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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de tesis se ha enfocado en la creacion de un plan de
marketing para el lanzamiento Beauty “Asesoramiento de Cosméticos”, ubicado

en la Provincia del Guayas, ciudad Guayaquil.

El servicio consiste en indicarles al grupo femenino (mujeres) los tonos de
maquillajes para eventos como: Matrimonios, Quinceafieras, Bautizos, Dias
Laborables, Eventos Ejecutivos y Temporada para invierno-verano, acorde al

aspecto fisico y personalidad del grupo objetivo.

Dentro de la primera etapa se obtuvo un andlisis de la problematica que existe
en el mercado, desarrollando objetivos generales y especificos medibles y
realizables a través de la ejecucion de las estrategias creadas, con las cuales

se generard la rentabilidad deseada mediante la atraccion de los clientes.

Se realiza un enfoque del macro y micro entorno que relaciona la asesoria de
cosméticos con indicadores como son; el PIB (Producto Interno Bruto) en
relacién al sector de servicios y la inflacion para determinar los incremento en
costos y gastos proyectados que influyen en el desarrollo del plan en el caso del
macro entorno, en cuanto al andlisis de micro las fuerzas de Porter y FODA
(Fortaleza, Oportunidad, Debilidad, Amenaza) se identifican para conocer los

competidores con mayor y menor ventaja en el mercado.

La recaudacion de la informacion secundaria se realizd0 a través de revistas
virtuales vy fisicas, entre otros, como también las fuentes primarias, mediante
investigacion de mercado en la ciudad de Guayaquil, que ayud6 a obtener
resultados para la toma de decisiones, dando indicadores que ayuden a
determinar la aceptacion de la mujer guayaquilefia frente a la asesoria de

cosmeéticos que ofrece “Beauty”.

A través de las encuestas la informacién que se recopilé es necesaria porque
intervienen muchos factores que influyen en la mujer al momento de escoger un
magquillaje o si les brindan un servicio de asesoria con el producto de cosméticos

que compran.



En el focus group opinaron que el maquillaje y la ropa es el complemento
perfecto de la mujer para verse mas bella. A diferencia de las observaciones
llegando a la conclusion de que las damas utilizan sus cosméticos con el
propésito de resaltar la belleza en su mirada, siendo una fortaleza de gran

potencial que argumenta la implementacién de este proyecto.

La muestra se la realizé a mujeres de la ciudad de Guayaquil, entre 15 a 65 afios
de edad, un nivel socio econémico medio alto y alto con el fin de conseguir
informacién sobre los maquillajes, las marcas que usan y el servicio de asesoria

que desean.

A continuacion, se efectué un plan de marketing donde se inici6 con la
planificacion del marketing mix como: servicio/producto, plaza, precio y
promociones. En la realizacion de las promociones de ventas se consideré la
elaboracion de tarjeta Beauty, regalos, descuentos y relaciones publicas para
que el cliente tenga una experiencia con el servicio y, a su vez, sea atraido con

la emocion de adquirir la asesoria.

Para obtener mayor clientela se llevard a cabo un control de accién para evitar
algun problema que se puede presentar en el transcurso de los meses
proyectados, asi fomentando estrategias al negocio para competir con

creatividad y ganando participacion.

La principal fortaleza de Beauty es su infraestructura, porque es adecuada y
adaptada a la mujer por su estilo y personalidad el cual permite tener una

excelente relacién con la clientela y diferenciarse de la competencia.

El objetivo principal de este proyecto de tesis es demostrar la viabilidad del

negocio de asesoria en el mercado de la ciudad de Guayaquil y su rentabilidad.

Finalmente se realizo la evaluacion financiera, como resultado la elaboracion del
flujo de caja con un TIR 20,3 %, es decir el retorno que tendr& el servicio y VAN
$ 2 297 dolares ya que se tiene como inversion $ 67 526,61 dolares en
mobiliarios, computadora, productos de cosméticos, etc. También se tienen
egresos como: alquiler, gastos administrativos y gastos de marketing, con un

periodo de recuperacion en el cuarto afio.



TEMA/ TITULO DEL PROYECTO

PLAN DE MARKETING PARA LANZAMIENTO DE LA MARCA BEAUTY-
ASESORIA DE COSMETICOS EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

ANTECEDENTES

La asesoria de imagen guarda relacion con el desarrollo de imagen personal
también llamada “Look”; la cual esta compuesta por un grupo de profesionales,
identificados como; maquilladores, estilistas, disefiadores de vestuarios,
promotores y descubridores de rostros para representacion de marcas exitosas
en productos como son cosméticos, y entre otros productores de la belleza en la

mujer.

La existencia de empresas como Esika, Avon, Yanbal, Oriflame, que elaboran
cosmeéticos y otros accesorios de belleza ,comercializan sus productos a través
de redes de ventas por catdlogos, logrando una gran participacion en el
mercado de mujeres con infinidades de productos y servicios innovadores y en
el caso de centro de cosméticos detallistas y distribuidores como Almacenes De
Prati y Gloria Saltos que ofrecen diversidad de marcas con calidad y
accesibilidad de compra mediantes tarjetas del mismo establecimiento con

montos de compra otorgados y forma de pago a crédito.

En la ciudad de Guayaquil, existe un gran nimero de competencia directa e
indirecta de los productos de cosmeéticos, entre ellas las ventas por medio de

catalogos, la cual ha evolucionado en la ciudad.

El mercado se ha enfocado en fabricar y vender los maquillajes de alta
tecnologia para dar una absoluta perfeccion en los productos a los clientes,
para asi tratar de motivar a cada mujer a retocar su rostro. Mediante el Plan de
Marketing para asesoria de cosméticos en la ciudad de Guayaquil, se ofreceran

beneficios por las cuales se sientan identificadas las mujeres.



La Asesoria de Cosméticos, al ser un servicio no explotado en la ciudad de
Guayaquil, es una gran oportunidad para generar valor, cambiar los habitos en la
mujer para que cada dia designe un tiempo a su rostro y lograr posicionar la
marca Beuty a través de Estrategias de Marketing, debido a la alta demanda de

productos de esta categoria que existen en el mercado.

Para la realizacibn de este proyecto se usaran técnicas de Marketing para
implementar mejoras en el servicio al cliente, fomentando un buen trato y un

ambiente positivo para que la mujer se sienta satisfecha.

Mediante la investigacion de mercado se determinara la aceptacion que tendra el
servicio en la ciudad, analizando que piensa la mujer al momento de escoger un

maquillaje o por qué lo compran.



A.  Justificacion

En el mercado actual en la ciudad de Guayaquil, existen algunas tiendas de
belleza en las que se venden una gran variedad de productos, entre éstos estan:

maquillajes, pelucas, accesorios para salones de belleza, bisuteria, etc.

Las principales marcas que venden productos por medio de catalogos que

poseen variedad e innovacion estan indicadas en la tabla A:

Tabla A

Principales Marcas de Cosméticos
ESIKA
YANBAL
L'BEL
ORIFLAME
AVON
Fuente: Procosméticos (Asociacion Ecuatoriana de
Cosmeéticos, 2011)

Las Tiendas tales como: Gloria Saltos, De Prati, etc. Son las que brindan

productos de cosméticos innovadores en el mercado.

Tanto las marcas como las tiendas de cosméticos en la ciudad de Guayaquil,
son reconocidas por la alta demanda que tienen en el mercado debido a su

innovacion.

En el diario “"HOY” (2011). Recuperado el 19 de Agosto de 2011, se indica que
en el Ecuador la Industria de Cosméticos ha tenido un crecimiento de 13 %
anual; es decir, las empresas que se dedican a la importacion y elaboracién de
productos de belleza de las marcas reconocidas (ya nombradas anteriormente),

aportan a la economia del pais.

Hoy en dia son més de 36 000 mujeres las que conforman su fuerza de ventas

de cosméticos a nivel nacional. Segun datos de Procosméticos (Asociacion



Ecuatoriana de productores y comercializadores de cosméticos), en el 2011 hay

un 24 % de mujeres que utilizan maquillajes.

El tipo de servicio a ofrecer no se encuentra totalmente explotado, razén por la
cual existen una baja participacion de empresas dedicadas a la asesoria de
imagen especializada en maquillajes como es el caso de Cuty Icaza. Por esta
razon las mujeres Guayaquilefias necesitan contar con un lugar donde puedan
tener un asesoramiento adecuado para identificar su tipo de maquillaje que
pueden usar y el estilo correcto con expertos y profesionales, ya que todas las
mujeres que siguen las Ultimas tendencias de la moda, son caprichosas y con
personalidad entre ellas estan: las damas de diferente tipo de piel y problemas
como acné, manchas, etc., que necesitan ser asesoradas por profesionales

expertos para mantener su piel cuidada.

B. Problemaética

El mecanismo para detectar la problematica fue analizando chicas que pedian a
sus amigas que las maquillen; pero lamentablemente no sabian utilizar el set de
brocha con los tonos correctos acorde a su piel, ya que no existe directamente
un asesoramiento de magquillaje para las mujeres actuales y modernas que

quieren reflejar su belleza por medio de los productos de cosméticos.

Por esta razon se realizara Estrategias de Marketing para el negocio de asesoria
de cosméticos con marcas reconocidas por su calidad (durabilidad y comodidad),
ya que éstas cuentan con variedad de maquillajes elaborados para la mujer en la

ciudad.

En el mercado se van innovando los magquillajes y, a su vez, motivando al
cliente femenino para que lo adquiera, dispuesto a invertir con relacion al costo
y beneficio. Al ser un servicio no explotado, la innovacién trae consecuencias,
por la amenaza de nuevos competidores, al no existir una mayor oferta en un
mercado de gran demanda, incluso tener inconvenientes al no abarcar con la

participacion en el mercado.



C. Obijetivos del Proyecto de Titulacion

El objetivo de este proyecto sera demostrar la aceptacion del negocio de
Asesoria de Cosméticos con la elaboracion de un Plan de Marketing en el

mercado Guayaquilefio.

Objetivos Especificos:

1. Posicionar en la mente de la mujer guayaquilefia el servicio de asesoria

de cosmeéticos.

2. ldentificar el mercado objetivo, manteniendo estandares de calidad, a
través de la investigacion de mercado, locual contribuya al
reconocimiento de los gustos, preferencias, deseos, otras necesidades,

mejoras del servicio que permitan satisfacer las necesidades del cliente.

3. Analizar la viabilidad y rentabilidad de una empresa dedicada a la

asesoria de cosméticos.

D. Resultados Esperados

El desarrollo del proyecto de titulacién creando un plan de marketing para el
lanzamiento de la marca Beauty, espera a través de los resultados obtenidos de
la investigacion, del analisis situacional, de la competencia y la demostracion de
la viabilidad mediante los libros contables y ratios financieros, influir en los
hébitos de consumo de la mujer en el mercado de la belleza, ofreciendo una
asesoria especializada en imagen personal y corporativa, como también el
reconocimiento y posicionamiento con la implementaciones de las estrategias

adecuadas.

E. Marco Tedrico

El Marco tedrico es una herramienta que permitira definir conceptualmente una
guia de accion general para la consecuciébn del proyecto de Asesoria

Cosmetoldgica.



1. Politicas y Estrategias de Comunicacion y Public  idad

Las estrategias de comunicacién ayudan a formar y demostrar los objetivos de
las noticias con frases entendibles, de tal manera que sea un mensaje adecuado

para el producto o servicio que se desea publicar.

Es decir la comunicacién y publicidad en las empresas para un producto o
servicio es importante para llegar al publico objetivo y, a su vez, estar en la

mente de cada uno de ellos.

Segun el pensamiento del Autor, Claude Hopkins (1996) dice “La comunicacion
debe evitar la racionalizacion. La informacion que quiere transmitirse debe ser
traducida por la creatividad “en otra forma” es decir las cosas” (p. # 13), la idea

es la creatividad.

Para comunicar se debe tener presente la creatividad, seguridad, agresividad,

empatia y originalidad.

El negocio de Asesoria de Cosméticos se encarga de recomendar productos de
magquillaje a las mujeres de diferentes tipos de cutis en la ciudad de Guayaquil.
Se piensa desarrollar un Plan de Marketing para diferenciarse de los
competidores con una comunicacién clara, con la cual las mujeres se sientan

seguras y puedan identificarse y sentirse a gusto con los servicios.

La asesoria se da por medio de la informacion y practica, para que ellas vean lo

facil que puede ser utilizar productos de maquillajes.

En cambio la competencia no transmite una comunicacion tan clara y precisa

para las mujeres, por lo general la informacion que brindan es sélo bésica.

2. Marketing de Servicio

Permite estudiar al cliente y a sus expectativas del servicio, con cordialidad en

un ambiente muy agradable.

El local de asesoramiento es una ventaja que tiene cada mujer a su disposicion,
es decir, cuenta con servicios especializados y variedad de productos que podra
generar una fidelidad con el cliente a través de las estrategias que realizar4 a
sus consumidores, ya que los servicios son adecuados y esperados por su

innovacion que actualmente se enfoca a la mujer extrovertida e introvertida,
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donde pueden compartir con amigas en la cuidadosa seleccién de los mas finos
ingredientes de la cosmetologia, los cuales son manejados por personal

altamente calificado y bajo estrictas normas de higiene.

Es necesario tener un conocimiento de las expectativas del cliente. Segun

Valarie A. Zeithaml (2004), dice que hay tres niveles de expectativas que son:

Servicios deseados: El servicio que el cliente espera recibir.
Servicio adecuado: El servicio que el cliente puede aceptar.

Servicio Predecido: El servicio que el cliente considera que posiblemente
obtendra (p. # 61).

Los obstaculos de las expectativas del cliente en la administracion y los
empleados, es que sienten mucho temor de preguntar algo que no entienden,
creen que las expectativas del consumidor sean poco realistas y que al momento

de preguntar la empresa se ponga en una posicion irreal.

Para superar la expectativas del cliente, se debe complacerlo y sorprenderlo

proporcionalmente mas de lo que espera el consumidor.

K. Douglas Hoffman & John E.G. Bateson (2002), dicen que el marketing de
servicio trata de como dirigir las relaciones comprometidas que se deben dar

entre el marketing, las operaciones y los recursos humanos (p. # 26).

Por ejemplo, el servicio de cosméticos es apropiado y acorde a las exigencias
del cliente femenino, cuando ofrece un asesoramiento de magquillaje para
Matrimonio, Quinceariera, Bautizo, consejos de seguridad para la belleza, etc.,
con atencion especial del personal capacitado hacia sus clientes, dando
informacion y recomendaciones las cuales influyen mucho en la toma de

decision de las mujeres.
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Los procesos mas importantes antes la decision del consumidor como esta

indicado en la Figura A son:

Figura A

Proceso de Compra del Consumidor

Busqueda de

Estimulo informacion Eleccién
Evaluacion Evaluacion
Conciencia del de después de
problema alternativas compra

Fuentes: K., Hoffman & John, B. (2002). Fundamentos del Marketing de Servicio
(p. 84). México. Editorial: McGraw-Hill Interamericana.

El estimulo es todo pensamiento que hace que la persona reaccione al momento

de ver algo y lo compra o adquiere como un producto/servicio.

La conciencia del problema es cuando la persona analiza si en verdad quiere el
producto. Aqui intervienen dos etapas importantes que son: cuando el
consumidor adquiera el producto/servicio por necesidad o por un deseo

insatisfecho del consumidor.

La Busqueda de informacién se refiere al momento en que la persona ha
reconocido el problema, es decir que el consumidor retdne informacion adecuada

para buscar una alternativa para esa decision.

La evaluacion de alternativas es donde el consumidor es la persona que evalla

en un orden cada problema.

La eleccion se hace cuando el consumidor esta de acuerdo con la designacién

de la alternativa que ha escogido.
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La evaluacion después de la compra es la Ultima etapa para la toma de decision,
quiere decir que el consumidor evalua el producto/servicio que ha adquirido y

después se refleja que tan satisfecho queda el consumidor.

3. Comportamiento del Consumidor

Schiffman & Kanuk (1996), explican como los mercaddlogos se dirigen a sus
clientes. No sélo buscan fabricar el producto para venderlo sino para satisfacer
al cliente, es decir, se enfocan al marketing orientado y no a la produccién (p. #
85).

La orientacion hacia al marketing son las necesidades del comprador y la

orientacion de la produccién se centra en la necesidad del vendedor.

La definicion del marketing es cuando el fabricante producira todo aquello que la
gente va a comprar mientras que, la orientacion de la produccion es que el

fabricante intentara vender todo aquello que ha decidido producir.

Schiffman (1996), explica como fue la filosofia de Charles Revson', en su
Estrategia de Marketing que se enfocé en inducir a las mujeres a utilizar
tonalidades diferentes del esmalte de acuerdo a su vestimenta, estado de animo

y ocasion.
Como dice Charles Revson “yo no lucho con la competencia, yo la destruyo”.

Otra necesidad que estd ampliamente integrado a la publicidad dirigida al

consumidor son las necesidades de poder, afiliacion y busqueda de logros.

