realizan visitas
menos frecuentes, pero sus volumenes de compra al por mayor son

relativamente altas.
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Grafico 20: Motivo o Razén de Consumo.

Motivo de Compra

W USOPERSONAL = USO COMERCIAL

Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 3

¢, Con qué frecuencia usted realiza las compras de productos de belleza?

Resultado:

Tabla 19: Frecuencia de Compra

SEMANAL 30 8%
MENSUAL 152 40%
QUINCENAL 5 1%
TRIMESTRAL 197 51%

TOTAL 384 100%

Breve Analisis: Los datos estadisticos muestran que el 51 por ciento de los

encuestados realizan sus compras trimestralmente, afirmando con este dato los
bajos volumenes de ventas que sufre la empresa, sin olvidar que el género
femenino son quiénes realizas mayores compras por motivos de uso personal. El
segundo lugar lo conforma el grupo de personas que realizan sus compras en
periodos mensuales alcanzando un 40 por ciento de las respuestas, un 8 por
ciento de los clientes adquieren sus productos semanalmente y el 1 por ciento de
manera quincenal. En los periodos de mayor extension de tiempo, existe la
posibilidad, de que el cliente no vuelva al establecimiento por el nivel competitivo
del mercado, ya que en la actualidad, el cliente tiene a su alcance todos los
productos de belleza y sus afines por las ventas de catalogo de las diferentes

empresas.
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Grafico 21: Frecuencia de Compra.

Frecuencia de Compra o

1%
mSEMAMAL  EMENSUAL  mQUINCEMAL = TRIMESTRAL

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 4

¢, Cuanto gasta generalmente en sus compras?

Resultado:

Tabla 20: Presupuesto de Compra

$5 - $20 113 29%
$21 - $50 184 48%
$51 - $100 77 20%
$ 101 ADELANTE 10 3%
TOTAL | 384/ 100%

Breve Analisis: Los resultados muestran que el 48 por ciento de los clientes

gastan entre $21 a $50 en productos de belleza. Realizando un enlace con la
variable de frecuencia, se analiza que este grupo de clientes gastan esta
cantidad en dolares trimestrales. El 29 por ciento los encuestados respondieron
que invierten entre $5 a $20 dolares posiblemente en periodos mensuales. El 20
por ciento lo conforman los clientes que destinan un presupuesto de compra
entre $51 a $100 y finalmente con el 3 por ciento los clientes que gastan de $101

0 mas en productos de belleza.
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Grafico 22: Presupuesto de Consumo.

Presupuestode Compra 3%

- 4. A -4r1. 4nn A% . S100 =410 ANFLANTF

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 5
¢, Cual es la empresa comercial que Ud. prefiere al momento de comprar

productos de belleza?

Resultado:

Tabla 21: Empresa Lider

GLORIA SALTOS 168 44%
NOVEDADES EL PERLUQUERO 147 38%
CASA DEL PELUQUERO 69 18%
TOTAL | 384 100%

Breve Analisis: Segun los datos investigativos cuantitativamente, se concluye

que Almacenes Gloria Saltos actualmente lidera el mercado local con un 44 por
ciento, resultado que son respaldados por el analisis competitivo de la empresa
mediante sus fortalezas empresariales. Luego el 38 por ciento corresponde al
establecimiento Novedades El Peluquero por sus estrategias de los precios mas
bajos del mercado. Finalmente con un 18 por ciento de participacion de mercado

se posiciona La Casa del Peluquero.

Grafico 23: Lider del mercado local.

Lider

-

® CLORIA SALTO & NOVEDADES EL PERLUQUERD ® CASA DEL PELUQUERD

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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PREGUNTA 6
Califique de acuerdo a su criterio lo mas importante en un local comercial, siendo

1 lo menos importante y 6 como lo mas importante.

Resultado:

Tabla 22: Nivel de Importancia/ Servicio

Muy Casi Poco . Nada
eIz Importante PEETE Importante Importante el Importante
384 112 215 35 15 7 0
100% 29% 56% 9% 4% 2% 0%

Breve Analisis: Con respecto al nivel de servicio en una empresa detallista, los

encuestados respondieron con el 56 por ciento, que el factor IMPORTANTE el
servicio es vital para una empresa. El 29 por ciento respondieron que MUY
IMPORTANTE es el segundo nivel en importancia del servicio de una empresa y
entre los porcentajes del 9 al 0 por ciento respondieron desde CASI

IMPORTANTE hasta NADA IMPORTANTE.

Grafico 24: Nivel de Importancia en Servicio.

Servicio
2%

a9% N\ 0%

\\

B Muy Importante B Importante B Casi Importante
W Poco Importante M Indiferents ¥ Mada Importante

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 23: Nivel de Importancia / Variedad y Calidad

Muy Casi Poco : Nada
Uizl Importante [T Importante Importante LR Importante
384 112 232 35 5 0 0
100% 29% 61% 9% 1% 0% 0%
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Breve Anadlisis: La variable de variedad y calidad en productos, obtuvo la mayor

calificacion en las respuestas con un 61 por ciento a favor del criterio de

IMPORTANTE, continuando con el 29 por ciento la calificacion de MUY

IMPORTANTE para el cliente. El 10 por ciento restante de las respuestas fue
calificado desde CASI IMPORTANTE hasta NADA IMPORTANTE.

Grafico 25: Nivel de Importancia en Variedad y Calidad.

Fuente: Investigacion de Mercado

Variedad y Calidad

1%

0%

B Muy Importante B Importante B Casi Importante
H Poco Importante B Indiferente ® Nada Importante

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 24: Nivel de Importancia / Precios bajos

Total

384
100%

2717 Importante e R Indiferente ——
Importante Importante Importante Importante

210 174 0 0 0 0

55% 45% 0% 0% 0% 0%

Breve Analisis: La variable de los precios, obtuvo dos reparticiones en

porcentajes con el 55 por ciento de los clientes respondieron que para ellos es

MUY IMPORTANTE que los precios estén a sus alcance y el 45 por ciento los
evalué como IMPORTANTE.
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Grafico 26: Nivel de Importancia en Precios Bajos.

Precios Bajos

0% 2™ o

m Muy Importante  m Importante = Casi Importante

m Poco Importante  m Indiferente ™ Nada Importante

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

(7)Y Casi Poco : Nada
Uil Importante [TPOREE Importante Importante e (R Importante
384 186 142 41 12 3 0
100% 48% 37% 1% 3% 1% 0%

Tabla 25: Nivel de Importancia / Promociones

Breve Andlisis: Los encuestados respondieron con el 48 por ciento que es MUY

IMPORTANTE las promociones como parte de los beneficios que reciben dentro

de un local comercial y un 37 por ciento como IMPORTANTE.

Grafico 27: Nivel de Importancia en Promociones

Promociones

3%

1% Qo

N

B Muy Importante M Importante m Casi Importante

m Poco Importante m Indiferente  m Nada Importante

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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Resultado:

Tabla 26: Nivel de Importancia / Forma de Pago

Total
384

100%

Y Importante e HoEE Indiferente EEE)
Importante P Importante Importante Importante

175 201 35 15 7 0

40% 46% 8% 4% 2% 0%

Breve Analisis: El 46 por ciento de los encuestados respondieron que es MUY

IMPORTANTE las formas de pago que la empresa disponga para satisfacer al

cliente en las necesidades de comprar volimenes altos en productos y el 40 por

ciento conforman los clientes que calificaron esta variable como IMPORTANTE.

Grafico 28: Nivel de Importancia en Formas de Pago.

Forma de Pago

B Muy Importante B Importante W Casi iImportante

m Poco Importante m Indiferente  m Nada Importante

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 27: Nivel de Importancia / Ubicacion

Total

384

100%

107 Importante T — Indiferente NEEE]
Importante Importante Importante Importante

182 137 40 15 10 0

47% 36% 10% 4% 3% 0%

Breve Analisis: El 47 por ciento respondieron que la ubicacion de un local es

MUY IMPORTANTE ya que tendria mayor accesibilidad a los productos y
servicios. El 36 por ciento respondio que es IMPORTANTE.
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Grafico 29: Nivel de Importancia en Ubicacion.

Ubicacion
4%
‘ﬁfﬂ%
10% l ‘

B Muy Impeortante BImportante B Casi Importante

B Poco Importante M Indiferente W Nada Importante

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 7
Si no encuentra el producto que requiere en el local de sus preferencia ;A qué
otro establecimiento de la competencia usted acudiria?

Mencione dos locales

Resultado:

Tabla 28: Seguidor Competitivo

GLORIA SALTOS 69 18%
CASA DEL PELUQUERO 95 25%
NEW YOK FANTASIS 48 12%
NOVEDADES EL PELUQUERO 145 38%
OTROS 27 7%
TOTAL 384 100%

Breve Analisis: El 38 por ciento de los encuestados respondieron que el

segundo local de su preferencia seria Novedades El Peluquero y 25 por ciento
de los encuestados manifestaron que seria Casa del Peluquero.
Grafico 30: Seguidores del Lider.

Seguidor

.‘D

B GLORIASALTO M CASADEL PELUQUERO = NEW YOKFANTASIS
B NOVEDADES ELPELUQUERC m OTROS

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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PREGUNTA 8
¢, Cual es la linea de productos que consume con frecuencia? Menciones su

marca.

Resultado:

Tabla 29: Producto de Mayor Consumo

TRATAMIENTO CAPILARES 118 31%
CREMAS CORPORALES 30 8%
MAQUILLAJE 51 13%
MANICURE Y PEDICURE 87 23%
TINTURACION 79 20%
EXFOLIANTES 19 5%
TOTAL 384 100%

Breve Analisis: De acuerdo a la investigacion de mercado, las lineas de

productos estrellas de la empresa son los tratamientos capilares con el 31 por
ciento de las respuestas, el 23 por ciento los representan las lineas de manicure
y pedicure, en tercer lugar lo conforman el 20 por ciento de los clientes que
prefieren los productos de tinturacién, el cuarto lugar agrupa los clientes que
consumen lineas de maquillaje con el 13 por ciento, quinto lugar las cremas
corporales con el 8 por ciento y en ultimo los exfoliantes con el 5 por ciento de

las respuestas.

Grafico 31: Linea de Mayor Consumo

Producto de Mayor Consumo
5%

ETRATAMIENTO CAPILARES ® CREMAS CORPORALES = MAQUILLAJE
B MANICUREY PEDICURE B TINTURACION B EXFOLIANTES

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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PREGUNTA 9

¢ Ud. Conoce Casa del Peluquero?

Resultado:

Tabla 30: Nivel de Recordacion Casa del Peluquero

RECUERDA 384 100%
NO RECUERDA 0 0%
TOTAL | 384 100%

Breve Analisis: La investigacion asegura que el 100 por ciento de los

encuestados recuerdan a la empresa.

Grafico 32: Top Of Mind de Casa del Peluquero.

Top Of Mind
0%

B RECUERDA B NORECUERDA

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 10
Describa en una sola palabra lo primero que se le venga a la mente al mencionar

Casa del Peluquero.

Resultado:

Tabla 31: Concepto Empresarial

BELLEZA 133 35%
MUJER 70 18%
QUIEBRE 5 1%
TINTURACION 72 19%
CAMBIO DE LOOK 62 16%
ALMACEN DE BELLEZA 42 11%
TOTAL 384 100%
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Breve Analisis: La investigacion revela que el 35 por ciento de los encuestados

asocian a la empresa con el concepto de la belleza, en segundo lugar el 19 por
ciento la asocian con tinturacion, en un tercer lugar con el 18 por ciento lo
relacionan con la mujer, en cuarto lugar con el 16 por ciento un cambio de look,
quinto lugar con el 11 por ciento como un almacén de belleza y en ultimo lugar

con el 1 por ciento se les viene a la mente una empresa en quiebra.

Grafico 33: Asociacion en percepcion de Casa del Peluquero.

Concepto

'\

194 m——

m BELLEZA m MUIER m TINTURACION
mQUIEBRE m CAMBIODE LOOK g ALMACEN DE BELLEZA

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 11

¢, Compra productos de belleza en la Casa del Peluquero?

Resultado:

Tabla 32: Frecuencia de Consumo Casa del Peluquero

MUY FRECUENTE 0 0%
FRECUENTE 147 38%
POCO FRECUENTE 103 27%
NUNCA 134 35%
TOTAL 384 100%

Breve Analisis: El 27 por ciento del mercado encuestado respondié que la

frecuencia de consumo en Casa del Peluquero es poco frecuente, un 35 por
ciento mencion6 que nunca este porcentaje representan a los consumidores que
por primera vez llegan al local y el 38 por ciento respondié de con frecuencia

realizan sus compras.

Victoria Cacao Arellano Pagina 69



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Grafico 34: Nivel de Frecuencia de Consumo en Casa del Peluquero.

Nivel de Frecuencia
0%

= MUY FRECUENTE W FRECUENTE
= POCO FRECUENTE mNUNCA

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 12

¢ Esta satisfecho con la calidad de los productos que le ofrece Casa del
Peluquero?

Resultado:

Tabla 33: Satisfaccion Calidad del Producto

SI 359 93%

NO 25 7%

TOTAL 384  100%

Breve Analisis: La investigacién declara que el 93 por ciento de los

encuestados no tienen problemas con la calidad de los productos, asegurando

su satisfaccion.

Grafico 35: Satisfaccion calidad de producto en Casa del Peluquero.

Satisfaccion Calidad de Producto
7%

ESI ENO

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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PREGUNTA 13
Califigue de acuerdo a su criterio las siguientes caracteristicas del servicio que

ofrece Casa del Peluquero.

Resultado:

Tabla 34: Variables de Servicio / Cordialidad en el trato

M.B 79| 21%
B 192| 50%
R 113| 29%
M 0| 0%

TOTAL 384 100%

Breve Andlisis: Los encuestados calificaron la cordialidad en el trato con el 50

por ciento como buena, un 29 por ciento como regular y con un 21 por ciento
como muy buena. Estas variables, son un claro ejemplo de posibilidades de

mejora, realizando capacitaciones constantes dirigidas a las asesoras de belleza.
Grafico 36: Calificacion en Servicio: Cordialidad en el trato — Casa del

Peluquero.

Cordialidad en el Trato
0%

= M.B mB R =M

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 35: Variables de Servicio / Rapidez en Atencion

M.B 52| 13%
B 248 | 65%
R 84| 22%
M 0 0%

TOTAL 384 100%

Breve Analisis: La investigacion de mercado refleja que el 65 por ciento de los

encuestados calificaron la rapidez en la atencion como buena, luego como
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regular con el 22 por ciento y el criterio de muy bueno obtuvo el 13 por ciento

de las respuestas.

Grafico 37: Calificacion en Servicio: Rapidez en la atencion — Casa del

Peluquero.

Rapidez en laatencidn
0%

ap

=ME mB R mM

Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 36: Variables de Servicio / Entrega a Domicilio

M.B 75| 19%
B 99| 26%
R 210| 55%
M 0| 0%

TOTAL 384 100%

Breve Analisis: El 55 por ciento de los encuestados calificaron las opciones de

entrega a domicilio como regular porque la empresa no dispone de este servicio,
luego con el 26 por ciento como bueno y finalmente con el 19 por ciento como

muy bueno.

Grafico 38: Calificacion en Servicio: Opciones entrega a domicilio — Casa del

Peluquero.

Opciones entrega a domicilia
0%

b

55%

EMB mB R ®M

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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Resultado:

Tabla 37: Variables de Servicio/Promociones

M.B 18] 5%
B 41| 1%
R 325| 84%
M 0| 0%

Breve Andlisis: Los encuestados respondieron con el 84 por ciento que las

promociones de las empresas son regulares, un 11 por ciento como buenas y
un 5 por ciento como muy buenas, concluyendo que existe inconformidad por
parte de los clientes.

Grafico 39: Calificacion en Servicio: Promociones — Casa del Peluquero.
Promociones

0% 5%

84%

Fuente: Investigacién de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 38: Variables de Servicio/ Ubicacion del Local

M.B 359 93%
B 25 7%
R 0 0%
M 0 0%
TOTAL 384 100%

Breve Analisis: El 93 por ciento de los encuestados consideran que es muy

importante la ubicacion de un local comercial y apenas con un 7 por ciento como
bueno, estos resultados indican cuan importante son los canales de distribucion

de un local detallista.
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Grafico 40: Calificacion en Servicio: Ubicacién del Local — Casa del Peluquero.

Ubicacion del local

7%

- MB

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 39: Variables de Servicio/ Espacio Fisico

M.B 276 72%
B 108 28%
R 0 0%
M 0 0%
TOTAL 384 | 100% |

Breve Andlisis: Los encuestados respondieron en un 72 por ciento que el

espacio fisico de los pasillos en el local son MUY BUENOS y un 28 por ciento
como BUENO.

Grafico 41: Calificacion en Servicio: Espacio en los pasillos — Casa del

Peluquero.

Espacioen los pasillos

0% 0%

EME =8 R =M

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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Resultado:

Tabla 40: Variables de Servicio / Merchandising

M.B 198 52%
B 117 30%
R 69 18%
M 0 0%
TOTAL 384 | 100% |

Breve Analisis: El 52 por ciento de los encuestados respondieron que la

visualizacion de las mercaderia es muy bueno, no tienen dificultades para
observar los productos, el 30 por ciento respondieron que es buena y un 18 por

ciento como regular.

Grafico 42: Calificacion en Servicio: Visualizacion de la mercaderia — Casa del

Peluquero.

Vlsuallxacaén de la mercaderia

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 41: Variables de Servicio / Precios

M.B 235 61%
B 149 39%
R 0 0%
M 0 0%
TOTAL 384 | 100% |

Breve Analisis: EI 61 por ciento de los encuestados respondieron que los

precios de los productos son muy buenos y un 39 por ciento como buenos.
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Grafico 43: Calificacion en Servicio: Precios — Casa del Peluquero.

0%_9%-__ Precios

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 42: Variables de Servicio/ Calidad Productos
M.B 268 70%

B 111 29%

R 5 1%

M 0 0%

TOTAL 384 100% |

Breve Andlisis: La investigacién de mercado arrojé que el 70 por ciento de los

encuestados estan conformes con la calidad de los productos calificando como

muy buena, un 29 por ciento como buenay apenas un 1% como regular.

Grafico 44: Calificacion en Servicio: Calidad de Productos — Casa del

Peluquero.

a 1
1% _Ca_l_r_t_d_aﬁ de Productos 0%

|

'1

EME =B =R =M

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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Resultado:

Tabla 43: Variables de Servicio/ Variedad Productos

M.B 151 39%
B 148 39%
R 85 22%
M 0 0%
TOTAL 384 | 100% |

Breve Anadlisis: El 39 por ciento de los encuestados aseguraron que la variedad

de productos del establecimiento Casa del Peluquero es muy buena, otro reitera
grupo de encuestados del 39 por ciento respondieron que es buena y un 22 por
ciento calificaron esta variable como regular. Se analiza que existe un
considerado mercado objetivo que tiene una muy buena y buena percepcion de
la variedad de productos que comercializa la empresa.

Grafico 45: Calificacion en Servicio: Variedad de Productos— Casa del

Peluquero.

Variedad de productos
0%

nM.B B R M

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Resultado:

Tabla 44: Variables de Servicio/ Limpieza

M.B 196 51%
B 188 49%
R 0 0%
M 0 0%
TOTAL 384 | 100% |

Breve Analisis: La investigacion refleja que el 51 por ciento de los encuestados

piensa que la limpieza del local es muy buena y un 49 por ciento como buena.
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Grafico 46: Calificacion en Servicio: Limpieza del Local — Casa del Peluquero.

Limpieza del local

0% 0%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Autora
Resultado:

Tabla 45: Variables de Servicio / Soluciones en problemas

M.B 39 10%
B 183 48%
R 162 42%
M 0 0%
TOTAL 384 | 100% |

Breve Andlisis: El 48 por ciento de las respuestas del mercado califican como

buena la forma que tiene la empresa para solucionar problemas, el 42 por ciento
menciona lo contrario calificando como regular esta opcién y un 10 por ciento lo

posiciona como muy bueno.

Grafico 47: Calificacion en Servicio: Soluciones en problemas— Casa del

Peluquero.

Soluciones
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Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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PREGUNTA 14

¢ Qué mejoras usted recomendaria a Casa del Peluquero. Mencione minimo tres.

Resultado:

Tabla 46: Sugerencias del Grupo Objetivo

Servicio 123 32%
Promociones 118 31%
Novedades 43 11%
Variedad 68 18%
Soluciones 32 8%
TOTAL | 384 100%

Breve Analisis: Entre las respuestas de los encuestados, se sugiere con un 32

por ciento que deberian mejorar el servicio, con un 31 por ciento mencionaron
qgue hacen falta promociones, en un 18 por ciento que la empresa deberia tener
un poco mas de variedad de productos, un 11 por ciento que la empresa deberia
crear novedades y cosas distintas y por ultimo un 8 por ciento estan inconformes

con las soluciones de problemas que la empresa maneja.

Grafico 48: Posibles sugerencias para la Casa del Peluguero.

Sugerencias

m Servicio m Promociones Novedades
® Variedad » Soluciones

Fuente: Investigaciéon de Mercado

Elaborado por: Autora

PREGUNTA 15
¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaria enterarse de las

promociones de la Casa del Peluquero?
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Tabla 47: Preferencia Publicitaria

TELEVISION 109 28%
RADIO 180 47%
PRENSA ESCRITA 0 0%
REVISTA 90 23%
BTL 0 0%
OTROS 6 2%
TOTAL 384 A

Breve Analisis: El 47 por ciento de los encuestados prefieren enterarse de las

promociones por el medio radial, el 28 por ciento por el medio televisivo, el 23
por ciento en revistas y un 6 por ciento en otros que corresponde a mail o

mensajes de textos.

Grafico 49: Preferencia Comunicacional.

Preferencia Comunicacional

0% 2%

m TELEVISION m RADIO m PRENSA ESCRITA
H REVISTA mEBTL = OTROS

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

44 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

El objetivo principal de la investigacién de mercado fue determinar cuales son los
principales factores que influyen en las ventas de la empresa. Dando inicio a la
pregunta filtro para que la informacién levantada sea integramente util para la

toma de decisiones futuras.
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ANALISIS DE LA SEGMENTACION DEMOGRAFICA

“DETERMINAR PARTICIPACION DE MERCADO - GENERO”

El resultado de la investigacion demografica determina que el 83 por ciento de
los encuestados, son de género femenino y el restante 17 por ciento
corresponde al género masculino. Analizando los datos se demuestra que el
segmento femenino participa activamente en el mercado del consumo de los

productos de belleza y cuidado personal.

De acuerdo a la investigacion de mercado, el segmento femenino es el mas
atractivo, y son las causantes de los crecientes volumenes en ventas, razon
principal de enfocar las actividades del marketing ha dicho segmento, creando
servicios personalizados para la satisfaccidon, sin descuidar el segmento

masculino.

Es importante mencionar que los estilo de vidas de las mujeres les obligan de
alguna manera a mantener y armonizar una imagen pulcra y agradable, es por
€so que siempre realizan sus compras ya sea para la necesidad de su cabello,

rostros y piel.
ANALISIS DE LA SEGMENTACION DEMOGRAFICA

“QUE SECTOR FRECUENTA EL ESTEBLECIMIETO CENTRO”

La investigacion se delimité en la ciudad de Guayaquil, en el sector centro de la
urbe, donde se concentra la competencia directa de La Casa del Peluquero. Los
resultados demuestran que el 42 por ciento de los encuestados son de sector

norte, quiénes tienen accesibilidad a uno de los locales de la empresa, que se
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encuentra en la Cdla. Alborada 1ra. Etapa, frente al Local de Comandato, pero
esta no comercializa productos de cosmetologia y muebles para gabinete, lo que

obliga a este segmento a desplazarse al centro para realizar sus compras.

El 30 por ciento de los encuestados son del sector centro, y un 28 por ciento del
sector sur. El grupo de compradores que residen o tienen sus negocios en el
centro, tienen varias alternativas al momento de elegir un local comercial que les
ofrezcan mejores beneficios. Por esta razon las estrategias del marketing deben
direccionarse a este principal segmento para mantener y aumentar el nivel de

consumo de compra y por consecuencia las ventas incrementaran.

Por otro parte, el sector sur es un segmento de compradores que tiene un status
de vida con ciertas restricciones econdmicas, este grupo frecuentemente se
desplazan al centro para realizar sus compras de tercera necesidad. Segmento
culturalizado en los precios de los productos, para ellos la empresa que fije los
precios mas bajos del mercado es la mejor. De debido a este grupo de
consumidores con el 28 por ciento de los resultados, la empresa Casa del
Peluquero - centro considerara enfocara sus estrategias de precio y promocion,

para no desatender este segmento.

ANALISIS DE LA SEGMENTACION DEMOGRAFICA

“IDENTIFICAR LA EDAD DEL GRUPO OBJETIVO POTENCIAL”

La muestra investigativa revelé que el 50 por ciento de los encuestados agrupan
el rango entre las edades de los 26 — 35 afos. Mercado de jovenes — adultos,

con actividades académicas y laborales.

Continuando con el analisis, este grupo de personas jovenes adultas son
socialmente activas gustan de la moda, belleza y tecnologia. Se plantearan

estrategias del marketing que maximicen las expectativas de los compradores.
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El 32 por ciento de las respuestas corresponde a las edades de los 36 afios en
adelante, gozan de una libertad absoluta de su economia, totalmente
independientes de su nucleo familiar, se aventuran a formar su propio hogar
restringiendo gastos para el ocio. Demanda primordialmente que el
asesoramiento comunique las bondades del producto ya que su nivel de
incertidumbre es alto por la extensa variedad de marcas de una misma
especialidad. Grupo que exige buen trato, cordialidad y respeto en el servicio.
Personas con cierto nivel de madurez se, dejan influenciar por las
recomendaciones dadas en funcion a las caracteristicas del producto, el disefio y

empaque del mismo.