Los consumidores al momento de compra no Unicamente actian por la
caracteristica del producto, sino motivados por las experiencias que han tenido al
momento de comprar y los beneficios brindados. Segun la idea de (J.J Lambin,

1995) con respecto al producto-servicio es:

1. Las elecciones del comprador descansan no sobre el producto en si,
sino sobre los beneficios o servicios que el consumidor espera que se
deriven de su uso.

Productos diferentes pueden responder a una misma necesidad.

3. Todo producto es un conjunto de atributos o de caracteristicas.

! Charles Revson creador del imperio de cosméticos Revson



4. Un mismo producto puede responder a necesidades diferentes.

Es decir, siempre los consumidores buscan un producto/servicio a través de una
necesidad, pero que la necesidad esté en conjunto con beneficios para que el
cliente se sienta a gusto tanto con el producto como el servicio que le brinden,
considerando que el mercado esta dividido en segmentos con grupos de

personas con caracteristicas similares.

Como dijo P. Kotler. (2006), la segmentacion de mercado tiene fases

fundamentales:

1. Segmentacién de mercado propiamente dicha: Permite identificar cada
criterio para poder dividir el mercado en segmentos de consumidores por
medio del perfil de cada uno de los grupos.

2. Definicion del publico objetivo: Permite definir cuél es el segmento en el
que se va a enfocar y las estrategias que se van a realizar para los
clientes.

3. Posicionamiento del producto para el mercado: Aqui interviene la
empresa, ya que es la que decide el posicionamiento adecuado para el

producto en el mercado disefiado con los programas de marketing.

El contacto directo y personal con el producto es mas favorable para la venta

que la que se ofrece por publicidad y otros medios de comunicacion.

Pero si se trata de un servicio, el contacto es un poco mas intenso, porque el
consumidor participa rapidamente en su produccion, entonces se establece un
contacto directo con la persona, ya que permite adaptarse a la necesidad y el

deseo del cliente.

El comportamiento del consumidor es una parte fundamental del proyecto,
porque se esta enfocando en los servicios del negocio para obtener clientes
fieles. Permite ver la realidad de cada consumidor al minuto de preferir un
producto/servicio que tenga beneficios acorde a sus necesidades segun el

segmento enfocado.

Asesoria de maquillaje tiene como grupo objetivo las mujeres, darle indicaciones
con personal profesional para que sepan usar su cosmético, el tono adecuado a
cada tipo de piel, que tanto tiempo debe tener el producto a su disposicion, asi
da seguridad a cada mujer para el uso de su maquillaje con tonalidades acordes

a su prenda de vestir.



4. Las 22 leyes Inmutables del Marketing

Las 22 leyes inmutables del Marketing ayuda a entender cada proceso que se
debe realizar para los producto/servicio, para no tener errores al momento de
ejecutarlos, segun los autores Al Ries & Jack Trout (1993), una Ley muy
importante es la del Sacrificio “Tienes que renunciar algo, para conseguir algo”
(p. # 99). Es decir si se quiere que la empresa triunfe, hay que renunciar a algo

valioso para conseguir ese triunfo.

Hay que tener en cuenta tres cosas para ofrecer: la primera es la linea de

productos, no se debe de enfocar en ampliar la gama de productos sino reducir.

El segundo es el mercado meta: donde las empresas se dedican en un sélo
mercado, creen que pueden abarcarlo todo y generar gran ganancia para su

compariia, pero cometen un gran error.

La tercera cambio constante: no deberian cambiar continuamente el servicio de

una empresa, ya que puede atraer dificultades 0 malestares a los clientes.

La Ley de los Atributos “Por cada atributo hay otro contrario igual de efectivo”
(p. # 109). Se debe evaluar la empresa para buscar los mejores atributos que
sean lo opuesto de la competencia, ya que hay atributos que son mas

importantes que otros, para los clientes.

El trabajo de las empresas hoy en dia, es apoderarse de un atributo distinto,

iniciar su importancia de tal forma que aumenta su participacion en el mercado.

La Ley de Sinceridad (Al Ries & Jack Trout, 1993) “Cuando admite algo negativo,
el prospecto le reconocerdq algo positivo” (p. # 115), es sefialar cualquier
afirmacion positiva para satisfaccion del cliente. Se utiliza con cuidado y gran
habilidad para provocar una alianza en la mente de su prospecto. El proposito
de la sinceridad no es ofrecer disculpas, sino crear beneficios para convencer al

cliente.

A través de esta Ley es recomendable agregar que las compariias deben ser
positivas al momento de comunicar su producto a los clientes, debe ser francos

para que el consumidor vea una mejor imagen al momento de utilizar el servicio.

Hoy en dia el servicio de cosmetologia se enfoca en realizar estrategias para

gue las mujeres estén satisfechas con la asesoria y conformes con los servicios,
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a través de la transparencia que tiene el negocio por medio de los beneficios y

atributos para cada mujer.

5. Las 22 leyes Inmutables de la Marca

Es una guia para dominar la categoria y convertir un producto o servicio en una

marca de calidad.

Al Ries & Laura Ries (2001). La Ley de la Calidad “La calidad es importante,
pero las marcas no se construyen solo con calidad” (p. # 61), la idea de la
calidad esta en la mente del consumidor; si quieres crear una marca fuerte
debes crear la percepcién de calidad en la mente del consumidor. Toda
empresa que recién comienza a entrar al mercado debe construir una marca con

un buen nombre mejor que la competencia.

Cuando el precio es alto, permite que el cliente con mucho poder obtenga una

satisfaccion al momento de la compra.

La marca debe ser construida con calidad, pero se debe dominar el enfoque y

cambiarlo con mejor nombre y un precio adecuado al producto.

Ley del Nombre “A largo plazo, una marca no es mas que un nombre” (p. # 77),
el branding ayuda a tomar un nombre al producto o servicio, porque a largo
plazo una marca no es mas que un nombre, en cambio a corto plazo tiene un

concepto Unico para la empresa.

Como las estrategias de las empresas se basan en el desarrollo de un mejor
producto o servicio, los nombres de las marcas que utilizan para acompafar

estos productos tienen poca influencia en la mente del cliente.

Ley de la Comunicacion “El nacimiento de una marca se consigue con
comunicacion, no con publicidad” (p. # 29), cuando la compafia realiza un
producto nuevo con un nombre para la marca debe ser capaz de generar interés
en los medios de comunicacion; si no es asi, no tendra ninguna oportunidad de

destacar en el mercado.

Cuando una marca es propia, es mas importante lo que pueda decir de uno

mismo; por eso, la comunicacion es mas importante que la publicidad.
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Por ejemplo, el aumento del internet ha ocurrido con tan rapidez que ha creado

un torrente infinito de comunicacion.

En cambio, la funcién del branding es la comunicacién y no los anuncios. Las
empresas que cometen errores en las estrategias deberian desarrollarse primero

desde el punto de vista de la comunicacion y no la publicidad.

Es importante tomar estos consejos para no cometer errores al momento de
colocar un nombre para un servicio, se debe orientar y especificar que medios de
comunicacion utilizar para llegar mas rapido al cliente y, a su vez, realizar
estrategias de marketing acordes al programa que utilizara; por ejemplo: la
calidad de la asesoria de cosméticos es brindar la duracién que tendra su
magquillaje al momento de aplicarlo al rostro y la rapidez de utilizar los sets de
brochas con la combinacion de los colores para su tono de piel, entonces los
medios de comunicacion principales para encaminar al servicio de asesoria son
las revistas para mujeres (como Mariela y Hogar), donde estas revistas tienen

informacion de las ultimas tendencia de la mujer Guayaquilefa .

6. El Posicionamiento (La Batalla por su mente)

Al Ries & Jack Trout (2002), el enfoque del posicionamiento no es crear algo
nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente del cliente; es
restablecer las conexiones. La esencia de la idea de posicionamiento consiste en

aceptar que las percepciones sean reales (p. # 5).

Cuando hay un problema se debe buscar solucién no en el producto, tampoco

en su propia mente; sino en la mente del cliente.

Si la compafiia se centra s6lo en el cliente y no en el producto, se aclara el
proceso de seleccién el cual aplica conceptos que incrementan la efectividad de

la comunicacion.

Los medios de comunicacion han evolucionado constantemente, por esa razén
los mensajes de las empresas se pierden en el camino por el numero de medios
gue dia a dia estdn presente en el mercado; por ejemplo: la television, radio,

anuncios, periodicos, revistas, etc.
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La diferencia entre el posicionamiento de un producto y del servicio, son pocas
desde el punto de vista estratégico. En realidad casi todas las diferencias son de
tipo técnico.

Si las chicas jovenes ven un anuncio de productos de cosméticos, el elemento
gue resalta es la imagen, eso es lo visual; pero si el anuncio es del servicio de
asesoria, los elementos que resaltan son las palabras, es decir lo verbal, los
beneficios que ofrecen al instante de adquirir la indicacion del maquillaje. Si el
cliente ya sabe como es el producto, no hay ninguna ventaja en utilizar la prensa
0 medios visuales; pero en un servicio si serd eficaz un simbolo visual, entonces

los medios visuales podrian ser en verdad productivos.

7. Marketing

Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius (2004), el marketing ayuda a analizar y
entender qué realmente desea el consumidor a través de un proceso, para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales (p. #
10).

El marketing busca dos cosas para el cliente indicados en la Figura B:

Figura B

El Enfoque del Marketing

SEUSIEINEIES Identificar las
necesidades y

deseos de los
potenciales

Fuente: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Desarrollo de
relaciones con los clientes y de valor a través del marketing (p. 10). México.
Editorial: McGraw-Hill Interamericana.
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Los clientes potenciales son aquellos individuos que realizan compras
personales o para su hogar, asi como organizaciones que adquieren bienes para
su propio uso. Para el logro de esos objetivos es la idea de intercambio, o sea, el
cambio de objeto de valor entre compradores y vendedores, para que cada uno

esté mejor después de realizarlo.

La Figura C, también muestra los cuatro factores necesarios que se requiere
para que se ejecute el Marketing en una empresa, ya que son cuatro factores
que lo realizan (p. # 11):

Figura C

Factores del Marketing

Fuente: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Desarrollo de
relaciones con los clientes y de valor a través del marketing (p. 11). México.
Editorial: McGraw-Hill Interamericana.

La primera se trata de dos o mas partes con necesidades insatisfechas. Un
ejemplo de necesidad insatisfecha: la mujer compra productos de cosméticos por
medio de catélogos; pero no sabe usar los cosméticos adecuados para su tono
de cutis. El deseo es obtener informacion de los productos de maquillajes, no

obstante, la mujer no sabia que si hay un servicio de asesoria.
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Deseo y capacidad de satisfacer esas necesidades: tanto la vendedora de
cosméticos por catalogos y la persona que compra los productos necesitan
satisfacer esas necesidades de saber utilizar tonos adecuados para reflejar su

belleza, entonces necesitan la informacién apropiada para su explicacion.

Forma de comunicacion entre las partes: se trata de como la compradora y la
vendedora deben tener una comunicacién del producto. La barrera de
comunicacion entre el comprador y el vendedor se supera al recibir la

informacion de asesoria de cosméticos.

Algo que intercambiar: se da en el marketing y consiste en que ocurra un arreglo
en la compradora y vendedora e intercambian algo de valor. En este caso el

intercambio es de dinero por el servicio de asesoria de cosméticos para la mujer.

También existe el marketing de relaciones, el cual vincula a la organizacion con
sus clientes, empleados y otros socios para derivar beneficios mutuos del
servicio a largo plazo. El marketing de relaciones abarca una relacién personal

entre la organizacioén y el cliente como individuo.

El marketing brinda la utilidad de lugar, tiempo y posesidn a los consumidores,
al hacer que los productos/servicios estén disponibles en el lugar y momento

adecuados para el cliente.

Los servicios son intangibles como: asesoria de imagen, aeropuerto, la
reparacion de automoviles, bancos, peluquerias, que una organizacion
proporciona a los consumidores en satisfacer la necesidad del cliente a través de
un buen servicio. El servicio es un componente muy importante en la economia

del pais, ya que genera ganancias para cada empresa.

Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius (2004), mencionan que los servicios tienen

cuatros elementos unicos (Figura D):
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Figura D

Los cuatro | de los Servicios

Fuente: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Administracion
de servicios (p. 361). México. Editorial: McGraw-Hill Interamericana.

La Intangibilidad es cuando los servicios son intangibles, es decir que no se
pueden ver ni tocar al momento de decisiébn de compra. Para ayudar a un
cliente a evaluar y comparar servicios los prestadores de servicios tratan de
hacerlos tangibles o demostrar los beneficios de su uso para diferenciarlos de las

competencia.
Inconsistencia: es fijar precios, promoverla.

Inseparabilidad: Cuando los consumidores no pueden separar al servicio de los

proveedores del servicio mismo.
Inventario: Se relaciona con los costos de la capacidad de produccion (p. # 361).

Cuando el consumidor tenga un servicio visto, por lo general lo compara con las
expectativas sobre un ofrecimiento brindado con la experiencia real de un
servicio, ya que los clientes analizan por medio de las dimensiones de calidad. A
través de estas dimensiones se puede evaluar la calidad de acuerdo con el tipo
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de servicio para el cliente. Segun Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius (2004), las

dimensiones de calidad estan en la Figura E:

Figura E

Dimensiones de la Calidad del Servicio

«Capacidad de ejecutar el servicio de manera
confiable y precisa.

» Se refiere a los materiales de comunicacion
y equipos.

«Ayudar a los clientes y proporcionar un
servicio rapido.

*Conocimiento y cortesia de los empleados,
dirigidos a los clientes.

*Amabilidad y atencion individual a los
clientes.

NN NNN

Fuente: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Administracion

de servicios (p. 370). México. Editorial: McGraw-Hill Interamericana.

Los servicios exigen cambios en el proceso de compra del consumidor. El

proceso de administracion de marketing requiere adaptacion especial, ya que en

los servicios el empleado desempefia la funcién de atraer, establecer y mantener

relaciones con los clientes, la cual se la puede denominar como marketing

interno.

El marketing interno se enfoca en los empleados de la organizacion del servicio

para el éxito de la organizacion.

En un servicio se puede usar las cuatro P, que son la mezcla del Marketing en la

Figura F podra observar cuales son:
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Figura F

Cuatro P del Marketing

Producto/Servici Precio Punto de

o] Distribucién Promocion

Fuente: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Administracion
de servicios (p. 374). México. Editorial: McGraw-Hill Interamericana.

Producto/Servicio: El producto es un bien, en cambio un servicio es algo

intangible que se realiza para satisfacer la necesidad del cliente.

Precio: Los servicios hacen que el precio sea un inicio importante para indicar la

calidad del servicio al consumidor.

Punto de distribucion: La distribucion ha llegado a ser una herramienta
importante del servicio, ya que por medio de la distribucion se llega més rapido al

cliente.

Promocion: Ayuda a mostrar con més facilidad los productos e informar de los

beneficios que brindan hacia los clientes.

Los anuncios de productos, se centran en vender un bien o un servicio, dice
(Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, 2004), hay tres formas, en la Figura G

indica cuales son los anuncios.
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Figura G

Anuncios de Productos

Exploracion

Recordatorios Competitivos

Fuentes: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Publicidad
promocién de ventas y Relaciones publicas (p. 564). México. Editorial: McGraw-

Hill Interamericana.

Los anuncios de exploracion son usados en la etapa de introduccion del ciclo de
vida del producto/servicio; por lo general se habla de lo que pueden hacer y
donde encontrarlo. El negocio de asesoria indica cuéles son los servicios y cudl
es la informacion adecuada de los maquillajes, segun la necesidad y deseos de

obtener en ese instante para aprender y facil comodidad de llegar al local.

Una forma mas comun de la publicidad competitiva es la publicidad comparativa,

qgue muestra las cualidades de las marcas con relacion a los competidores.

En cambio el recordatorio se usa para fortalecer el conocimiento previo de un

producto/servicio.

Se debe decidir donde colocar sus anuncios. Las opciones son los medios
publicitarios; por medio del mensaje se comunica a la audiencia prevista por

ejemplo: los periddicos, revistas, radio y television (p. # 564).
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Para colocar un anuncio se debe diferenciar cuales son las ventajas y

desventajas y qué se analiza para el producto/servicio (p. # 573).

La television es un medio valioso porque se comunica con la vista, el sonido y el
movimiento. Comunicar un asesoramiento de cosméticos es dar pequefios tips
por medio de la televisibn en Programas como: En Contacto, Club de la
Mafiana, etc., donde brindan informacién basica de una asesoria pero duran

unos 5 6 10 minutos maximos.

Las revistas se han convertido en un medio muy especializado, sobre todo en la
actualidad ya que existe una alta demanda de revistas que cada afio salen al
mercado como: Mariela, Hogar, Cosmos, etc., enfocadas a mujeres

extrovertidas.

Los periddicos son muy importantes como medio local con excelente potencial
de alcance, publican diariamente y permiten que los anuncios se centren en

eventos actuales y especificos.

El internet se representa como un medio nuevo para los anunciantes, atraido a
una amplia variedad de industrias. La publicidad en linea es muy parecida a la
publicidad impresa en que ofrece un mensaje visual, ya que tiene ventajas

adicionales porque usa las capacidades de audio y video en internet.

En cambio, las promociones de ventas se han convertido en uno de los
elementos claves de la mezcla promocional; la seleccion e integracion de las
numerosas técnicas de promocion requieren una buena comprension de las

ventajas y desventajas de cada tipo de promocion.

Las ofertas son reducciones del precio a corto plazo que se las utiliza para
incrementar clientes, por ejemplo: una peluqueria tiene como rival un local de
asesoria de cosméticos. La pelugueria lanzard& un servicio nuevo de
asesoramiento para atraer a mas clientes, ya que el competidor en este caso es
el local de asesoria de maquillaje el cual responde con una oferta diferente de

la peluqueria para motivar al cliente a venir al local.

El concurso se lo utiliza para que los consumidores apliquen sus habilidades o

pensamientos creativos, pensando en tratar de ganar un premio.

Los sorteos son promociones de ventas, requieren que los participantes envien
algunos tipos de formularios de participacion; pero son nada méas juegos de azar

que no requieren esfuerzo creativo por parte del consumidor.
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Las muestras son promociones de ventas a consumidores que se utiliza
comunmente en la distribucién; las muestras que ofrece con el producto es

gratis o a un precio muy reducido.

La asesoria dirigida a mujeres por medio de las estrategias busca motivar al
consumidor mediante concursos especificos para que las clientas demuestren
su creatividad combinando los diferentes tonos de colores con las
estacionalidades de verano — invierno. A cambio reciben como regalo pequefias

muestras de cosmeéticos con colores vivos segun su tonalidad de cutis.
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CAPITULO |

ANALISIS SITUACIONAL




1. Andlisis Situacional

1.1.- Misién — Vision - Valores Corporativos

1.1.1.- Mision

Ser una prestigiosa Tienda especializada en Asesoria de Maquillaje con
profesionales capacitados para el cliente femenino, dando un excelente servicio

con rapidez y amabilidad.

1.1.2.- Vision

Ser primero en la mente de cada mujer que busca siempre tener un buen
aspecto, este aspecto puede ser: “Sexy” “Atrevida”, “Sofisticada”, “Glamour” o

simplemente “Natural”.

1.1.3.- Valores Corporativos

» Responsabilidad.- El personal debe cumplir con las obligaciones en el
negocio y siempre demostrar una actitud positiva hacia el cliente y tener

mucha atencién en lo que hace o dice.

» Honestidad.- La honestidad que debe expresar el personal, serd con

respeto con uno mismo y con las demas personas.

» Puntualidad.- Es la obligacion que deben tener todas las personas que
conforman parte del equipo de trabajo, ser puntual al momento de

entrada.
» Amabilidad.- La amabilidad que el empleado debe tener en el trato con el

cliente y, a su vez, transmitir un comportamiento caritativo, solidario y

afectuoso.
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» Paciencia.- Tener una personalidad de paciencia con las clientes para
demostrar una actitud positiva para ver las cosas con claridad para

resolver algun problema en el negocio.

1.2 Organigrama:

Figura N° 1.1

Organigrama

Gerente General

y Ventas /
Produccion Marketing

Administracion

Atencion al
Cliente

Ventas Promocion Contabilidad

Fuente: Elaboracién propia

1.3 Funciones Departamentales
Produccion:

El departamento de produccion se encarga de dar los tips para el tratamiento de
cutis y desarrollar el servicio de asesoria al cliente cuando visitan las
instalaciones de Beuty o se realiza exposiciones fuera de ella, donde presenta
los servicios y productos con los que se trabajan, estos servicios donde se

utiliza el maquillaje son; Matrimonios, Bautizos, Quinceafieras, Aniversarios,
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Graduaciones, Eventos Ejecutivos, etc., ya que se contara con maquilladores

profesionales.

Su funcién es asesorar al cliente con productos de cosméticos, con el objetivo

satisfacer los requerimientos que tiene el cliente mediante el servicio y producto.

Ventas / Marketing:

En el departamento de marketing también es importante, ya que se realizarédn

promociones del servicio para llegar mas rapido al nicho del mercado.

La atencién al cliente es para ayudar al consumidor en cualquier problema o

dificultad que tenga después de adquirir los servicios.

Administracion:

La administracion se encargara de llevar un control de las ventas y examinar el
buen estado de la mercaderia que ingresa y sale del negocio para que no haya

problemas con los clientes al momento de utilizar el servicio.

1.4 Servicio/Producto

Los servicios que se ofreceran al mercado objetivo son diferentes asesorias y

eventos acorde con la vestimenta y personalidad de la mujer Guayaquilefia.

En la tabla 1.1 se indica cuales son los servicios que se brindaran. También se
tiene los servicios adicionales en la figura N°1.2, ya que es opcional para la
mujer; y en la tabla 1.2 se sefiala cuales son los tips para la asesoria de

magquillaje.

De igual forma en la tabla 1.3 se muestra que productos cosmeéticos se

brindaran.
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Tabla 1.1

Los Servicios

| Matrimonios

Qincearieras

Bautizos

Graduaciones

l Eventos Ejecutivos
l Aniversarios
| Temporada Invierno - Verano

Fuente: Elaboracién propia

Figura N°1.2

Servicios Adicionales

Magquillaje E §/ Consejos

Larga para Belleza
Duracién

\

Aplicacién de Correccion de

Color , Inperfeccion
&=

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1.2 se muestra la asesoria de maquillaje:

Tabla 1.2

Asesoria de Maquillaje

Consejos paso a paso para el maquillaje de fiesta en la noche

Elegir colores oscuros, texturas brillantes para un look mas

glamoroso y sofisticado.

Consejos paso a paso para el maquillaje de fiesta en el dia

Los tonos serdn mas suaves, naturales y texturas muy fina y natural.

Importancia de preparar la piel

Aplicar una crema base, puede ser hidratante o pre-base de
magquillaje.
Después se deja reposar la piel unos cuantos minutos para que el

producto se hidrate al cutis.

Corrige Imperfecciones

Se usard el mismo corrector fluido en un tono mas claro el de la piel,

para suavizar todos los rasgos que pueden endurecer a la mujer.

Unifica el fondo

Hay maquillaje de diferente textura, cobertura, para pieles maduras,

grasas, se escogera uno dependiendo de la necesidad de la piel.

Fija de forma Natural

Se aplicara polvo traslicido con un ligero toque con la brocha.

Fuente: Elaboracién propia
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Los servicios para asesoria de maquillaje comprenden los consejos de como
utilizar el producto adecuado para la dama, ya que todas las mujeres tienen
tonos de piel diferentes. La asesoria es indicarle que colores de sombras y lapiz
labial favorecen y como corregir pequefias imperfecciones; también que tengan
un magquillaje de larga duracion para algun evento o compromiso que se les

presenten.

Ademas, se indicara como pueden utilizar los sets de brochas para la aplicacion

de los cosméticos con el objetivo de dar una definicion al rostro y ojos.

También se tiene pequerios tips para el uso de las cremas limpiadoras faciales,
ya que permiten remover el maquillaje e impurezas del rostro y los ojos, de

manera rapida y suave.

Se utilizaran productos como esta indicado en la Tabla 1.3:

Tabla 1.3

Productos de Maquillajes

Delineador liquido Polvo Compacto. Corrector liquido.
para 0jos.

Lapiz delineador Sombras para 0jos. Labial Hidratante y
para 0jos. Brillo labial.

Rubor Rimel de agua. Set de Brochas.

Cuidado de la piel como:

Crema facial del dia. | Crema corporal de Crema limpiadora
noche. facial.

Crema facial de Crema corporal Espuma limpiadora

noche. hidratante. facial.

Crema contorno de | Exfoliante corporal. Exfoliante facial.

0jos.

Crema anti-bacterial. | Gel refrescante facial y | Mascarilla facial.

corporal.
Crema corporal para

la piel.

Fuente: Elaboracién propia
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Hay dos tipos de delineadores para ojos: punta pincel que sirve para trazos
precisos y delgados. Los colores mas recomendables son: negros, azul

metalico, verde metalico, dorado metalico y marron.

En cambio, el delineador punta pluméon (mas grueso) es ideal para trazos
gruesos o medios. Los colores mas usados son: los acanelados, marrones y

negros.

El polvo compacto es un maquillaje aplicado en el rostro de la mujer dando un
acabado perfecto, tiene minerales con poderes antioxidantes que rejuvenecen

la piel.
Los delineadores en lapiz, sirven para remover delicadamente el maquillaje.

El desmaquillador sirve para retirar eficazmente todo tipo de maquillaje de ojos y

rostro, ya que brinda una agradable sensacion de frescura.

Los Duos de sombras son perfecto para combinar los colores para las

mujeres que buscan verse bien siempre.
El labial con colores intensos llena de sensualidad a las mujeres.

La barra de imperfeccion es un corrector que cubre manchas, ojeras y otras
imperfecciones dificiles de ocultar para piel clara, mediana clara y mediana

OoSscura.

Los exfoliantes son para cutis mixto o graso, exfolia el cutis removiendo células
muertas e impurezas que destruyen los poros dejando al cutis totalmente

renovado.

En cambio, la mascarilla purificante es también para cutis mixto o graso e
hidrata o purifica intensivamente segun las necesidades; deja la piel uniforme,

saludable y deliciosamente fresca.

1.5 Macro Entorno
1.5.1 Entorno Econdémico

Robert E. Hall & Marc Lieberman (2005), explican la definicién del PIB (Producto
Interno Bruto), como el valor monetario de los bienes y servicios finales

producidos por una economia en un periodo determinado.
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Segun las estadisticas del Banco Central del Ecuador (2012), el PIB (Producto
Interno Bruto) bajé un 1.7 % (a precio constantes de 2000), en el tercer trimestre
de 2011, ya que las industrias de los servicios han bajado constantemente, la
cual se diferencia de los afios anteriores, tal como esta indicado en el Grafico
N°1.1:

Grafico N°1.1

Producto Interno Bruto (PIB)

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB

(Precios de 2000, variaciones trimestrales, desestacionalizado)
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE).
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Fuente: Banco Central del Ecuador, (2012).

Robert E. Hall & Marc Lieberman (2005), dicen que la Inflacion es el crecimiento
continuo y generalizado de los precios de los bienes y servicios y factores
productivos de una economia a lo largo del tiempo. Otras definiciones la explican
como el movimiento persistente al alza del nivel general de precios o disminucion
del poder adquisitivo del dinero.

Segun datos del Banco Central del Ecuador (2012), el crecimiento agregado de

precios al consumidor en Enero 2012 fue de (0,57 %) fue inferior a los
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porcentajes de los afios 2009-2011; los mayores incrementos acumulados en el
2012 se registraron en las divisiones de consumo en Bebidas Alcohdlicas,
Tabaco y Estupefacientes (1,93 %), Transporte (1,92 %), Restaurante y Hoteles
(1,29 %).

El Grafico N°1.2 indica la inflacion de los afios anteriores en comparacion de
este afio 2012.

Grafico N°1.2

Inflacion Acumulada del Periodo Enero de Cada Afio

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

El Banco Central del Ecuador (2012), también muestra la canasta con la que se
mide la inflacion, en Agropecuaria y Pesca (0,79 %), en Servicios (0,75 %) se
registran a nivel agregado las mayores inflaciones acumuladas y mensuales,

como se muestra en el grafico N°1.3:
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Grafica N°1.3

Inflacion Acumulada por IPC Sectores Econémicos

INFLACION ACUMULADA DEL IPC POR SECTORES ECONOMICOS
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En el Periddico Instantaneo del Ecuador (2011), el 28 de Noviembre de 2011, se
expresa que las industrias de cosméticos en el pais que se dedican a embellecer
a las ecuatorianas, crecen a un ritmo del 13 % al 15 % cada afo, es decir que
hay varias empresas dedicadas a la creacion e importacion de los productos de
belleza como: Avon, Yanbal, Esika, Oriflame, etc.

A través de la informacion del Diario “El Universo” (2011), el 17 de Agosto de
2011, la venta de cosméticos obtuvo un mayor crecimiento en el 2011; segun
Maria Ledn, directora de Procosméticos (Asociacion Ecuatoriana de Productores
y Comercializadores de cosméticos, perfumes y productos del cuidado personal),
el afo pasado 2010 el sector inicié un 10 %, aunque se esperaba un 20 % en el
mercado de cosméticos, indicé Adriana Borrero, Gerenta Comercial de Esika, la

proyeccion de su crecimiento en el 2011, fue 60 %.
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1.5.2 Entorno Politico — Legal

Segun un informe publicado por medio del Diario de Economia y Negocio en
Mayo de 2011, todas las empresas ecuatorianas de cosmeéticos podrian fabricar
sus productos en el Peru, acorde a lo que inform6 el Presidente de la Asociacion
de Cosmeéticos del Ecuador (Procosméticos), Cristian Donoso. “Perd tiene
ventajas competitivas muy interesantes para fabricar productos, pues posee muy
buena tecnologia y existen compafiias con varios afios de experiencia en la
fabricacion de cosméticos, lo cual podria abrir opciones de fabricar localmente
productos ecuatorianos”. Basicamente, las categorias mas importantes en
ventas por catalogo son las lineas de maquillaje, cremas corporales y cremas

faciales.

El articulo de la Asamblea Constitucional, dice en la Seccién novena “Art. 527,
las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y
a elegirlos con libertad, asi como con una informacién precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.

Igualmente en el “Art. 53" las empresas, instituciones y organismos que
presten servicios publicos deberdn incorporar sistemas de medicion de
satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y poner en practica

sistemas de atencion y reparacion.

Respecto a la exigencia del Reglamento de Registro y Control Sanitario “Art. 1”.-
Obligatoriedad del Registro Sanitario dice: Los alimentos procesados y aditivos
alimentarios, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, productos naturales
procesados, y plaguicidas de uso doméstico, industrial o agricola, en adelante
denominados productos, que se expendan directamente al consumidor bajo una
marca de fabrica 0 nombres y designaciones determinadas, deberdn obtener el

Registro Sanitario conforme a lo establecido en el presente reglamento.

La ley méas importante y fundamental son los derechos que tiene el consumidor,
ademds de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica. En el
numeral dos, dice: El derecho de la informacion adecuada, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieran presentar.
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1.5.3 Entorno Socio — Cultural

Las ventas de cosméticos han crecido en la ciudad de Guayaquil, debido a que
el habito de compra paso de limitarse en ocasiones especiales a la cotidianidad.
Esto responde a los nuevos parametros de la vida de la mujer, en los cuales

predomina la imagen.

Las mujeres Guayaquilefas a la hora de comprar eligen visitar supermercados,
shoppings, las tiendas o ver catalogos, sin dejar de lado los autoservicios, ya que

son irresistibles a las promociones y se acercan a la tecnologia.

Los productos que representan a la mujer moderna detrds de los cosméticos
son: la ropa, los perfumes, los productos de higiene femenina y la lenceria. Las

actitudes de compra femenina son frecuentes y precavidas.

Por naturaleza la mujer se aduefia del mundo, mostrando sensualidad y
delicadeza al momento de realizarse una asesoria de imagen y estar maquillada
generando impacto visual a su alrededor, utilizando el talento y otras
habilidades.

Las mujeres que en la actualidad desempefian varios papeles como: ser madres,
hijas, esposas empresarias tienen un gran liderazgo y son capaces de inspirar a

otras mujeres a que también salgan adelante.

Las damas con negocios independientes de servicio y producto, tienen una gran
oportunidad de realizarse como seres humanos y como empresarias; en cambio,
cuando solo se dedican al hogar, se sienten reprimidas de no poder desarrollar

su creatividad y alcanzar sus suefios.

1.5.4 Entorno Tecnolégico

La tecnologia estd avanzando cada vez mas; en las peluquerias y tiendas
especializadas en productos para mujeres, estan innovando los maquillajes que
se encuentran hechos a base ingredientes naturales para sombras, rimel, etc.
En cambio, los sets de brochas son de mucha ayuda para la aplicacion de
sombras, también utilizan productos eléctricos para el cabello como la plancha,

tenaza, tijeras especiales para el corte, etc. La tecnologia en el mercado se
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actualiza en los cosméticos con variedad de colores para que la mujer los utilice

adecuadamente.

Las empresas ecuatorianas utilizan diversos tipos de quimicos que se componen
de una sustancia base, que se llama excipiente (sustancia que se afiade a las
formulaciones farmacéuticas para mejorar sus propiedades galénicas como
sabor, color, viscosidad, etc.) de una materia prima. Este ultimo, en una pequefia
cantidad, realiza la accion del cosmético, fabricando productos de cosmetologia

que trata de mejorar, el cuidado de la piel.

Hay diversas empresas dedicadas a la fabricacion e importacién de productos de
cosméticos en Ecuador, por ejemplo, Oriflame ofrece en forma permanente
productos de belleza, mas de un tercio de los cuales se introduce en el mercado
anualmente. Cada producto es analizado exhaustivamente en los laboratorios de

Oriflame, con eficacia y calidad.