El 18 por ciento del mercado representan a los adolecentes — jovenes entre los
16 a 25 anos, dependientes de sus padres con un nivel econdmico limitado en
sus gastos. Analizando este porcentaje, se aclara que a principios de los 16
afios, el segmento comienza a participar en la actividad del consumismo. Sus
actividades estan vinculadas en redes sociales dedicando importantes horas a
este ocio. Entre las estrategias comunicacionales es adaptarse e intervenir en

este medio bien explotado por estos adolescentes — jovenes.
ANALISIS DE LA SEGMENTACION CONDUCTUAL

“RECONOCER LA RAZON DE COMPRA”

Los resultados clarifican que el 80 por ciento de los encuestados, compran los
productos para uso personal sin fines de reventa y un 20 por ciento lo conforman
el gremio de los profesionales, que poseen su propio negocio, quiénes buscan
porcentajes considerables en descuentos de productos. Es decir, que los
volumenes de ventas lo realizan mujeres entre 26 a 35 afios de edad, del sector
centro por motivos principales de uso personal, mercado que busca beneficios

funcionales, emocionales y auto expresion.
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Por otra parte, la empresa se sirve de un reducido grupo de profesionales en
belleza, que hacen sus compras directamente a lo proveedores independientes.
Se planteard una estrategia de descuentos para sujetar e incrementar la
participacién de este gran segmento, ya que hay un crecimiento tentador de la

industria educativa de la belleza.

ANALISIS DE LA SEGMENTACION CONDUCTUAL

“PREFERENCIA DE LA ESPECIALIDAD DEL PRODUCTO”
La investigacion de mercado responde que los compradores prefieren o
consumen en primer lugar los productos para tratamientos capilares con un 31
por ciento de las respuestas. Entre las marcas de mayor mencién son: Recamier,
René Chardon, Alfaparf, Marcel France entre otras. Los cabellos tinturados y
procesados requieren de un elevado cuidado debido al sometimiento quimico.
Los productos en segundo lugar de preferencia, son de manicure y pedicure con
un 23 por ciento de las respuestas, entre las marcas mas cotizadas
encontramos: Mia Secret y Decoré. En tercer lugar las cajas de tintes obtuvieron
el 20 por ciento de preferencia, en cuarto lugar la linea de maquillaje, consiguio
13 por ciento de la preferencia en consumo, en quinto lugar las cremas
corporales representan el 8 por ciento como productos con baja preferencia y en

ultimo lugar la linea de exfoliantes con el 5 por ciento de las respuestas.

Los productos con mayor rotacién dentro del establecimiento Casa del
Peluquero, sin duda son los productos de tratamiento capilar, dado que esto
refleja la investigacion de mercado con un 31 por ciento. Esto es debe, ya que el
area del cabello de la mujer es sometido a tinturaciones, decoloraciones entre
otros factores de desgastes como el clima calido que reseca y desidrata el
cabello y finalmete por la edad cronoldgica de la mujer, dénde a partir de los 25
afos el cabello pierde su fortaleza y vitalidad, esto segun las analistas capilara
de la empresa Recamier.

De acuerdo estos datos, se realizaran actividades que permitan que el
consumidor interactué mediante la utilizaciéon del producto como parte de un
servicio personalizado, con la finalidad de causar una experiencia positiva en los

consumidores.
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ANALISIS DE LA SEGMENTACION SOCIO ECONOMICA

“NIVEL FRECUENCIAL DE COMPRA”

La investigacion de mercado di6 como resultado, que el 51 por ciento de los
encuestados realiza sus compras trimestralmente, periodos de tiempo que
justifican el ciclo de vida de un producto, ya que el promedio de aplicacion para
el cuidado del cabello son aproximadamente tres meses, resultado que sirve de
analisis para concluir que los volumenes de ventas son afectados por el lapso de
tiempo que se tarda el consumidor para volver a comprar el producto y aun mas,
dependiendo de la experiencia del servicio y la utilidad que le brinda el producto

para que regrese al mismo establecimiento.

El 40 por ciento de los encuestados deciden realizar sus compras
mensualmente, regresando al establecimiento por ampollas y tratamientos
capilares. En tercer lugar se agrupan los compradores que adquieren sus
productos mensualmente con un 8 por ciento y en cuarto lugar el 1 por ciento
realizan compras semanales. Se deduce que son los que conforman el gremio
de los profesionales concentrados en el centro por la cercania a sus salones de

belleza.

ANALISIS DE LA SEGMENTACION SOCIO ECONOMICA

“PRESUPUESTO ECONOMICO”
El grafico de la Segmentacion Socioecondmica/Estadistico (pagina 92) expone
que el 48 por ciento de la muestra gastan, desde 21 hasta los 50 dolares en
productos de belleza y cuidado personal. Es decir, mujeres entre 26 a 35 afos
de edad del sector norte o centro de la ciudad consumen en un periodo

trimestralmente hasta 50 délares para su uso personal.
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El 29 por ciento de los encuestados gastan entre 5 a 20 ddlares. Se analiza que
este segmento es de género femenino aproximadamente entre los 16 a 25 afios
de edad, ubicados en el sector centro o sur, gastan hasta 20 ddlares

mensualmente para uso personal.

El 20% corresponde al rango entre los 51 a 100 dolares de consumo. Este grupo
de mercado de mujeres entre 36 afos en adelante del sector norte o centro,
adquieren sus productos para uso personal y finalmente con apenas un 3 por
ciento sus gastos son de 100 dodlares en adelante, representando a los

profesionales y duefios de negocios.

ANALISIS DE LA SEGMENTACION PSICOGRAFICA

“LO IMPORTANTE DE UN ESTABLECIMIENTO”
Entre las seis variables que se escogieron para medir los niveles de importancia
que un cliente percibe de un establecimiento son: servicio, variedad, precios,
promocion, formas de pago y ubicacién. La investigacion de mercado detalld
que, todos estos componentes de servicio alcanzaron alrededor del 50 por ciento
de calificacion como muy importantes para considerarse un excelente

establecimiento.

La variedad y calidad de producto, obtuvo un 61 por ciento considerado como
muy importante para no desgastar tiempo en la busqueda de informacién de
producto. El portafolio de productos que disponga un establecimiento, permitira
que los compradores regresen al mismo, al momento de recordar que en este

punto de venta, encuentran todo lo que necesitan para su satisfaccion.

Los precios alcanzaron un 55 por ciento de las respuestas, calificandolo como
muy importante de un establecimiento. El cliente mide a través de los precios el
tipo de relacion que mantendra con la empresa, si percibe y es testigo de que
sus precios son los mas altos de mercado y su servicio es pésimo, sabra que la
empresa no le proporciona ningun beneficio causando disminucion en la
participaciéon en las ventas. Por el contrario, si el cliente experimenta un
espléndido servicio conectado con precios que generen valor, se formara un lazo

comercial indefinido entre el consumidor y la empresa.

Victoria Cacao Arellano Pagina 86



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Las promociones alcanzaron el nivel mas alto de importancia con un 48 por
ciento de los resultados. Es decir, que para los compradores es de vital
importancia que un establecimiento comercial, utilice los métodos de incentivos
que motive al consumidor a preferir un local determinado. Actualmente la
empresa no aplica las estrategias promocionales del marketing, desatendiendo
los diferentes segmentos de mercado que intervienen en los volumenes de

ventas.

Las alternativas o formas de pago también agrupan las caracteristicas de la
fortaleza de un establecimiento, consideradas como muy importantes para
preferir un local comercial, el cual obtuvo el 46 por ciento de los resultados. La
empresa realiza sus cobranzas en efectivo y crédito, de 3 meses sin intereses y

hasta 12 meses con intereses.

El 47 por ciento de los encuestados calificaron la ubicacion estratégica del local
como muy importante para la seleccion del local. Una de las estrategias del
marketing para satisfacer al consumidor son la Plazas, consideradas como
medidores de crecimiento del negocio y la capacidad competitiva que dispone,
consideradas en algunos casos como la principal fortaleza para un

establecimiento.

ANALISIS COMPETITIVO

“QUIEN ES EL LIDER” GLORIA SALTOS
La investigacion de mercado defini6 como el principal competir a Gloria Saltos,
empresa detallista que obtuvo el 44 por ciento de la participacion de mercado.
Liderando el negocio de los productos de belleza y sus afines mediante tiendas
especializadas. El 38 por ciento de los encuestados respondieron que prefieren
realizar sus compras en Novedades El Peluquero y un 18 por ciento del mercado

escogi6é a Casa del Peluquero.

Gloria Saltos, es una empresa ecuatoriana orientada a la expansion del
mercado. Sin duda, utiliza la estrategia de crecimiento, debido a sus canales de
comercializacion en la ciudad de Guayaquil. Fortaleza interna que pone en
desventaja a cualquier competidor por la presencia corporativa que tiene en el

mercado. En la ciudad de Quito la empresa ya inicid su actividad comercial,
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llegando a un nuevo mercado regional, dando apertura a su primer

establecimiento en las calles Amazonas 32-59 e/ Mariana De JesUs y Republica.

Avanzando con el analisis del Lider, se expresa que su ventaja competitiva es de
gran valor porque dispone de una extensa y profunda linea de productos
atendiendo a todas las necesidades de los consumidores. Los productos
visualmente tienen una armonia en orden, tamano y ubicacién, aspecto que

influye en la atencién del consumidor.

Los precios son variados de acuerdo a la calidad del producto pero, se enfatiza
que son los mas altos del mercado. La empresa realiza tacticas promocionales
en festividades o clases de eventos que se estén llevando a cabo, ofrecen
descuentos hasta el 30 por ciento y en ciertos periodos, realizan liquidaciones de

los productos.

Su infraestructura es modernizada, y su estilo comunica elegancia utilizando los
colores corporativos como el rojo, blanco y negro en sus establecimientos.
Dispone de buena luminosidad, perchas de vidrio con excelentes acabados vy

todos sus equipos de visualizacion son de 6ptima calidad.

Gloria Saltos, es una empresa visionera en la diversificacion de Servicios.
Reconoce que existen mercados complementarios, ya que su principal actividad
es la venta de productos de belleza. Incursionando en los Servicio tales como:
Salones de Belleza en cada una de sus tiendas especializadas, Servicio
Técnico, Salones de Eventos, Servicio de Spa y por ultimo ofrece Servicio de
Gimnasia, con el objetivo de estar presente en la mente del consumidor como
una empresa competente y con el objetivo de estar presente activamente en la

mente del consumidor y por consecuencia ganar altas margenes de ventas.

ANALISIS COMPETITIVO

“QUIEN ES EL SEGUIDOR” NOVEDADES EL PELUQUERO
La empresa que obtuvo el segundo lugar en participacion de mercado, fue
Novedades El Peluquero con el 38 por ciento de los encuestados.
De acuerdo al analisis competitivo su principal fortaleza son los precios, porque

son los mas bajos del mercado, realizando descuentos del 3 por ciento a partir
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de la compra de un cuarto de producto. Tiene dos canales de distribucién y su
ubicacion comercial es en el sector centro de la ciudad, donde se conglomera la

competencia.

El mercado prefiere comprar en este establecimiento porque les proporcionan el
beneficio del ahorro, referente a los competidores que manejan un precio mas
elevado. Los consumidores eligen desplazarse un poco mas por el sector centro,

para encontrar los productos que necesitan a precios tentadores.

La imagen corporativa es sencilla, el logo representa una tijera y un rostro de
mujer junto con el nombre comercial con los colores fucsia y turquesa. Su
concepto empresarial basicamente esta enfocado en precios bajos sin adicionar
servicios que ofrezcan. Existe una cierta fidelizacién del consumidor por los

precios.

Comercializan una amplia gama de productos, segunda fortaleza que les permite
llevar una ventaja frente a Casa del Peluquero. Sus promociones son poco
frecuentes y muy esporadicas. Utiliza como medio de comunicacion la radio,

especificamente en la emisora Disney y Otra Onda.

ANALISIS CASA DEL PELUQUERO

POSICIONAMIENTO ACTUAL “GRADO RECORDACION”
Uno de los objetivos de la investigacion de mercado fue descubrir el nivel
posicional que tiene la empresa, procediendo a elaborar la pregunta que dice:
¢Ud. Conoce Casa del Peluquero?, resultados que determinaron que el 100 por

ciento del mercado conoce de la empresa.

Analizando estos datos, se expone que Casa del Peluquero a pesar que goza de
una alta recordacién por el mercado, no es una de las primeras opciones de

preferencia como establecimiento de consumo para el mercado.

Este resultado responde a la problematica de la investigacién de mercado, que
apunta a los decrecientes volumenes de ventas, observando que la empresa a

través de tiempo, ha perdido participacion de mercado. Lo que implica
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implementar un plan de marketing que revitalice la imagen corporativa mediante

estrategias diferenciadores.

Recuperar un cliente insatisfecho, implica trabajar doblemente ya que para
integrarlo nuevamente a la cartera de clientes de la empresa, se deberan hacer

estrategias relacionales y de servicio.

ANALISIS CASA DEL PELUQUERO

POSICIONAMIENTO ACTUAL“ASOCIACION CONCEPTUAL”
El mercado respondié con un 35 por ciento, que lo primero que se le viene a la
mente al recordar Casa del Peluquero es sobre la belleza, el 19 por ciento
menciond la tinturacion de cabello, un 18 por ciento piensan en mujeres, el 16
por ciento un cambio de look, 11 por ciento piensan en un almacén de belleza y
con un minimo del 1 por ciento respondid, que la asocian como una empresa en

quiebra.

La estrategia publicitaria estara enfocada en el porcentaje que obtuvo el mayor
valor, dependiendo de la respuesta se procedera en realizar en concepto

comunicacional entre lazandola con las estrategias mix del marketing.

ANALISIS CASA DEL PELUQUERO

“FRECUENCIA CONSUMO DE PRODUCTOS”
La muestra revel6 que el 38 por ciento de los encuestados realizan sus
consumos en un periodo poco frecuente, el 35 por ciento respondié que nunca
han realizado una compra en Casa del Peluquero porque es la primera vez que
entran al local y por ultimo el 27 por ciento respondié que sus compras son
frecuentes. Existe un segmento relativamente frecuente que continua prefiriendo
el establecimiento como su primera opcion de compra, como también un 35 por
ciento de clientes nuevos, implicando que se deberan establecer estrategias que

logren mantener y aumentar la participacion del mercado.
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ANALISIS CASA DEL PELUQUERO

“NIVEL DE SATISFACCION CALIDAD DE PRODUCTO?”
Esta pregunta tuvo como objetivo, conocer si el consumidor experimenta
satisfaccion al momento de utilizar el producto de su preferencia. Se indago para
descubrir si el portafolio de productos de la empresa, cumplian con los
requerimientos de los consumidores como: variedad y alternativas en marcas,
calidad y formulacion quimica del producto, procedencia que brinde garantia de
funcionalidad amparado por las leyes del Registro Sanitario. Resultado que
proporciond el 93 por ciento de las respuesta a favor de la empresa y un 7 por

ciento respondid que no cumplian con la satisfaccion de la calidad del producto.

Se realizaran estrategias de productos que brinden un mayor beneficio al cliente
mediante descuentos y promociones que incentiven el consumo de los

productos.

ANALISIS CASA DEL PELUQUERO

“PERCEPCION DE LAS CARACTERISTICAS SERVICIO”
Esta pregunta tuvo como finalidad, calificar el servicio que ofrece la empresa.
Entre las caracteristicas de servicio se investigd, que el 50 por ciento de los
encuestados mencionaron que la cordialidad del servicio es buena, interpretando
que no sobrepasa las expectativas del cliente. EI 29 por ciento calificd lo
cordialidad como regular en el trato al cliente, asunto que preocupa, ya que
existe un mercado insatisfecho que podria pasar a los clientes desertores y un
21 por ciento de los encuestados estan satisfechos con la cordialidad,

percibiendo respeto y educacion por parte de la asesoras de belleza.

Las variables que alcanzaron la calificacién mas alta fueron: la cordialidad en el
trato, los precios de los productos, la visualizacion de la mercaderia, la calidad
del producto, la variedad del producto, la ubicacion del local, los espacios del
local y la limpieza del local, todas se agrupan como muy buenas, alcanzando
mas del 50 por ciento de la confirmacién del muy buen servicio.

Por otra parte las variables que fueron calificadas como regulares son: servicios
a domicilio, promociones y las soluciones de reclamos y problemas. Conclusion

que se debera trabajar en funcion a las respectivas mejoras del servicio.
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Y por ultimo, la variable que fue calificada como un servicio bueno fue la rapidez
en la atencidon a los clientes, servicio que se puede potencializar para que el
consumidor perciba valor agregado en todo el proceso de experiencia de

compra.

ANALISIS CASA DEL PELUQUERO

“RECOMENDACIONES DEL MERCADO”
El mercado recomendd mejorar el servicio, enfatizando que se deberia brindar
un servicio personalizado con un alto nivel de profesionalismo al momento de
asesorar al cliente en la compra de un producto. Grupo de mercado que
representd el 32 por ciento de los encuestados que demandd de un elevado
servicio. ElI 31 por ciento es una cifra considerable para la toma de decision,
quiénes respondieron que la empresa deberia crear promociones, ya que son
detonantes que incentivan la compra. Un 18 por ciento del mercado menciond
que la empresa necesita extender las lineas de productos, el 11 por ciento dijo
que la empresa deberia hacer cosas nuevas y novedosas que llamen la atencion
del mercado objetivo y el 8 por ciento respondié que la empresa deberia estar

orientada a solucionar los problemas que se presenta de forma eventual.

La propuesta del proyecto, vende la idea de consolidar la imagen corporativa de
la empresa con un estilo diferencial, creando servicios personalizados que
dedique tiempo de calidad a las necesidades del los clientes, con el objetivo de
incentivar la frecuencia de visita al local, ya que de alguna manera terminara
comprando un producto. Las estrategias del plan de marketing es brindar
beneficios funcionales, conductuales y de autoexpresién para fidelizar al
mercado. Luego de atender efectivamente al mercado actual se iniciara en el
desplazamiento intensivo de nuevos locales comerciales para aumentar la

participacién y por consiguiente mejorar la economia de la empresa.

El liderazgo de la empresa Casa del Peluquero, se diferenciara por fortalecer las
relaciones comerciales con sus proveedores mediante estrategias que beneficie
al consumidor, también se realizara una alianza con el Banco Bolivariano, el cual
permitira que sus clientes puedan utilizar préstamos de consumo de productos,
esto seria un detdnate positivo que seria de reconocimiento publico, generando
liderazgo y crecimiento en el mercado entre otras actividades estratégicas.
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ANALISIS PUBLICITARIO

“DETERMINAR LA PREFERENCIA DEL MEDIO COMUNICACIONAL”
Casa del Peluquero no utiliza ningun medio publicitario para relacionarse con el
cliente, mas bien, espera que este llegue por cuenta propia por el nivel de
recordacion. La investigacion de mercado determina que el 47 por ciento de los
encuestados prefieren enterarse de las promociones por el medio radial, ya que
pasan el mayor tiempo del dia en sus trabajos y les permite sintonizar cualquier
frecuencia radial. El 28 por ciento respondié que les gustaria enterarse por el
medio televisivo, el 23 por ciento en las revista y un 6 por ciento en otros medios

que corresponde a mail o0 mensajes de textos.

Segun la informacion recaudada, se utilizara el medio radial para comunicar las
promociones vigentes y las que entraran segun la temporada. Uno de los medio
de bajo costo para publicitar cualquier anuncio al mercado de forma masiva. Los
mail y mensajes de textos, serviran para comunicar de manera personalizada
algun servicio y promocién que se esté llevando en su tiempo, informando al
cliente con antelacion para que este se vaya preparando. También es

considerado por su bajo costo monetario.

FOCUS GROUP:

De la cartera de clientes de la Casa del Peluquero se logré seleccionar a ocho
mujeres con un tiempo de ambigledad de un afio de ser clientas activas de la
empresa, la busqueda no fue aleatoria ya que el objetivo consistié en agrupara a

los participantes con caracteristicas homogéneas.

Descripcion del focus group
¢ Se realizara un focus group el 31 de mayo de 2 012.
e Duracion de la participacion hasta una hora.
e Iniciara desde las 15:30 hasta las 16:30
¢ Participaran ocho personas.

e Se desarrollé en Sauces 8, domicilio de la moderadora.

Caracteristicas de los participantes:
e Género femenino.

e Edades entre 18 a 31 afios.
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¢ Nivel socioeconémico medio bajo.
¢ Todos residen en la ciudad de Guayaquil.
e Clientas frecuentes.

e Las ocho participantes se tinturan el cabello.

ANALISIS Y CONCLUSIONES DEL FOCUS GROUP

De acuerdo a los resultados levantados mediante la técnica del focus group, el
grupo objetivo de la empresa se desenvuelve en un mercado consumista en
productos de belleza, ya que tienen la necesidad de lucir un cabello saludable,

un rostro lindo y unas manos y pies impecables

Entre sus hobbies favoritos esta en escuchar musica en sus celulares,
reproductores o computadoras. Al conocer el tiempo y los medios utilizados, se
creara una pagina web, un twitter y un facebook para dar a conocer
promociones, ofertas y los ingresos de los nuevos productos al establecimiento.

Adicional se enviara por mensaje de texto las promociones vigentes.

Las consumidoras se dejan influenciar por sus amistades mas intimas y por sus
estilistas de belleza de preferencia, ellas buscan los productos y las promociones
en revistas, internet o redes sociales, es decir, mediante este dato se utilizara el
internet y redes sociales por su bajo costo, adicional se invertira en medios

radiales principalmente en la emisora 93.70 (Radio Disney).

La imagen comercial que ellas desearian para un local de belleza es: variedad,
precios, profesionalismo y varios puntos de ventas. Adicional mencionaron que
les gustaria que la empresa proyecte una imagen moderna. De acuerdo a estos
requerimientos se planteara remodelar el interior del local con un estilo de

vanguardia.

La linea de producto de mayor consumo son los capilares y las marcas
preferidas son: Recamier, Alfaparf, René Chardéon y Maria José. Estas marcas
de acuerdo a sus respuestas les brindan beneficios emocionales, funcionales,
autoexpresion y beneficios de ahorro, es decir los precios son tentadores. Esta
informacion permite agrupar los productos con mayor rotacion y los que generan

la recuperacion mas rapida de la inversion. Se planteara realizar una alianza con
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los distribuidores de las marcas preferidas con la intension de requerir pechas

exclusivas para el loca Casa del Peluquero logrando diferenciacion.

Los consumidores definieron a la Casa del Peluguero en las siguiente palabras:
Belleza, Local, Comercial. De acuerdo a este concepto se desarrollara la idea del

posicionamiento en el capitulo3.

Los aspectos positivos que mencionaron los clientes de la empresa Casa del
Peluquero fueron: brinda Servicio Técnico y Servicio de Peluqueria. Adicional se

espera introducir nuevos servicios para incrementar la satisfaccion del cliente.

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
Se solicité a la administracién de la empresa el permiso de seleccionar dentro de
su cartera de cliente, a dos clientes potenciales de los productos que distribuye

el almacén.

Descripcion del focus group
¢ Se realizara dos entrevistas a profundidad el 31 de mayo de 2 012.
e Duracion de la participacion hasta 30 minutos.
¢ Primera entrevista a profundidad desde las 17:30 hasta las 18:00.
¢ Segunda entrevista a profundidad desde las 18:30 hasta las 19:00
e Participara una persona en cada entrevista a profundidad.

e Se desarrollé en Sauces 8, domicilio de la moderadora.

Caracteristicas de los participantes:
e Género femenino.
e Edad: 23 y 29 afos.
¢ Nivel socioeconémico medio bajo.
¢ Todos residen en la ciudad de Guayaquil.

e Clientes frecuentes.
ANALISIS Y CONCLUSIONES DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
Las clientas potenciales de la empresa la Casa del Peluguero, son mujeres que

expresan: sociabilidad, servicio, amistad, también son mujeres extrovertidas y

carinosas. Esto da pauta a la personalidad que debera transmitir la empresa
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hacia su mercado potencial. La representantes en ventas deberan ser
serviciales, esto quiere decir, que su actitud siempre debe estar orientada a la
satisfaccién al cliente, mostrandose sonrientes, eficientes y muy confiadas en su

poder de asesoramiento.

Para las entrevistadas, la belleza exterior es muy importante, buscan siempre
productos que realcen esa belleza natural que poseen. Ellas dicen que lucir
hermosas les brindard la seguridad para el desarrollo de su potencial.
Mencionaron que las mujeres que no se arreglan son inseguras y timidas pero
que se debe respetar la forma de ser ya que llegara el momento de interés para
realizar un cambio de look. Existe grupo de damas que no les interesa tinturar su
cabello ni invertir en un cambio de look, demuestra que existe una oportunidad
de seguir creciendo en el mercado de belleza, donde cierto grupo no esta siendo
atendido o bombardeado por las estrategias del marketing, pero este no seria

uno de los objetivos de este proyecto.

Las entrevistadas contestaron que para ellas el asesoramiento y la variedad de
productos son aspectos de mayor relevancia que debera tener un local de
belleza. De acuerdo a estos resultados se hara énfasis en la capacitacién al

personal.

La linea de productos que predominé en la respuesta fue la capilar y las marcas
mencionadas fueron René Chardén y Recamier. Conociendo la preferencia se

realizaran las promociones y alianzas respectivas con los proveedores.
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3. PLAN DEL MARKETING
3.1 OBJETIVOS
3.1.1 OBJETIVOS DE MARKETING
= Incrementar en el 2013 la participacion de mercado en un 10% en
la ciudad de Guayaquil, con relacion al 2012.
= Fortalecer el posicionamiento de La Casa del Peluquero en el
2012, con el objetivo de explotar su presencia empresarial en el

mercado local, mediante los anuncios publicitarios radiales y

determinar resultados en el 2013.

3.1.2 OBJETIVOS DE VENTAS
= Establecer durante el periodo 2012, cuotas de ventas para los
ejecutivos comerciales en periodos mensuales, para comprometer
el rendimiento productivo de las mismas, estableciendo el alcance
individual con un incremento del 10%, con relacion al afo
inmediatamente anterior.
* Incrementar en el 2013 un 10% en las ventas generales en la

ciudad de Guayaquil, con relacion al 2012.

3.2 SEGMENTACION
Tabla 48: DIVISIONES POTENCIALES DE LA CASA DEL PELUQUERO

DIVISIONES
POTENCIALES

DESCRIPCION DIVISIONES POTENCIALES

Mujeres con ocupaciones laborables y educativas tienen la gran necesidad de
mantener su imagen externa a la perfeccién demandando productos y servicio de
belleza para suplir esta necesidad.

Entre sus pasatiempos esta en salir con amigos a: cines, viajes, restaurantes,
discotecas, etc. Personas socialmente activas en cualquier tipo de eventos,
llegan a comunicar todas las experiencias vividas al utilizar un producto y/o

servicio. Las conversaciones de las mujeres recaen en temas tales: farandula,
D.1 MUJERES

JOVENES
PROFESIONALES

entretenimiento, moda, belleza y comestibles.