En Ecuador existe desarrollo de la tecnologia para productos cosméticos, dia a
dia se estan actualizando, como es en el caso de Procosméticos y marcas
nacionales encontradas en tiendas especializadas, esta fabricacion de
cosméticos en laboratorios; ofrece un producto de calidad y un servicio

competitivo.

1.6 Micro Entorno
1.6.1 Andlisis de Competencia

El local de Asesoramiento de Cosmético cuenta con competencia directa e
indirecta, ya que hay una demanda insatisfecha que representa todas aquellas
mujeres que buscan un lugar dénde les brinden un correcto asesoramiento por
profesionales calificados, no por simple vendedores como lo hacen en otras

tiendas de la competencia indirecta.

e Competencia directa
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Tabla 1.4

Peluquerias como Competencia Directa

Peluquerias Servicios que Ofrece

José Onias > Tratamiento de keratina con
vapor frio.

» Magquillaje y peinados.

A\ 4

Manicure y Pedicure.
» Fotografia para novias,

quinceaferas y modelos

Jimmy Pareja » Tips de moda facial

Y

Corte de cabello

» Estilo para damas.

Fuente: Elaboracién propia

José Onias:
Peluqueria con las dltimas tendencias de la moda, con un personal capacitado

para realizar el mejor servicio de asesoramiento de imagen.

Jimmy Pareja:
En la pelugueria encuentra una gama de productos con dos marcas reconocidas
como: Paul Mitchell y Angelissima.

« Entre las competencias indirectas existen tiendas d e cosméticos

comao:

Tabla 1.5
Competencia Indirecta
» Eventos y Banquetes”.
» Distribucién y Comercializacion

de productos de belleza

De Prati » Comercializaciébn de producto

de belleza, ropa y hogar.

Fuente: Elaboracién propia
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Gloria Saltos:

Es una cadena de ocho locales dentro de la provincia del Guayas y uno en la
ciudad capital, dedicados a la distribucion y venta de cosméticos, perfumeria,
bisuteria, pelucas, extensiones y lineas profesionales para salas de belleza y
para complementar este servicio, cuenta con sus propias peluquerias en cada

uno de sus establecimientos.

De Prati:

Es una tienda que ofrece variedad de productos y servicios como: zapatos para

todo tipo de cliente, articulos para el hogar, perfumeria, maquillaje facial y

corporal.

« Competencia por medio de catalogos

También en la competencia indirecta estan los catélogos de diferentes marcas
gue venden cosméticos, perfumes, etc. Esta indicado en la Figura N°1.3

Figura N°1.3

Marcas de Catalogos

SRE L s PSS g
- - Tal 4 57
T ¥ P E

| )r! l ‘%]\"

L'BEL ORIFLAME Cy zone
- = AT
= "C‘F.
VeI TR
YANBAL

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1.6

Competencia de la venta por catalogo

Marca de cosméticos Descripcion

L'BEL Ofrece productos de cosméticos,
perfumes para mujer y hombres, etc. La
cual brinda promociones para atraer al

cliente para adquirir el producto.

ORIFLAME Brinda todo tipo de  productos
cosmetoldgicos, cuidado personal,
accesorios, etc. También realiza fuerzas
de ventas con sus vendedoras para iniciar

un negocio propio.

Cy zone Es una marca que se enfoca a mujeres y
hombres jévenes ofreciéndoles productos
de cosmeéticos, ropa, accesorios y

perfumes.

AVON Es una compafiia que al introducirse al
mercado se enfocé en mujeres pero al ir
evolucionando también se encamino en

los hombres, asi ganando a mas clientes.

YANBAL La empresa Yanbal tiene la oportunidad
de proponer el desarrollo de la mujer
como asesoras por medio de los
catalogos, asi llegando a varios paises,
brindando productos para hombres vy

mujeres en el cuidado personal.

ESIKA Ofrece productos para la familia, dandole
a la mujer la oportunidad de tener un
cosmético de belleza especializada en

magquillaje.

Fuente: Elaboracién propia
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1.6.2 Ciclo Vida del Servicio

Figura N°1.4

Ciclo Vida del Servicio

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

O T
QO
%@_@@
@@

e

Tiempo

Ventas

Y

Fuentes: Kerin, Berkowitz, Hartley & Rudelius, (2004). Marketing: Administracién
de productos y marcas (p. 329). México. Editorial: McGraw-Hill Interamericana.

Hoy en dia a medida que avanza la tecnologia, la cienciay las tendencias que
acoge la sociedad, el mundo se vuelve méas globalizado y por lo tanto, los

cambios permanentes que se dan en las leyes de cada pais.

La Asesoria de Cosméticos es un negocio que se encuentra en una etapa de
introduccion de su ciclo de vida, ya que es nuevo en el mercado con el propdsito

gue las mujeres adquieran personalidad a través del maquillaje.

1.6.3 Andlisis FODA (Fortaleza, Oportunidad, De bilidad y Amenaza)
FORTALEZA

* Contar con servicio personalizado con temas de cosmetologia.

» Tener personal profesionales en el area de cosméticos.
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¢ Contar con gran variedad de productos de maquillajes, donde la mujer
tendrd la posibilidad de escoger.
 El Negocio tendr4 servicios de calidad basados en la rapidez y

amabilidad.

OPORTUNIDAD

« Beneficiarse de la adaptacién en las exigencias del consumidor, ya que el
mercado cuenta con diferentes innovaciones para la mujer con productos
de belleza.

e Se cuenta con la oportunidad del incremento en demanda de cosméticos
en la ciudad de Guayaquil.

« Brindar nuevas tendencias a un nicho de mercado.

* Contar con precios accesibles dirigidos a las mujeres.

 Se contarq con productos de buena calidad (duracién) con marcas

reconocidas en el mercado.

DEBILIDAD

* No cubrir el mercado objetivo, ya que el negocio es nuevo en la ciudad
de Guayaquil.

e Contar con incremento de gastos en el negocio.

AMENAZA

* No contar con personal calificado en fiestas y feriados.

e Ingreso de nuevos competidores directos e indirectos en el mercado
enfocado.

e Debido a que existe variedad de cosméticos en el mercado
Guayaquilefio, podran existir productos sustitutos.

e Altos costos en material de produccion.

« Elevado costo del servicio y no tener aceptacion por parte de la clientela.
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1.6.4 Cinco Fuerzas de Porter

Grafico 1.4

Cinco fuerzas de Porter

Amenzas de
nuevos
competidores

Poder de Rivalidad entre
negociacion de los Poder de

negociacion de

los competidores los clientes

proveedores existentes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutos

Fuente: Carlos, Ganzinlli G. (2006). Herramientas del Marketing las 10
estrategias para triunfar (p. 81). Espafa. Impresion: Grafoso arte sobre papel.

Poder Negociacion Compradores:

La fuerza negociadora de las mujeres con el uso de maquillaje es alta; siendo
éste un mercado muy atractivo para un servicio nuevo de asesoria de

cosméticos, por medio de esta forma se obtiene un alto poder de negociacion.
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Poder Negociacion Proveedores:

Existe gran nimero de proveedores relacionados a productos de belleza, por lo

que se podria sustituir en caso gque sea necesario

El poder negociacion es alto, considerando las pocas marcas de maquillaje que

existen en el mercado.

Amenaza de Nuevos Competidores:

La amenaza de que ingresen nuevos competidores es alta, ya que la industria de
la cosmetologia cada vez estd creciendo y empresas multinacionales estan

ingresando en este mercado.

La tendencia hoy en dia en el mercado de las mujeres ha evolucionando, por lo
que el ingreso al mercado de cosméticos es alto y esta ganando mucha

participacion.

Amenaza de Productos Sustitutos:

El mayor sustituto del servicio de asesoria de cosméticos y productos son las
tiendas que venden productos de magquillajes y las que dan un servicio de

pelugueria.

Por lo tanto el nivel de sustitutos para los servicios es alto, lo cual obliga a

resaltar la ventaja de asesoria personalizada.

Rivalidad entre los Competidores:

El nivel de rivalidad que tienen los servicios con los competidores existentes es
alto, debido a grandes tiendas de cosméticos y peluguerias que existen en el

mercado.

La peluqueria y tienda de mayor competencia es la peluqueria de José Onias y
la tienda De Prati, ya que tiene una gran participacion en el mercado por

asesoramiento de look y vender productos de cosméticos.
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1.7 Conclusion

Analizando la macroeconomia se puede definir el tipo de servicio, que ofrece
Beauty, como una unidad de negocio factible y viable segun los indicadores
obtenidos en lo que va del afio 2012, a través de la prestacion de servicios
“Asesoramiento de Cosméticos”, se espera alcanzar los objetivos propuesto en
este proyecto, los ratios como son el PIB (Producto Interno Bruto) cuentan con
un 1.7 % en comparacion del afio pasado (2011), lo que refleja un
comportamiento de baja representacion en el total del PIB, en relacién a la
Inflacion que tuvo un porcentaje inferior a 0,57 % mensual, por ende el local con
un nuevo servicio tendra aceptacion en el mercado, incluso contando con
grandes competidores directos e indirectos, prestard una alternativa que brinde
atributos diferenciadores, logrando cubrir un porcentaje deseable de la

poblacion objetiva.

El servicio contara con productos de cosméticos que actualmente se benefician
por la demanda de ventas de los productos cosmetolégicos que existen en la
ciudad de Guayaquil, para ofrecer una asesoria personalizada con valores

corporativos ya que es muy importante en el negocio.

Segun el analisis del mercado, las competencias directas la conforman
peluquerias como (José Onias y Jimmy Pareja), e indirectas como las tiendas
de cosmeéticos (Gloria Saltos y De Prati), también existe la venta por catalogos
donde se hacen presentes las marcas (Yanbal, Esika, Avon, L Bel, Oriflame y
Cy'zon). Es decir el mercado al que se estd enfocando se encontrara con varios
competidores pero el servicio de asesoramiento se diferenciar4 logrando captar

a los clientes objetivos.

En éste nuevo sistema de servicio se tendran varias asesorias para eventos
especiales, para cualquier momento que desee la mujer, generando una
satisfaccion en la que se sientan seguras al momento de usar su maquillaje con
una aplicacion de larga duracion con el producto de cosméticos, asi creando un

posicionamiento en la mente de cada mujer.

Cabe recalcar que se tendré la oportunidad de contar con marcas reconocidas
de productos de maquillaje dentro del local, ya que por medio de la elaboracion
de investigaciones cuantitativas y cualitativas se podra escoger los cosmeéticos
adecuados segun la marca preferida, con las cuales el mercado objetivo se

sienta identificada, y a su vez, satisfaciendo las necesidades del cliente.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE
MERCADO




Introduccioén

Después de examinar el andlisis situacional, ahora se debe tener un enfoque
preciso del cliente al que se quiere llegar. Por ende a través de una investigacion
de mercado, se realizar4 un estudié en la ciudad de Guayaquil para tener un

enfoque claro de lo que espera el cliente del nuevo servicio.

2. Investigacion de Mercado
2.1 Objetivos de la investigacion
2.1.1 Objetivo General:

Conocer gustos, preferencias y habitos de consumo del mercado y factores
detonantes de compra del mercado objetivo, las cuales influyen al momento de

prestar servicios de asesoria de imagen.

2.1.2 Objetivos Especificos:

» Analizar los gustos y preferencias del mercado objetivo al momento de elegir
un cosmetico.

» Conocer las marcas de cosmeéticos que estdn presentes en la mente del
mercado objetivo.

» ldentificar los factores que impulsan al reconocimiento y generan la
prestacion del servicio de asesoria de imagen en el mercado objetivo.

» Descubrir los generadores de valores agregados que requiere el mercado

objetivo al momento de brindar servicios de asesoria de imagen.

2.2 Disefio de Investigacion

El disefio de la investigacion sera Exploratorio y Descriptivo, ya que se analizara
la actitud y consumo de maquillaje de la mujer y qué tanto lo utilizan. La

informacién es muy importante para conocer a fondo a la mujer.

También se analizard qué tipos de asesoria les gustaria que les brinden.
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2.3 Fuentes de Informacion

Las fuentes de investigacion seran por medio de los datos primarios y
secundarios. La informacién que se recolecte para el proyecto se hallara
mediante las ideas y opiniones de las encuestas personales y también por datos

externos como revistas e informes con base en internet.

Ademas se tendra informacién a través de visitas a tiendas de cosméticos en la

ciudad de Guayaquil, para observar a cada mujer cuando va de compra.

2.4 Tipo de Informacién

La informacion es cuantitativa y cualitativa, ya que se obtendra a través de focus
group, observacion y encuestas. Esté informacion se la estudiard para entender

los pensamientos y percepciones que influyen para tomar una decision.

2.5 Tamafo de la Muestra

El Publico objetivo son mujeres de la Ciudad de Guayaquil, segun el INEC
(Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2010) en la Provincia del Guayas
Canton Guayaquil existe 1 192 694 mujeres, la cual se enfocara entre 15 a 65

afos de edad.

En la siguiente tabla 2.1 indica el total de mujeres correspondiente a la edad del

grupo objetivo.

Mercado Obijetivo serd 118 750 porque se esta enfocando a un NSE (Nivel Socio

Econdmico): 13,10 % medio alto y alto.

Porcentaje del Nivel Socioeconémicos
» Estratos

A:190% Alto

B: 11,20 % Medio alto
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Tabla 2.1

Resumen de Edades

6,6%

62,8%

Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

Formula:

Grupo

95a99
90a%4
85a89
80a84
75a79
70a74
65a69

60a64
55a59
50a54
45a49
40a44
35a39
30a34
25a29
20a24
15a19

10a14
5a9
O0a4

| Total 1.815.914 1.829.569 3.645.483

n= Tamafno de la Muestra

Z= Nivel de Confianza

p= Probabilidad de éxito

Z=95 %: 1,96

p=50% vy g=50 %

Sindy Narcisa Murillo Maruri

" Hombre

4

863
229%
5997
11.891
17802
26.002
36.791

49425

68401

82553

100.581
108.671
123.858
143.594
151977
159.741
168.722

189.776
184.025

182948

4

1418
3416
7658
14033
19417
27899
38656

50.565
69.609
84.131

103.764
111474
125921
146.000
155.057
161.567
169.648

183.735
178871

[ 176730

r

2281

5.712

13.655
25924
37219
53.901
75447

99.990
138010
166.684
204345
220.145
249779
289.504
307.034
321308
338370

373511
362.896
" 350678

N= Tamafio de la poblacién
e= Porcentaje de error

g= Probabilidad de fracaso

5,9%

64,1%

30,1%
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e= Margen de Error: 5 %

Z’xpxq

(1,96)2x (0,50)x (0,50)
(0,05)2

_(1,96)%x (0,50)x (0,50)
n= (0,05)2

n = 384 Encuestas

Por medio de la formula se obtiene un resultado de 384 encuestas, las que se
realizaran en la ciudad de Guayaquil, en Centros Comerciales, Universidades,

etc. Con el fin de obtener informacion de los clientes objetivos (mujeres).

2.6 Resultados de la Investigacion Cuantitativa de Mercado (Muestreo)

Los resultados que se obtuvieron en la elaboracion del muestreo de 384

mujeres encuestadas dice lo siguiente:

Tabla 2.2

Estado Civil
Soltera 152
Union Libre 87
Casada 78
Viuda 39
Divorciada 28

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.1

Estado Civil
Divorciada
Viuda
Casada
Union Libre
Soltera
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Soltera | Unién Libre| Casada Viuda Divorciada
W Series1 40% 23% 20% 10% 7%

e

Fuente: Elaboracién propia

En la investigacién de mercado se obtuvo que la mayoria de las personas de
género femenino (mujeres) encuestadas fueron solteras con un 40 %, union

libre con 23 %, casada 20 %, viuda 10 % y divorciada con el 7 %.

Tabla 2.3

Actividad
Estudiantes Universitarias 121
Amas de Casa 94
Profesional 74
Ejecutivas 69
*Otros 26

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.2

Actividad

————————— 1
1

1
' Base: 384
Fuente: Elaboracion propia Lo

El grupo de mujeres encuestadas se dividieron en: Estudiantes un 32 %, Amas
de Casa con 24 %, Profesionales 19 %, Ejecutivas 18 % y otros con 7 %

(Comerciantes y Secretarias).

Tabla 2.4

Rango de Edades

18-25 125
46-55 97
56-65 59
36-45 53
26-35 37
Menor de 18 13

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2.3

Rango de Edades

| Base: 384 |
Fuente: Elaboracion propia Lommmmmm ool

En la gréfica se observa que un 33 % de las mujeres estan dentro de un rango
de edad entre 18-25 afios, el 25 % en un rango de edad entre 46-55 afios, 15 %
en un rango de edad entre 56-65, el 14 % en un rango de edad entre 36-45, 10
% en un rango de edad 26-35 y con el 3 % se tiene un rango de edad menor de

18 afios.

Tabla 2.5

Sectores de la Ciudad

Norte 146
Centro 141
Sur 97

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2.4

Sectores de la Ciudad

M Norte M Centro budSur

Base: 384 |

1
|
Fuente: Elaboracién propia b meee e

Como se muestra en la grafica las encuestas se las realizaron en los sectores

como Norte con el 38 %, centro 37 %y en el Sur 25 %.