El comportamiento de este mercado es exigente en asesoramiento, las mujeres
muchas veces llegan al punto de venta en busca de un producto acorde a su
requerimiento y su nivel de incertidumbre se da cuando existe una amplia
variedad de producto, causando cierta confusién en la correcta eleccién del
producto.

Este grupo de personas principalmente evaluan ciertas variables de servicio:
asesoramiento, informacion, rapidez en soluciones de problemas y amabilidad en
el trato. Mercado que realiza volumen bajo en ventas y su frecuencia de visita es

bajo o medio.
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Escuelas especializadas de Belleza que forman a profesionales para aplicar

D.2 CENTROS
EDUCATIVOS DE
BELLEZA

técnicas y estilos de moda. Empresas con fines de lucro que compiten para
obtener las mayores inscripciones de estudiantes.
Divisién de mercado que existe pero la empresa Casa del Peluquero no ha

explotado este mercado para incrementar su volimenes de ventas.

Futuros compradores potenciales que pasaran a la division de Estilistas y
D.3 ESTUDIANTES DE Profesionales de Belleza. Segmento que aportara en las ventas en los periodos
BELLEZA de estudio y cuando incursione en el mercado laboral o en la apertura de su

propios negocios.

Este mercado esta agrupo por el gremio de duefios o profesionales de imagen
que laboran dentro de un Centro de Belleza. Su frecuencia de visita es relativa
pero sus volumenes de compras son altos.

D.4 ESTILISTAS Y Mantiene relacién comercial con la empresa especialmente por el Servicio
PROFESIONALES Técnico que se ofrece para reparar sus maquinas y materiales de trabajo, no
DE BELLEZA por esfuerzos alcanzados del marketing.

La D.4 se conecta con la D.1, lo que indica que el servicio no puede fallar en
estos dos grupos de mercado, ya que la evaluacién de la post venta (producto -

servicio), impulsara la frecuencia y la preferencia de los clientes.

3.2.1 MACROENTORNO

Grafico 50: LAS 3 DIMENSIONES DE LA MACRO SEGMENTACION

e Necesidades secundarias o también
llamadas de orden social.

e Destacar la bella de la mujer.

e Mantenimiento del cuidado

personal.

CASA DEL =
PELUQUERO

Funciones
Necesidades

Grupo de compradores

Tecnologia ¢A QUIEN SATISFACER?

e Mujeres jovenes adultas.

e Estilistas profesionales de
Belleza.

e Centro Educativos de Belleza.

e Estudiantes Profesionales.

¢cOMO?

Comercializando productos que revolucionen el
mercado.

Brindar servicios personalizas que hagan llegar el
producto a las manos del cliente de diferentes e
innovadoras maneras.

Armonizando un ambiente agradable, que invite al
cliente a permanecer por mas tiempo en el negocio.
Crear promociones que logren la satisfaccion del
cliente en su rendimiento econdmico.

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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3.2.2 MICROENTORNO

Etapas del proceso de Micro segmentacion

B Analisis de la Segmentaciéon
=  Segmentacién analizada demograficamente por edad, sexo y sector
residencial.
=  Segmentaciéon analizada conductualmente por el uso o motivo de compra.
=  Segmentacién analizada econémicamente por el presupuesto de gastos y

frecuencia de compra.

H Eleccion de Segmentos Objetivos
= El segmento de las mujeres con actividades académicas, profesionales y
sociales son potencialmente rentables para la empresa, porque a nivel
global deben lucir una apariencia acorde a las tendencias y modas del
mercado. Segmento que realizara sus compras de manera frecuente para

dar mantenimiento a su cabello, rostro, manos/pies y su piel.

= Otros segmentos considerables para los margenes de ganancia son los
estudiantes del sector estilistico y los profesionales duefios de sus
propios salones de belleza que regularmente estan al dia de los

productos con nueva formulacién quimica.

M Eleccion de Posicionamiento
Se propone que para el proyecto Casa del Peluquero, se utilice el

posicionamiento diferenciador, ofreciendo:

= |dentidad empresarial a través de medios publicitarios.

= Estilo innovador en la decoracién de interior del establecimiento para que
el cliente experimente mayor confort en su estancia de visita.

= Liderazgo en la calidad del servicio mediante soluciones integrales para
el cliente, con el objetivo de redefinir las experiencias del cliente, con
atenciones personalizadas de la fuerza de venta, ampliando los
horizontes del servicio se realizaran combinaciones de productos y

servicios para mejorar el rendimiento econémico del cliente.
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Realizando estas mejoras, se busca producir en el cliente la impresién y la
confianza de que su compra fue la mejor eleccién, con la finalidad de ser

percibida y recordada como una empresa que busca la satisfaccién del cliente.

B Programa de marketing objetivado

Tabla 49: PROGRAMA DE MARKETING OBJETIVADO

ACTIVIDADES DIRIGIDO

IMAGEN EMPRESARIAL

Remodelacion Interna del Para las cuatro divisiones del mercado.

Establecimiento.

Uniformes exclusivos para la Para las cuatro divisiones del mercado.
Fuerza de Venta.

ESTRATEGIA DE SERVICIO

Diagrama de Flor. D.1 Mujeres jévenes profesionales.
Diagnéstico Capilar Gratuito. D.1 Mujeres jévenes profesionales.
Servicio de Entrega a Domicilio. D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.
Centro de Atencion de Problemas | D1 D.3 D.4

y Soluciones.

Asesoramiento Gratuito de Imagen | D.1 Mujeres jévenes profesionales.
cumpliendo con ciertas politicas de

compra.

Asesoramiento de los estilos | D.3 Estudiantes de Belleza.
vanguardistas en muebles para los | D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.

salones de belleza.

Servicio de Plan acumulativo de | D.3 Estudiantes de Belleza.
pago en muebles de salones de | D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.

belleza.

Cambio de mercaderia o D.1 Mujeres jovenes profesionales.

devolucion del dinero.
ESTRATEGIA RELACIONAL
Fuerza de Venta D.3 Estudiantes de Belleza.

D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.

Creacion Pagina Web. D1 D2 D3 D4

Mensajes Texto. D.1 Mujeres jévenes profesionales.
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Facebook. D1 D2 D3 D4

Twitter. D1 D2 D3 D4

ESTRATEGIA DE PRECIOS

Valor de Uso D1 D.2 D3 D4
Costo y Utilidad D1 D.2 D3 Da4.
Psicoldgico D1 D2 D3 D4

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Muestras gratuitas. D.1 Mujeres jovenes profesionales.
Promocion por consumo | D.3 Estudiantes de Belleza.
descuentos hasta el 10%. D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.

Descuentos especiales por referir | D.1 Mujeres jévenes profesionales.

nuevos clientes. D.3 Estudiantes de Belleza.

Premios gratuitos por la compra de | D.1 Mujeres jévenes profesionales.

determinada cantidad de | D.3 Estudiantes de Belleza.
productos. D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.
Paquetes promocionales: D.3 Estudiantes de Belleza.

Productos segun temporadas de

educacion de belleza.

Paquetes promocionales: D.1 Mujeres jovenes profesionales.
Productos y Servicios segun

temporadas festiva del pais.

Paquetes Promocionales: D.3 Estudiantes de Belleza.
Muebles de Belleza. D.4 Estilistas y Profesionales de Belleza.
Concursos. D.1 Mujeres jovenes profesionales.

D.3 Estudiantes de Belleza.

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Medio Radial. D1 D2 D3 D4
Pagina Web. D1 D2 D3 D4
Mail D1 D2 D3 D4

ESTRATEGIA DE PLAZA

Dos nuevos puntos de ventas. D1 D.2 D3 D4

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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3.3 POSICIONAMIENTO

3.3.1 TECNICO

Fase 1: Analisis previo al concepto.

Las principales razones de crear un concepto o una identidad empresarial nacen
de los resultados investigativos del mercado, segun el Grafico 33 (Asociacion
en percepcion de la Casa del Peluquero pag. 68) demostré que el 35 por
ciento de los encuestados asocian a la empresa con la “Belleza”, el 19 por ciento
la recuerdan como una empresa en “Quiebre”, el 18 por ciento como un empresa

de “Mujer”y el 16 por ciento como una empresa de “Cambio de Imagen”.

Ante estos resultados se observa que existen posibilidades de darle presencia
empresarial mediante la creacién de un concepto diferenciador de marketing
para posicionar a la empresa en las mentes del mercado objetivo de manera

efectiva.

Fase 2: Creacion del concepto.

Existe un lugar unico de belleza en la ciudad de Guayaquil para mujeres y
hombres, dénde encontraran el mejor ambiente, el mejor servicio, los mejores
productos, un lugar donde desearan ir con mayor frecuencia, experimentando
una agradable satisfacciéon desde la compra de una peinilla, hasta una compra
completa de juegos de muebles de belleza. Un lugar donde podran despejar sus
mentes, olvidar por un momento sus problemas, sumergiéndose a un pleno

estado distraccion y relajamiento.

3.3.2 PUBLICITARIO

Slogan: “Un MUNDO de BELLEZA hecho para TI”

Para posicionar y reforzar este concepto publicitario en las mentes de los
consumidores, la empresa debera asumir los cambios previos en la
remodelacion del almacén, la modernizacion tecnoldégica de los sistemas de
facturacion e inventario, la capacitacion constante del personal orientado a la
satisfaccion del consumidor y la implementacion de las estrategias del marketing

para lograr el éxito esperado.
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Ventaja diferenciadora
= Liderazgo en el Servicio.
= Proximidad en la Relacion al Cliente, existira interaccion y el retorno de la
informacion.
= Incrementar el portafolio de productos de la empresa.

=  Posicionamiento Concentrado

Los atributos que se combinaran para el posicionamiento seran: la innovacion

del servicio y la variedad de los mejores productos del mercado.

3.3.3 CUBO ESTRATEGICO
Grafico 51: CUBO ESTRATEGICO

54 05t e e

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

3.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR
Tabla 50: COMPONENTES DEL MARKETING MIX'Y ESTRATEGIAS
MARKETING ESTRATEGIAS

Producto y/o Servicio Analisis del Producto: Beneficios y Garantia.

Analisis del Servicio: Asesoramiento — Rapidez —

Cortesia y Soluciones.

Precio Precio: Valor de Uso — Costo y Utilidad y Psicolégico.

Promocion-Publicidad Influencias directas a los aspectos intelectuales y emocionales.

Plaza Ambiente del Local — Actitud del vendedor y Puntos de venta.

Fuente: Rolando Arellano Cueva (2002, pag.16)

Elaborado por: Autora
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Analisis del comportamiento del Consumidor y 4P°S

B Producto y/o Servicio:

Esta sin duda es una de las primeras variables de analisis del comportamiento
del consumidor que se realizara por su relacion directa y la utilidad que genere

en la satisfaccion del consumidor.

El grupo objetivo de la empresa antes de la toma de decision realiza un previo
sondeo de marcas y precios con el objetivo principal de encontrar productos de
calidad, es decir, beneficios, bondades y cualidades que proporcionen la
satisfaccion basica del consumidor, aportar con la salud y el cuidado de la
belleza del mencionado. Adicional a estas cualidades, los productos deben
aportar con la garantia; los consumidores generalmente preguntan por la
procedencia, tiempo de la durabilidad del producto y por consiguientes si esta

registrados por el Ministerio de Salud Publica.

Dependiendo del cumplimiento de estos requerimientos de consumidor, habra
mayor posibilidad de aceptaciéon del local, influyendo favorablemente en los
volumenes de ventas, aunque existen otras variables de P’s que requieren de

analisis para llegar al nivel de satisfaccion deseado por el consumidor.

B Precio:

J

([

El precio aborda uno de los temas mas discutidos organizacionalmente, porque
éste definira la percepcion que tendra el consumidor hacia el producto. En este

caso los precios son fijados por los distribuidores mayoristas, quiénes
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determinan los precios de mercado otorgando a la empresa cierto margen de

ganancia.

Casa del Peluquero como distribuidor minorista, se ubica entre los precios
estratégicos de la competencia: por debajo de Gloria Saltos, porque esta tiene
los precios mas altos mercado y por encima de Novedades del Peluquero ya que
tiene los precios mas bajos del mercado. La empresa actualmente se encuentra

en un punto de equilibrio competitivo.

Ahora aterrizando el analisis del comportamiento del consumidor y el precio se
indica que, la empresa se relaciona con un mercado que valoriza el precio en

funcion de tres criterios:
= Valor de uso: El consumidor realizara el intercambio monetario
cuando el producto cumple con ciertos beneficios de

autoexpresion (belleza — moda y status).

= Costo y Utilidad: ElI consumidor percibe sentido al precio,

cuando este cumple con la utilidad y aporta con los beneficios
de funcionalidad del producto. Esta clase de consumidores
jamas pagara un precio elevado si el producto no cumple con

los atributos esenciales de oferta.

= Psicoldogico: Este tipo de consumidor se deja atraer o
reacciona mas rapido por promociones, ofertas y ciertas
rebajas del producto, entre otros. Estos clientes demandan de
beneficios emocionales, percibiendo productos y servicios de
calidad a un precio justificado, intuyendo que la empresa sirve

para el bienestar y la satisfaccion del cliente.

B Promocion - Publicidad:

Victoria Cacao Arellano Pagina 105



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Este grupo de consumidores se inclinan a una cultura costumbrista a la
busqueda de promociones de los productos y servicios. Se dejan influenciar por
los descuentos, rebajas u otras actividades promocionales que les resulte mas
llamativas causando cierta fidelidad a la marca y al establecimiento. Sus
estimulos son persuadidos por la forma en que se haga llegar el producto a la
mano del cliente, desde la captacion del aroma del producto hasta la utilizacién
del mismo cuando la empresa entrega como muestra gratuita cierta cantidad del

producto en sachet o ampollas.

El consumidor siempre respondera a una comunicaciéon efectiva. La publicidad
sin duda es un eslabdén que relaciona y acerca al consumidor a la empresa. El
analisis del comportamiento del consumidor en este sector industrial de belleza,
busca una identidad simbdlica que refleje o que aspira interna y externamente,
dependiendo del enfoque publicitario se consolidara una respuesta positiva que

asegurara parte del éxito de la empresa.

B Plaza:

Un local que disponga de una decoracion ambiental tiene probabilidad de ser
mayor frecuentado a diferencia que otro sin estilo diferenciador. El
comportamiento del consumidor se deja influenciar por este requisito esencial
que proyecta cada establecimiento. Los vendedores, quienes forman parte de la
imagen de la empresa también actuaran atrayendo al consumidor al local por la
calidad de atenciéon del servicio que se ofrezca. Y los puntos o canales de
distribucion generan satisfaccion cuando son oportunos para la accesibilidad al

cliente.
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3.4.1 MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

Matriz 3: MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS

EL QUE
“INICIA”

EL QUE

“INFLUYE”

EL QUE
“DECIDE”

ELQUE
“COMPRA”

EL QUE
“USA”

¢QUIEN?

Amigos, Familiay Emite experiencias

Entorno en

comun.

Consumidor

Final.

de calidad y servicio.

Pago: Efectivo y
Crédito.

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

¢POR QUE?

Ganar:

- Credibilidad
- Aceptacion
e integracion
al grupo de
interés.

Incentivos de
Compra 'y
beneficios de

consumo.

¢(CUANDO?

Transitado:
Experiencia de
Satisfaccion o

Insatisfaccion.

Periodos de
Reposicion del
producto

terminado.

Reuniones y
Actividades
Sociales:
Universidad,
Paseos y
Trabajo.

Establecimiento

de la empresa.
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3.4.2 MATRIZ FCB
Matriz 4: MODELO DE IMPLICACION FOOTE, CONE & BELDING

ra INTELECTUAL EMOCIONAL
(i,e,a) Emociones — Sentidos —
Intuicion
I
RUTINA HEDONISMO
(a, i! e) (a’ e !i)

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

El Modelo de Implicacion de Foot, Cone y Belding, sirve para analizar el
comportamiento de compra del consumidor de Casa del Peluguero, mediante el
cruce de las siguientes variables: la implicacion; evaluando el grado de impacto
sea fuerte o débil y el modo de aprehensién; que analiza si es intelectual o

emocional.

En el analisis de la matriz, se determina que el grado de implicacién del grupo
objetivo de la empresa es FUERTE, porque reacciona ante estimulos o atributos
del producto y/o servicio, dado que en la investigacion de mercado segun los
graficos 24 - 29 de las paginas # 62 - 65, los encuestados respondieron que para
escoger un establecimiento de belleza, este deberia cumplir con los siguientes
requisitos como: variedad en producto, servicio de calidad, precios asequibles,
promociones, formas de pago y por ultimo la ubicacion del establecimientos, todo
estos criterios de evaluacion son los detonantes fuertes que impulsan al grupo
objetivo a la preferencia y en efecto a la compra de los productos y la otra
variable que se fusiona es el modo de APREHENSION, de plano mas emocional
porque la naturaleza propia del producto y/o servicio “LA BELLEZA” activan las

emociones, los sentimientos y la intuicién de los clientes.

De acuerdo a la Matriz de F.C.B., el grupo objetivo de la empresa se encuentra
en el cuadrante de las emociones, deduciendo que el comportamiento de

compra del consumidor es principalmente evaluar las alternativas, informarse de
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los beneficios funcionales y reaccionar en una compra. Mediante este analisis la
estrategias del marketing estaran enfocadas en activar los estimulos de los
consumidores para crear lazos emociones positivos con el objetivo de fidelizar a

la audiencia.

3.4.3 MATRIZ MARCA - PRODUCTO
Matriz 5: MATRIZ MARCA - PRODUCTO

f  osaon
ls PELUQUERO

Nuevas Marcas

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora

Analisis: Segun la investigacion de mercado, el grafico 23 de la pagina # 61,
muestra que la Casa del Peluquero obtuvo un 18 por ciento de participacion de
mercado, concluyendo que la empresa debera estar ubicada en el cuadrante de
la “Extension de Linea” o también denominada “Penetracién de Mercado” con el
objetivo de fidelizar los clientes actuales y captar clientes de la competencia para

aumentar la cartera de cliente y mejorar los volumenes de ventas de la empresa.

Debido a la situacién actual de la empresa por los volumenes bajos en ventas se
llevara a cabo el desarrollo de las estrategias del marketing mix, utilizando entre
otras las promociones, descuentos, publicidades, innovacion del servicio y

métodos que permitan relacionar al cliente con la empresa.

En detalle se enfocara en desarrollar la demanda primaria con el objetivo de
persuadir en la frecuencia de consumo y se realizard una racionalizacion del

mercado para centrar los esfuerzos del marketing a segmentos mas rentables.
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Se optara por mejorar el servicio ofrecido y se refrescara la identidad de la marca

comercial.

3.4.4 EFE | EFI /| MACKENSEY

Matriz 6: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE FACTORES INTERNOS CLAVES

M.F.I

_ Peso Calificacion Ponderacién
Experiencia en el manejo de los 0,15 3 0,45
productos

Excelente ubicacién comercial. 0,10 3 0,30
Tres canales de distribucion 0,10 2 0,20
Variedad en Productos 0,10 2 0,20
Precios competitivos 0,10 3 0,30
Excelentes relaciones con los 0,10 3 0,30
proveedores
_ Peso Calificacion Ponderacion
Poca capacitacion en la fuerza de 0,05 1 0,10
venta.

Falta de motivacion en la fuerza de 0,05 2 0,10
venta.

Inexistencia de tecnologia adecuada. 0,10 2 0,20
Carencia en las estrategias de 0,05 1 0,05
fidelizacion.

Falta de estrategias del marketing. 0,05 1 0,05
Falta de innovacion en el Retail 0,05 2 0,10

Fisico.

2,35
Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

La ponderacion indica que el local debera tomar medidas que fortalezca

internamente el negocio ya que su resultado fue por debajo del 2,5.

La calificacion de la matriz se da bajo estos puntajes establecidos:
1= Menor debilidad
2= Mayor debilidad
3= Menor fortaleza

4= Mayor fortaleza
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Fortalezas: De acuerdo a los seis factores internos de la Casa del Peluquero, la
variable con mayor peso fue la experiencia en el manejo de los productos con
una calificacién de 3, denotando que posee una menor fortaleza, con una
ponderacion total de 0,45. Las variables de canales de distribucién y variedad de
productos obtuvieron un peso de 0,10 con calificaciones de mayor debilidad y la
variable de ubicacién del local, precios competitivos y relaciones comerciales con

los proveedores obtuvieron una calificacion de menor fortaleza.

Debilidades: La poca capacitacion del personal, la carencia en las estrategias
de fidelizacién y la falta de implementacién del marketing son factores internos,
que obtuvieron una calificacién de menor debilidad. Por otra parte, la falta de
motivacién del personal, la inexistencia de la tecnologia y la falta de innovacion
en el retial fisico fue calificada con mayor debilidad. Estos resultados permiten
descubrir los factores que actualmente no generan valor a la satisfaccion al

cliente.

Matriz 7: MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE FACTORES EXTERNOS CLAVES

M.F.E

_ Peso Calificacion Ponderacion
Incrementar canales de distribucion, 0,20 3 0,60
Incorporar nuevas lineas de productos, 0,05 2 0,10
Recuperacion de la cartera de clientes, 0,20 3 0,60
Aumento en Créditos, 0,15 3 0,45
Mejoramiento  en los recursos 0,10 2 0,20
tecnoldgicos.

_ Peso Calificacion Ponderacion
Competencia agresiva. 0,10 2 0,20
Surgimiento de nuevos competidores. 0,10 2 0,20
Cambio en politicas arancelarias. 0,05 1 0,05
Poca inversién en el sector comercial. 0,05 1 0,05

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Existe la posibilidad que la organizacion busque fortalecer sus factores externos
con mayor precision ya que se acerca a la cifra deseada.

La calificacién de la matriz se da bajo estos puntajes establecidos:

1= Deficiente

2= Nivel promedio

3= Arriba del nivel

4= Excelente

Oportunidad: Entre las oportunidades con un nivel promedio se encuentra:
incorporar nuevas lineas de productos y mejorar los recursos tecnoldgicos. Y las
variables que estan por arriba del nivel son: la posibilidad de incrementar nuevos
canales de ventas, la recuperacion de cartera y el aumento en los créditos.

De acuerdo a estas oportunidades de mercado, se aumentara la variedad de los
productos, se dara apertura a dos nuevos canes de ventas y se aumentara los

créditos otorgados por los préstamos del Banco Bolivariano.

Amenaza: Los cambios en la politica arancelaria y la poca inversion en el sector
comercial, fue calificado como una amenaza deficiente y la competencia
agresiva y el surgimiento de nuevos competidores fue calificado con un nivel
promedio en los factores externos. Estos dos ultimas variables se deberan tomar
en consideracion ya que si la competencia directa llegara a fortalecerse o si
ingresaran nuevos competidores, esto implicaria reduccion en la participaciéon de

mercado, dificultando alcanzar los objetivos del marketing.

Matriz 8: MATRIZ MCKENSEY

Desarrollo Crecimiento
Selectivo Ofensivo

(=

4 <

c a

|| =

E

F

u o

a CASA DEL -~

E PELUQUERO

C
i, Perfil
Ml esinversion Bajo

— DEBIL 2 MEDIA 3 FUERTE 4

I] ATRACTIVIDAD |I

Fuente: Dpto. Administrativo “La Casa del Peluquero” Investigacion de Mercado

Elaborado por: Autora
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La Matriz Mckensey permite sectorizar y valorizar de manera estratégica la

competitividad de la empresa y el atractivo del mercado.

Analisis: De acuerdo al analisis de las Estrategias de los Factores Internos de
Casa del Peluquero, la Matriz # 6 ilustr6 que entre sus fortalezas de mayor
calificacion estan: la experiencia en el manejo de los productos, precios
competitivos y buena relacion comercial con los proveedores, por el contrario
entre sus debilidades alcanzaron calificaciones bajas cémo: la falta de
capacitacion y motivacion del personal, la carencia de estrategias del marketing
y la falta de innovacion del retail fisico, resultando una calificacion final del 2,35

de competitividad.

Continuando, se analiza que la fuerza de venta posee amplia experiencia en el
manejo de la cartera de productos de la empresa, pero también se observa que
no hay motivacion del personal, dado que tienen mas de 5 afios de trabajo sin
recibir capacitaciones e incentivos de la empresa. La rutina del dia a dia, ha
llevado a la fuerza de venta a un estado de conformismo, decepcion y pérdida de
orientacion del servicio al cliente. Amplificando que no dispones de los recurso
tecnoldgicos de trabajo como un sistema computarizado de facturacién y control
de inventario, el ambiente interno del local no es favorable, no disponen de un
uniforme de trabajo que implique identidad organizacional y finalizando la
empresa no transfiere los objetivos organizaciones y de ventas al personal

empleado.

Abordando la siguiente variables, del analisis del los factores internos, los
precios conforman una de las fortalezas de la empresa, ya que estan en un
punto de equilibrio del mercado, esto es, por debajo de Gloria Saltos y por
encima de Novedades del Peluguero, aunque actualmente no utilizan ninguna
estrategias de precios para aumentar la participacion del mercado y su

fidelizacion.

Los proveedores mantienen excelentes relaciones con la empresa, ya que se les
brindan una atencidon adecuada y tratan de cumplir con los pagos segun los dias
de créditos. A pesar de esta situacion, se espera maximizar las relaciones
comerciales entre los tres miembros del canal de distribuciéon y con mayor interés

a favor del grupo de los consumidores. Destacando que los representantes de la
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marca comercial deberan realizar constantes capacitaciones a la fuerza de venta
de la empresa, se requerira de los materiales publicitarios del producto como
herramienta de comunicacion y visualizacién, se creara actividades estratégicas
de servicios para dar a conocer los productos, utilizando productos para la

seccion capilar, seccion cosmetologia y seccion de manicure y pedicure.

Las fortalezas internas que fueron consideradas como las mas bajas en sus
calificaciones son: la variedad de producto, debido que la empresa tiene poca
profundidad y poca extension de productos y, a medida que transcurren los afios
sus volumenes de compras son inferiores en referencia a los datos de compra
historicos, esto también influye en las baja de ventas por que el consumidor no

tiene alternativas a momento de escoger un producto.

Ahora, realizando un analizando de las estrategias de los factores externos de la
empresa, segun la Matriz # 7 refleja que las oportunidades de mayor calificacion
fueron: la posibilidad de aumentar la cartera de clientes, dar apertura a nuevos
puntos de ventas y aumentar el crédito entre las amenazas con alta calificacion
fueron: competencia actual agresiva y el surgimiento de nuevos competidores,

dando un resultado total del 2,45 de atractividad.

Actualmente, la empresa no maneja ninguna estrategia de fidelizacion que
motive al consumidor a realizar las compras frecuentemente en dicho
establecimiento. Segun la Investigacién de mercado, en la pagina # 61, el
competidor que lidera el mercado es Gloria Santos con un 44 por ciento de
participacién de mercado, esto es debido; a sus varios puntos de ventas, su
amplia cartera de productos, sus distintos servicios, la decoracion interna de sus
locales y sus estrategias de promocion. Fortalezas competitivas que ponen en
gran desventaja a Casa del Peluquero, perdiendo al paso del tiempo

participacién de mercado, foco principal de la problematica del proyecto.
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3.5 ESQUEMA ESTRATEGICO

3.5.1 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS
Grafico 52: MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIO

OPERATIVO

o
=
z
—
=
<
3)
Z
<
-
<
o
<

POSICIONAMIENTO

PROPUESTA DE VALOR
DESARROLLO INTEGRAL Y
EFECTIVO DE LOS PROCESOS
DE SERVICIO APALANCADO

CON PRECIOS COMPETITIVOS.

CADENA DE SUMINISTRO
ESTABLECIMIENTO
DETALLISTA ABASTECIDO
POR DISTRIBUIDORES DE
LINEAS DE BELLEZA Y SUS
AFINES.

TARGETING
MERCADO POTENCIAL
ENFOCADOS A SATISFACER
DESEOS DE BELLEZA EN
PRODUCTO DE CUIDADO E
IMAGEN.

CANALES Y VIAS DE
CONTACTO
DOS NUEVOS PUNTOS DE
VENTA. RELACION DIRECTA
CON LAS ASESORAS DE
BELLEZA Y MANIPULACION
VIRTURAL EN REDES

avaigis3addv

INTEGRACION SISTEMAS
DE GESTION

Fuente: Folleto del seminario de graduacién XI promocion.

Elaborado por: Autora

POSICIONAMIENTO
PROPUESTA DE VALOR

DESARROLLO INTEGRAL Y EFECTIVO DE LOS PROCESOS DE SERVICIO
APALANCADO CON PRECIOS COMPETITIVOS.

Se crearan servicios personalizados destinados para cada division potencial de
la empresa mediante una adecuada cadena de valor que proporcione
satisfaccion en el cliente con el objetivo de lograr fidelizacién a largo plazo. La
diferenciaciéon competitiva sera la alta calidad en los servicios, los beneficios
econdmicos mediante alianzas estratégicas y el enfoque por el bienestar de la

mujer y los nifios mediante comunicaciones en redes sociales.
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Tabla 51: PROPUESTA DE VALOR PARA LA EMPRESA
CADENA DE VALOR ‘

INNOVACION VALOR APOYO

Inteligencia Organizacional Renovar Imagen Interna del Local Gestion
Recursos

Planificacion Estratégica Nuevos disefnos de servicios Financieros

Alianzas Estratégicas Atencion orientada al cliente Gestion
Administrativa
Beneficios econémicos
Gestion
Recursos

Tecnoldgicos

Gestion Talento

Humano

Fuente: Autora

Elaborado por: Autora

TARGETING

MERCADO POTENCIAL ENFOCADOS A SATISFACER DESEOS DE
BELLEZA EN PRODUCTO DE CUIDADO E IMAGEN

En su mayoria, mujeres jovenes, ocupadas y dedicadas a sus actividades
laborables y de ocio, basicamente buscan productos idoneos para sus
necesidades de mantenimiento capilar, rostro, cuerpo, manos y pies, las mismas
desean simplificar sus alternativas a través de asesoramiento profesional y

buscan avances tecnoldgicos en formulaciones de los productos.
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El cliente potencial percibira la diferenciacion apenas ingrese al local, dénde
inmediatamente sera atendido por una asesora de belleza, la cual lo recibira
dandole la bienvenida en el area de recepcién, ademas podra visualizar los
ambientes y la nueva imagen interna del local logrando captar la atencion y
producir el deseo de permanecer por mas tiempo y visita el local de manera mas

frecuente.

Ademads, se lograra una diferenciacion por las diversas actividades que se
realizaran dentro del local para impulsar las ventas de los productos, las
estrategias promocionales y los beneficios de microcréditos mediante alianza

estratégica.

INTEGRACION SISTEMA DE GESTION CADENA DE SUMINISTRO

ESTABLECIMIENTO DETALLISTA ABASTECIDO POR DISTRIBUIDORES DE
LIINEAS DE BELLEZA'Y SUS AFINES

Establecimiento detallista que se desenvuelve en un comercio formal regulado

por la competencia y los proveedores.

Se requerira por parte de los distribuidores de las marcas mas reconocidas
capacitaciones para las asesoras de bellezas en temas relacionados con datos
destacados del producto. Se pedira que al finalizar las capacitaciones se evalle

al personal para medir su nivel de conocimiento.

Se llevara a cabo una pequefa alianza comercial con los distribuidores de las
marcas Recamier, René Chardon y Alfaparf, para que puedan proveer percheros
exclusivos, con el objetivo de causar diferenciacion con la competencia y

maximizar la atencién de los clientes.
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Respectivamente se procedera con el formalismo, estipulando en un contrato
que las perchas son propiedad de los distribuidores, donde la empresa Casa del

Peluquero firmara adicional una letra de cambio por el valor de las perchas.

Como beneficio para los distribuidores, sus perchas y sus productos poseeran el
mejor lugar visible del local, se realizan mayores volimenes de compras de
acuerdo a la mayor rotacion que se espera alcanzar y se cancelara las facturas

puntualmente.

También se haran alianzas con los fabricantes de muebles, para ofrecer a la
division de estudiantes de belleza y la division de estilistas y profesionales de

belleza, modelos econémicos y exclusivos para sus negocios.

A beneficio de los fabricantes de muebles, se haran pedidos que incluyan toda
una linea completa de muebles de peluqueria, ya que anteriormente los pedidos
solo llegaban a una peinadora o un sillén de peluquero por cliente. Se armaran

combos de muebles para estas divisiones de la empresa.

CANALES Y VIAS DE CONTACTO

RELACION DIRECTA CON LAS ASESORAS DE BELLEZA Y
MANIPULACION VIRTURAL EN REDES SOCIALES Y PAGINA WEB.
ADICIONAL DOS NUEVOS PUNTOS DE VENTA.

Dado que la naturaleza del negocio, implica una relaciéon constante con los
clientes, se presentara de caracter obligatorio fortalecer al personal de ventas, ya

que son consideradas como la primera via de contacto que tiene el cliente.

Se realizaran capacitaciones en temas de datos informativos del producto,
técnicas de ventas, servicio al cliente y motivacionales. Se las incentivaran con
beneficios econdmicos y no-econdmicos para que se sientan motivadas en
brindar el mejor servicio al cliente y despertar en ellas el sentido de pertenencia

con recompensas.

Se utilizaran las redes sociales y la pagina web, por el aporte en sus bajos
costos, el alto nivel de audiencia y por acaparar el grupo objetivo de la empresa.
El objetivo es establecer una relacion directa con los clientes, para comunicar en
tiempo real, nuevos productos, promociones, exposiciones, servicios, cursos de
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belleza entre otras actividades. Esta herramienta estimularad el interés y la

preferencia de visitar la empresa.
También, se dara apertura a dos nuevos puntos de venta ubicados
estratégicamente en la ciudad de Guayaquil para que el cliente tenga mayor

accesibilidad a los productos.

3.5.2 BASICO - Estrategia de Diferenciacién

En la mayoria de los casos, el crecimiento de las empresas se debe por sus
estrategias diferenciadoras que les ha permitido permanecer en el mercado a

través del tiempo.

Casa del Peluquero se encuentra en el sector comercial de la belleza, que
ostenta poseer un alto nivel de crecimiento. Dada la importancia del negocio, se
debe considerar que el sector competitivo se volvera mas agresivo, dénde los
consumidores tendran mas alternativas de escogeré un local de belleza al

momento de realizar una compra.

Se utilizara como estrategia basica la diferenciacidon, perfeccionando los
procesos, el personal y el entorno del negocio. Ya que no sélo se brindara un
producto sino un conjunto de beneficios que motive al consumidor a frecuentar
fielmente al establecimiento. Se estimularan los sentidos del cliente a través de
las demostraciones, exposiciones y las diversas actividades que se llevaran

dentro del almacén.

Se posicionara el nombre comercial, a través del medio radial, las redes sociales
y la pagina web que se creara para llegar a la audiencia esperada.
Diferenciar positivamente a Casa del Peluguero de un grupo de competidores

dentro del mercado, realmente implicara grandes esfuerzos que debera asumir la
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empresa para conseguir el primer o segundo lugar en la participacion del

mercado.

3.5.3 GLOBALES DEL MARKETING - Estrategia de Lider (Defensiva)

T 7

Casa del Peluquero pretendera defender y mantener su pequefia cuota de
mercado, ademas, de captar nuevos clientes mediante la estrategia de
diferenciacion. La empresa tiene un gran rival que es Gloria Saltos, fortalecida
por sus puntos de ventas, la gama de productos y por la adecuada poblacién de

vendedoras en cada punto de venta.

Estrategia defensiva que permite responder de acuerdo a los avances
tecnoldgicos, el perfeccionamiento de los procesos y en la innovacion de la

imagen del local.

3.5.4 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO - Estrategia de Intensificacion

No quitar de la mira a los cliente actuales de la empresa, es la manera de decir
que hay oportunidad de cambiar y ofrecer lo mejor en servicios y productos. Se
primara en cautivar la demanda existente de acuerdo a los segmentos de
mercado, luego de fortalecer la imagen de la empresa y logra la fidelizacion de

los actuales clientes se dispondra en aumentar la cuota de mercado a nivel local.

El crecimiento del negocio dependera de la aceptacion de los consumidores.
Para esto, se dara apertura a un punto de venta en el sector norte y otro en el
sector centro, con el objetivo principal de estar al alcance de los consumidores.
Se dara inicio al servicio de domicilio, especificamente para la division de
Estilistas y Profesionales de bellezas con el objetivo de simplificar los costos en

busqueda de productos, precios y promociones.
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3.6 ESTRATEGIA DE MARCA

CASA DEL —w
PELUQUERO

Casa del Peluquero es una marca corporativa con 20 afios en el mercado
guayaquilefio. Se utilizara la estrategia de reposicionamiento de marca, ya existe
1% de clientes que la asocian como una marca en quiebre. Razén adicional, que
se ha percatado que el mercado objetivo de la empresa ha perdido el interés o
entusiasmo por los productos y/o servicio que ofrece el negocio resultando los

bajos volumenes de ventas mensuales.

Se realizaran cambios en la infraestructura interna del establecimiento,
acondicionando y modernizando con llamativos estilos de interiores, que
permitan diferenciarse de la competencia, dando inicio a un reposicionamiento
de imagen en la mente cliente. Se realizaran varias actividades de servicio
dentro de la empresa para motivar la frecuencia de visita, se armaran
exposiciones y pruebas de productos para impulsar las ventas de los productos,
todo adaptado a un excelente servicio al cliente, donde las asesoras de belleza
seran principalmente la atraccion permanente del cliente por brindar esa

experiencia de compra.

El reposicionamiento de la marca tomara consistencia cuando la cadena de valor
genere en cada proceso beneficios y valores hacia el cliente. Se utilizara nuevos
recursos tecnoldgicos para los procesos de inventario, facturacion, recaudacion
de base de datos de los clientes, también se capacitara al personal con temas

orientados al servicio al cliente entre otros.

Gréfico 53: ESQUEMA DE POSICIONAMIENTO

Fuente: Autora

Elaborado por: Autora
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¢ Qué representara Casa del Peluquero?
Los atributos esenciales de la Organizacién seran:
= Belleza y Profesionalismo.
= Alta calidad en todos los servicio de la empresa.

= Estilo diferenciador en los ambientes de la empresa.

¢ Como se generaran las expectativas?

Respondiendo a los beneficios funcionales y emocionales de los segmentos de
mercado.

Mediante las estrategias de publicidad y promocion que se detallan en las

siguientes paginas.

¢ Como se diferenciara?
A través de un Servicio Personalizado enfoca a los diferentes segmentos de
mercado.

Relacion bilateral entre el cliente y la empresa.
Grafico 54: ELEMENTOS DE IDENTIDAD DE MARCA

CASA DEL =
FPE_LUQUERD

Fisica

_ Fetacien

Cultura

- ] ]

de Servicio

Experiencias ‘

Fuente: Autora

Elaborado por: Autora
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3.6.1 Alianzas Estratégicas

B Distribuidores de productos de belleza.
Se realizard una alianza comercial con los distribuidores de las marcas
Recamier, Alfaparf y René Charddn, motivo principal por ser marcas con mayor
rotacion de productos del almacén. Esta alianza consiste en la adquisicion de
perchas exclusivas para la empresa. Se espera con esta actividad responder
ante el consumidor como empresa que se distingue entre la competencia por el
apoyo de los distribuidores y en efecto por la mejor visualizacion que tendran los
productos. Esta alianza comercial tendra una duracion ilimitada hasta el dia en
que terminen las relaciones comerciales, donde Casa del Peluquero tendra que

devolver las perchas.

Figura 1: Nuevas perchas de los proveedores

Fuente: Patricia Ramirez

Elaborado por: Patricia Ramirez
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B Fabricante de muebles de belleza.

Se creara nuevos disefios de muebles para la division de Estilistas y
Profesionales, los cuales perteneceran exclusivamente a Casa del Peluquero. La
estrategia comercial con el fabricante, consiste en entregar los disefios a sus
talleres para que procedan a la elaboracion de los mismos. Estos modelos de
muebles no podran ser replicado por ningun motivo, ademas que en la parte
inferior sera colocado el logo y el nombre comercial para garantizar la

procedencia.

Esta alianza permitira que los consumidores de esta categoria, puedan escoger
una mejor variedad de disefios de muebles, ademas, que se incentivara a
realizar en una sola compra el juego completo de muebles, recalcando que

anteriormente los clientes solo adquirian ya sea un sillon o una peinadora.

B Centro Educativo de Belleza Diference

ESCUELA DE COSMETOLOGIAY ALTA PELUQUERIA DIFFERENCE
LAURELES Mo, 204 ENTRE LA 1era ¥ V. E. ESTRADA - GARCIA AVILES Mo, 307 ¥ LUGUE

Guavaquil - Guayas
3 5 Tel: 2887461/ 2533284/ 094851091
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Se realizara una alianza comercial con la Escuela de cosmetologia y alta
peluqueria llamada “Diference”, los cuales atienden a mas de 50 estudiantes
segun la especialidad de belleza que deseen cursar. La duracién de este curso
es de 16 meses. La estrategia implica patrocinar el centro educativo en la pagina
web de la empresa, para capturar posibles estudiantes y que estos puedan
participar de las kit estudiantiles promocionales. Diference actuara como el

motivador principal en el comportamiento de compra para los estudiantes.

B Banco Bolivariano

PELUGUERC

Se realizara una alianza estratégica con el Banco Bolivariano, dado que existe

un considerable grupo de clientes, que poseen cuentas corrientes en dicha
entidad financiera. Esta informacién se la obtuvo a través de la cartera de
clientes de la empresa Casa del Peluquero, donde se mostré que mas del 65%

de sus clientes son cuenta ahorristas y mas del 52% son cuenta corriente.

El objetivo es suplir la necesidad del comprar juegos de muebles, productos y
accesorios para los nuevos negocios de peluqueria que ingresan al mercado, en
la mayoria de los casos, estas ventas se ven imposibilitadas por la falta de
liquidez monetaria de los clientes, los cuales se desilusionan cuando no pueden

adquirir de forma rapida sus herramientas de trabajo.

Debido a la necesidad de aumentar la participacion de mercado y mejorar las
ventas se planean la idea de realizar esta estrategia, la cual recaera en el plan
de consumo de Banco Bolivariano esta es la tercera categoria en préstamos que
dispone el Banco, ya que la primera es de Plan vivienda y la segunda Plan de

automoviles.
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El procedimiento es el siguiente:

1er Paso: Casa del Peluquero elaborara una proforma de productos, adjuntando

una carta de autorizacion de la empresa.

2do Paso: El cliente se acerca a una de las sucursales del Banco Bolivariano
con la documentacion, la cual debera ser entregada al personal que labore en el
area de plan vision. En de la entrega debera llenar el ingreso y la actualizacion
de datos y la solicitud de producto y servicio. Formatos que seran presentados

en los anexos del proyecto.

3er Paso: La solicitud del préstamo entrara en la division de plan visién de

consumo por ser préstamos inferiores a los $5 000.

4to Paso: Entrara en un rigoroso analisis para garantizar si el cliente es sujeto o

no al préstamo.

5to Paso: Se llamara primeramente a la empresa Casa del Peluquero, para
comunicar que el préstamo de consumo ha sido aprobado, luego se contactara

con el cliente para afirmar el mismo interés.

6to Paso: El Banco entregara al cliente el préstamo en su cuenta corriente y el

contrato del préstamo que debera firmar el cliente.

7to Paso: El cliente realizara la compra en efectivo de los productos en Casa del
Peluquero. Los muebles de peluqueria seran entregados respetando el tiempo

sefialado.

Victoria Cacao Arellano Pagina 126



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

3.7 PRODUCTO / SERVICIO

3.7.1 PRODUCTO / SERVICIO

La investigacion mostro que los consumidores buscan algo fuera de lo comun,

que los aleje de la rutina y el aburrimiento, analizando las ultimas tendencias

vanguardistas en moda, se escogio el estilo minimalista, kitsh y funky, conocido

por las formas simples pero con colores extravagancia, para un publico

espontaneo y poca tradicional.

Se plantea el disefo interior en las areas del local. Se creara una ambientacién

dinamica y alegre, utilizando elementos de varios estilos como lo son: el estilo

minimalista, kitsch y funk. Disefiados con materiales como madera, vidrio,

acrilico, entre otros, con el objetivo de potencializar su desarrollo comercial.

Objetivos Generales

Realizar el disefio interior virtual del local comercial La Casa del
Peluquero.

Disenar el mobiliario que se adapte a las zonas comerciales, y de servicio
que presta el local comercial.

Aplicar al disefio elementos de los estilos: minimalista, kitsh y funky, para
elaborar una ambientacién dinamica y colorida para cada espacio

propuesto.

Objetivos Especificos

Realizar la ambientacion y disefio de interior del local comercial La Casa
del Peluquero.

Disefiar mobiliario funcional y moderno con tendencias de vanguardia
para las areas del local.

Disefiar mobiliario como vitrinas y exhibidores que reflejen las tendencias
de los estilos a aplicar.

Incorporar al disefio, color, texturas y técnicas decorativas, de
iluminacion, requeridas en los ambientes que la demanden.

Aplicar los estilos minimalistas, kitsch y funky en formas, colores, texturas

a disenar en la ambientacion.
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Figura 2: Remodelacion de Interiores del Establecimiento - Exterior

Fuente: Patricia Ramirez

CASA DEL
PELUQUERO

Linea Profesional
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Elaborado por: Patricia Ramirez
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Figura 3: Remodelacion de Interiores del Establecimiento - Interior

Fuente: Patricia Ramirez

Elaborado por: Patricia Ramirez
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3.7.2 DEFINICION DEL SERVICIO

La empresa se caracterizara por el Liderazgo en Servicio, para cumplir con tal
objetivo se propone desarrollar las Estrategias de Servicios en funcion a la
satisfaccion de las diferentes necesidades de las divisiones de mercado. Se
realizara la secuencia del ciclo de vida del Servicio para controlar a largo plazo la
gestion de la misma, para tal efecto se resumiran las cuatro fases de

interdependencia:
M Diseino del Servicio

Se creara un portafolio de Servicios para cada division de mercado, produciendo
un modelo personalizado que proponga valor a las expectativas y experiencias
del consumidor, analizando las necesidades, gustos y preferencias de cada
segmento sin olvidar las restricciones derivadas de los precios, promociones y

validaciones orientadas al consumidor.

W
| Portafolio
de

T servicios
&

Centro de atencién de servicios y

problemas.

Diagnéstico capilar gratuito.

Servicio plan de consumo, otorgado

por el Banco Bolivariano.

Servicio de Entrega a Domicilio.

Servicio de asesoramiento de muebles

de peluqueria.

Patrocinio virtual de su empresa.
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D.S.1 MUJERES JOVENES PROFESIONALES

Necesidades: Productos de bellezas y sus afines — Servicio de
Peluqueria y Spa.

Comportamiento: Mercado sociables, dinamico y alegre.

Gustos y Preferencias: Productos de marca en stock, Buen
ambientacion del Local y Asesoramiento.

Beneficios esperados: Funcionales y Emocionales.

Estrategia de Servicio

Diagrama de flor.

Diagnastico capilar gratuito.

Centro de atencion de servicios y problemas.

Asesoramiento gratuito de imagen cumpliendo con ciertas politicas de
compra.

Cambio de mercaderia o devolucion del dinero.

D.S. 2 CRENTROS EDUCATIVOS DE BELLEZA

a0

d!!]

; ]
B
aer W) .

e’

Centro educativo de belleza “Diference”

Necesidades: Reunir mayores inscripciones (Estudiantes de Belleza).
Comportamiento: Ensefiar técnicas y nuevos estilos de aplicaciones de
bellezas.

Gustos y Preferencias: Sector Educativo de Belleza en crecimiento.

Beneficios esperados: Ser reconocida y ganar prestigio en Guayaquil.
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Estrategia de Servicio

@,

+ Diagrama de Flor.

@,

+»+ Patrocinio virtual de su empresa.

D.S.3 ESTUDIANTES DE BELLEZA

= Necesidades: Productos de bellezas y sus afines.

=  Comportamiento: Mercado decidido y entusiasmado.

= Gustos y Preferencias: Productos de marca en stock, Buen
ambientacion del Local y Asesoramiento.

= Beneficios esperados: Funcionales y Emocionales.

Estrategia de Servicio

+ Diagrama de Flor.
% Centro de Atencién de Servicios y Problemas.
+ Cambio de mercaderia o devolucién del dinero.

+ Asesoramiento de los estilos vanguardistas en muebles para los salones de

belleza.

% Servicio plan de consumo, otorgado por el Banco Bolivariano.

D.S.4 ESTILISTAS Y PROFESIONALES DE BELLEZA
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= Necesidades: Productos revolucionarios de belleza y sus afines.

= Comportamiento: Mercado que requiere alto nivel de asesoramiento.

= Gustos y Preferencias: Estar informados de nuevas técnicas y nuevos
productos.

= Beneficios esperados: Funcionales y Emocionales.

Estrategia de Servicio

+ Diagrama de Flor.

+ Centro de Atencién de Servicios y Problemas.

+ Cambio de mercaderia o devolucién del dinero.

+ Asesoramiento de los estilos vanguardistas en muebles para los salones de
belleza.

+ Servicio plan de consumo, otorgado por el Banco Bolivariano.

% Servicio de Entrega a Domicilio.

B Transicion de Servicio

D.S.1 MUJERES JOVENES PROFESIONALES

Servicio Personalizado El| primer contacto del cliente es en el area de

recepcion donde la recibird una representante de la empresa para darle la
bienvenida de su visita y le formulara la siguiente pregunta En qué le podemos
servir?. Una vez que el cliente haya respondido, aparecera visualmente en el
mismo lugar la linea de producto requerido, luego se le dara paso a la asesora
de belleza, la que sabra con antelacion sobre la necesidad especifica del cliente,
ofreciendo las alternativas de los productos y también informando sobre nuevas
promociones y descuentos dénde finalmente se procedera a facturar para el
despacho. El asesoramiento de imagen y el diagndstico capilar gratuito sera

desarrollado en el plan de accién.

D.S. 2 CENTRO EDUCATIVOS DE BELLEZA

Servicio de Patrocinio: Se realizara una alianza estratégica con el Centro

Educativo Diference, con el objetivo principal de patrocinar su imagen
corporativa a través de la pagina web de Casa del Peluquero, anunciando los

periodos de clases para el mercado de estudiantes de bellezas.
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D.S.3 ESTUDIANTES DE BELLEZA

Servicio Personalizado: La pagina web filtrara los posibles estudiantes de
belleza que desearan ingresar al Centro Educativo Diferentes. Mediante la
recopilacién de datos se procedera a contactarse con el cliente para ofrecer los
kit promocionales de belleza y se les brindara un asesoramiento completo en la

adquisicion del mobiliario de belleza.

D.S.4 ESTILISTAS Y PROFESIONALES DE BELLEZA

Servicio de Entrega a Domicilio: Los clientes podran hacer sus compras
mediante llamadas telefénicas y correos electronicos para simplificar tiempo de
costo de visita y parqueo. Servicio de gran utilidad ya que este segmento
demanda de la reduccion de tiempo en la busqueda de productos, tiempo de

facturacion y tiempo de servicio.

MW Operacion de Servicio

El disefio de cada servicios cumple una funcion especifica en la satisfaccion de
los diferentes segmentos de mercado, por tal movido se ha determinado lo viable
de cada estrategia de servicio, ya que se aumentara la expectativas y

experiencias de productos y servicios logrando fidelizar al mercado objetivo.

B Mejora Continua

En esta ultima fase en la interdependencia del Servicio se continuaran
desarrollando estrategias de servicio, redisefiando los modelos y formatos para
comparecer ante los cambios de los factores externos e internos del mercado.
Mediante estas fases de servicio de control, el ciclo de vida del servicio ira de

mejora continua porque de nuevo partira del Disefio de Servicio.

Unidad de Negocio: Centralizado en la imagen y la moda.

Diagrama de Flor

Para mejorar los procesos de servicio, se desarrolld el diagrama de flor para
explicar los procesos que generan en el cliente ciertos valores de peso para su

adecuada satisfaccion.
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Grafico 55: Diagrama de Flor
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“Recepcion”

5. 2. Indagacion
. en la necesidad
Post— Servicio. del cliente.

Actividad Informa el

Promocional e Imagen —
&

Moda

/N

Asesoramiento
del productoy
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Fuente: Folleto del seminario de graduacién XI promocion.

Elaborado por: Autora

Servicio: Centro de atencion de servicios.

Figura 4: Area de Recepcion.- Call me Pretty!!

cAEA DEL
FELLUIc3LIERC

Elaborado por: Autora

Funciones y Roles especifico del Personal de Recepcion.
= Responsable de causar la primera impresién favorable de servicio.
= Dar bienvenida al cliente.
= |Indagar en la necesidad del cliente, proyectando en una pantalla
electronica el producto requerido.