1. ¢ Utiliza productos de Cosméticos? (si su respuesta es Si, siga a las siguientes preguntas,

si es No, ir a la pregunta #9)

Tabla 2.6

Cosmeéticos

Sl 372
NO 12

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2.5

Cosmeéticos

NO
3%

Fuente: Elaboracién propa ~  mooo------ :

En el grafico se detalla que las mujeres Guayaquilefias con un 97 % si utilizan
productos de cosméticos para resaltar su belleza y porque les gusta usar, con

el 3 % no lo utilizan porque no le gusta o no les llama la atencién.

2. ¢,Con qué frecuencia utiliza sus productos de maquillajes?

Tabla 2.7

Frecuencia de Uso

Todos los Dias 317
Una vez a la semana 22
Dos veces a la semana 15
Quincenalmente 7
Mensualmente 11

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2.6

Frecuencia de Uso

83 %

Todos los Dias Unavezala Dosvecesala Mensualmente Quincenalmente
semana semana

Fuente: Elaboracién propia

Las damas que se aplican maquillaje con mayor frecuencia en un 83 % lo usan
todos los dias porque en los trabajos les exigen estar bonitas para atender al
cliente. También lo utilizan por vanidad; y el 5 % lo usan una vez a la semana ya

gue solo se lo aplican cuando tienen algun evento.

3. ¢ En qué horario utiliza sus productos de Cosméticos?
Tabla 2.8

Horario de Utilizar Maquillaje

Todo el Dia 42 %
Mafiana 30 %
Tarde 21 %
Noche 4%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.7

Horario de Utilizar Maquillaje

Todo el Dia Manana Tarde Noche

' Base: 372 !

I
g

Fuente: Elaboracién propia

El horario en el que més utilizan sus productos de maquillajes con un 42 % es
todo el dia porque la mayoria trabajan, el 30 % en la mafiana, 2 % tarde y sélo

en la noche 4 % cuando salen a algun evento.

4. ¢ Para usted qué caracteristicas son importantes en los Cosméticos?

Tabla 2.9

Caracteristicas de los Cosméticos

Colores 30 %
Precios 20 %
Disefios 19 %
Innovacion 15 %
Marca 8%
*Otros 5%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2.8

Caracteristicas de los Cosméticos

Fuente: Elaboracién propia

Colores
Precios

Disefios

Innovacion

Marca

Otros

Las mujeres al momento de escoger cosméticos las caracteristicas importantes

por lo que lo prefieren con un 30 % son los colores, ya que son tonos muy

llamativos que atrae la curiosidad de cada mujer para usarlo y combinarlo en su

rostro. También interviene mucho con un 20 % su precio porque buscan

productos costosos pero de calidad (durabilidad), eligiendo catalogos como

medio de compra.

En cambio otras caracteristicas que intervienen son: ingredientes, duracion del

maquillaje, fecha de caducidad del producto, materia prima, resistente al agua.

5. ¢Donde suele comprar productos de Cosméticos?
Tabla 2.10

Medios para comprar cosméticos

Catélogos 52 %
Tiendas de Cosméticos 20 %
Centro comerciales 13%
Internet 10 %
*Otros 2%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.9

Medios para comprar cosméticos

Catdlogos Tiendas de Centro Internet *Otros
Cosméticos comerciales

Fuente: Elaboracion propia e e oo |

En la gréfica muestra el medio que mas demanda tiene para la venta de
cosmeéticos es a través de los catalogos con el 52 %, tiendas de cosméticos 20
%, centro comerciales 13 %, internet 10 % y con el 2 % otros son revistas que

tienen publicidad de productos de magquillajes.

6. ¢, Qué Marca de Cosméticos suele comprar con mayor frecuencia? (califique

siendo del 1 menor y 6 mayor)

Tabla 2.11

Marcas de cosméticos

Mayor
Yanbal 6
Esika 5
Avon 4

Menor
Cy zone 3
Oriflame 2
L bel 1

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.10

Marcas de cosméticos

L'bel

Oriflame

Cy’'zon

Avon

Esika

Yanbal

Marcas de Cosméticos

Menor Mayor

) _ Base: 372
Fuente: Elaboracion propia

Las marcas de cosmeéticos con menor frecuencia que suelen comprar son L’bel y
Oriflame, ya que nos les llama mucho la atencion y no tiene tanta innovacion en
los maquillajes. Con mayor frecuencia se tienen a: Avon, Esika y Yanbal por la

duracién del maquillaje en el rostro.

También hay otras marcas de cosméticos mencionadas como: Victoria Secret,

Gloria Saltos, Palladio, Almay, Lancome y MayBelline.

7. ¢,Con qué frecuencia compra productos de Cosméticos?
Tabla 2.12

Frecuencia compra de maquillaje

Quincenal 32%
Semanal 26 %
Trimensual 23 %
Mensual 11 %
Bimensual 5%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°2.11

Frecuencia de compra de maquillaje
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Fuente: Elaboracion propia

gue haiga salido a la venta.

Tabla 2.13

Uso de tonos de maquillajes

! Base: 372

1
L e

8. ¢ Sabe usar los tonos adecuados de maquillaje para algun evento?

Algo 196
Poco 105
Mucho 38
Nada 33

Fuente: Elaboracion propia

Sindy Narcisa Murillo Maruri

En la gréfica de frecuencia de compra de maquillaje las mujeres la realizan con
el 32 % quincenal, 26 % semanal, 23 % trimensual y con el 5 % bimensual, es

decir lo hacen cuando necesita el producto o les llama la atencién un maquillaje
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Grafico N°2.12

Uso de tonos de maquillajes

Mucho

Fuente: Elaboracién propia

En la gréafica se detalla el uso de la tonalidad del maquillaje con un 51 % es algo,
es decir que solo usan el maquillaje que es la aplicacion de un color, el 27 %
pocas mujeres saben combinar los colores del cosméticos y con el 9 % no saben

utilizar un maquillaje adecuado a la tonalidad de piel.

9. ¢ Le gustaria recibir un Asesoramiento de Cosméticos Personalizado? (si su

respuesta es Sl, siga a las siguientes preguntas, caso contrario termina la encuesta)

Tabla 2.14

Asesoria de Cosméticos

Sl 357

NO 27
Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.13

Asesoria de cosméticos

. Base: 384 |
Fuente: Elaboracion propia .

En las encuestas opinaron con el 93 % que Sl les gustaria recibir un
Asesoramiento de Cosmeéticos personalizado porque s6lo usan su maquillaje

basico (aplicacion de un sélo color), el 7% NO porque no les llama la atencién.

10. ¢ En qué momentos le gustaria recibir la asesoria? (escoger una opcién)

Tabla 2.15

Momentos para recibir asesoria

Dias Laborables 215
Matrimonios 51
Eventos Ejecutivos 31
Bautizos 29
Quinceafieras 23
Otros 8

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.14

Momentos para recibir asesoria

56 %
13% L 8% '7 8% 6% p
o o S o 2 3
N & O & L& 8
< &0 S > ’bo M)
o S e R &
NG @'D <N 6\0
"b‘, \'06 [
O 23

<

Fuente: Elaboracion propia

Base: 357

En la grafica muestra que las mujeres les gustaria recibir el servicio de asesoria

porque les ayudaria aprender para dias laborables con el 56 % porque lo

necesitan para ir actualizdndose en el mercado de la cosmetologia; para verse

radiante en el dia a dia con atributos de aplicacion de color adecuados para

diferente tipo de cutis; y estilos de peinados que vaya acorde con el maquillaje,

con el 13 % matrimonios, 8 % est4 entre eventos ejecutivos y bautizo, el 6 %

quinceafiera y otros un 2 % como eventos sociales y

verano.

temporada invierno-

11. ¢ Cual de estos nombres le gustaria para este nuevo servicio? (escoger dos

opciones)

Tabla 2.16

Nombre del Servicio

Resalta tu Belleza 27 %
Rostro Perfecto 22 %
Mujer Sexy 15%
Atrévete a Cambiar 15 %
Magic on Face 13 %
*Otros 1%

Fuente: Elaboracion propia

Sindy Narcisa Murillo Maruri
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Grafico N°2.15

Nombre del Servicio

*Otros

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la grafica las mujeres escogieron con el 27 % Resalta tu
Belleza, el 22 % Rostro Perfecto, 15 % esta entre Mujer Sexy & Atrévete a

Cambiar y con el 13 % Magic On Face.

Igualmente nombraron como: Combina tus Colores, Conquistar tu Mirada,

Maquic Express, Mirada Sexy y Maquilla tu vida.

12. ¢ Qué atributos usted le gustaria que tenga este servicio? (escoger dos opciones)

Tabla 2.17

Atributos para el asesoramiento

Magquillaje de larga duracion 39 %
Aplicacion de color adecuado 35 %
Correccién de Imperfecciones 17 %
*Otros 2%

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N°2.16

Atributos para el asesoramiento
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Los atributos que mayor porcentaje obtuvo con el 39 % fue un magquillaje de
larga duracion, 35 % una aplicacion de color adecuados al cutis, 17 % correcciéon
de imperfecciones con el maquillaje y otros con el 2 % opinaron como la
seguridad de los cosméticos al momento de su aplicacion y estilos de peinados

acorde con la personalidad de la mujer.

13. ¢Hasta cuanto estaria dispuesta a pagar, por el Asesoramiento de
Cosmeéticos (incluido el maquillaje) por profesionales?
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Tabla 2.18

Costo para la asesoria de cosméticos

$0-$19,99 35
$20-$49,99 156
$50-%$79,99 115
$80-%$99,99 31

$100-$ 119,99 15
$120 - $ 149,99 2
$ 150 - $ 169,99 3

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°2.17

Costo para la asesoria de cosméticos

$120-5149,99

$150-$169,99

$100-5119,99

$80-$99,99

$0- $19,99

$50-579,99

$20-549,99

-y

I
Fuente: Elaboracion propia gty upey

Como se muestra en la gréafica que el valor que las mujeres estarian dispuestas
a pagar por la Asesoria de cosméticos (incluido maquillaje) con profesionales es

entre $ 20 - $ 49,99 ddlares, ya que es un precio muy acorde al asesoramiento.
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2.7 Resultados de Investigacion Cualitativa de Mer  cado (Focus Group)

Esta informacion servira para identificar el objetivo para el mercado que se

quiere llegar.

* Perfiles del Grupo Focal:

Tabla 2.19

Perfil del Focus Group

Nombres Edades Estado Civil Ocupacion
Paola Herrera 22 afios Casada Asesora de

Catalogo

Allison Victor 18 afios Soltera Estudiante
Adriana Medina 29 afos Viuda Profesora

Maria Pachay 24 afios Union Libre Ama de Casa

Katty Correa 20 afos Soltera Estudiante
Gabriela Veliz 18 afios Soltera Estudiante
Evelyn Torres 18 afos Soltera Estudiante
Viviana Rojas 30 afios Casada Secretaria

Fuente: Elaboracién propia

Tema 1: Sobre la Vanidad

El Grupo Objetivo (mujeres) comentd que cuando van de shopping lo que les
llama maés la atencion son: los zapatos (colores y disefios), los accesorios, la

ropa (vestidos y pantalones jeans) y las carteras.
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También se comento cual es el secreto de las mujeres para verse mas bellas y
llegaron a la conclusién que es el complemento con su forma de vestir y el

magquillaje.

Con respecto a la vanidad de las chicas es siempre estar actualizadas en las
dltimas tendencias de la moda y la innovacion con los productos de belleza. La
opinién de ellas fue que cada dama constantemente debe estar bien arreglada
con un maquillaje adecuado para su cutis y con una vestimenta apropiada, no

para cualquier evento sino al diario vivir de cada mujer.

Tema 2: Opinién sobre maquillaje (Uso)

La opinidon en cuanto a los cosméticos, es que son el complemento basico
indispensable de una mujer para verse mejor y la vanidad de cada una para

reflejar su belleza.

Las marcas de maquillaje que compran con frecuencia son: Yanbal, Esika y
Avon por la duracién de sus maquillajes que poseen innovacion de colores en los
productos que ofrecen y sus fragancias. Pero al momento de utilizar los tonos de
cosmeéticos apropiados con su tipo de cutis y vestimenta no todas las mujeres lo

saben; solo se aplican los colores basicos en su rostro.

Tema 3: Tipos y Marcas (Productos)

Como ya mencionaron los tipos de marcas que prefieren al momento de comprar
son: Esika, Yanbal y Avon, ya que son las mas mencionadas y las suelen

comprar por medio de catalogos.

Sus caracteristicas son importantes por su duracion, colores en el maquillaje,
sus disefios y precios, ya que es primordial los beneficios que ofrecen para cada
producto, tanto como su fragancia, bisuteria y maquillaje es de gran importancia

para ellas.
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Tema 4: Servicios (Opinion)

En este tema es muy importante saber las opiniones de las mujeres si realmente
han recibido una Asesoria de Cosméticos al momento de comprar sus

magquillajes.

Como resultados s6lo dos personas dijeron que si y las otras seis personas
contestaron que no: solo escogen los tonos adecuados para su tipo de cutis o

porgque el producto le ha gustado.

Entonces se preguntd si les gustaria recibir este nuevo servicio de
asesoramiento personalizado y sus opiniones fueron que si les gustaria para
poder estar maquilladas dependiendo de la ocasiébn como dias laborables,
eventos sociales para estar a la moda y aprender un poco mas de los
magquillajes y poder combinar mejor los colores y asi poder mejorar el maquillaje

en cada mujer, ya que es importante y una gran oportunidad para ellas.

También indicaron que les gustaria que la infraestructura del nuevo local sea
grande, muy acogedor para ellas, que esté acorde a la moda, que impacte desde
la entrada, tenga un espejo bonito, sillones cémodos, televisor para cuando la
persona esté esperando, y estarian dispuestas a pagar entre $ 30, $40,$50y $

60 dolares ya que es un precio adecuado para un asesoramiento.

Toda la informacion obtenida en el Focus Group para la investigacion es muy
importante, ya que muestran aspectos sobre el producto que no se conocia, y

percepciones de los consumidores también desconocidas.

2.8 Resultados de Observacién

Para la elaboracién de las observaciones se comenz6 a partir del 3 de enero
hasta el 29 de febrero de 2012, donde se pudo prestar atencion a cada mujer al

momento de entrar a la tienda de cosméticos.

Compra de Cosméticos

Nombres de las Tiendas: Gloria Saltosy De Prati.
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Hora: 15H14 P.M hasta 17H20 P.M

Edades aproximadas: 45 — 40 — 35 — 30 y 20 afios.

» El Tiempo de escoger la marca de cosméticos:

Se demoran en escoger los productos de cosméticos sélo entre 4 - 15 minutos,

son aquellas personas que van directamente a comprar el producto.

También se observd que se demoran demasiado tiempo en escoger un
magquillaje por su marca debido a que estan viendo todos los disefios, colores o

no estan de acuerdo en comprar uno sino dos productos.

» Compara precios entre marcas:

En comparacion de precios entre marcas no todas lo comparan porque Si
encuentran el producto con la marca que desean lo compran; pero si no esta la
marca que siempre usan entonces la cliente buscara otro maquillaje con marca
diferente y comparan la marca con su precio; pero si ve que el producto esta
con un precio alto y no les parece conveniente no lo compran. Es decision de

cada mujer al instante de escoger un maquillaje por marcas o precios.

» Eligen maquillaje:

Se observé que las mujeres al momento de elegir un magquillaje no sélo se
enfocan en comprarlo sino también llevar otros productos como crema para el

cabello, esmalte, pestafias postizas, mofios, extensiones para el cabello, etc.

Al momento de buscar producto de maquillaje lo mas elegidos son: polvo, rubor
compacto, sombras para ojos, rimel, delineador liquido para ojos, brillo labial,

labial, sets de brochas, cremas faciales y mascarilla facial, etc.

» Prefieren tamafio del producto:

Al momento de comprar un maquillaje no lo prefieren por su tamafio del

producto sino que les llama la atencion el maquillaje por sus colores y disefios o
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porque necesita ese maquillaje, ya que todos los productos de maquillaje tienen
diferentes tamafos por ejemplos: Polvo (10 grs), Rubor compacto (4,5 grs),
Sombras para ojos (1,5 gy 2,5 grs), Rimel (3,5 grs), Delineador liquido para ojos
(5 ml), Brillo labial (7,8 g), Labial (3,7 grs), Cremas faciales (50 ml), Mascarilla

facial (90 ml), etc.

» [Escogen tonos adecuados a su tonalidad de piel:

Las chicas cuando van de compras por algan maquillaje, no todas las mujeres lo
escogen por su tonalidad de piel sino el que les gusté o porque les hace falta un
maquillaje en especial.

» Antes de comprar el cosméticos observan:

Antes de comprar un cosmético las mujeres observan precios o caracteristicas,

ya que es lo que llama mas la atencion de los productos de maquillaje.