= Ingresar datos de los clientes ocasionales o nuevos.
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Recibe llamadas de los clientes que tengan problemas de facturacion,
despacho o cualquier motivo que se presente.
Comunicar promociones vigentes de los productos y servicios.

Comunicar el ingreso de los nuevos productos a comercializar.

Indagacion, asesoramiento y venta.

@
0’0

Servicios existentes (Asesoras de Belleza): Se utilizaran los siguientes
procesos de servicio de rigor, pero maximizando sus facetas para causar
en el consumidor la perspectiva de un mejoramiento total en imagen,
concepto y servicio con la finalidad de lograr el nivel de satisfaccion

esperado del consumidor.

Funciones y Roles especifico de las Asesoras de Bellezas.

Brindar un trato de cortesia y amabilidad.

Mostrar complacencia en la atencion del servicio con una sonrisa y una
pronta respuesta en las posibles necesidades del consumidor.

Comunicar las alternativas en marcas de tientes, si es el caso,
aprovechando la continuidad del area de recepcion.

Comunicar las cualidades y bondades del producto con sus respectivos
precios.

Comunicar promociones vigentes.

Comunicar el ingreso de los nuevos productos a comercializar.

Elaborar la factura y entrega de la misma al cliente.

Mantener productos limpios y bien exhibidos.

Perchar los productos de acuerdo a su tamafio y nivel de rotacion.

Servicio: Diagnostico capilar gratuito.

“Salud Capilar” estara a cargo por una experta capacitada en realizar los

diagnésticos capilares gratuitos utilizando un software exclusivo y una lupa

electronica que aumenta hasta 1000 veces, permitiendo observar en detalle el

estado de la piel del cuero cabelludo y la fibra capilar. A través de esta

herramienta, se tomaran las imagenes del estado del cabello y se realizaran a

realizar las siguientes preguntas claves que servira para los resultados del

diagnostico.
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Encuesta de Diagnéstico Capilar

CASA DEL s
PELUCCOSUUUERO

Linsa Profesiconal

DIAGNOSTICO CAPILAR

Conocer nuestro cabello puede parecer tarea facil, pero no debemos olvidar los tratamientos
implicados para equilibrar el cabello.

Caida del cabello

Actualmente se te cae el cabello
Poco o nada

Unos Pocos
Mucho
¢ Crees que esta caida del cabello es un fendmeno persistente que tiende a empeorar?
Si
No

Tu padre padecia calvicie antes de los 30 afios?
Si
No

Escoge el tipo de cabello que mejor corresponda al tuyo.

Produccion del sebo

Con qué frecuencia te lavas el cabello?
A diario o cada dos dias

Cada 3 dias o mas

Después de lavarlo, ¢ Cuanto tarda en engrasarse tu cabello?
Un solo dia

De dos a tres dias
Mas de tres dias
Sensibilidad

¢, Sientes picor en el cuero cabelludo?
Si, picor y quemazén interno.

Si, picor.
No
Caspa
¢, Sueles encontrar caspa en tu cabello, hombros y ropa?
Si
No

En caso afirmativo, ¢ Con qué frecuencia?
Puntualmente

Regularmente

Fecha: Hora:

Elaborado por: Autora
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Funciones y Roles de la experta en Diagnéstico Capilar

= Brindar una atencién personalizada y profesional a cada elemento.

= Mostrar cortesia y amabilidad en la atencién.

= Entregar la encuesta al cliente previo al diagnéstico capilar.

= Realizar el Diagnéstico Capilar detectando el estado actual del cabello y
cuero cabelludo.

= |dentificar la problematica.

= Entregar resultados del Diagnostico capilar.

= Determinar los pasos a seguir para el cuidado del mismo.

= Asesorar al cliente en los tipos tratamientos y compuestos que debera

utilizar para cuidar el cabello.
Duracién Total de Diagnéstico: 30 minutos

Politicas del Diagndstico capilar gratuito:
Se entregara una cartilla de diagnéstico capilar a cada cliente nuevo que ingresa

a la empresa por cortesia de bienvenida.
Responsables: Personal de Area de recepcion.

Figura 5: Tarjeta de cortesia para el Diagnostico Capilar

Solicite

Su
Diagnéstico
Capilar

IGratuito!!

Elaborado por: Auivra
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= Podra utilizar la cartilla hasta 72 horas después de haber ingresado a la
base de datos.

= Compras superiores a los 13.00 délares en adelante, no incluyen
promociones.

= Una vez que el clientes utilice la cartilla de diagnostico se invalidara de
forma automatica en sistema el rehusé de la misma dentro del periodo de

un mes.

Servicio: Servicio de Entrega a Domicilio.

Figura 6: Servicio de Entrega a Domicilio.- “Compra Express”

CASA DEL °
PELUQUERO

Linea Profesional

Elaborado por: Autora

Medios de Contacto de Ventas:

Tele marketing

El cliente podra contactarse directamente con la empresa a través de una
llamada telefénica, la asesora de belleza receptara el pedido y procedera a

facturar incluyendo el costo de transporte.

Responsable: Asesoras de mostrador y Repartidor.
Lugar: El teléfono estara cerca del area de Servicio Técnico.

Funciones del Asesor:

= Entregar la copia del pedido al departamento administrativo para llevar un
control.

= Enviar la copia de la factura escaneada o por fax.
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Funciones del Repartidor:

= Entregar mercaderia en el tiempo sefialado al cliente.

Pagina Web y Mail
El cliente podra acceder a la pagina web y descargar la proforma de venta, luego
la enviara al mail de la empresa de acuerdo a sus requerimientos.
Responsable: Departamento Administrativo.
Funciones:
= Descargar la proforma de venta y entregar a un agente de venta, para
que confirmar la existencia de los productos requeridos.
= Responder el mail del cliente reafirmando el numero de orden de
compra.

= Enviar la copia de la factura escaneada o por fax.

Formas y Tiempo de Pagos
= Los pagos seran en efectivo, cheque o transferencias bancarias.
= Los clientes nuevos tendra que certificar los cheques hasta una tercera

compra, luego se obviara esta politica de pago.

Politicas de Despacho

El tiempo de despacho dependera de la zonificacion del cliente y la rapidez en el
pago. Para mejor la calidad del servicio cada responsables de los medio de
contacto de venta, tendra que comunicar al cliente los tiempos de despacho.
Norte: 1 hora

Centro: 15 - 30 minutos

Sur: 1 hora

Servicio Pos-Venta
El Servicio Call me Pretty!!, llamara en 24 horas al cliente, evaluando su nivel de
satisfaccion, con el objetivo de medir la calidad de servicio que brindaron los

responsables de cada medio de venta para tomar las medidas correctivas.
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Grafico 56: Diagrama de los espacios del local

DIAGRAMA ESPACIOS DEL LOCAL

EXHIBICI SERVICIO
ON DE VITRINAS DE LAVADO

MUEBLES PELUQUERIA

INGRESO

SERVICI DIAG.
RECEPCI VITRINAS Y CAP. Y
ON TECNICO MANICURE

Fuente: Patricia Ramirez

Elaborado por: Patricia Ramirez

3.8 PRECIO
3.8.1 ESTRATEGIA DEL PRECIO.- Administracion del Precio

1. Factores Internos
La problematica principal de la empresa son sus decrecientes volumenes de
ventas asociados a la baja participaciéon de mercado y sus inadecuados recursos

de servicio que no proporcionan satisfaccion al cliente.

Partiendo de este punto, uno de los objetivos de marketing es explotar el nombre
comercial de la empresa mediante las activaciones publicitarias, la innovacion de
la imagen del local y las estrategias de servicio para recuperar y aumentar la
cartera de clientes, quiénes finalmente aportara en las utilidades de la empresa.

Para establecer los precios se determinan los siguientes costos:

Tabla 52: Costos Fijos y Variables del Local

Costos Fijos Costos Variables

Arriendo del Local Mantenimiento de Maquinas
Sueldo y Comisiones Materiales Publicitarios.
Arriendo de guardiania del vehiculo Capacitaciones.

Seguros Varios.

Impuestos

Servicios Basicos
Suministros y Papeleria
Recursos del Servicio.

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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2. Factores Externos
Tipo de Mercado y la Demanda
Mercado comercial de productos, articulos y muebles de belleza entre
distribuidores, minoristas y consumidores finales, implicando el comercia formal,

regulado por los proveedores y competencia.

Percepcion del consumidor respecto al precio y valor.

Los consumidores asocian calidad y beneficios esperados para contemplar la
idea de adquirir un producto o utilizar un servicio, debido a esta primicia la
percepcion del mercado objetivo es discernir entre la calidad de los productos de
belleza (marca y garantia) con el abastecimiento de los productos en stock
(servicio) que disponga la empresa para establecer una percepcion en relacién a

sus precios competitivos.

ESTRATEGIA.- Decision del Precio

Ajuste de Precios

= Leve incremento en los precios de muebles de bellezas del 5% acotando
que habra un 6ptimo servicio de asesoramiento y en ciertos combos de
muebles el cliente se beneficiara de un 10% de descuento.

= Los precios de los productos capilares y sus compuestos seran
aumentados en un 3% por la integracion del Servicio Capilar y el Servicio
de Recepcion.

= Los precios estaran establecidos por el mercado competitivo y las

politicas de precios de los distribuidores mayoristas.

3.8.2 TABLA DE PRECIOS
Tabla 53: Tabla de Precios

Lineas de Productos Precios Incrementos%
Seccion Capilar. 1,50 — 20
Seccion de Manicure y Pedicure. 0,50 - 12
Seccion de Cosmetologia. 1,25-20
Secciéon de Esmaltes. 1,00-3
Seccion de Materiales Eléctricos. 12,00 - 200
Seccion de Muebles. 52,00 - 550
Seccion de Spa. 2,50-12
Seccion de Cepillos. 2,50 - 16
Otros. 0,15-6

(3]

OO WwWoOowo

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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3.8.3 TUNEL DE PRECIO

Grafico 57: Tunel de precios

—
Gama alta de Alto grado de proteccion legal
precios. o de activos.
Tunel del Gama media de Cierto grado de proteccion
precio precios. legal o de activos.
Gama baja de Poca proteccion legal o e
precios. activos facil de imitar.

Elaborado por: Autora

El tunel de precio es un método estratégico que permite analizar las ventajas
competitivas de la empresa (producto-servicio) para establecer sus precios.
Casa del Peluguero se encuentra en la gama media de precios con cierto grado
de proteccién legal. Franquicia que utilizara precios ligeramente alto basandose
en las estrategias implementadas que serviran para transmitir beneficios al

mercado objetivo.

3.9 PLAZA

3.9.1 TIPOS DE CANALES

Grafico 58: Administracion de la Plaza

HERN | (O o7) G UERo I i

onal

Fabricante

Elaborado por: Autora

Es un canal largo y se caracteriza por la presencia numerosa de intermediarios
que incluyen: fabricantes, mayoristas y distribuidores especiales, canal que suele

identificarse por la comercializacion de productos de consumo.

Fabricantes: La mayoria de los productos son de procedencia colombiana,

panamefa, italiana y de estadounidenses.
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Mayorista: La empresa se relaciona aproximadamente con 20 proveedores,
quiénes le proporcionan: listas de precios, los posibles margenes de ganancia de
acuerdo al mercado competitivo, materiales publicitarios y capacitaciones de los

productos.

Minoristas: La empresa es un canal detallista que comercializa mas de 5 000
items en productos y brindan varios servicios. Compran relativamente medianos
volumenes de compras de mercaderia. Es el punto de contacto mas cercano al
cliente y tiene la responsabilidad de informar los avances tecnoldgicos de los
productos, establecer los posibles precios, comunicar promociones y actividades

de servicio.

Consumidor: Individuo potencial que demandara de los productos existentes del

mercado.

ESTRATEGIA DEL CANAL
= Remodelacion: Disefo Interior del Local Casa del Peluquero
= Sistema de canal Multiple: Apertura de dos canales de distribucién en un
periodo de dos afios en la ciudad de Guayaquil.
= Implementar nuevos Servicios al Cliente para aumentar la frecuencia de

visita.

Objetivo
» Aumentar la cartera de clientes en la ciudad de Guayaquil.

» Aumentar los volumenes de ventas de la empresa.

Tactica
» Los nuevos canales estaran ubicado en: el Norte y en el Centro.
» Cada nuevo canal heredara el concepto del disefo de interiores.
» Seleccién adecuada del nuevo personal, anunciando en los periédicos de
mayor circulacion: El Universo y el Comercio.

» Control de la distribucion de la mercaderia para cada punto de venta.
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3.10 PROMOCION

DIVISION 3: ESTUDIANTES DE BELLEZA
PRECIO REAL: $49,00

PRECIO PROMOCIONAL: $42,99
DESCUENTO: 10 por ciento.

Figura 7: Promocion 1 Manicure y Pedicure

KIT ESTUDIANTIL
MANICURE & PEDICURE
* ALICATE ACERO INOXIDABLE 10 CM

[ *TIJERA CROMADA 9 CM
. B * CORTAUNA CON DEPOSITO
: - * 5 PALITOS NARANJA
-..} * PIEDRA POME
e =2l * CORTACALLO CON BISAGRA
&

™ * CREMA EXFOLIADORA

* CORTACUTICULA INOXIDABLE 10.4 CM
OFERTA DE TEMPORADA « puLIDOR DE UNAS 18 CM

¢ UN BDLSO CRATIS 3LIMAS17.5CM

* 72 NAIL POSTIZA FRANCESA ROSA

Elaborado por: Autora

Figura 8: Obsequio de un bolso.

CASA DEL
PELUQUERO

Linea Profesional
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DIVISION 3: ESTUDIANTES DE BELLEZA
PRECIO REAL: $90,50

PRECIO PROMOCIONAL: $81,99
DESCUENTO: 10 por ciento.

Figura 9: Promocién 2 Peinados y tinturados

KITESTUDIANTIL *Juego de 8 peinillas
PEINADOS Y TINTURADOS  "Un pincel de tinte de 6 mechones 22.2 cm
* Juego de 3 cepillos
* Un pincel de tinte de 8 mechones 21.7 em
* Juego de 6 pinzas de cabello
* 5 tallas de rulos
* Tijera entresacadora A-1 23,7 cm
* Tyera acero tnoxidable 22.2 cm
* 5 Tintes economicos

14 EGo DE A

Elaborado por: Autora

Figura 10: Obsequio juego de capa.

Victoria Cacao Arellano
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MUEBLES DE PELUQUERIA
DIVISION 3: ESTUDIANTES DE BELLEZA
PRECIO REAL: $800

PRECIO PROMOCIONAL: $720 incluye |.V.A. (Efectivo)
DESCUENTO: 10 por ciento.

Figura 11: Combo Muebles de Peluqueria

Elaborado por: Autora

MUEBLES DE PELUQUERIA

DIVISION 4: PROFESIONALES DE BELLEZA
PRECIO REAL: $1 200

PRECIO PROMOCIONAL: $1 080
DESCUENTO: 10% por ciento.

Figura 12: Combo 2 Muebles de Alto Nivel
MUEELES ALTO NIVEL

ASBEDRAMIENTO Y EXCLUSIVIDAD

Elaborado por: Autora
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3.11 PUBLICIDAD

3.11.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Grafico 59: Estrategia de Publicidad Pull

PULL

CASA DEL
PELUQQXUERO

Linea Profesional

Elaborado por: Autora

La seleccion de la estrategia publicitaria nace de la necesidad focal que tenga la
empresa para llegar a su audiencia objetiva. Se escogid la Estrategia Pull porque
tiene como objetivo desarrollar una demanda masiva para que el cliente busque
los productos de necesidad en los puntos de ventas.

Slogan comercial: “‘Un MUNDO de BELLEZA hecho para TI”

Asociacion Psico-emotiva: De plano Sentimental y Testimonial.

Seleccion del Medio Publicitario

= Radial

= Pagina Web

= Facebook

= Tweeter

= Msn

4+ Medio Radial

Segun la Investigacion de Mercado, la divisién No. 1 6 3 pasan el mayor tiempo
en sus trabajos, los cuales recurren a sintonizas la radio para entretenerse y
disfrutar el momento laboral. Por otro lado la divisién No. 4 tiende a sintonizar la

radio cuando se desplazan en sus vehiculos a sus propios negocios.
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4+ Emocional y Testimonial: El anuncio radial tendra como participantes a
dos mujeres, el primer personaje hara el papel de la hija confundida por
no saber como impactar con su belleza y el segundo sera la madre que le

respondera a la interrogante de la hija.

Desarrollo del anuncio.

Musica de fondo (tipo suspenso).

Hija: No puede ser!!! hoy es el recuentro con mis amigos del colegio y no sé
como lucir impactante. ; Mama coémo haces para verte bella y diferente a la vez?
Mama: Hija te digo el secreto!! todo lo compro en la Casa del Peluquero, dénde
encuentro lo mejor en belleza a precio de incentivo.

Locutora: Ven!! Compra en Casa del Peluquero....donde existe

“Un Mundo de Belleza hecho para TI”

Tabla 54: Cuias radiales

EMISORAS

RADIALES
Radio Disney 9:00 - 12:00

Martes a Viernes.

15:00 — 17:00

Otra onda 9:00 - 12:00 Lunes a Jueves.
15:00 — 17:00

Radio Colon 9:00 - 12:00 Lunes a Viernes
15:00 — 17:00

Elaborado por: Autora

4+ Informativo: Este mensaje sera opuesto al primero porque tendra el
objetivo de persuadir informativamente al consumidor sobre los productos

y servicios de la empresa.

Desarrollo del anuncio.

Musica de fondo (melodia suave)

Encuentre todo en productos, accesorios y muebles de belleza en Casa del
Peluquero, dénde se lo atendera con un Servicio Personalizado justo para

usted!! nos encontramos en Luque entre Garcia Avilés y Boyaca. Se ha creado

“Un Mundo de Belleza hecho para Ti".
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4+ Pagina Web

La idea basica de crear una pagina virtual de la empresa, es principalmente para
estar en contacto directo con los clientes, explotando este medio masivo y
relativamente econdémico. Estar en el lugar dénde el cliente recurre gran parte
del tiempo ayuda a captar mercado insatisfecho y mercado que aun no forman
parte de la cartera de clientes de la empresa. Este es el comportamiento habitual
del cliente desde que comienza su jornada de actividades, es por esto que la

empresa aprovechara esta gran herramienta de comunicacion.

Objetivo:

4+ Crear satisfaccion del cliente, donde pueda encontrar rapidamente
informacion de los productos y servicios que comercializa la empresa.

4 Construir valor al nombre comercial sumando los valores de servicio
personalizados.

4+ Creando y manteniendo relaciones con los clientes frecuentes y

ocasionales.

B Pagina web
Figura 13: Pagina Web (portada).

CASA DEL —m { o i
PELUQUERO

Linea Prefssicnal

Biomumidos s la wﬁ CASA DELPELUQUERD

Empresa con mas de weinte angs deex ia, con ganas de trabaiar y una gran ilusion

de crecer en este mercado. B lugar perfecto para encontrar lo necesario y las altimas
tendencias vanguardistas dg| momento.

Esta web es una apuesta a la tecnologia para mejorar la calidad y apresurar la
ComURCadon con Nuestros dientes habituales y con los que lo seran en un futuro.

MMWM profesional a las necesidades de nuestros d[gﬂte;.
ofredendo s mejores tendendas en producios @pileres, belleza y afines cumpliendo con
todos los estandares de calidad y servicio.

Vigida
Permanecer en el mermdo con Liderazgo y Compromiso Wahmﬂag de
les Wmmmknﬂnpym“mﬂnmmq;

Wmen te 3 otros territnl’us W m
IGRACIAS POR VEITARNOCS N facebook
bbb

Elaborado por: Eduardo Garcés
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Figura 14: Pagina Web (comunicar nuevos servicios)

CASA DEL ==

PELUQUERO
= Lo Profssional B Besss ¥ —

LineaCapilar ~ LineaSpa  LineaMamcure& Pedicue  LineaBsmalte  Linea(osmetologia  Linea Maquinas

| i W"

# Conséjos de belleza
¥ 3biog

Manicure
 Mayullae
#hlasyas

LT

#Panadis

#Rinas de Billaza

S CASA DEL

# Tratamienios de bellaz: kl PELUQUERO
*Yidoos di Belezs o ik R Lvwn Prodowoedd

—

Elaborado por: Autora
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Figura 15: Pagina Web (comunicar promociones)
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Elaborado por: Autora
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B Facebook

Figura 16: Facebook para promocionar
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Figura 17: Facebook para comunicar nuevos productos.
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B Twitter

Figura 18: Twitter para comunicar tips de belleza.
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Elaborado por: Autora
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Figura 19: Twitter con caracter social.
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Elaborado por: Autora
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3.11.2 PROMOCION DE VENTAS

Se realizaran varias actividades dentro del establecimiento, con el objetivo de
generar en el cliente, interés de frecuentar de forma rutinaria el punto de venta.
Con el aumento del transito de los clientes, se impulsaran las ventas mensuales,

lo que permitira una mayor participacién de mercado.

EXPOSICIONES

B Mostrador: Maquillajes de ufas
Las vendedoras de mostrador tendran las uihas maquilladas, de acuerdo a la
marca del esmalte que se promocionara durante la semana, razén es atraer el
ingreso de los clientes, con el enganche de explicar informacion basica de
producto cédmo: procedencia, significado del color de acuerdo a la personalidad y

moda para despertar el interés de comprarlo.

B Mostrador: Maquillaje de rostro
Los productos de maquillaje no aportan significativamente a las ventas, dado que
existe en el mercado las vendedoras por catalogos de las diversas marcas como:
Yanbal, Essika, E'Bel, Avon entre otras.
Se realizaran demostraciones de maquillaje segun el tipo de piel, utilizando los

productos de la empresa, para incentivar el consumo de tal producto.

B Mostrador: Exposiciones de cuidado segun tipo de cabello
Existen mas de 5000 items en productos capilares, que dificultan las ventas de
las marcas menos recordadas. La idea es seleccionar los productos de mediana
y baja rotacion, para realizar explicaciones segun el tipo de cabellos: graso, seco

y mixto.

CUPONES DESCUENTOS

Tabla 55: Cupones para eventos importantes.

Evento Cupones Producto
Playero 10% 2 productos capilares.
Dia internacional de mujer 15% 3 productos de belleza.
Dia de la madre 15% 3 productos indistintos.
Dia internacional de la juventud 10% 2 productos de ufias.
Navidad 15% 3 productos indistintos.

Elaborado por: Autora
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B Servicio de Peluqueria

COMBOS PROMOCIONALES

Tabla 56: Combos para el servicio de peluqueria.

Combo Menu Valor Obsequio
A Cprte de cabello + pedicure + masaje de Sélo x $13 Masaje capilar
pies
B Corte de cabello + tinturado Sdlo x $37 Tratamiento
regenerativo
c Planchado + maquillaje + manicure 6 Solo x $27 Diagnostico Capilar
pedicure
D Pestafas postizas + ufias de acrigel + Sélo x $23 Depilacion de cejas
Manicure
E NANO - KERATINA Tratamiento alisador Soélo x $70 Tratamiento
y Reparador regenerativo

Elaborado por: Autora

3.11.3 FUERZA DE VENTAS

Actualmente la empresa tiene a su disposicion cuatro asesoras de belleza para
el establecimiento del centro (Luque). Mujeres entre 28 a 35 afios de edad que
s6lo han alcanzado un nivel educativo de secundaria. Dos de las asesoras tienen
mas de 4 anos trabajando para la empresa y las dos restantes apenas 1 afios de

labor.

Existe un descontentamiento por parte del equipo de venta hacia la
administracién, ya que no reciben incentivos econémicos que antiguamente se
les ofrecian y la falta de capacitacion y motivaciéon generan un ambiente laboral

pésimo que facilmente es percibido por los clientes.

Uno de los factores que influyen en los bajos volumenes de ventas es el poco
rendimiento productivo de la fuerza de venta, para ellas el servicio de venta inicia
diciéndole al cliente si hay o no el producto en stock y termina con hacer un

factura y entregarsela a la mano.

No existe un servicio de calidad orientado a la satisfaccion del cliente. Por el
contrario se podrian sumar las negativas actitudes de servicio que las asesoras
de belleza reflejan al cliente. La lentitud en hacer contacto visual y verbal con el
cliente, la falta de interés en solucionar problemas o plantear alternativas de

productos que supla la necesidad, la falta de atencién y cordialidad en el trato al
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cliente, todos esto aconteceres de servicio estan causando que los clientes se
vayan insatisfechos, disgustados y nada complacidos, lo que posiblemente
cause que no regresen y aun peor influyan a sus amigos, familiares y conocidos

por el mal prestigio que se percibe en el negocio.

Adicional se podria destacar que su ineficiente rendimiento es causado por
aspectos internos del negocio, el incumplimiento de las comisiones que
administracién promete por ventas de ciertos productos y muebles, lo que nunca
se hace realidad al momento de cobrar, jamas han utilizado un uniforme de
trabajo que las motive a pertenecer a una empresa seria ante la sociedad y el
frio y simple ambiente laboral no produce en el interior la energia de dar el
maximo en cada venta.

Para esta problematica se propone realizar un disefio de capacitacion para la

fuerza de venta con el objetivo de complementar los esfuerzos del marketing.

Analisis para un disefo de programa de capacitacion:

Analizar las necesidades de la fuerza de venta.

El equipo de venta en su mayoria son mujeres casadas con dos hijos a su cargo,
entres sus necesidades se enmarca el aspecto econémico porque el sueldo de
$320 mensuales le alcanza para cubrir gastos y subsistir para el siguiente mes.
La segunda necesidad es el hecho de pertenecer a una empresa que les brinde
un ambiente de calidad con todos los recursos tecnolégicos para el trabajo vy, el
tercer punto, es la necesidad de recibir incentivos y beneficios que las motive a

realizar con fidelidad y responsabilidad su trabajo.

Establecer objetivos de capacitacion especificos, realistas y mensurables.
= Transmitir los objetivos de ventas y los alcances.
= Mejorar las habilidades y destrezas de las vendedoras.
= Mejorar el estado de animo de la fuerza de venta.
= Mejorar relaciones con el cliente

= Incrementar las ventas de la empresa.
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Elaborar e implementar un programa de capacitacioén.

Tabla 57: Elaboracion e Implementacién del Programa de Capacitacion

Tema Capacitador Objetivos ‘
Usted!! es el primer Ing. Daniel Sante Desarrollar una
elemento que el cliente personalidad
debe comprar. agradable.
-
2
8 Manejo profesional de su Representante de Vogue Cuidar imagen
§ empaque. personal.
=
3
Ing. Roxana Carrera
Plantéate una meta diaria. Cultivar  actitudes
positivas
Trabajando en equipo. Ing. Daniel Sante
Exposicion de las de las Representantes Lineas Actualizar
7]
8 lineas capilares. Alfaparf / René Chardén / bondades y
8 Recamier caracteristicas del
(=]
8 Exposicion de los muebles  Marce Quinto producto.
o de peluqueria. Matias Segundo
B Poéngase en los zapatos Ing. Daniel Sante Mejorar altamente
< del cliente. la calidad de
O ~
S & servicio.
E 5 Comportamiento de Ing. Daniel Sante
(&)
u calidad hacia el cliente.
Funciones del puesto. Ing. Lucia Quintero Comunicar los roles
del puesto. Mejorar
7
S &  Técnicas de ventas. Ing. Stephanie Arellano destrezas de
E B ventas. Incentivar
J w
o > — _ _ ventas.
o Objetivos de ventas. Ing. Lucia Quintero

Elaborado por: Autora

Métodos de capacitacion

La capacitacion se la realizara en las instalaciones del establecimiento los dias

lunes, miércoles y viernes en las horas de la manana de forma grupal.

Disenar un sistema de medicion para el programa de capacitacion.

Se llevaran a cabo dos sistemas de medicion, el primero es el practico, las

vendedoras por cada capacitacidn realizaran un ejercicio, por ejemplo:
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= Un poema dedicado al companiero de trabajo.
= Una carta de sugerencias y mejoras dirigida al jefe.

= Se realizaran sketch.

El segundo sistema de medicion, es la evaluacién del test de conocimiento, que
se realizara finalizando cada charla de capacitacion para medir la eficiencia de lo

aprendido por cada vendedora.

¢ Como establecer una fuerza de ventas 6ptima?

Tabla 58: Formula para establecer una fuerza de venta 6ptima

. . Volumen de Ventas
Mimero de Vendedoras Necesarias =

Productividad

Elaborado por: Autora

Grafico 43: Resultado del numero apropiado para el equipo de venta.
4 $15997.30
" $3999.33

Fuente: Departamento Administrativo — Casa del Peluquero

Elaborado por: Autora

Programas de compensacion e incentivos

Grafico 60: Programa de Compensaciones e Incentivos / Beneficios

Comisiones
Plan
SCERS BENEFICIOS | ———i o
Medico
Reconocimiento
Descuentos
7%
Productos

Elaborado por: Autora
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Objetivos del programa de compensacién e incentivos.
e Motivar el esfuerzo de las ventas.
e Aumentar el éxito de las ventas.
e Satisfacer la necesidad de seguridad.

= Mejorar ofertas competitivas.

B Comisiones
Se estableceran cuotas mensuales de ventas que facilmente seran alcanzadas,
por las diversas actividades de servicio y promociones que se iran desarrollando
durante el periodo 2 012. Estas cuotas son de $4 799,20 generando $ 100,00
por cada vendedora de mostrador. La que llegue en primer lugar se le dara el

primer lugar de reconocimiento y un premio adicional por haber alcanza la meta.
B Descuentos del 7 por ciento en productos

Actividades de accion para los Beneficios Descuentos

Por cada compra superior de $5,00, se les otorgara el 7 por ciento de descuento
sobre el valor de la factura. Actualmente no se les aplica ninguna clase de
descuentos. Este beneficio incentivara el nivel de satisfaccion del cliente interno
porque les permitira un mayor ahorro en el consumo de sus productos para el

mantenimiento del cabello.

B Seguro médico

@ FcuoaSaniraS

A ceeidladlo Fe dee Saleedd
= Cobertura en hospitalizacion por un monto de $3 000 en todas las clinicas

afiliadas.

»= Cobertura en Accidentes por un monto de $3 000 por evento.

* Poliza de vida por muerte accidental por un monto de $10 000.

= Rembolso del 80 por ciento de la factora de doctores fuera de la red de
ecuasanita.

= Rembolso de medicamentos al 80% en medicamentos de marca y 90%
en medicamentos genéricos.

= Los afiliados cuentan también con cobertura preventiva y consultas de

manera ilimitada en todas las especialidades médicas.
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B Plan de reconocimiento

Esta tarjeta sera entregada cémo incentivo en periodos trimestrales, por

haber alcanzado consecutivamente el objetivo de venta.

Premio del Vendedor Vip: Se le regalara la tarjeta gratuita de
Imagen completa por un mes, esto incluye: cepillado, planchado,

maquillaje de rostro, manicure y pedicure.

Figura 20: Premio del Vendedor Vip - Tarjeta Imagen

Elaborado: Autora

Figura 21: Uniformes Exclusivos

CASA DEL
PELUQUERO

e e ANALISTA CAPILAR

Elaborado: Estilista Carmen Contreras
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CAPITULO 4
4, PLANIFICACION FINANCIERA
41 VENTA

La Casa del Peluguero es una empresa detallista ubicada entre las calles Luque
y Garcia Avilés, lugar de alto transito competitivo, ya que a su alrededor existen

mas de 20 negocios de su naturaleza.

En los ultimos tres afios de gestidn, la empresa ha sobrellevado disminuciones
en los volumenes mensuales de ventas, afectando la rentabilidad del negocio, el
clima laboral y la satisfaccion de los clientes, debido al regular servicio y la

escases de los productos requeridos.

Tabla 59: VENTAS MENSUALES 2 011

Ingresos Mensuales 2 011
Ventas mensuales $ 15997, 30
Servicio de Peluqueria $ 450, 00
Servicio Técnico $ 220, 00
TOTAL $ 16 667, 30

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 60: VENTAS ANUALES 2 011

Ingresos Anuales 2 011
Ventas $191 967, 60
Servicio de Peluqueria $ 5400, 00
Servicio Técnico $ 2 640, 00
TOTAL $ 200 007, 60

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

La actividad principal de la empresa es la comercializacién de productos de
belleza y sus afines, representando casi el 96 por ciento de sus ingresos. Otra
fuente de ingreso es la prestacion del Servicio de Peluqueria y Servicio Técnico,

reuniendo el 4 por ciento de los niveles de ingresos.
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Para estimar el promedio mensual de ventas del ano 2 011, se realizé la
sumatoria general de todos los valores correspondientes a ese periodo, Segun la
tabla No.10, se visualiza que en el afio 2 011 se generd $191 967, 60 en ventas
anuales de productos. De acuerdo a estos valores se estableceran las cuotas de
ventas que deberan alcanzar los vendedores para cumplir con el objetivo

especifico de venta.

Tabla 61: VENTAS ESPERADAS MENSUALES -2 013

SEGMENTOS INGRESOS POR SEGMENTOS VALOR

D.3 - Estudiantes de Belleza Ventas de Kit de Belleza $ 45,24

$ 21037, 39

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”
Elaborado por: Autora

El promedio de venta mensual actualmente por vendedora = 3 999, 33

Cuota de ventas esperada por vendedora= $4.799,20 (representa el 20%
incremento)

Mensual x 4 vendedoras = $19 196, 78 ventas de 2 012

El proyecto no contempla ninguna accién de marketing en los servicios de
Pelugueria y Técnico, ya que no representan en porcentaje una rentabilidad

tentadora.
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Tabla 62: VENTAS ESPERADAS ANUALES -2 013

Segmentos Ingresos por Segmentos Valores

D.3 - Estudiantes de Belleza Ventas de Kit de Belleza $ 542, 88

$ 252 448, 69

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

e La fuerza de venta estara capacitada en temas de: servicio al cliente,
técnicas de ventas, recordacion de cualidades, caracteristicas y

bondades de los productos.

e El alcance de la cuota de venta mensual sera recompensado por una

comision.

De acuerdo a todos estos factores de mejoras, se espera incrementar el 20 por

ciento en las ventas a partir de 2 013.

La tabla 62 de la ventas esperadas anuales de 2013, refleja un 26 por ciento de
incremento en los ingresos totales de la empresa, incluido productos y servicios,

representando monetariamente $ 52 441, 09 en ventas alcanzadas.
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D.1 SERVICIO DE DIAGNOSTICO

El Servicio de diagnéstico capilar gratuito, esta dirigido primordialmente a la

division 1 de la empresa, representando el grupo de mujeres profesionales que
podran acceder a este nuevo servicio sin costo, realizando compras a partir de
los $13,00 en productos. Este servicio se respalda en politicas internas de
ventas, “Solo clientes nuevos o clientes frecuentes que lleguen a $13,00
podran validar su tarjeta de diagndstico capilar’, resaltando que, una vez que
en sistema se refleje que es parte de la cartera de clientes habituales y que

conste que dentro del mes utilizé el servicio.

Para desarrollar las ventas estimadas por el incentivo del nuevo servicio, se
remitié a la fuente de la investigacién de mercado, que reflejo que el 80% del
mercado objetivo utilizan los productos para uso personal, porcentaje de la

division 1 de la empresa.

D.1 SERVICIO DE DIAGNOSTICO

De los 1 829,569 elementos a nivel local, la empresa tiene el 18 por ciento de

participacién de mercado dando como resultado 329 clientes habituales, sobre
este valor nuevamente se calcula el 80 por ciento que corresponde a los
clientes que consumen los productos para uso personal exclusivo, significando

que 263 podrian acceder a esta promocion de venta.

Para calcular el porcentaje de los posibles clientes nuevos, se considerd el
resultado de la investigacion de mercado que indicé que el 35 por ciento nunca
realizan sus compras en La Casa del Peluquero, el 27 por ciento realizan
pocas veces sus compras en este establecimiento y el 38 por ciento
representan los clientes frecuentes de la empresa. Es decir, hay un gran
porcentaje de clientes insatisfechos que la empresa podria recuperar y
fidelizar.
e De los 263 se calculd el 35 por ciento que simboliza 92 clientes que no
realizan compras dentro del almacén.
e De los 263 se calcul6 el 27 por ciento que simboliza 100 clientes poco
frecuentes = $1 300,00
e De los 263 se calculdé el 38 por ciento que simboliza 71 clientes
frecuentes = 923.00 / Total $ 2 223,00
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D.4 ESTILISTAS Y PROFESIONALES DE BELLEZA

Otra de las propuestas del proyecto es la incorporacién de Servicio de Entrega
a domicilio dirigido a la division 4 de la empresa. De acuerdo al INEC existen
1 829,569 elementos que conforman el grupo objetivo de la empresa sobre
esta cantidad se calculo del 18 por ciento de participacién de mercado que
goza la empresa resultando que posee 329 clientes habituales, sobre esta dato
nuevamente se calcula el 20 por ciento de los clientes que compran sus
productos para uso profesional resultando 66 clientes potenciales repartidos en

toda la ciudad de Guayaquil.

Este grupo de profesionales de belleza, realizan compras de $1 400 délares
anuales, valores que no se ven reflejados en los reportes de ventas, ya que se
ha descuidada este valioso segmento de mercado. Mediante este servicio se
pretende fidelizar el 38 por ciento de los clientes que realiza compras frecuente
de acuerdo a la investigacion de mercado, con el objetivo de incentivar y

aumentar la frecuencia de compra y la preferencia del establecimiento.

Los clientes deberan generar como base $300,00 en compras. Las estrategias
estan dirigidas a este segmento porque participan de los productos de le
empresa, esperando fidelizar su frecuencia de compra. Sobre los 66 clientes se

calculd el 38% resultando 25 clientes a fidelizar.

Clientes poco frecuentes =25
Venta = $300,00
Resultado $7 500,00
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D.4 ESTILISTAS Y PROFESIONALES DE BELLEZA

Se realizara una alianza estratégica con el Centro Educativo de Belleza

"Diference", empresa que dedicada a dictar cursos a mas de 50 estudiantes
durante los 16 meses de clases. Se elabord dos kit promocionales para esta

division de mercado.

De los 50 estudiantes se escogio el 18 por ciento como grupo de aceptacion de
compra de los kit promocionales con el objetivo de continuar con los resultados

de la investigacion de mercado y no desenfocarse de los porcentajes.

Es decir, de los 50 estudiantes, apenas 9 aceptarian los kit promocionales,
estimando los mas bajos resultados para ajustarse a la realidad del caso. Los
kit estan valorados en $42,99 y $81,99 por cada estudiante.

Se plantea que los 9 estudiantes, 5 adquieran el kit de $42,99 = $214,95

Y los 4 ultimos estudiantes compren el kit de $81.99 = $327,96

TOTAL $542,91

4.2 GASTOS

Tabla 63: Gastos Administrativo Mensual — 2 011

Gastos Administrativo Mensual 2 011

Sueldos y Salarios $ 3180, 00
Comisiones en Ventas $0,00
Servicios Basicos $ 310, 80
Servicios Contables $ 280, 00
Impuestos $ 220, 00
Seguros $ 225, 00
Arriendo del Local $ 890, 00
Arriendo Parqueo $ 90, 90
Suministros y Papeleria $62,00
Limpieza $ 80, 00

$ 5338, 70

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Tabla 64: Gastos Administrativo Mensual — 2 012

Gastos Administrativo Mensual 2 012

Sueldos y Salarios $ 4 200, 00
Comisiones en Ventas $0,00
Servicios Basicos $610, 80
Servicios Contables $ 280, 00
Impuestos $ 320, 00
Seguros $ 325, 00
Arriendo del Local $ 1100, 00
Arriendo Parqueo $ 90, 90
Suministros y Papeleria $ 110, 00
Limpieza $ 100, 00

$ 7136, 70

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 65: Gastos Administrativo Anual —2 011

Gastos Administrativo Anual 2 011

Sueldos y Salarios $ 37 200, 00
Comisiones en Ventas $0,00
Servicios Basicos $ 3729, 60
Servicios Contables $ 3 360, 00
Impuestos $ 2640, 00
Seguros $ 2700, 00
Arriendo del Local $ 10680, 00
Arriendo Parqueo $ 1090, 80
Suministros y Papeleria $ 744, 00
Limpieza $ 480, 00

$ 62 624, 40

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Tabla 66: Gastos Administrativo Anual —2 012

Gastos Administrativo Anual 2 012
Sueldos y Salarios $ 50 400, 00
Comisiones en Ventas $400, 00
Servicios Basicos $7 329,60
Servicios Contables $ 3 360, 00
Impuestos $ 3840, 00
Seguros $ 3900, 00
Arriendo del Local $ 13 200, 00
Arriendo Parqueo $ 1090, 80
Suministros y Papeleria $ 1320, 00
Limpieza $ 1200, 00
$ 86 040, 40
Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”
Elaborado por: Autora
Tabla 67: Gastos Sueldos y Salarios Mensual — 2 011
Personal
Administrador $ 1200, 00
Asistente Administrativo $ 400, 00
Cuatro Asesoras $ 1 280, 00
Personal de Aseo $ 300,00
$ 3180, 00
Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”
Elaborado por: Autora
Tabla 68: Gastos Sueldos y Salarios Mensual — 2 012
Personal
Administrador $ 1200, 00
Asistente Administrativo $ 400, 00
Recepcionistas $ 350, 00
Cuatro Asesoras $ 1280, 00
Analista Capilar $ 350, 00
Repartidor y Bodeguero $ 320, 00
Personal de Aseo $ 300, 00
$ 4200, 00

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Tabla 69: Gastos Sueldos y Salarios Anual —2 011

Personal
Administrador $ 14 400, 00
Asistente Administrativo $ 4 800, 00
Cuatro Asesoras $ 15 360, 00
Personal de Aseo $ 3600, 00
$ 38 160, 00

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 70: Gastos Sueldos y Salarios Anual — 2 012

Personal

Administrador $ 14 400, 00
Asistente Administrativo $ 4 800, 00
Recepcionistas $ 4 200, 00
Cuatro Asesoras $ 15 360, 00
Analista Capilar $ 4 200, 00
Repartidor y Bodeguero $ 3840, 00
Personal de Aseo $ 3600, 00

$ 50 400, 00

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 71: Gastos Servicios Basicos Mensual —2 011

Servicios Basicos
Luz $130, 45
Agua $45, 00
Teléfono $99, 10
Internet $36, 25
$ 310, 80

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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Tabla 72: Gastos Servicios Basicos Mensual — 2 012

Servicios Basicos
Luz $230, 45
Agua $110, 30
Teléfono $153, 00
Internet $116, 25
$ 610, 00

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 73: Gastos Servicios Basicos Anual — 2 011

Servicios Basicos
Luz $1 565, 40
Agua $540, 00
Teléfono $1 189, 20
Internet $435, 00
$3729, 60

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 74: Gastos Servicios Basicos Anual —2 012

Servicios Basicos
Luz $2 765, 40
Agua $1 323, 60
Teléfono $1 836, 00
Internet $1 395, 00
$ 7 330, 00

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 75: Comisiones Anuales —2 012

Cuota de Ventas x vendedora 4799, 20
Comisiones x vendedora 100, 00
$ 4 899, 20

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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4.2.1 Gastos de Marketing

Tabla 76: Gastos Marketing Mensuales — 2 012

Gastos de Marketing Mensual 2012
Pagina Web $ 650, 80
Radio $4018, 80
Bolsos Gratuitos (Kit Promocional) $1,46
Capas Gratuitas (Kit Promocional) $0,90
Gastos transaccionales $2,0 c/cliente $ 18, 00
$ 4582, 35

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora

Tabla 77: Gastos Marketing Anuales — 2 012

Gastos de Marketing Anual 2012

Pagina Web $ 455, 80

Bolsos Gratuitos (Kit Promocional) $17,50
Capas Gratuitas (Kit Promocional) $10, 80
Gastos Transaccionales $ 216, 00

$ 5767, 58

Fuente: Departamento Administrativo “La Casa del Peluquero”

Elaborado por: Autora
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D.1 GASTOS FIJOS DE LOS RECURSOS DEL DIAGNOSTICO CAPILAR

El total de los posibles clientes que podrian acceder a la promocién de los

$25, 00 en productos son 263, 46 clientes potenciales.

Para este servicio se necesitara una tarjeta de solicitud y una encuesta para

proceder a realizar el respectivo analisis capilar.

Costo Unitario
Tarjetas Capilares $0, 25 centavos

Encuestas Capilares $ 0,15 centavos

Costo Total
263.46 x 0.25 =65, 87
263.46 x 0.15 =39, 52

D.3 GASTOS DE LOS RECURSOS DE LA PROMOCION

De la alianza estratégica con un Centro Educativo de Belleza se tomaron 9 de

los 50 estudiantes de belleza, tomando en cuenta los resultados de la
investigacion que solo el 18 por ciento participan activamente en las compras
del establecimiento.

Se elaboro dos tipos de kit promocional a precios tentativos con un obsequio
gratuito incluido en la compra.

Costo Unitario

Kit manicure y pedicure/ Viene gratis un bolso

Costo del bolso $ 2, 00

Costo de la impresion del logo $ 1, 50

Costo Total Kit 1 $3, 50

Costo Unitario

Kit peinados vy tinturados / Gratis una capa

Costo de la capa $1, 20

Costo de la impresion de la capa $ 1, 50

Costo Total Kit 2 $2, 70

Costo Total

Costo Kit 1 $3,50x5=%$ 17, 50

Costo Kit2 $2, 70 x4 =$ 10, 80

Total de Costo

= $28, 30 anual
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1.3 INVERSION

Tabla 78: Inversion Total

INVERSION COSTO TOTAL
Decoracion de Interior $ 14 791, 00
Tres Percheros $ 533, 85
Apertura Establecimientos $ 112 528, 50
Total Inversion $ 138 932, 46

Elaborado por: Autora

El lugar fisico de un establecimiento constituye personalidad, energia y la

complacencia. Mediante estas ideologias y las sugerencias planteadas por los

encuestados en la investigacion de mercado, se procede a disefar un estilo

exclusivo y diferenciador para el local La Casa del Peluquero. Para estos

avances se incurren en costos de inversion para ofrecer un ambiente alegre e

influyente para el mercado objetivo.

Tabla 79: Inversion - Decoracion de Interior

Decoracion de Interior Costo
Tumbado $ 1256, 32
Paredes $ 2 562, 30
Piso $ 2985, 05
Accesorios $ 3325, 25
[luminacion $ 1562, 08
Nuevas vitrinas $ 3100, 00
Total $ 14 791, 00
Elaborado por: Autora
Tabla 80: Inversion - Disefios Percheros
Disenos Percheros Costo
Disefio $ 52,65
Mano de Obra $ 125, 30
Total $ 177, 95

Elaborado por: Autora

Estos costes provienen de una alianza estratégica hecha con tres proveedores

que se realizé para darle mas alce a las marcas estrellas de la empresa.

Ademas, con el objetivo de diferenciar disefios de perchas con la competencia,

se espera causar en el cliente la perceptiva de ser unicos y auténticos.
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Tabla 81: Inversién - Apertura Establecimiento 1y 2

Apertura Establecimiento 1y 2 Costo
Gastos Municipales $ 523, 89
Decoracion de Interior $ 5901, 84
Perchas $ 1783, 85
Equipos de Computacion $ 6 859, 25
Equipos de Oficina $ 4523, 32
Inversion en Productos $ 32 000, 00
Servicios $ 4010, 30
Uniformes Fuerza de Venta $ 661, 80
Total $ 56 264, 25
Elaborado por: Autora
1.4 PROPUESTA
Tabla 82: Propuesta Total
INVERSION COSTO TOTAL
Servicio de Recepcion $ 2 255, 23
Servicio Diagnostico Capilar $ 1198, 25
Servicio Entrega a Domicilio $ 1120, 03
Uniforme Fuerza de Venta $ 2 031, 00
Pagina Web $ 650, 80
Radio $ 4018, 80
Total Inversion $ 138 932, 46
Elaborado por: Autora
Tabla 83: Propuesta - Servicio de Recepcion
Servicio de Recepcion Costo
Counter $ 245, 60
Equipos de Oficina $ 563, 21
Equipos de Computacion $ 1236, 32
Suministros de Oficina $ 210, 10
Total $ 2 255,23

Elaborado por: Autora

El coste del counter es bajo, porque la empresa distribuye los mismos, haciendo

posible abaratar los costes de este mueble para el area de recepcion.

Tabla 84: Propuesta - Servicio Diagndstico Capilar

Servicio Diagnéstico Capilar Costo
Lupa Capilar $ 259, 25
Mobiliario $ 890, 00
Tarjetas y Encuestas. $ 49, 00
Capacitaciones $ 850, 00
Total $ 2 048, 25

Elaborado por: Autora
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La lupa capilar también es un coste que no afecta el desembolso de la inversion,

porque la empresa comercializa este equipo de belleza.

Las capacitaciones comenzaran desde septiembre hasta diciembre de 2 012,
para iniciar el periodo de la inversion con personal que posea cualidades y

actitudes de servicio.

Figura 22: Lupa Capilar para el servicio de analisis capilar.

¥ [ ox-
Spasfus b

? /95
'3:_-;..&.,\' ..

Fuente: Proveedor Densa

Tabla 85: Propuesta - Entrega a Domicilio

Servicio Entrega a Domicilio Costo

Moto TGB $ 1120, 03
Gasolina $ 960, 00
Capacitacion $ 350, 00
Total $ 2430, 03

Elaborado por: Autora

Figura 23: Moto TGB para el servicio a domicilio.

Fuente: Casinuevo.com.ec

La adquisicion de la Moto TGB, sera mediante una compra online en la pagina
casinuevo.com, resaltando que es de segunda mano. Por esta razén el coste
es de $1 120, 03.

Victoria Cacao Arellano Pagina 178



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

Tabla 86: Propuesta - Confeccion de Uniformes

Confeccion de Uniformes Costo
Tres Disefios $ 75, 00
10 Confecciones $ 1 956, 00
Total $ 2031, 00

Elaborado por: Autora

Se disefiaran tres tipos de uniformes, repartidos de la siguiente manera: dos
seran para la fuerza de venta, cada uno tendra un disefio segun la estacion
climatica y el tercero sera para la analista capilar. Se destinaran dos conjuntos

para el personal.

Tabla 87: Propuesta — Radio

Radio Costo
Radio1 $ 1456, 20
Radio 2 $ 1352, 60
Radio 3 $ 1210, 00
Total $ 4018, 80

Elaborado por: Autora

Se crearan dos tipos de cufas radiales. La primera tendra como objetivo
construir en el oyente la identidad y el concepto competitivo, y la segunda sera
basicamente informativa, con la misiéon de causar en el cliente el interés de
visitar el establecimiento ya que encontrara no solamente lo que necesita, sino
los mejores productos, porque lo compra en este establecimiento. Los anuncios
seran emitidos en Disney, Onda y Radio Colon desde los martes hasta el viernes

en las horas de las 09h00 hasta las 17h00, durante 7 meses.

Tabla 88: Costo radial

Radio Costo

Radio1 $ 1456, 20
Radio 2 $ 1352, 60
Radio 3 $ 1210, 00
Total $ 4018, 80

Elaborado por: Autora
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1.5 RETORNO DE LA INVERSION

4.5.1PROPUESTA DE RENTABILIDAD

Tabla 89: Marketing ROI en porcentajes y délares — Servicio Diagndstico Capilar

PROPUESTA DE RENTABILIDAD

DETALLE MONTO
GANANCIA ESPERADA $ 3421, 60
- D.1 Mujeres Jévenes Profesionales 329
- % de Aceptacion 80%
- Precio del Producto $ 13, 00
PROPUESTA 1 $ 2 462, 93
Servicio Diagnostico Capilar $ 1198, 25
Tarjetas y Encuestas $ 1264, 68
MARKETING ROI (%) 39%
Método PROPUESTA
Ganancia Esperada $ 3421, 60
- Publico Objetivo 329
- % de Aceptacion 80%
- Precio del Producto $ 13, 00
Gasto Total (Inversion) $ 2 462,93
Marketing ROI 39%
Clientes Potenciales (PO%) 263
MARKETING ROI ($) $ 3, 64

Fuente: Folleto finanzas para marketing

Elaborado por: Autora

Calculo del Publico Objetivo
Es importante reiterar, cual fue el procedimiento que se llevd a cabo, para

calcular el segmento de “Mujeres jovenes profesionales.”

Hasta el 2 010, el (INEC) Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, reporté que
existe un total de 3 645, 479 habitantes en la cuidad de Guayaquil, el 50 por

ciento lo representa la poblacién femenino, con 1 829,569 mujeres.