El siguiente grafico N°2.18 muestra que 4 de cada 10 mujeres compran
maquillaje en tiendas de cosméticos, es decir cuando van de compra a parte de
escoger un maquillaje llevan otras clases de productos como: esmalte, mofio,

crema para el cabello, etc. La cantidad efectiva de compra es el 40 % en

magquillaje.
Grafico N°2.18
Cantidad de Observaciones
Cantidad de
compras TS
efectivas; 4

Fuente: Elaboracion propia
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También se observo el tiempo que compran el producto como se muestra en el
gréfico N° 2.19, es decir cuando las mujeres se demoran entre 20 - 25 minutos
es cuando no encuentran su marca de maquillaje o buscan otras clases de

marcas para algun evento en especial.

En cambio, entre 4 - 15 minutos es cuando la persona va directamente por el

magquillaje que desea.
Gréfico N°2.19

Cantidad de Demora en Compra

Minutos de escoger otras clases ,25
productos

Minutos de compra por el 15
Magquillaje

Fuente: Elaboracion propia

2.9 Conclusiones

Luego de presentar los resultados cualitativos y cuantitativos para el desarrollo
de un nuevo servicio basado en asesoramiento de cosméticos personalizado, se

puede detallar los siguientes aspectos:

El asesoramiento es una oportunidad potencial para el mercado femenino, ya
gue las encuestas, focus group y observaciones realizadas muestran que dicha

asesoria tiene una gran aceptacion por parte de las mujeres que cubren el
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mercado objetivo, es decir que el servicio serd rentable en la ciudad de
Guayaquil, ya que la propuesta planteada brinda comodidad para el uso de

magquillaje.

Con el 93% de las encuestadas indicaron que si les gustaria recibir dicho

servicio y con un 7% No, porque no les llama la atencion.

Es necesario recalcar que las mujeres en el momento de comprar un maquillaje,
nos les brindan una asesoria sobre los cosméticos adecuados por lo cual no

saben utilizar los tonos apropiados para su tipo de piel.

A través de la informacion recopilada se puede proporcionar al cliente, un
servicio y producto de calidad (amabilidad y duracién del maquillaje), lo que
permitira alcanzar los resultados econémicos y de participacion de mercado
esperados, con una estrategia adecuada que podra expandir su servicio a dicho

mercado objetivo.

Las encuestadas segun la muestra seleccionada, reconocen a la marca Yanbal y
Esika como los productos de mayor calidad y rendimiento, calificando como las
mas importantes al momento de realizarse un maquillaje, dicha informacion

ayudd a seleccionar las marcas que participaran en la asesoria de cosméticos.

Para un mejor conocimiento y aceptacion del servicio se ha escogié el nombre
“Resalta tu Belleza”, el cual se determino segun resultados de la investigacion
cuantitativa mediante las encuesta, en donde los encuestados mencionaron que
de esta manera se puede identificar y reconocer el servicio de asesoria que la

mujer de hoy requiere, atacando de cierta manera la percepcion del target.

El nombre que proporcioné la investigacién cuantitativa, fue evaluada a través
de un sondeo, donde las opiniones dieron como resultado a cambiar el nombre
del establecimiento, siendo muy creativas las alternativas, se tomo la decision
de escoger “Beauty " que significa Belleza, donde indicaron que si les gustaba y

[lamaba mucho la atencion.

49
Sindy Narcisa Murillo Maruri



0,

CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING

~
" 4




Introduccién

Una vez realizado la investigacion de mercado se obtuvo una percepcion mas
clara de lo que la mujer espera del nuevo servicio. Con estos resultados se

empieza el plan de marketing.

3. Plan de Marketing
3.1 Objetivos del Plan
3.1.1 Objetivos de Ventas

* Aumentar las ventas un 15 % anual por asesorias y productos a partir del
afio 2014.

* Incrementar las ventas de productos de cosméticos de las marcas
reconocidas mediante el ingreso de la empresa de asesoria Beauty en la
ciudad de Guayaquil.

3.1.2 Objetivos de Marketing
* Generar un posicionamiento de marca en el mercado objetivo en un 4 %

en lapso de 2 afios.
3.2 Segmentacion

3.2.1 Descripcién de la Segmentacion

Tabla 3.1
Segmentacion
Geografica
Ciudad Guayaquil.
Clima Caluroso, Frio, Seco, Lluvioso.
Demografica
Edad 15 anos hasta los 65 anos.
Geénero Femenino (Mujeres).
Ciclo de Vida Familiar Jovenes, Adultas.
Clase Social Medio Alto — Alto.
Escolaridad Primaria, Secundaria y Universidad.
Estudiantes, Hogarenas,
Actividad Profesionales.
Psicologico
Personalidad Innovadora, Extrovertida, Introvertida y Segura.
Estilo de Vida Persona que siempre quiere estar a la moda en

Ias dltimas tendencias del mercado.
Conductuales/Comportamiento

Beneficios Deseados: Que tenga rapidez con el servicio, brinde productos de
durabilidad con confianza y siempre actualizados en la moda del mercado para
1a mujer.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Macro segmentacion
Las tres dimensiones de la Macro segmentacion:
Figura N°3.1

Macro segmentacion

Jovenes, Adultas.

/N
gAue | sssssssasssssssassenEns =
Satisfacer? o
. :
Dias Laborables : : :
Matrimonios 3 :
Eventos Ejecutivos : :
Temporada invierno-verano - e
P RS e A
(A quién
Aprender Satisfacer?
Rapidez

Imagen (Belleza)

¢Coémo
Satisfacer?

Fuente: Manuel, Villacorta Tilve. (2010). Introduccion al Marketing Estratégico (p.
17). San Francisco.

¢, Qué Satisfacer?

Satisfacer la necesidad del publico femenino ofreciendo asesoria de maquillaje
para dias laborables, es decir mujeres que trabajan, eventos matrimoniales para
novias y sus damas, eventos ejecutivos en reuniones importantes de empresas y

para temporadas invierno-verano por épocas de lluvias y playa.
¢A quién satisfacer?

A mujeres jévenes y mayores, para que aprendan y experimenten a combinar los
tonos de sombras asi disfrutando un maquillaje de larga duracién, obteniendo

una belleza deslumbrante en su cultis.
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¢, Como Satisfacer?

A través de la tecnologia como: obteniendo productos cosmetolégicos
adecuados al cutis para resaltar la imagen (Belleza) de la mujer, con la rapidez
de aplicar el maquillaje al momento de usarlo y el aprendizaje en la combinacion

de colores apropiados para cada tipo de piel.

3.2.3 Micro segmentacion
* Anadlisis de la segmentacion
La segmentacién que tendra la asesoria, va dirigida a Jévenes y Adultas.

Es una herramienta que las mujeres necesitan para aprender y estar actualizada
en el mundo de la cosmetologia, porque el mercado esta evolucionando con

rapidez.

» Eleccién de segmentacion objetivo

El segmento objetivo se enfoca a Estudiantes, Amas de Casa y Profesionales,
porque se tiene como estrategias la rapidez de maquillarlas y la duracion que

puede dar el producto a su cutis.

+ Eleccion de Posicionamiento

Beauty, se posicionara como la Unica Asesoria de Cosmetologia con innovacién
y experiencia, lo cual hace que las mujeres aprendan a tener conocimiento de

como utilizar los sets de brochas con los tonos adecuados.

De esta manera se crea una innovacion para motivarlas y hacerlas sentir bellas.

e Programa de Marketing Objetivado

La vanidad que tiene la mujer para verse mas bella.

Innovacion que se tiene a través de la infraestructura del local.
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Emocién que tiene la mujer, porque siempre quiere estar actualizada en temas

como la moda, cosméticos y su imagen.

3.3 Posicionamiento
3.3.1 Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento sera por medio de la estrategia diferenciacién, ya que la
cosmetologia dia a dia estd avanzando en el mercado. Estard dada por la
eficacia (agilidad) en el servicio y por medio de los atributos que se ofreceran
como la duracion del maquillaje, aplicacion de combinacion de colores y
consejos de belleza, etc. Brindar la atencidon adecuada y cémoda para ellas con

productos reconocidos en el mercado.
3.3.2 Posicionamiento Técnico

El Local tiene Empatia con sus clientes y siempre esté dispuesta a ayudarlas con

su belleza.
3.3.3 Posicionamiento Publicitario

El posicionamiento publicitario es a través del eslogan “Siempre Pensando en
Ti".

3.4 Cubo Estratégico ( Propuesta Tridimensional)
Figura N°3.2

Cubo Estratégico

Servicio

Mercado

Fuente: Eco. Danny Barbery, (2012). Plan de Marketing: Posicionamiento (p.
45).Ecuador.
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Tabla 3.2

Posicionamiento

Servicio s Mercado
Dias Laborables Jovenes, Adulta
Matrimonios Jévenes, Adultas
Eventos Ejecutivos Adulta
Temporada Invierno - | Jovenes, Adultas

verano

Fuente: Elaboracién propia

3.5 Andlisis del Consumidor

3.5.1 Descripcion del Target

Uso

Mujeres empresarias que
desean un magquillaje
rapido, para una buena
imagen (belleza).

Para Novias y Damas
gue quieren reflejar su
belleza, ya que es un
evento importante para
ellas.

Mujeres empresarias que
constantemente deben
estar resaltando su
imagen.

Para todo tipo de mujeres
en época de calor y playa,
para tener un magquillaje
de larga duracion.

Son mujeres de actividades como: estudiantes, amas de casa y profesionales de

la ciudad de Guayaquil entre 18 a 65 afios de edad, nivel socio econdmico

media alta y alta.

3.5.2 Matriz Roles y Motivos

En la matriz de roles y motivos se describe como la mujer influye al minuto de

adquirir un producto de cosméticos o un servicio de asesoria.

Sindy Narcisa Murillo Maruri
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Tabla 3.3

Matriz Roles y Motivos

disefno del producto.

marca del producto
de su preferencia.

Quien? Como? Por qué? Cuando? Donde?
Elqueinicia [Mujeres. Imagen, Necesidad, Necesidad cuando Cualquier lugar
Personalidad. estarala moday cambia la técnica de |donde se acuerde
noveleria. maquillarse. del producto.
El que influye |Dermatélogas, Recomendacion Ganar dinero, Ver el producto en Punto de venta.
*Prosumers. pruebas de Asesorar exhibicion.
productos, la comentar.
experiencia.
El que decide |Hombrey Mujer. |Colores, preciosy Para sentirse bella. Almomento de verla |Punto de venta.

hermana, suegra,
tia.

El que compra |Mujer. Catalogos, tiendas Estar a la moda y Enla quincena. Punto de venta.
cosmeéticos y centros  |actualizada en las
comerciales. ultimas tendencias
del mercado.
El que Usa Mujer, hija, Lo usan para su rostro, [Innovacion, aprender |Todos los Dias. Dias Laborables
prima, sobrina, ojo, mejillas, etc. y experimentar. para el trabajo y

para algun evento.

Fuente: Elaboracién propia usando el formato del Plan de Marketing (2012).

*Los Prosumers.- Son agentes externos que influyen mucho dando informacion de un tema a tratar.
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3.5.3 Matriz F.C.B. (Foote, Cone y Belding)

En la figura N°3.3 se muestra la matriz para observar en qué posicion se

encuentra:
Figura N°3.3
Matriz F.C.B. (Foote, Cone y Belding)
° Intelectual Emocional
=
§ (Razén, Légica, (Emocional, Sentidos,
Hechos). Intuicién).
Estrategia
de Negocio
_ Implicacion
=
‘O
[
Rutina Hedonismo

Fuente: Dennis, L., Jean Jacques L., Lendrevie, Juliene, L., Pedro, D., Joaquim,
V. R. (1997). Mercator XXI teoria y practica do marketing (p. 109). Portugal.

Editorial: Dom Quixote.

Beauty, se encuentra en la parte emocional fuerte, porque las mujeres cuando
ven un maquillaje recién salido al mercado se emocionan para comprarlo y saber
el uso para su aplicacion, por medio de esa emocién al momento de ver dicho

producto no les importa pagar por su belleza.

El servicio de asesoria quiere que experimente esa impresién de cémo combinar

sus colores de sombras y aprender mas de las Ultimas tendencias de la belleza.
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3.5.4 Matriz Comportamiento de Compra del produ  cto

Figura N°3.4

Matriz Comportamiento de Compra

Involucramiento
Alta Bajo
Comportamiento Comportamiento que
Mucha Complicado para buscala Variedad al
Comprar Comprar
Diferencia
de Marca
Comportamiento que Comportamiento
reduce la Disonanciaal Habitualal Comprar
Poca Comprar

Fuente: Elaboracion propia

El comportamiento de las mujeres al momento de comprar cosmeéticos tiene una
involucracion alta con una diferencia de marca mucha, porque no deciden que
producto adquirir en ese instante, se complican por ver variedad de maquillajes,
ropas, accesorios, etc., ya que en el mercado se encuentra con infinita

competencia.

Esta matriz es importante para analizar el comportamiento de la mujer al

momento de la compra.
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3.6 Analisis de la competencia.
3.6.1 Definicion de la Industria.

Beauty, esta ubicada en una industria fragmentada por la competencia directa e
indirecta que tiene en el mercado Guayaquilefio, tales como: peluqueria de José

Onias y tiendas de cosméticos como Gloria Saltos, De Prati, etc.

3.6.2 Matriz E.F.E. (Evaluacion Fuerzas Extern as) - E.F.I. (Evaluacion

Fuerzas Internas)

En la matriz E.F.E (evaluacién fuerzas externas) se evallGa las oportunidades y

amenazas del negocio en el entorno del mercado al que se esté dirigiendo.

En cambio E.F.l. (evaluacion fuerzas internas) son las fortalezas y debilidades en
el interno del local, ya que se analiza todos los factores que influyen, para

determinar cuales son las debilidades que tiene el nhegocio.

Para la realizacion de la matriz E.F.E. y E.F.l. se escoge del FODA (Foda,

Oportunidad, Debilidad y Amenaza).

Tabla 3.4

Calificacion de la Matriz

(+) 4 = Muy Fuerte

3 = Medio

(-) 2=Medio (Amenaza)

1 = Muy Fuerte (Debilidad)

Fuente: Elaboracién propia
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Matriz E.F.E (Evaluacion Fuerzas Externas)

Tabla 3.5

Factores

Externos Claves

Peso

Calificacién

Total

Ponderacion

Oportunidades

Adaptacion a las
exigencias del

consumidor.

0.15

0.60

Incremento de la
demanda de

Cosmeéticos.

0.10

0.40

Nueva tendencia
a un nicho de

mercado.

0.15

0.45

Precios

accesibles.

0.10

0.30

Contar con
productos de
buena calidad

(duracion).

0.10

0.40

Amenazas

No contar con
personal

calificado en

fiestas y feriados.

0.05

0.05

Ingreso de
competidores
directos e

indirectos.

0.15

0.15

Productos

sustitutos.

0.05

0.10

Altos costos en
materia de

produccion.

0.15

0.30

1.00

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3.6

Matriz E.F.l. (Evaluacion Fuerzas Internas)

Factores Peso Calificacién Total
Internos Claves Ponderacion
Fortalezas
Servicio
Cosmetologico 0.15 4 0.60
Personalizado.
Personal 0.10 4 0.40
Profesional.
Variedad de 0.10 3 0.30
Productos.
Servicio de
calidad basada en 0.15 4 0.60
rapidez y
amabilidad.
Valores 0.10 4 0.40
corporativos.
Debilidades
No cubrir con el 0.15 2 0.30
mercado objetivo.
Costo del 0.10 1 0.10
servicio.
Incremento de 0.15 2 0.30
Gastos.
1.00 3

Fuente: Elaboracién propia
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3.7 Modelo MCKENSEY

El Modelo MCKENSEY muestra la Competitividad de la empresa y la
Atractividad en el mercado al cual se esta enfocando.

Tabla 3.7

Matriz McKensey

Crecimiento
Alta Ofensivo

Competitividad
Media

Baja

1 Débil 2 Meda 3 Fuerte

Atractividad

Fuente: Robert, Dvoskin. (2004). Fundamentos del Marketing (p. 188). Ediciones

Granica S.A., adaptado por autora

Examinando la Matriz McKensey se puede observar la estrella en la tabla, es
decir que el servicio nuevo estd ubicado entre la Atractividad de 2.75 vy la
competitividad alta que fue 3 su calificacion.

Es decir el negocio Beauty si serd viable en el mercado desarrollando una

estrategia agresiva.
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3.8 Estrategias.
Basica de Desarrollo:
Diferenciacién

Sera por medio del disefio moderno en la decoracion de la infraestructura del
local, se hallara muy diferente de la competencia y las variedades de servicios,
segun la asesoria que desea adquirir en ese momento con una recomendacion

de calidad (rapidez) perfectamente adaptada a las necesidades del cliente

objetivo.
Tabla 3.8
Estrategia Basica de Desarrollo (PORTER)
Ventaja Competitiva
Valor Agregado Bajos Costos
Diferenciador
0
Q
3 |
E Todo el Sector \ ‘ ot
S , . o, ominio por
E Industrial Diferenciacion Costos
w
0
2
g
8 Segmento Concentracion o
Especifico Enfoque

Fuente: Juan, Bravo (1996). Técticas aplicadas de marketing (p. 19). Espafa.

Edicion: Dias de Santos.