En base al informe de las 1 829, 569 mujeres guayaquilefias que conforman el
grupo objetivo de la Casa del peluguero, se procedi6 a calcular del 18 por ciento
en participacion de mercado, que registré la investigacion de mercado

realizada en el Capitulo 2.
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El resultado fue de 329 mujeres que participan activamente de los productos y

servicios de la Casa del Peluquero.

El calculo de los clientes potenciales de la empresa, fue el siguiente:

En base a la pregunta 2, de la investigaciéon de mercado, el andlisis consistio en
segmentar el mercado potencial de la empresa para determinar sus motivos o
razones de compra. El resultado fue que el 80 por ciento compran para uso
personal (consumidores finales) y el 20 por ciento compran para uso comercial

(clientes).

Dado estos datos, el 80 por ciento de los clientes corresponden a las D1,

mujeres jévenes profesionales que compran para uso personal.

De las 329 mujeres, el 80 por ciento participan como consumidoras finales

potenciales = 263 (clientes potenciales).

Propuesta (Servicio de diagnéstico capilar)
Implementar un nuevo servicio para la D.1, totalmente gratuito. Para utilizar el
servicio, los clientes deberan comprar $13, 00 en productos, libres de actividades

promocionales.

La investigacion de mercado, en la pregunta 2, reunié que el 23 por ciento de los
clientes gastas de $5 hasta $20 en productos de belleza. Segun estos datos se

fijo $13, 00 de consumo para acceder al servicio.

Marketing ROI (%) y ($).
El indicador de medicion de la rentabilidad, el Marketing ROI, evidencia que hay

un nivel alto de retorno sobre la propuesta del marketing.

Como se observa, se hall6 un 39 por ciento de retorno acompanado de un
retorno en términos monetarios de $3,64 por cada venta que generara el

desarrollo de la propuesta estratégica del servicio.
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Tabla 90: Marketing ROI en porcentajes y délares — Servicio Entrega a Domicilio

PROPUESTA DE RENTABILIDAD

DETALLE MONTO
GANANCIA ESPERADA $ 7 524, 00
- D.4 Estilistas y Profesionales 66
- % de Aceptacion 38%
- Precio del Producto $ 300, 00
PROPUESTA 2 $ 5280, 03
Servicio Entrega a Domicilio $ 1120, 03
Sueldos y Salarios $ 3840, 00
Otros $ 320, 00
MARKETING ROI (%) 42%
Método PROPUESTA
Ganancia Esperada $ 7 524, 00
- Publico Objetivo 66
- % de Aceptacion 38%
- Precio del Producto $ 300, 00
Gasto Total (Inversion) $ 5280, 03
Marketing ROI 42%
Clientes Potenciales (PO%) 25
MARKETING ROI ($) $ 89, 66

Fuente: Folleto finanzas para marketing

Elaborado por: Autora

Publico Objetivo
En base a la pregunta 2, de la investigacion de mercado, el 20 por ciento

compran para uso comercial (clientes).

De acuerdo a estos datos, el 20 por ciento de los clientes corresponden a las D4,

estilistas y profesionales de belleza que compran para uso comercial.

De las 329 mujeres, el 20 por ciento participan como consumidoras finales

potenciales = 66 (publico objetivo).

Cliente potencial
En la pregunta 2 de la investigacion de mercado, se encontréo que el 38 por

ciento de los clientes consumen en periodos frecuentes.
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De los 66 clientes se calculo el 38 por ciento que corresponde a 25 clientes
potenciales.

Propuesta (Servicio de entrega a domicilio)

El servicio de entrega a domicilio esta dirigido a, clientes que tiene como negocio

salones de peluqueria, que redinen compras desde los $150, 00 en adelante

Precio $300, 00

Marketing ROI (%) y ($).
El indicador de medicién de la rentabilidad, el Marketing ROI, evidencia que hay

un nivel alto de retorno sobre la propuesta del marketing.

Como se observa, se hall6 un 42 por ciento de retorno acompanado de un
retorno en términos monetarios de $89,66 por cada venta que generara el

desarrollo de la propuesta estratégica del servicio.

Tabla 91: Marketing ROI en porcentajes y délares — Radio
PROPUESTA DE RENTABILIDAD

DETALLE MONTO
GANANCIA ESPERADA $ 5494,70
- Publico Objetivo 329
- % de Aceptacion 47%
- Precio del Producto $ 35, 50
PROPUESTA 5 $ 4018, 80
Radio Disney 1456, 20
Radio Otra Onda 1352, 60
Radio Colén 1210, 00
MARKETING ROI (%) 37%
Método PROPUESTA
Ganancia Esperada $ 5494,70
- Publico Objetivo 329
- % de Aceptacion 47%
- Precio del Producto $ 35, 50
Gasto Total (Inversion) $ 4018, 80
Marketing ROI 37%
Clientes Potenciales (PO%) 155
MARKETING ROI ($) $ 9, 54

Fuente: Folleto finanzas para marketing

Elaborado por: Autora
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Publico Objetivo

Grupo de 329 mujeres en Guayaquil, clientes objetivos de la empresa.

Cliente potencial
En la pregunta 15 de la investigacion de mercado, se encontré que el 47 por
ciento de los clientes les gustaria escuchar en la radio sobre cualquier actividad

promocional que haga la empresa, esto es 155 clientes potenciales.

Precio

En la pregunta 4 de la investigacion de mercado, el 48 por ciento de los clientes
gastan entre $21 a $ 50 en productos de belleza. Dado estos resultados, se fijo
un promedio de $35,50 dolares que los consumidores separan como

presupuesto de belleza.

Marketing ROI (%) y ($).
El indicador de medicién de la rentabilidad, el Marketing ROI, evidencia que hay

un nivel alto de retorno sobre la propuesta del marketing.

Como se observa, se hallé un 37 por ciento de retorno para las cunas radiales,
acompanado de un retorno en términos monetarios de $9,54 por cada actividad

estratégica de venta.

4.6 FINANCIACION

Para la ejecucion del proyecto del marketing, se requiere una inversioén inicial de
$11 4305,89 que sera financiado por los dos accionistas de la Casa del
Peluquero, aportando cada uno con el 50 por ciento sobre la inversion,

porcentaje que corresponde a su patrimonio.
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4.6.1 ESTADO DE RESULTADO ACTUAL Y PROYECTADO

Tabla 92: ESTADO DE RESULTADO

Ingresos

Ventas

Servicio de Peluqueria

Servicio Técnico

Servicio de Diagnostico

Servicio Entrega a Domicilio

Ventas de Kit de Belleza
TOTAL DE INGRESOS

Egresos
Gastos Administrativos

Sueldos y Salarios
Comisiones en Ventas
Servicios Basicos
Servicios Contables
Impuestos

Seguros

Seguro médico
Arriendo del Local
Arriendo Parqueo
Suministros y Papeleria
Limpieza
Depreciacion

Total de Gastos Administrativos

2011 2013 2014 2015 2016

$ 191 967, 60 230361, 12 276 433, 34 331720, 01 398 064, 02
$ 5400, 00 6 480, 00 7776, 00 9331, 20 11197, 44
$ 2 640, 00 3168, 00 3801, 60 4561, 92 5474, 30
$0,00 6 586, 45 7903, 74 9484, 49 11 381, 39
$0,00 6918, 00 8 301, 60 9 961, 92 11 954, 30
$0, 00 542, 88 651, 46 781,75 938, 10
$ 200 007, 60 $ 254 056, 45 $ 304 867, 74 $ 365 841, 29 $ 439 009, 55

$ 37 200, 00 $ 50 400, 00 $52920,00 $ 55566, 00 $ 58 344, 30

$0,00 $ 400, 00 $ 500, 00 $ 625, 00 $ 781,25

$ 3729, 60 $ 7329, 00 $7 695,45 $ 8 080, 22 $8484,23

$ 3360, 00 $ 3 460,80 $ 3 564,62 $3671,56 $3781, 71

$ 2640, 00 $ 3840, 00 $ 3955, 20 $4073, 86 $ 4196, 07

$ 2700, 00 $ 3900, 00 $4017,00 $ 4137, 51 $4.261,64

$ 100, 00 $ 100, 00 $ 100, 00 $ 100, 00 $ 100, 00

$ 10680, 00 $ 13 200, 00 $13860,00 $14 553,00 $ 15280, 65

$ 1090, 80 $ 1090, 80 $ 1090, 80 $ 1090, 80 $ 1090, 80

$ 744, 00 $ 1320, 00 $ 1386, 00 $ 1455, 30 $ 1528, 07

$ 480, 00 $ 1200, 00 $ 1260, 00 $ 1323, 00 $ 1389, 15

$0,00 $2184, 00 $ 1747, 20 $1397,76 $ 1118, 21

$ 62724, 40 $ 88 424, 60 $92096,27 $96074,01 $100 356,07

Victoria Cacao Arellano
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2017

477 676, 82
13 436, 93

6 569, 16

13 657, 66

14 345, 16
1125, 72

$ 526 811, 45

$ 61261, 52
$ 976, 56

$ 8 908, 45
$ 3895, 16
$4 321,95
$ 4 389, 48
$ 100, 00

$ 16 044, 68
$ 1090, 80
$ 1604, 47
$ 1458, 61

$ 894, 57
$ 104 946, 25




Gastos de Marketing

Pagina Web
Radio
Tarjetas Capilares (263.46) x 25 ctv.

Encuestas Capilares (263.46) x 25 ctv.

Bolsos Gratuitos (Kit Promocional)
Capas Gratuitas (Kit Promocional)
Plan de Reconocimiento

Total de Gastos de Marketing
TOTAL DE EGRESOS

Utilidad Operacional

(+) *Otros Ingresos

Utilidad antes de participacion y tarifa

(-) 15% de participacion
Utilidad antes impuesto renta
(-) 22% Tarifa impuesto renta

Utilidad Neta
Inversion

TIR
Van

PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

$0,00

$4 263, 54
$ 956, 43
$ 573, 83
$21,18

$ 13,07
$74,97

$ 5903, 02

$0,00 $0,00

$4 391,45 $4 523,19
$1052,08 $1157,28
$ 631,21 $ 694, 33

$ 23,29 $ 25, 62

$ 14, 37 $ 15,81
$78,72 $ 82,65
$6191,13  $6498,90

$97729,32 $101977,03 $106547,20 $ 111445,15

$0, 00 $ 650, 80 $0,00

$0,00 $4018, 80 $4139, 36

$0,00 $ 790, 44 $ 869, 48

$ 0,00 $ 474, 24 $ 521, 66

$0,00 $ 17,50 $19, 25

$0,00 $ 10, 80 $ 11, 88

$ 68, 00 $ 68, 00 $71,40

$0, 00 $ 6 030, 58 $ 5633, 04

$62724,40  $94455,18

$137 283,20 $159 601,27 $207 138, 42

0, 00 0, 00 0, 00

$137283,20 $159601,27 $207 138, 42

20592,48  $23940,19  $31070,76

116 690,72 $135661,08 $ 176 067, 66

25671,96  $29845 44  $38734,89

91018,76 $105815,64 $137332,78

-114 305, 89 91018,76 $105815,64 $137332,78
98%
$ 427,786

Victoria Cacao Arellano

$ 263 864, 26
0,00

$ 263 864, 26
$ 39579, 64
$ 224 284, 62
$ 49 342, 62

$ 174 942, 00
$ 174 942, 00

$ 332 462, 35
0,00

$ 332462, 35
$ 49 869, 35
$ 282 592, 99
$ 62 170, 46

$ 220 422, 54
$ 220 422, 54
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$ 415 366, 31
0,00

$ 415 366, 31
$ 62 304, 95
$ 353 061, 36
$ 77 673, 50

$ 275 387, 86
$ 275 387, 86



PLAN DE MARKETING PARA RECUPERAR EL LIDERAZGO
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El Estado de Resultado suministra todo los ingresos y egresos que la empresa

registra durante cada periodo.

Todos los ingresos fueron proyectados con un aumento del 10 por ciento a partir
de afo 2 013, vya que durante el ano 2 012 se llevara a cabo todas las

actividades estratégicas del marketing.

Los sueldos y salarios a partir del ano 2 014 fueron incrementados con el 5 por
ciento, considerando que el gobierno a los comienzos de cada afio otorga un

reducido incremento salarial.

Las comisiones fueron proyectadas con un incremento del 25 por ciento sobre
los $100 que reciben las asesoras, a partir del afio 2 013 es decir, que para el
afio 2 013 por la cuota de venta alcanzada reciben $125 en comisiones de

ventas.

Los gastos de los servicios basicos de la empresa, para el afo 2 012 fue de
$ 3 729,60; para el 2 012 de acuerdo al desarrollo del plan de marketing los
gastos ascendieron a $ 7 329,00. Para el afios 2 014, se proyectd un incrementé
del 5 por ciento, considerando el aumento de la luz por la nueva decoracién de
iluminacion para el local, el aumento del personal que consumira en mayor

cantidad de agua y el aumento del rubro telefénico para el servicio a domicilio.

Los gastos por servicios contables fueron incrementados con el 3 por ciento a
partir del ano 2 013.

Los impuestos y los seguros a partir del afio 2 014, recibié un incremento del 3

por ciento.

Los gastos del alquiler del local a partir del afios 2 014, se proyecta un
incremento del 5 por ciento, porcentaje que puede aumentar dependiendo de las

condiciones del contrato de arriendo.

Los gastos de papeleria y limpieza fueron proyectados con el 5 por ciento a partir
del afo 2 014, ya al finalizar el periodo 2 012 la empresa comenzara a gozar de

mayor participacion de mercado, por lo que se necesitara mayores suministros
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de paleria en facturas, proformas, etc., adicional se gastara en la utilizacion de

elementos de limpieza para tener mejor exhibicion de productos y perchas.

Se proyecta gastar en medios radiales de comunicacion $ 4 018,80 a partir del
afios 2 012, valor que sera incrementado con el 3 por ciento a partir del afio

2 014. Con el objetivo de recordar la presencia y el compromiso empresarial.

Los otros gastos de marketing, que corresponde a: tarjetas y encuestas para el
servicio de diagnédstico capilar y gastos de los bolsos y capas que seran
entregados de forma gratuita por la aceptacién de las promociones para la
division 3, estudiantes de belleza se proyecta un incremento del 10 por ciento
considerando que el objetivo principal del marketing es aumenta en un 10 por

ciento la participacion del mercado.

Los gastos del plan de reconocimiento, elaborado exclusivamente para las
asesoras de belleza como parte del incentivo de ventas, se proyecto a partir del
afo 2 014 un incremento del 5 por ciento, considerando mejora o adicionar

beneficios por sus logros alcanzados.

Acorde con la proyeccion de los 5 anos, se espera una TIR del 98 por ciento y un

VAN de $427, 786, lo que indica que el proyecto es rentable.
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CRONOGRAMA GENERAL

Tabla 93: Cronograma General

2012

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

ACTIVIDADES 112(3(4(1]|2|3|4|1]|2|3|4]|1|2|3|4|1|2|3/4|1|/2|3|4(1/2/3(4(1]/2(3[4(1]/2|3/4(1(2(3[4(1/2]|3]4(1]2|3|4

Remodelacion del
Establecimiento:

Tumbado

Paredes

Piso

Accesorios

lluminacion

Nuevas vitrinas

Alianza distribuidores:

Percha: Alfaparf

Percha: Recamier

Percha: René Chardon

Capacitacion:

Motivacional

Productos

Servicio al Cliente

Politicas de ventas

Plan de compensacion

Uniforme para las asesoras

Seguro médico
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2012

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

ACTIVIDADES 112|3(4)1/2|3|4(1]/2|/3/4]|1/2|3|4(1]|2|/3]|4)|1|2|3|4(1]/2|3|4|1/2|3|4(1]2|3|4(1|2|3]4]|1/2|3|4|1]|2|3|4
Publicidad
Radio disney
Radio otra onda
Radio Colén
Web:
Pagina web
Redes sociales:
Facebook
Tweeter

Servicios:
Recepcion: Call me
Pretty

Entrega a domicilio:
Compra express
Diagnostico Capilar:
Salud Capilar
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DE LA CASA DEL PELUQUERO EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

CRONOGRAMA
GENERAL
2012
Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
ACTIVIDADES 112|3|/4|1/2|3|4(1/2/3/4(1]23|4(|1|2|3|4|1|2|3|4|1|2|/3|4|1|/2|3|4(1|2|3|4(1]/2/3]4(1|/2|3|/4|1|/2|3|4

Promociones:

Kit estudiantiles

Combos muebles de
peluqueria

Exposiciones
promocionales:

Magquillaje de unas

Magquillaje de rostro

Cuidado del cabello

Cupones de descuentos:

Dia internacional de mujer

Dia de la madre

Dia internacional de la
juventud

Navidad

Combos promocionales:

m|g O |® |>

Alianza estratégica:

Banco Bolivariano
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5 CONTROL Y MONITOREO DEL PROYECTO
5.1 Analisis de Satisfaccion al Cliente

B El area de recepcion medira el nivel de satisfaccion de la division de
estilistas y profesionales que generalmente utilizan el servicio a domicilio.
Se evaluara tiempo de entrega, el estado de los productos, atencion de

la vendedora y del repartidor.

B En la vitrina de caja, y a la vista de los clientes, estara el numero
teleféonico dénde se podran comunicar sobre cualquier queja o
sugerencias del servicio. Esto medira especificamente a las asesoras de

belleza.

5.2 Analisis de Marketing y Ventas

B Se analiza en periodos bimestrales, los ingresos de los nuevos clientes,

respaldado con los reportes de ventas mensuales.

B Se analizara la productividad de cada asesora de belleza mediante los

alcance de los objetivos de ventas.

B Se medira las redes sociales mediante la aceptacion de los clientes.

B En periodos mensuales, se analizara la acogia del servicio capilar, de

acuerdo a la aceptacion de los $25 en productos.
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CONCLUSIONES

La industria de la belleza crece a nivel global, ofrece incontables productos con
diversas presentaciones y se mueve en diferentes canales de ventas donde
facilmente pueden acceder los clientes, aclarando tales canales como las

paginas virtuales, catalogos, puntos de venta entre otros.

La Casa del Peluquero actualmente esta severamente afecta por sus principales

competidores, tolerando la reparticién del mercado y sus decrecientes ventas.

A pesar de los resultados levantados por la investigacion de mercado, se
propone en este proyecto el posicionamiento de marca ya que jamas la empresa

fue creada con una identidad comercial.

Este posicionamiento hace énfasis al nuevo concepto del negocio “Mundo de
Belleza hecho para Ti” donde el cliente podra encontrar todo lo relacionado con
la belleza dentro de un ambiente cautivante. Esto comunicara las campanas

radiales durante el periodo establecido.

Se hara una remodelacion interna del establecimiento con estilos modernos y
contemporaneos en los diferentes espacios del local, para que el cliente logre

apropiarse del slogan.

Se daran uniformes exclusivos que los diferencie de la competencia y que

facilmente el cliente pueda reconocer la empresa.

Se capacitara al personal en temas: motivacionales, atencién al cliente,
productos, técnicas de ventas y politicas de ventas porque esta actividad

proporciona gran valor en la satisfaccion al cliente.

Se realizaran actividades promociones dentro del punto de venta y se dara

apertura a nuevos servicio para generar el aumento de la frecuenta del cliente.

Todas estas estrategias de marketing, fortaleceran a la empresa y la capacitara,
para permanecer en el mercado durante largos afios, con una creciente

demanda.



Se concluye que el proyecto “Plan de Marketing para recuperar el liderazgo de la
Casa del Peluguero en la ciudad de Guayaquil” se lo desarrollé dentro del
cronograma establecido, cumpliendo ordenadamente todas las actividades del

marketing, alcanzando los objetivos generales y especificos del mismo.

Durante los cambios de la remodelacion del local y los procesos de mejoras en
el servicio al cliente, se demuestra una respuesta positiva tanto del cliente
interno, por su esmero en la atencién al pubico y el cliente externo por los

incrementos en ventas y la afluencia dentro del local.

Adicional, la investigacion de mercado demuestra que el 18 por ciento del
mercado son consumidores masculinos, aceptando los productos de cuidado y
belleza del local, lo que permite plantear nuevas estrategias para este mercado

en pos de crecimiento.



RECOMENDACIONES

La capacitaciéon del personal debera se constante, porque se debera actualizar
conocimientos del productos, y también en temas que renueven la perspectiva
de atender excelentemente al cliente, ya que son ellos quiénes decidiran el

futuro de la empresa.

La Casa del Peluquero, debera ofrecer una gran variedad de productos con
excelente servicio ya que esto es lo primero que intuye el cliente para evaluar

que tan buena es la empresa.

Se recomienda después del reposicionamiento, realizar constante campanas
publicitarias, para refrescar en la mente del consumidor la imagen empresarial,

ademas que genera en el cliente seguridad de trayectoria

También es recomendable realizar frecuentes actividades promocionales, que
puedan ser atractivas ya que los clientes desearan participar de ellas con la

debida confianza después de razonar en los precios.

Otro recomendacion, es considerar el monitoreo de la calidad del servicio para
evaluar las falencias del mismo, descubrir los obstaculos que impiden la

satisfaccién del cliente y tomar las medidas correctivas a tiempo.

Para finalizar, la administraciéon debera cumplir con los programas de incentivos
para que las vendedoras se sientan motivadas a respaldar las actividades

promocionales que se iran desarrollando en el periodo de accion.
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Anexo # 1

Cuestionario de encuesta

Género: Femenino [ | Masculino | |
Sector Norte [ ] centro | | sur | |

Edad: 16 -25 ‘ \ 26- 32 ‘

Filtro

33 en
adelan
te

1. ¢ Usted compra productos afines a la belleza y de cuidado personal?

s [ no | |

2. Usted compra los productos para:

Uso
Uso personal comercial

3. ¢Con qué frecuencia usted realiza las compras de productos de belleza?

Semanal [ | Mensual | |
Quincenal [ | Trimestral | |

4. ; Cuanto gasta generalmente en sus compras?

$5- $20 [ ] $51-$100 | |

$101 en
$21- $50 adelante

5. ¢Cual es la empresa comercial que Ud. prefiere al momento de comprar productos de
belleza?

Gloria Saltos [ | Novedades | |

Casa de Porque:
Peluquero Otros

6. Califique de acuerdo a su criterio lo mas importante en un local comercial. Siendo 1 lo
menos importante y 6 como lo mas importante.

Precios
Servicio Bajos Forma de pago
Variedad y Promoci
Calidad ones Ubicacion

1. Si no encuentra el producto que requiere en el local de su preferencia ¢A qué
otro establecimiento de la competencia usted acudiria?
2.
Mencione dos locales

1.
2.

8. ¢Cual es la linea de productos que consume con frecuencia? Menciones



marca.

Tratamientos capilares I:| Marcas
Cremas corporales |:| Marcas
Maquillaje [:l Marcas
Productos de manicure y

pedicure Marcas
Productos de tinturacion [:l Marcas
Exfoliantes y relajantes |:| Marcas

9. ¢Ud. Conoce Casa del Peluquero?

Si

H

No | |

10. Describa en una sola palabra lo primero que se le venga a la mente al mencionar
Casa del Peluquero.

11. ¢ Compra productos de belleza en la Casa del Peluquero?

Poco frecuente :l
Nunca [

Muy frecuentemente

il

Frecuentemente

12. ¢Esta satisfecho con la calidad de los productos que le ofrece Casa del Peluquero?

Si

H

No | |

¢ Por qué?

13. Califique de acuerdo a su criterio las siguientes caracteristicas del servicio que
ofrece La Casa del Peluquero.

Muy Bueno Bueno Regular Malo

Cordialidad en el trato hacia el cliente.

Rapidez en la atencion a los clientes.

Opciones de entrega a domicilio.

Promociones en los productos.

Ubicacion del local.

Espacio de los pasillos en el local.

Visualizacién de mercaderia.

Precios

Calidad de productos.

Variedad de productos.



Limpieza del local.

Forma de solucion de problemas.
14. ;Qué mejoras usted recomendaria a La Casa del Peluquero. Mencione minimo tres.

1ra.

2da.

3ra.

15. ¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaria enterarse de las promociones de
La Casa del Peluquero?

Prensa
Television escrita Actividades BTL

Radio | Revistas I:l Otros I:l

Datos del encuestado
Nombre:
Direccion:
Teléfono:

Elaborado por: Victoria Cacao A.



Anexo # 2

GUIA DEL MODERADOR

Moderador: Victoria Cacao A.

I. INTRODUCCION

e Breve presentacion del moderador y la explicacién del objetivo de la
participacién de los clientes.

e Permitir que los participantes se presenten para acondicionar la

atmosfera.

Il.LPREGUNTA:
¢, Cual es su opinion sobre la imagen comercial de la Casa del Peluquero?
¢, Cual seria la imagen ideal para preferir un local de belleza?
¢ Cudles son la linea de producto que consume con mayor frecuencia? y ¢ Cual
es su marca preferida?
¢, Cual es su proceso de compra, como se entera de un nuevo producto?

¢ Ha tenida alguna mala experiencia de compra en la Casa del Peluquero?

lll. PROFUNDICE SOBRE EL TEMA
¢ Defina en una sola palabra a la empresa Casa del Peluquero?
¢Por qué razon usted dice que la imagen “X” le gustaria para un local de
belleza?
¢ Cuales son los aspectos positivos que encuentra en el local la Casa del
Peluquero?
¢, Qué beneficios usted encuentra es la marca de producto “X”?
¢ Existe alguien en su entorno social que los influyan para que adquieran el
nuevo producto “X"? y
¢Cudles son sus hobbies o pasatiempos? mm y iEn que medios
comunicacionales usted busca informacién de promociones con referencia al
producto de su preferencia?
¢ Qué solucion le dieron al problema?

¢, Como usted evalua el servicio de la empresa Casa del Peluquero?

IV. PREGUNTAR:
¢ Cuales son las lineas de productos y sus marcas que siempre deberian estar

en stock en un almacén de belleza?



RESULTADO DEL FOCUS GROUP

INTRODUCCION
Se dio inicié, preguntando sobre los hobbies de cada participante con la
intension de romper el hielo, las cuales respondieron que entre sus pasatiempos

de distraccién estan:

e Tres mujeres les gusta escuchar musica desde su celular, reproductores
o computadoras.

e Cinco mujeres respondieron que les gusta pasar tiempo en el internet,
entre tres a cuatro horas buscando temas de farandulas y modas,
también mencionaron que dentro de ese tiempo revisan mail y sus redes

sociales.

Se les preguntd, cual es su idolo favorito, al momento de imitar los tips de
bellezas, que ellos utilizan en cabellos, rostros y manos para lucir tan lindas

como ellas:

e Seis de las mujeres respondieron que: si tienen cantantes y actrices
preferidas pero que no siguen sus técnicas de belleza. Aclararon que al
momento de elegir algun tips para el cabello, rostro o mano piden

asesoramiento a los mismos estilistas de belleza.

o Dos mujeres respondieron que no tienen ningun idolo de farandula, pero
al momento de buscar tips de belleza buscan en revistas de moda cémo:

cosmopolitan y generacioén 21.

PREGUNTA:
¢Cudl es su opinién sobre la imagen comercial de la Casa del Peluquero?

o Cuatro mujeres piensan que la imagen de la empresa esta desgastada,
pero que a pesar de esto, ellas siguen prefiriendo por costumbre ya que
encuentran los que necesitan en este almacén con buenos precios.

e Tres respondieron que la imagen de la empresa es competitiva, que

siempre ofrecen los mejores productos del mercado con buenos precios.



Una sola persona respondié que la empresa es la sombra de lo que fue
en su gran tiempo, dénde ofrecian cursos de bellezas y promociones que

atraian su atencion, pero que continldan por sus precios.

¢Cudl seria la imagen ideal para preferir un local de belleza?

Tres respondieron que para preferir un local de belleza este debe tener
una imagen de surtido y variedad, el producto debe mantenerse en stock
para no perder tiempo en la busqueda del producto.

Dos mujeres respondieron que debe tener una imagen de ofrezca precios
convenientes sin exageraciones.

Dos mujeres respondieron que la empresa debe tener una imagen de
profesionalismo en cuanto a sus vendedoras al momento de asesoras un
producto.

Y una sola persona respondié que la empresa deberia estar ubicada es
diferentes lugares de la ciudad de preferencia en el centro o norte para
realizar sus compras.

Adicional las ocho participantes mencionaron que les gustaria que la
empresa proyecte una imagen moderna que despierte interés de

atraccién y pertenencia.

¢Cuadles son la linea de producto que consume con mayor frecuencia? y

Sus respuestas fueron:

Las ocho mujeres respondieron que utilizan la linea capilar cémo:
champu, acondicionador, ampollas, tratamientos, tintes, silicones y
sparys.

Adicional respondieron que también consumen producto de rostro y

manos, pero que no tienen marca.

¢ Cual es su marca preferida?

Sus marcas:

Tres mujeres respondieron que prefieren Recamier
Dos mujeres respondieron René Chardon
Dos mujeres respondieron Alfaparf

Una mujer respondié Maria José.



¢Cudl es su proceso de compra, como se entera de un nuevo producto?

Cinco mujeres respondieron que por sus amigas, estas las informan de
algun nuevo producto. Una vez que sabe de su existencia se comunica
con la empresa para saber si tienen en stock.

Tres mujeres se enteran cuando visitan a su estilista de confianza, el cual
le avisa sobre los productos. Estdn se encargan de visitar los

establecimientos de belleza mas reconocidas de la ciudad.

¢Ha tenida alguna mala experiencia de compra en la Casa del Peluquero?

Cuatro mujeres les gustaria que la empresa capacitara a las vendedoras
en temas relacionados con el servicio, ya que en algunos momentos se
demuestran apaticas o frias en la atencion del cliente, esto es percibido
cémo falta de interés en la venta.

Las cuatro personas restantes mencionaron que sus inconvenientes han

radicado en la demora de algun cambio de mercaderia.

PROFUNDICE SOBRE EL TEMA

¢Defina en una sola palabra a la empresa Casa del Peluquero?

Tres mujeres respondieron Belleza
Tres mujeres respondieron Local

Dos personas la definié como Comercial

¢Por qué razén usted dice que la imagen “X” le gustaria para un local de

belleza?

Las tres personas respondieron que simplemente no les gusta pasar
tiempo, acotaron que es de mala experiencia no encontrar el producto en
la empresa de preferencia.

Dos mujeres dicen que prefieren una empresa que les ayude ahorrar en
productos de su necesidad mediante precios cémodos y promociones,
Esta imagen para ellas es la mas valiosa y no dudara en realizar
reiteradas compras en el almacén.

Dos mujeres respondieron que las aptitudes y actitudes de las
vendedoras seran el detonante principal para realizar la compra en dicho
almacén. El profesionalismo de las vendedoras las motivara en crecer

totalmente la funcionalidad del producto.



e Una sola persona dice que les gusta una imagen de crecimiento.
Mencioné que una empresa es realmente competente cuando aquella

tiene varios puntos de ventas.

¢Cudles son los aspectos positivos que encuentra en el local la Casa del
Peluquero?
e Tres mujeres respondieron que algo positivo es el Servicio Técnico,
porque pueden llevar a reparar sus maquinas de cabello.
e Cinco mujeres respondieron que algo positivo es el Servicio de
Peluqueria, ya que les es practico por el tiempo, permitiendo a la vez

realizar las compras de los productos para su cabello.

¢ Qué beneficios usted encuentra es la marca de producto “X”’?

e Las tres mujeres respondieron que Recamier cumple con los beneficios
funcionales, ya que son de excelente calidad y muy necesarios de
acuerdo a las necesidades que sufren sus cabellos.

e Dos mujeres respondieron que Alfaparf les brinda el beneficio de
autoexpresion, ya que es una marca reconocida y muy cotizada por el
mercado por su excelente prestigio.

e Dos mujeres respondieron que René Chardén les proporciona beneficios
emocionales porque cumplen con sus necesidades, mencionaron que
siempre le han sido fiel a la marca.

e Una persona respondié que su beneficio principal es por su precio, le

resulta conveniente porque se ajusta a su presupuesto.

¢Existe alguien en su entorno social que los influyan para que adquieran el
nuevo producto “X”?
e Las cinco mujeres respondieron que sus amigas, por ser de sus circulo
mas intimo.

e Dos mujeres respondieron que sus estilistas de belleza.

(En que medios comunicacionales usted busca informacion de
promociones con referencia al producto de su preferencia?
e Dos mujeres respondieron que en revistas cémo: Cosmopolitan y
Generacion 21.

e Cuatro mujeres respondieron en las redes sociales.



e Dos mujeres respondieron en medios radiales cémo: radio Disney.

¢ Qué solucioén le dieron al problema?
De las cuatro personas que respondieron en la pregunta de su mala experiencia
de compra en la Casa del Peluquero:
e Una personal respondié que tardaron una semana en realizar el cambio
de la devolucion

e Tres personas respondieron que se demoraron cuatro dias.

¢ Como usted evalua el servicio de la empresa Casa del Peluquero?
e Tres mujeres respondieron como regular, debido a la falta de
promociones de la empresa.
e Dos mujeres respondieron que el servicio es regulara por la falta de
atencion y profesionalismo de las vendedoras.

e Tres mujeres respondieron que buena porque encuentran todo lo que
necesitan con precios asequibles.

PREGUNTAR:
¢Cudles son las lineas de productos y sus marcas que siempre deberian
estar en stock en un almacén de belleza?
Las participantes respondieron sin dudar:
e Recamier
o Alfaparf

e René Chardén y Maria José



Anexo # 3

GUIA DEL MODERADOR

Entrevistador: Victoria Cacao A.

Preguntas para profundizar la entrevista.

o /Si nos referimos a la imagen de la belleza de una mujer? Digame por
favor segun su consideracion que deberia hacer una mujer para lucir
bella.

e Cuadles son las caracteristicas o aspectos mas importantes que deberia
tener un local de belleza?

o ;Describa su personalidad? y que otras cualidades le gustaria tener en
su personalidad para sentirse mas completada.

e ;Qué opina de las mujeres que no buscan en arreglarse o en su efecto
proyectar una apariencia altamente femenina?

e ,Cual seria su consejo para aquellas mujeres?

e ,;Cual es lalinea de producto que mas consume y su marca preferida?

e ;Cual es su proceso de compra?

RESULTADO DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD # 1

Hablemos de la belleza de la mujer, digame ¢ Para usted la belleza externa de
la mujer es importante? Por qué

Bueno, pienso que es muy importante, porque la belleza externa es la carta de
presentacion de la mujer. Es muy importante tener una excelente apariencia en
el cabello, rostro y manos porque es una manera de comunicar moda y
tendencias, ademas, la mayoria de las empresas se fijan en la apariencia de los

aspirantes al puesto.

¢.Cuadles son las caracteristicas o aspectos mas importantes que deberia
tener un local de belleza? y Por qué

Un local de belleza se debe caracterizar por tener variedad de producto ademas
que sus representantes en ventas deberan ser eficientes al momento de
responder las consultas que se les haga. Estos dos serian los mas importantes
en mi opinién sin olvidar, el excelente servicio entre otras cosas que un local de

belleza puede ofrecer.



¢Describa su personalidad? y que otras cualidades le gustaria tener en su
personalidad para sentirse mas completada.
Soy social, amiguera y extrovertida. Me gustaria ser mas disciplinada y

ordenada.

¢ Qué opina de las mujeres que no buscan arreglar su presencia o en su
efecto proyectar una apariencia altamente femenina?
Pienso que estas mujeres no creen que realmente son femeninas, no confian en

su naturaleza y en estos tiempos es muy importante lucir una excelente belleza.

¢Cuadl seria su consejo para aquellas mujeres?
Mm pienso que deberian consentirse y buscar asesoramiento, no existe mujeres

feas sino mal arregladas.

¢Cudl es la linea de producto que mas consume y su marca preferida?
La capilar y la marca es René Charddn. Porque es la unica que otorga nutricion y

brillo a mi cabello.

¢, Cudl es su proceso de compra?
Generalmente me comunico con la empresa para saber si tienen en stock el
producto que necesito, si la respuesta es negativo paso a la siguiente hasta

encontrarlo.

RESULTADO DE LA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD # 2

Hablemos de la belleza de la mujer, digame ¢Para usted la belleza externa de
la mujer es importante? Por qué

Es importantisimo porque vivimos en tiempos dénde la belleza se ha vuelto
comercial y vendible. Las personas que lucen bellas externamente gozan de mas

oportunidades de las que no exteriorizan esa belleza.

¢Cudles son las caracteristicas o aspectos mas importantes que deberia
tener un local de belleza? y Por qué
Lo mas importante es el asesoramiento y la rapidez en la atencién, porque

tiempo es lo que menos hay.



¢Describa su personalidad? y que otras cualidades le gustaria tener en su
personalidad para sentirse mas completada.

Me considero servicial, amable y carifiosa.

¢Qué opina de las mujeres que no buscan arreglar su presencia o en su
efecto proyectar una apariencia altamente femenina?
Se debe respetar las formas de pensar y actuar de las personas, si estas

mujeres no son tan vanidosas no significa que dejen de ser valiosas como tal.

¢Cudl seria su consejo para aquellas mujeres?
Les diria que se aventuren en probar un cambio de look, que descubran formas y
manera de ir mejorando poco a poco esa apariencia femenina, que busquen

consejos de asesoramiento que existen en muchos lugares como el internet.

¢Cudl es la linea de producto que mas consume y su marca preferida?
Utilizo mas la linea capilar y tengo dos marcas la primera es René Chardén y
Recamier, si no consigo la una, tengo al otra que la sustituye. Porque mi cabello

es tinturado y necesita productos que lo restaure e hidrate.

¢ Cual es su proceso de compra?
Siempre me dirijo al local “Casa del Peluquero” para buscar el producto que me
hace falta, si no lo encuentro pido a la asesora que me ofrezca otra marca que

cumpla la misma funcion.



Anexo # 4

Seleccidn de los estilos para el establecimiento

Estilo Minimalista
El minimalismo que se caracteriza por la extrema simplicidad de sus formas,
ambientes amplios y despojados, lineas puras, formas geométricas basicas y

colores neutros, buscando el equilibrio y armonia.

i

Estilo Kitsch

En el estilo kitsch las formas y el color son pilares basicos, la decoracion se basa

en objetos tan extravagantes que llegan a resultar antiestéticos, y colores
chillones inmersos en un ambiente de variedad de texturas y materiales. Este
estilo admite la mezcla de lo antiguo con lo moderno en objetos decorativos,

muebleria y estampados.

Accesorios pueden ser cuadros con imagenes de series televisivas de décadas
pasadas, tapizados con animal print, estatuillas de virgenes y santos, flores
artificiales de colores estridentes, entre otras cosas. Los colores que predominan
son el rosa, lila, violeta, celeste y rojo los cuales se ven plastico, papel, cristal,

pieles sintéticas, silicona y madera.

Estilo Funky

Este estilo emplea piezas retro multicolores con estampados coloridos y tonos
fuertes y brillantes. Utiliza estampados florales o con patrones repetitivos con

toques contemporaneos. Se caracteriza por las formas curveadas y colores



vibrantes. Utiliza telas de colores, y texturas asi como peludo, aterciopelado, o

con dibujos.

DESARROLLO

La propuesta del disefio interior se basa en los estilos de los cuales el mobiliario
se toma las formas del minimalismo como lo son volumenes de formas simples
y sencillas, elementos lineales, entre otros, sin embargo, el disefio emplea

elementos curvos tomados del estilo funky.

Por otro lado, los colores los toma del estilo kitsch, el cual utiliza colores y
tonos vibrantes creando un fuerte contraste visual, en conjunto con el agregado
de varios elementos de diferentes épocas y culturas. Es asi que, fusionandolo
con este ultimo estilo aplicamos elementos y estampados florales y de formas
variadas que aporta el estilo funky, que se basa en formas y colores retro de los

anos 80.

Por otro lado, el disefio interior busca crear una ambientacién colorida y
atrayente que potencial del comercio, resaltando las marcas y firmas que la

empresa promociona y tiene a disposicion de los clientes.

Uno de los elementos fundamentales de este proyecto es la iluminacion
decorativa que se plantea, para dar realce a cada uno de los productos
empleando una iluminacién difusa y decorativa a los exhibidores y vitrinas.
Ademas, el recorrido visual del local es dirigido por el disefio de piso y
tumbado que proyecta el disefio el cual resalta el disefio lineal de la planta y

ofrece movimiento y dinamismo a sus areas.

Elaborado por: Patricia Ramirez
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Planta Arquitecténica
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Anexo # 6

Zonificacion Comercial
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Anexo #7

Planta amueblada
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Disefio de Piso
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Disefio de Tumbado
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Plano de lluminacién
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Anexo # 11

Seguro médico
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Guayaquil, Marzo 9 del 2012

Srta. Victoria Cacao

Ciudad.-

PROPUESTA DE PLAN DE ASISTENCIA MEDICA
De mi consideracion:

En la medida que el mundo avanza las necesidades de seguridad se hacen cada
vez mas urgentes y estar pendiente de la salud de nuestra familia e incluso

empleados se refleja en el dia a dia.

ECUASANITAS S.A. empresa pionera de Medicina Propagada en el pais, con
31 afos de experiencia en el mercado; con la mision de otorgar y garantizar
atencion medica de calidad a nuestros clientes; la vision de mantener el
liderazgo a través del compromiso de su gente y la excelencia en el servicio, me

permito presentar a usted la propuesta de servicios de atencién medica.

Nuestro objetivo es brindar proteccion contra imprevistos médicos que puedan
afectar econdmicamente a sus afiliados, buscamos mediante la contratacion de
planes empresariales ofrecer la tranquilidad tanto al patrono como a sus

colaboradores.

En la mayoria de los casos cuando un empleado se ve afectado por un gasto
medico sea de el o de algunos de sus dependientes, este recurre a su patrono
para solicitar un préstamo o ayuda econdmica cualquiera..!AHORA USTED
PUEDE TRASLADAR ESTE PROBLEMA A NOSOTROS! al contratar un Plan

de Asistencia Médica.



PLAN Elegir / Grupal, es el plan que le permite acceder a los prestadores
médicos, hospitales, clinicas, farmacias y laboratorios de su preferencia con el

monto de cobertura que usted necesite a_libre eleccién, nacional e

internacionalmente

Somos la unica compaiia de Seguros Médicos certificados por le norma ISO
9000: 2001 los cual garantiza la excelencia en el servicio a nuestros afiliados y
nos compromete a nosotros como compafiia a cumplir con normas de calidad

internacional.

Seguro que tomara encuentra nuestra propuesta me suscribo de usted.

Y.

Le permite acceder a los prestadores médicos, hospitales, clinicas y laboratorios
de su preferencia con el monto de cobertura que usted necesite y
adicionalmente puede optar por los médicos especialistas de Ecuasanitas.

] Atencion de emergencia

] Atencion Médica en consultorios

[ ] Examenes de Laboratorio, Rayos X

] Exdmenes complementarios

] Hospitalizacién clinica y quirdrgica

] Maternidad

] Reembolso del 80% del arancel en libre eleccion.

[] Cobertura del 100% con prestadores médicos de la red.

[] Cobertura del 80% en medicamentos de marca ambulatorios.

[] Cobertura del 90% en medicamentos genéricos ambulatorios.

[] Cobertura del 100% en medicina hospitalaria.

] Chequeos preventivos en Centros Médicos Propios

Como Usarlo
] En caso de atencién médica, con libre elecciéon de prestadores, presentar las

facturas originales para realizar el reembolso, de acuerdo al Plan contratado.



] Al utilizar los servicios con nuestro cuadro médico de convenio previamente
usted cancela con "Orden de Atencion" (ODA) adquirida en las oficinas de

Ecuasanitas con un costo minimo de $ 3.50 ddlares.

Cuando utilizar el servicio

[] Emergencia vital a las 48 horas de aprobada la solicitud.

] Accidentes de transito, arma blanca, laboral, motines a las 48 horas

[] Consultas ambulatorias, examenes de laboratorio y rayos X, a los 30 dias

[] Maternidad al mes de afiliacion.

[] Hospitalizacion, examenes complementarios de diagndstico, fisioterapia,
rehabilitacion, a los 4 meses de iniciado el contrato

] Oncologia, al afo de afiliacion.

COBERTURA NACIONAL E INTERNACIONAL

%

Sonth
Pacific
Oeean

PLAN ELEGIR ECUASANITAS GRUPAL

“Libre eleccion de Médicos y Clinicas”

CONDICIONES GENERALES
EMERGENCIA VITAL: Comprende la necesidad de atencién médica urgente por

patologias que pongan en riesgo su vida, a partir de las 48 horas de la afiliacion.

CONSULTA EXTERNA: Comprende la atencién médica en consultorios,
examenes de laboratorio clinico y rayos x, a partir de los 30 dias de la firma del

contrato.



EXAMENES COMPLEMENTARIOS DE DIAGNOSTICO: Comprende examenes
como Tomografias Axial computarizada (simple y contrastada), arteriografias,
flebografias, electrocardiogramas, electroencefalogramas, ergometrias,
densitometria, dialisis (fallo agudo), gama grafia, ecografia, endoscopias,
fisioterapia, rehabilitacion, terapia respiratoria, a partir de los 120 dias, de

acuerdo al arancel y plan contratado.

El cateterismo cardiaco, coronario grafia y resonancia magnética nuclear a partir

de los 12 meses de suscrito el contrato, de acuerdo al arancel y plan contratado.

HOSPITALIZACION CLINICA Y QUIRURGICA.- Comprende la hospitalizacion
medica clinica y quirdrgica a partir de los 120 dias de la firma del contrato.

Este servicio se otorgara por prescripcidon escrita de un médico y con
autorizacion de Ecuasanitas S.A., el afiliado pagara los servicios hospitalarios
con la Orden de Asistencia Médica (PAM.), de acuerdo al arancel y plan

contratado.

En caso de hospitalizacion a LIBRE ELECCION el Afiliado solicitara la
restitucion de los gastos Médicos hasta el maximo contratado, de acuerdo al
arancel y plan.

La Oncologia y cirugia oncoldgica, sera cubierta a partir de los 12 meses de

afiliacion.

OBSTETRICIA.- Comprende el control del embarazo por un médico ginecélogo.
Este servicio se otorgara siempre y cuando el estado de gravidez o embarazo se
inicie a partir de los 30 dias de la afiliacion. La atencién del parto o cesarea se

autorizara a los 10 meses de la firma del contrato.

En caso de que la afiliada no cumpla el tiempo de carencia anteriormente
establecido, debera suscribir y cancelar maximo hasta las 20 semanas de
gestacion el “Anexo de Maternidad”, de acuerdo a las condiciones estipuladas en

el mismo.

SERVICIO DE EMERGENCIA.- Se atenderan todas las consultas, examenes
complementarios de diagnostico, hospitalizacién, ambulancia y otros servicios

médicos necesarios para la atencion de la emergencia a las 48 horas de afiliado.



Incluye ademas el tratamiento de lesiones originadas por accidentes. Las
prestaciones a las que se refiere esta clausula se otorgaran de acuerdo al

arancel y plan contratado.

ADQUISICION DE MEDICINAS AMBULATORIAS.- En farmacias registradas en
el pais, siempre y cuando tales medicinas hayan sido recetadas por un médico
tratante, después de una carencia de 30 dias de ingresada la cuenta; este

servicio sera tramitado por reembolso.

BENEFICIOS DEL PLAN ELEGIR GRUPAL

COBERTURA LIBRE ELECCION 80%

El afiliado tiene cobertura a libre eleccidon, en Médicos, laboratorios clinicos,
centros de diagnostico, clinicas — hospitales, dentro y fuera del pais de acuerdo

al arancel y plan contratado.

COBERTURA DE MEDICAMENTOS 80%
El Afiliado tiene cobertura de medicinas ambulatorias, siempre que estas sean
recetadas por un medico tratante, para ello debera presentar facturas originales

y el formulario de reembolso.

COBERTURA CUADRO CERRADO 100%

El afiliado tiene cobertura dentro del cuadro adscrito de 1200 prestadores
Médicos a nivel nacional afiliados a ECUASANITAS, en consultas, exdmenes de
laboratorio, examenes complementarios de diagnostico, medicamentos
hospitalarios y hospitalizaciones, de acuerdo al arancel y plan contratado, por
medio de Ordenes de Atencién O.D.A. y P.AM.

El Plan contratado, establecera el nivel del prestador medico y Clinica, de
acuerdo al arancel de cuarto- alimento y valor de consulta, lo que determinara si
se realiza o no el COPAGO, al momento de requerir la ODA o PAM, que sera
emitida de acuerdo al ARANCEL, que es el valor maximo asignado por la

empresa para cada servicio médico ambulatorio y hospitalario solicitado.

DEDUCIBLES
El deducible ANUAL, se descontara en las primeras prestaciones, hasta
completar el deducible contratado por persona, este aplicara para consultas,

examenes, medicamentos, hospitalizacion, etc.



COBERTURA EN CENTROS MEDICOS ECUASANITAS 100%

El afiliado tiene cobertura médica ambulatoria en nuestros 5 CENTROS

Centros Médicos Guayaquil Quito

Centro Médico Garzota Centro Médico Luque Centro Medico La Carolina
Centro Médico Urdesa Punto de atencién Sur Centro Médico Villaflora
PROCEDIMIENTOS VALOR ODA PROCEDIMIENTOS VALOR ODA
Consultas $4.00 Tomografias, etc. $4.00
Examenes de Laboratorio $4.00 Endoscopias $4.00
Standard de Térax $4.00 Mamografias $4.00
Ecografias $4.00 Electrocardiograma $4.00

MEDICOS DE DIAGNOSTICO ECUASANITAS.

COBERTURA - LABORATORIO CLINICO ABBOT INTERNACIONAL 100%
Actualmente ECUASANITAS cuenta con laboratorios con los mas modernos
equipos del pais, con la firma del convenio con ABBOT INTERNACIONAL, SIN
DEDUCIBLES en los 5 CENTROS MEDICOS.

COBERTURA DE ACCIDENTES 100%

El afiliado tiene cobertura de gastos Médicos por accidentes nacional e
internacional, ya sea de transito (conductor, pasajero, peatén), por un asalto,
robo, motin y por accidentes laborales, las 24 horas, los 365 dias del afio, en las
mejores clinicas (Clinica Kennedy, Clinica Alcivar, Hospital Metropolitano, etc.),
SIN COPAGQOS, ni niveles hasta el plan contratado.

SEGURO DE VIDA POR MUERTE ACCIDENTAL
El afiliado en caso de fallecer por causa de un accidente, beneficiara a sus
familiares, con un seguro de vida por muerte accidental ocurrida por: transito,

asalto, robo, motin y laborales.

GASTOS DE SEPELIO
Cubre los gastos de los servicios exequiales por muerte accidental del afiliado,

de acuerdo al plan contratado.

AMBULANCIA TERRESTRE

Cubre la atencién y traslado en ambulancia por accidentes y causas medicas.



Cubre la atencion, consulta y traslado a Clinicas, por medio de AMI, (Asistencia
Médica Inmediata), llamando al 042-882088 — 099-421079, le contestara un

medico las 24 horas, los 365 dias del afio, por medio de ODAS, de acuerdo al

arancel y plan contratado.

Anexo #12

Pool Ecuasanitas

POOL ECUASANITAS
BENEFICIOS COBERTURA 1
Cobertura maximo por enfermedad por persona 3.000.00
Cobertura libre eleccién ARBA(\)I‘\)f)CCIjE‘T_I
Cobertura cuadro adscrito 100% ARANCEL
Enfermedades congénitas y/o prexistentes hasta 300
Sepelio dependientes al 100% sin la aplicacién del deducible 400
Protesis no dental al 100% sin la aplicacién del deducible 200
Tabla de honorarios médicos Ecuasanitas
Periodo de Presentacion de reclamos 90 dias
DEDUCIBLE
Deducible anual por persona 25.00
ACCIDENTES DE TRANSITO, TERRESTRE, LABORALES, MOTINES Y
ASALTOS

Gastos Medicos por Accidentes 3.000.00
Muerte accidental 10.000.00
Ambulancia por accidente 100
Servicio Exequial Sl
Beca Estudiantil o canasta Familiar 1.500.00
SERVICIOS HOSPITALARIOS
Cuarto y alimento diario al 100% hasta 25 62,5
Terapia intensiva (dia habit.) 32 80
Consultas hospitalarias 9,08 25
Atencion emergencia 10 30

SERVICIOS AMBULATORIOS
Ambulancia 22 55
Medicina ambulatoria 80%
Consulta en consultorio 8 20
Consultas domiciliarias 10 25
MATERNIDAD
Parto maternidad 373 932,5
Cesarea 544 1.442.33
Legrado 239,6 600
TARIFAS
Titular 24,38
Titular mas uno 48,07

Titular mas familia

69,39