Estrategia Global:

Es Sequidor, porque el mercado al cual se esta enfocando son mujeres que les

importa mucho su imagen, por esta razén se vendera productos de cosméticos;
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pero su diferencia al de la competencia sera por medio un servicio de asesoria
personalizada de dichos productos, para segmentar el mercado femenino de la

manera mas creativa dando una ventaja competitiva mejor al de la competencia.

3.9 Estrategia de Fidelizacion

3.9.1 Diagrama de Flor

Figura N°3.5

Diagrama de Flor

Atencional cliente

Servicios:
Dias Laborables
Entrega (facturao Matrimonios
producto) Eventos Ejecutivos
Bellza Temporada nvierno-verano
+ Tips para el tratamiento de
. cutis
Experiencia
Ambiente agradable
(Infragstructura) .
Control de seguimiento
Facturacion

Fuente: Elaboracion propia
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En el diagrama de flor la idea del servicio es vender belleza con experiencia

motivando a las mujeres a reflejar su imagen adecuadamente.

La atencion al cliente es dénde las mujeres tienen la oportunidad de preguntar

cualquier duda que tenga sobre el servicio.

El servicio de asesoria para dias laborables consiste brindar aplicacién de
magquillaje para las damas que trabajan en compafias, ya que les exigen que

tengan una buena imagen.

Eventos Matrimoniales consiste en maquillajes para novias y sus damas, acorde

con su tipo de piel.

En Eventos Ejecutivos se le aplicara maquillaje a la mujer para una reunién

importante en la empresa aqui interviene mucho su vestimenta y personalidad.

Temporada invierno-verano consiste en ofrecer maquillaje para la temporada de

lluviay playa, segun el clima que esté en ese momento.

Los tips para tratamiento de cutis consisten en ofrecer consejos de belleza, es
decir lo Ultimo en tendencias de la moda, aplicacion de colores de sombras es
aplicar 2 6 3 tonos en sus parpados acorde a su tonalidad de piel y también se

les proporcionard un maquillaje de larga duracion.

Control de seguimiento es contar con la base de datos para registrar a los

clientes frecuentes que visiten el local.

La facturacion sirve para entregarle al cliente lo que ha pagado por el servicio o

por el producto que adquiera.

La infraestructura estara disefiada a la moda acorde al grupo objetivo y a las
tendencias del mercado, ya que dia a dia se estara actualizando con temas
nuevos relacionados con el magquillaje, sera con un ambiente agradable para

que el cliente se sienta a gusto con dicho servicio y muy cémodo con el local.

3.9.2 Servipanorama
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Figura N°3.6

Servipanorama

Dimensiones
del entorno

*El ambiente sera con
musicarelajada como
“NewYork" acorde al dia,
los parlantes son
pequefios y ubicados por
laentrada dellocal con
volumen bajo.

*El aire acondicionado
estara porla paredinferior
izquierda del local.

*Los bafios estaran
divididos parahombres y
mujeres con sus
respectivos nombres.

*Se pondra un televisor
frente ala salade espera,
donde se mostrara
imagenes de modelos
famosas con un
maquillaje deslumbrante
con las Ultimas tendencias
delamoda.

Contexto holistico

*Beauty serdpercibida como un servicio costoso,
pero acorde al benefido que se les brindara paraverse
bellas.

*Lainfraestrucutura dellocal es de una planta, pintada
conunacombinacion de colores naranja (bajo)y
blanco (dentro del local).

*La pared exterior del local estara hecha de vidrio.

*Habra dos espejos grandes que estaran puestos a
lado de la sala de esperay el otro dentro del drea de
asesoria de maquillaje.

*El exhibidor del Cosméticos estar ubicado enla
parte inferiorizquierdaen la esquinera del local, donde
las clientes pondra verlos cosméticos.

Moderadores de
RespuestaInterna

Respuestas Internas

*Lachica (personal)se acercaalacliente con
mucha amabilidady le indica el servicio que se
ofrece.

Respuesta Conductual

Amabilidad
Tranquilidad
Cordialidad

*Entonces la cliente reacciona de una manera
aceptable, através deltrato que le dan desde
queentra hastaquesalga,ya quelas
mujeres desean un servicio de asesoria
personalizado que les brinden con atributos
diferentes para sentirse a gusta con dicho
servicio.

*Enestaetapa escuando
yalehanbrindado la
asesoria y tambiénla
aplicacion del maquillaje
sequn el evento que han
escogido, después seles
recomendara los productos
de cosméticos adecuados,
adicionalmente seran
beneficiadas conuna
promocion.

Fuente: Elaboracién propia
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3.9.3 Modelo Estratégico de Negocio

Figura N°3.7

Modelo Estratégico de Negocio

Posicionamiento

Propuesta de Valor

Targeting
9 Servicios Personalizados. Mujeres Jovenes y Adultas
'ﬁ Disefo dela Infraestructura. '
§ :
) @
g g
2 =

Q

: g
c
% Canalesy vias de contacto
2 Cadena de Suministro

Catdlogo,

ElFisico del local,
Asesoria de Cosméticos. La atencion al cliente.

Integracion Sistemas de Gestion

Fuente: Elaboracién propia

Propuesta de valor

Seré& con servicios personalizados y el disefio de la infraestructura, es decir el
asesoramiento para Dias Laborables, Matrimonios, Eventos Ejecutivos,
Temporada invierno-verano y Tips para el tratamiento de cutis (consejos para
belleza, aplicacién de variedad de colores y maquillaje de larga duracion), para
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cada servicio tendrd su respectivo proceso de asesoria con maquillaje de

acuerdo a la tonalidad de la piel.

El disefio de la infraestructura sera diferente al de la competencia, ya que es un

local moderno con estilo acorde con la personalidad de la mujer.

Targeting

Son mujeres jovenes y adultas de un nivel socio econémico medio alto y alto,

entre 18 a 65 afios de edad.

Los Canales y vias de contacto son por medio de catalogos, el fisico del local de

asesoria y las personas que atiendan al cliente dentro del local.

La Cadena de Valor

Beauty “Asesoria de Cosméticos”, brinda informacion sobre los maquillajes para
gue experimente la combinacién de los colores en una forma que observen su
diferencia entre el maquillaje que ellas se aplican con el maquillaje que ofrece el

NUEevo Servicio.

La asesoria funciona para guiar a la mujer en la compra del producto de
maquillaje y, a su vez, indicarle el uso del cosmético y la aplicacion de los tonos

de sombras en los parpados de los ojos de cada chica.

Dando la oportunidad a cada mujer de aplicarse una tonalidad de color adecuada
a su cutis, en especial para aquellas damas que desean cubrir esas pequefias

imperfecciones en su rostro.

Para atender al cliente habr4 personal profesional en temas de cosmetologia
para resolver todas las dudas o problemas que las mujeres tienen al momento

de elegir un cosmético para algun evento en especial.

También se ofrecera la comodidad de experimentar la combinacion de colores

gque estén a la moda en el mercado.
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La Cadena por Producto
Actividad primaria

Logistica Interna

El cliente objetivo una vez que visite el local de asesoria de imagen, tendré la
facilidad de adquirir el maquillaje y, a su vez, tener una experiencia de probar la

calidad con nuestras especialistas en asesoramiento.

Dentro de las lineas de productos comercializadas en Beauty, se tiene la

siguiente mercaderia que se detalla a continuacion:

* Rubor

* Sombra

* Cuarteto de sombras

» Delineador en liquido (Punta plumon y pincel)
e Desmagquillador en gel

« Base de maquillaje

» Corrector facial

e Polvo de compacto

*« Mascarilla facial, etc.

Operacion

La mercaderia que se utilizard en el servicio de asesoria dentro del local sera
mediante los exhibidores, ubicados para llamar la atencion del cliente y conozca

los productos de las marcas participantes; Esika y Yanbal.

Marketing y Ventas

Se realizard campafias de marketing promocionales para captar clientes
objetivos, ya que es una estrategia con ventajas para que el cliente visite el local

con frecuencia por el gran servicio que se brindara.

Actividades y apoyo

El desarrollo de marketing por parte de las marcas patrocinadoras, como son
Esika y Yanbal son actividades de apoyo que tiene Asesoria Beuty, por medio de
su Spost Publicitarios y campafias agresivas para dar a conocer el producto en
el mercado de mujeres, asi se tiene como ventaja la facilidad de reconocimiento

de la marca con la calidad (duracién del producto) que se ofrece.
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3.10 Plan de Accién

3.10.1 Bien/Servicio:

Figura N°3.8

Estrategia de Apalancamiento

Market

$0

TotalIndustry

Total Industry
Profit

Introducion Market Growth Market Maturity Sales Decline
1 A
NS ~
%Q,% y Sales
XS 4
/
[ —— ‘7{1&; """""""""""

Product Placement Promotion Price
Placement Promotion Placement Price
Price  Price

Leverage =M ( aneuver) * R (eturn)

Fuente: Eco. Danny, Barbery Montoya. (2012). Plan de Marketing: Plan de

accion (p. 116). Ecuador.

Beauty, se localiza en la etapa de Introduccién por ser un servicio Asesoramiento

de Cosméticos nuevo en el mercado. Se caracteriza por la facilidad de como la

mujer puede aplicar su maquillaje en su cutis, brindando variedad de servicios

adecuados para algun evento en especial, la cual se tiene:

Bienes (productos):

» Delineador liquido para ojos

* Polvo Compacto

» Corrector liquido

Sindy Narcisa Murillo Maruri
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» Lapiz delineador para ojos

e Sombras para ojos

e Labial Hidratante y Brillo Labial
* Rimel

» Setde Brochas

* Rubor

Bienes (productos) para el Cuidado de la piel:

¢ Crema facial
e Crema limpiadora facial

* Mascarilla facial

Servicios:

» Dias Laborables

e Matrimonios

« Eventos Ejecutivos

e Temporada invierno-verano

e Tips para el tratamiento de cutis (consejos para belleza, correccion de
imperfecciones y aplicacion de variedad de colores con un maquillaje de

larga duracion)

La asesoria consiste en indicarle los colores apropiados para su rostro y el

tiempo de asesorar al cliente seré entre 20 6 25 minutos de asesoramiento.

El servicio contara con la calidad (rapidez y duracion de maquillaje) para que la

mujer se sienta a gusto con el servicio.

Los bienes (productos) que se utilizardn son los cosméticos de las marcas
Yanbal y Esika, porque son los productos que mayor demanda tienen por medio
de los catélogos, ya que las mujeres lo prefieren por sus caracteristicas y gran

variedad de productos que ofrecen.
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e Marca

La colocaciéon del nombre de la marca sera “Beauty” de acuerdo al servicio.
Los colores que se aplicara en las letras es un tono naranja que se lo asocia con
el atardecer y el fuego que representa alegria, creatividad y éxito, ya que es un
color que encaja muy bien con la gente joven y es muy recomendable para

comunicar.
En cambio el color blanco es asociado a la luz, bondad, inocencia y pureza.

Su eslogan es “Siempre pensando en Ti ”.

Figura N°3.9

Nombre del Local

Asesoria de Cosméticos

Fuente: Elaboracion propia

3.10.2 Precio

Los factores internos que posee el nuevo servicio son: costos de sueldos y
salarios, muebles y enseres, mantenimiento y costos de servicios basicos (luz,

agua, teléfono, internet), etc.
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El precio del asesoramiento, va de acuerdo al nivel socio econémico que se esta

enfocando en otras palabras al nicho de mercado que se ha escogido. Sera $

20,00 - $ 50,00 dolares incluyendo el maquillaje (3 productos diferentes) es

opcional.

En cambio, los factores externos que se tiene en consideracion es la demanda

de cosméticos, porque en el mercado existe variedad de producto con diferentes

precios de maquillajes que se fabrican en las empresas o traen de otros paises,

por ende se tiene como competencia directa e indirecta dentro del mercado de la

cosmetologia, por esa razén también se toma en cuenta

impuestos en el mercado.

3.10.2.1 Estrategia (Nuevo Servicio)

Figura N°3.10

Precio Servicio Nuevo

$
0
0
Estrategia de 0
precios por 0
Imitaciones 0,

Estrategia de
Penetracion

Estrategia de
Tamizado

> t

la variacion de

Fuente: Eco. Danny, Barbery Montoya, (2012). Plan de Marketing: Plan de

accion (p. 129). Ecuador.
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La estrategia sera precios por imitaciones, es decir como es un Sservicio nuevo se
enfocara a un nicho pequefio, ya que tiene competidores fuertes en ese mercado

donde se colocara un precio adecuado al publico objetivo.

Es decir haciendo referencia al mercado y competencia se coloca el precio para
el servicio y productos.

3.10.2.2 Relacion de precio calidad (Matriz)

Tabla 3.9
Matriz de Precio Calidad

Precio
Elevado Intermedio Bajo
Mucha | De Valor Valor
Primera Elevado Excelente
% Intermedia | Recargo Valor Buen
% Grande Medio Valor
0
b Quita Economia Economia
0@ | Grande Falsa Total

Fuente: Elaboracién propia

El servicio tendra un precio elevado, ya que el nivel socio econémico es medio
alto y alto, la cual el segmento es un nicho de mercado que se ofrecerd servicios

con mucha calidad (rapidez) y productos cosmetolégico de marca.
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En la siguiente tabla 3.10 indica cuales son los precios ubicados por productos y
en la siguiente tabla 3.11 muestra los precios de los servicios:

Tabla 3.10

Precios de Bienes

Bienes Yanbal Esika
$ $

Labial Hidratante $6,50 $6,90

Brillo Labial $8,00 $4,90
Cuarteto de Sombras $16,50 $12,50
Delineador liquido c/u $7,00 $4,99

(Punta plumon y pincel)
Octeto de Sombras - $16,99
Quinteto de Sombras - $10,50
Delineador lapiz $6,00 $2,50
Desmaquillador en gel $11,00 $5,99
(ojos y labios)

Base de magquillaje $15,00 $14,90
Corrector facial $15,00 $5,50
Rubor compacto $16,50 $19,50
Polvo compacto $21,00 $7,50

Crema Hidratante facial $18,90 $4,99
Mascarilla facial - $9,00
Crema Facial $34,00 $39,00
Hidratante
(Dia)
Crema Facial Nutritiva $34,00 $39,00
(Noche)
Mascarilla Exfoliante $7,50 $7,50

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3.11

Precios de Servicios

Servicios Precios

Dias Laborables $29,99
Matrimonio $39,99

Eventos Ejecutivos $24,99
Temporada invierno-verano $24,99
Tips para el tratamiento de cutis $24,99

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3.11 se muestra los precios de cada servicio, los precios varian

porque cada asesoria es diferente. Cabe recalcar que el asesoramiento de

cosmético tiene un costo y los productos tienen otro, entonces si la clienta quiere

el servicio y el bien (producto), tendrd un precio de $ 50,00 (incluido 3 productos

de magquillajes); pero si no desea el producto y sélo el servicio obtendra un costo

como se indica en la tabla 3.11, ya que es opcional para las mujeres.

3.10.3 Plaza

Su ubicacién estard en Urdesa Victor Emilio Estrada entre Jiguas y Laureles

como se observa en la figura N°3.11:
Figura N°3.11

Mapa de Ubicacién

Fuente: Elaboracion propia
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» Disefio del Local:

En la figura N°3.12 se presenta un plano general, en el cual se puede observar

la distribucion fisica de las areas del local.
Figura N°3.12

Medidas de la Infraestructura

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N°3.13

Parte Frontal

Fuente: Elaboracién propia

En la figura N°3.13 se aprecia la vista frontal del local desde la calle, el cual se
observa el &rea de espera y &rea de asesoria ya que es un local grande y
acogedor para el grupo objetivo (mujeres) con el propésito que impacté la
atencion del cliente.

De igual forma se observa una perspectiva desde la calle, se puede apreciar en
la figura N°3.14 la parte externa del negocio estara hecha de vidrio, es decir que

€s un negocio transparente hacia la clientela.
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Figura N°3.14

Parte Externa

Fuente: Elaboracion propia

En la figura N°3.15 muestra la parte interna del local como se observa habra

mueble, televisor, bafio y exhibidor de productos de cosméticos.

Por ultimo en la figura N°3.16 y figura N°3.17 se observa los angulos de las
areas dentro del local, es decir area para atencion al cliente, area de espera y
area para asesoria de cosméticos con una vista lateral de los sillones para el

asesoramiento.

Como se observé en cada figura el negocio estar4 ubicado en un lugar
estratégico y tendra un disefio acorde con la personalidad de la mujer, ya que el
mercado cada dia evoluciona a través de la tecnologia.
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Figura N°3.15

Parte Interna

Fuente: Elaboracion propia

Figura N°3.16

Area para Atencion al Cliente y Area de Espera

Fuente: Elaboracién propia

79
Sindy Narcisa Murillo Maruri



Figura N°3.17

Area para Asesoria de Cosméticos

Fuente: Elaboracién propia

3.10.3.1 Requisitos para contratar personal
Requisitos Personal:

* Sexo: Hombre y Mujer
* Experiencias en temas de Cosmetologia
* Tener 23 — 35 afios de edad

* Buena presencia
Politicas del Local:

* Horario de entrada y salida del personal: Lunes — Viernes (9h00 am -
18h00 pm) - Sdbados (9h00 am — 15h00 pm).

* Horario de Almuerzo (12h00 — 13h00).

» El personal debe tener experiencia en Cosmetologia y desenvolvimiento

al hablar con el cliente.
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» El personal debe cumplir con una presentacion formal para la atencion al
cliente.

e El personal debe ser cordial y amable con sus clientes al momento de
atender y siempre poseer una sonrisa en su mirada.

e Cada factura realizada a cada cliente por sus compras debera adjuntarla
con el producto y entregarle al usuario.

* Los inventarios se realizaran las Udltimas semanas de cada mes,
mercaderias que llega y sale de la empresa.

¢ Realizar una base de datos por cada cliente (datos personales), y se
debe actualizar constantemente la base con clientes antiguos y nuevos.

* Realizar capacitaciones pasando 3 meses para el personal, en temas de
tendencias en moda y cosmetologia.

» Contratar personas con habilidades especiales con un curriculo eficiente
y que no hayan tenido problemas con ninguna empresa.

« Los clientes pueden realizar pagos a créditos o al contado, con fechas

determinadas anteriormente.

3.10.4 Promocién
Promocidén de Ventas

Las promociones de ventas se ejecutaran por medio de:

e Tarjeta Beauty

Consiste en dar tarjetas sin ningun costo al grupo femenino (mujeres) para
gue tengan asesoria gratuita, para que experimenten un dia de emocion con
un magquillaje perfecto a su rostro; es decir se les dara pequefios tips de
maquillaje y se les pintard sélo la parte de los ojos con la combinacién de 2
colores de sombras, ofreciendo beneficios con el propdsito de motivarlas

para que visiten y adquieran el servicio.

La intencidn de brindar esta tarjeta es para atraer al cliente objetivo para que
visite el local para que ellas sientan esa emocién de verse deslumbrantes
con un maquillaje adecuado a su cutis para algun evento en especial que

tengan.
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Figura N°3.18

Disefio de la Tarjeta Beauty

Asesoria de Cosméticos

Fuente: Elaboracion propia

* Telemarketing
Las llamadas telefénicas sirven para que la clientela tenga la oportunidad de

llamar al local y preguntar sobre las promociones o servicios que se ofrecen, el
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namero telefénico estara ubicado en la parte de atras de la tarjeta que se les
dard, asi las primeras 25 llamadas tendran la oportunidad de tener un servicio

adicional como una limpieza facial.

* Regalos

Los regalos se realizaran por medio de la factura al haber comprado 3 productos
Yanbal o 3 Esika + una asesoria, se les dara un bolso como regalo.

Figura N°3.19

Regalos

Fuente: Elaboracion propia

*  Cupbn

Los cupones se le entregaran a la clientela por la compra de $ 50,00 dolares, es
decir el asesoramiento mas la compra en productos y pueden ganar un dia de

Spa.
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Figura N°3.20

Disefio del Cupoén

i Cupén |

! Nombres:

! Apelidos.

Fuente: Elaboracion propia

+ Relaciones Publicas

Relaciones publicas se contratard a la empresa “PRINTMARKET” para la

elaboracion de un evento.

Se firmard un contratd con el Sefior Xavier Merchan quien es la persona que se

encargara de la realizacion de este evento.

A través de este evento se quiere captar clientes que frecuenten el local y asi

llegando al mercado enfocado.

El costo serd de $ 20 000 dolares, ya que la empresa “PRINTMARKET” es la

gue se encarga de la realizacién del evento.

En el siguiente cronograma se especifica todo lo relacionado con las

promociones y sus costos.

En cambio, el project ayuda para demostrar el procedimiento de la elaboracion

de las promociones.
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Tabla 3.12

Cronograma

y " Promocion de marcay reconocimiento del
Introduccion Mantenimiento clionte

Promociones de Venta{ Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio AgostolSeptiembrel  Octubre  Noviembre|Diciembre
Tarjeta Beauty Costo § 2.400Dia de Temporada
dolares  [San Valetin |Dia/Mujer|de Playa
Descuentos 21 > [Diadela Madre

LLamadas

Telemarketing —— » | abases de
datos

Incentivos Promocionales .| Costo $2.025 DOlares | Regalos
para clientes “IFiestas Julianas Bolsos
[Cupones Costo $270 dolares Navidad y
" [Halloween Fin de Aflo

Estrategias de
promociones

Costo $20.000
Relaciones Piblica ~ |ddlares Evento

Estrategia
de RR.PP

Fuente: Elaboracién propia
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3.11 Control del Plan de Accién

* Se tendrd una base de datos, donde se controlara las visitas diarias, la
cual se separard en clientes nuevos y frecuentes.

» Se realizara evaluaciones trimestrales por temporadas, y a su vez, esta
evaluacion se comparara no sélo en el monto de ventas, sino con el
cambio de las tendencias en las ventas.

* En el segundo afio se realizarda una investigacion de mercado
exploratoria, para conocer si existe reconocimiento de plaza y a su vez
tener el nivel de aceptacién de los servicios, de esta manera se estara

auditando las estrategias empleadas.

A través de este estudio se podra tomar decisiones para verificar en que se esta

fallando o cémo se podra reforzar el plan de accion.

3.12 Conclusiéon

El plan de accion es una herramienta que nos permite analizar el nuevo servicio
para plantear objetivos hacia el mercado con el propdésito que adquiera
personalidad al nicho enfocado, realizando un plan de marketing el cual ayuda a

plantear estrategias para ganar clientes.

Es decir, con la elaboraciéon de la macro segmentacion se tiene una clara vision
de cémo satisfacer la necesidad que las mujeres esperan en un servicio de

asesoria, ya que se realizard estrategias de diferenciacion dentro del mercado.

A través de las matrices se puede evaluar el negocio Beauty si sera viable en el
mercado potencial con estrategias agresivas, porque nos permite ver en qué

posicion se encuentra el servicio para una mayor comodidad de las damas.

Para que el cliente tenga mayor agrado del nuevo sistema que se llevara a cabo
de asesoria a traves de la diferenciacion dentro del mercado, se contara con una
diversidad de cosméticos para la venta, tomando en cuenta las dos marcas mas

reconocidas y las que se utilizaran para la asesoria de cosméticos.
Con la realizacion del plan de accion se tiene las estrategias promocionales y de

relaciones publicas que se implementaran para la introduccién del servicio como
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también para el mantenimiento, las herramientas desarrolladas son;
Telemarketing, Incentivos promocionales para el cliente, elaboracion de tarjetas
“Beauty” y Relaciones Publicas a través de eventos promocionales, estas
estrategias de promociones va a ser dirigidas al cliente objetivo para generar
mayor participaciéon y captar mas mercado potencial que tiene el sector de

belleza femenina.

Se determina realizar un plan de marketing para impulsar la venta del producto y
generar demanda en el servicio de asesoria de imagen, de manera que se logre
llegar a los objetivos estratégicos de marketing, ventas y financiero, alcanzando
un rentabilidad atractiva en el negocio propuesto, para que cada mujer se sienta

satisfecha con el nuevo sistema de asesoria de cosméticos.
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CAPITULO IV

PRESUPUESTO Y
FINANCIAMIENTO

N




Introduccion

Después de la elaboracion del plan de marketing y con el seguimiento de las
estrategias para el mercado objetivo, ahora se debe tener un presupuesto para

la ejecucion del proyecto.

4. Presupuesto y Financiamiento
4.1 Presupuesto Plan de Inversién
4.1.1 Proyecciones de Ventas Anuales
* Ingresos de Beauty “Asesoria de Cosméticos”

En la siguiente Tabla 4.1 muestra el resumen de proyecciones en ingresos por
asesorias con el respectivo afio, es decir el total de las ventas anuales por cada

asesoria.

Tabla 4.1

Proyecciones anuales por asesoria

2013 2014 2015 2016 2017
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Asesoria para
Dias
Laborables $16195| $19369| $23165| $27705| $33136
Asesoria para
Matrimonios $19195| $22957| $27457| $32839| $38592
Asesoria para
Evento
Ejecutivos $13495| $16140| $19303| $23086| $27611
Asesoria para
Temporada
invierno-
verano $11995| $14346| $17158| $20521| $24543
Tips para el
tratamiento de
cutis $14994 | $17933 | $21448 | $25651 | $30679
Total $75874| $90745|$108531|%$ 129803 | $ 154 561

Fuente: Elaboracién propia
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Es decir, se tiene 11 asesorias por dia laboral (entre paréntesis se escoge la
sumatoria de las 11 cantidades de cada asesoria y se lo divide para los 12
meses, también se lo divide para 4 del mercado objetivo y 5 son los afios

proyectados). Entonces al mes por asesoria se tiene 220.
Tabla 4.2

Proyeccion de la Demanda

Proyeccion de la Demanda 2013 2017
Asesorias al Afio 2640 4603
Asesoria diarias 11 19

Fuente: Elaboracién propia

Al término del afio 2017, que corresponde al quinto afio proyectado, se espera

tener una demanda de 1963 asesorias de mas, en relacion al primer afio.

En la siguientes Tablas se los definen por cada servicio, ya que las ventas tienen

un crecimiento anual.
Tabla 4.3

Asesoria para Dias Laborables

2013 2014 2015 2016 2017

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Cantidad 540 621 714 821 944
Precio $ 29,99 $31,19| $32,44| $33,73| $35,08
Ventas Anuales | $16195| $19369| $23165| $27 705| $ 33136
Incremento 15% 15% 15% 15%

Fuente: Elaboracién propia

Para el primer afio se tiene una estimacién de 540 mujeres en asesoramiento
para Dias Laborables con un precio de $ 29,99 ddlares. A partir del afio 2014 la
cantidad de clientes tiene un 15 % de incremento anual y el precio tiene un 4 %
de incremento. Como ingreso se tiene $ 16 195 ddlares en el primer afio y a

partir del segundo afo, la cifra va en aumento.
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Tabla 4.4

Asesoria para Matrimonios

2013 2014 2015 2016 2017
Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Cantidad 480 552 635 730 825
Precio $ 39,99 $ 41,59 $ 43,25 $ 44,98 $ 46,78
Ventas
Anuales $19195| $22957| $27457| $32839| $38592
Incremento 15% 15% 15% 15%

Fuente: Elaboracién propia

En la asesoria para Matrimonios se tiene como estimacion a 480 damas en el
primer afio con un precio de $ 39,99 dolares a partir del afio 2014 tiene un
crecimiento del 15 % anual y el precio tiene un incremento del 4 % anual a partir

del segundo afio 2014, es decir se obtiene un incremento en ventas anualmente.
Tabla 4.5

Asesoria para Eventos Ejecutivos

2013 2014 2015 2016 2017
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad 540 621 714 821 944
Precio $ 24,99 $ 25,99 $27,03| $2811 $ 29,23
Ventas
Anuales $13495| $16140| $19303| $23086| $27611
Incremento 15% 15% 15% 15%

Fuente: Elaboracién propia

Eventos Ejecutivos con una estimacion de 540 mujeres con un precio de $ 24,99
dolares se tiene un monto de $ 13 495 délares del primer afio a partir del
segundo afio 2014 tiene un incremento del 15 % la cantidad de clientes, es decir
que en el segundo afio se incrementa las ventas, la cual el precio va

incrementando un 4 %.
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Tabla 4.6

Asesoria Temporada invierno-verano

2013 2014 2015 2016 2017
Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Cantidad 480 552 635 730 840
Precio $ 24,99 $ 25,99 $ 27,03 $28,11 $ 29,23
Ventas
Anuales $11995| $14346| $17158| $20521| $24543
Incremento 15% 15% 15% 15%

Fuente: Elaboracién propia

Temporada invierno-verano se tiene una estimacion de 480 mujeres con un
precio de $ 24,99 dodlares dando un ingreso $ 11 995 ddlares y a partir del
segundo afio va teniendo un crecimiento por cantidad de clientes en un 15 %

anual, también con un crecimiento en el precio del 4 %.
Tabla 4.7

Tips para tratamiento de cutis

2013 2014 2015 2016 2017
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad 600 690 794 913 1049
Precio $2499| $25,99 $ 27,03 $ 28,11 $ 29,23
Ventas
Anules $14994| $17933| $21448| $25651 $30679
Incremento 15% 15% 15% 15%

Fuente: Elaboracién propia

Tips para el tratamiento de cutis se tiene una estimacién de 600 personas desde
el primer afio con un precio de $ 24,99 dolares con un ingreso de $ 14 994
dolares a partir del afio 2014 tiene un crecimiento del 15 % anual en la cantidad
de clientes y un 4 % en el precio a partir del segundo afio, porque el servicio que

se les brindar& son consejos para belleza y limpieza de cutis, etc.
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Para obtener los ingresos de cada servicio, primero se detalla uno a uno con su
respectiva cantidad de clientes y multiplicando el precio por asesoria, asi

obteniendo ventas anuales.

A partir del segundo afio 2014 la cantidad de clientes se incrementa a un 15 %

para que las ventas tengan un crecimiento anual.

*  Proyecciones de Ingresos por Productos de Cosmétic os

Para el negocio Beauty también se tiene como ingresos las ventas de productos

de magquillaje, ya que son cosméticos de marcas que existen en el mercado.

En la siguiente tabla 4.8 se muestra el total de los ingresos de los productos de

cosmeéticos por cada afo:

Tabla 4.8

Proyecciones de Ingresos por productos de cosmético S

2013 2014 2015 2016 2017
Ano 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Productos de
mujer para uso
Diario $ 2880 $3444 $4120, $4927| $5893
Productos para
Novias y Damas $ 5040 $ 6028 $7209| $8622|%$10312
Productos para
Empresarias $5 400 $6 458 $7724| $9238|$11049
Productos para
temporada de
calor y playa $ 2400 $2870 $3433| $4106| $40911
Productos para el
tratamiento de
cutis $9600| $11482 $13732| $16423| $19 642
Total $25320| $30283| $36218| $43317|$51807

Fuente: Elaboracién propia

A partir de la tabla 4.9 se va detallando la estimacién de ventas de cada producto

de cosmeéticos en la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 4.9

Productos para uso diario

2013 2014 2015 2016 2017
Ano 1 Ao 2 Afo 3 Afno 4 Afo 5
Cantidad 48 55 63 73 84
Precio $60,00 | $ 6240 | $ 6490 | $ 67,49 $ 70,19
Ventas Anuales | $2880| $3444| $4120 $4927| $5893
Incremento 15 % 15 % 15% 15 %
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.10
Productos para novias y damas
2013 2014 2015 2016 2017
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Cantidad 72 83 95 110 126
Precio $ 7000 | $7280 |$ 7571 % 7874 |$ 8189
Ventas Anuales | $5040| $6028| $7209| $8622| $10312
Incremento 15% 15% 15% 15%
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 4.11
Productos para empresarias
2013 2014 2015 2016 2017
Afo 1 Ao 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5
Cantidad 60 69 79 91 105
Precio $ 90,00 $9360| % 97,34 $101,24 | $ 105,29
Ventas Anuales $5400| $6458| $7724 $9 238 $ 11 049
Incremento 15% 15% 15% 15%
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 4.12
Productos para Temporada invierno-verano
2013 2014 2015 2016 2017
Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Cantidad 60 69 79 91 105
Precio $ 40,00 | $4160 |$ 4326 |$ 4499 | $ 46,79
Ventas Anuales $2400| $2870| $3433| $4106| $4911
Incremento 15% 15% 15 % 15 %

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4.13

Productos para tratamiento de cutis

2013 2014 2015 2016 2017
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Cantidad 96 110 127 146 168
Precio $ 100,00 | $104,00 | $ 108,16 | $ 112,49| $ 116,99
Ventas
Anuales $9600| $11482 $13732| $16 423 $ 19 642
Incremento 15 % 15 % 15 % 15 %

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en las tablas primero se detalla los productos que se estiman
vender por cantidad de mujeres que compraran el producto ya que es opcional

para ellas.

A partir del segundo afio 2014 tienen un crecimiento del 15 % anual cada
cantidad vy el precio es de 4 % de incremento a partir del segundo afio, porque
los precios pueden variar, asi se logra un ingreso por ventas anuales de

productos de cosméticos a partir del afio 2013 hasta 2017.

Los ingresos por cada producto se lo obtienen por medio de ventas de los
productos que se estima vender, la cantidad se lo multiplica por precios del

producto, la cual se obtiene los ingresos por maquillaje.

4.2 Costos

El servicio Beauty “Asesoria de Cosméticos”, tiene varios servicios con sus
respectivos precios, ya que también cuenta con productos de cosméticos con

dos marcas reconocidas como: Yanbal y Esika con sus apropiados precios.

Cabe recalcar que son varios productos de cosméticos que se tendra en
exhibicion dentro del local, pero cada maquillaje tiene varios precios que pueden

variar en los meses o se pueden mantener con el precio.

Los cosméticos que se mantendran en el local son productos adicionales si la
mujer lo desea adquirir. El costo anual representa alrededor del 85 % del precio
final del producto, es decir, se tiene un margen de un 15 % sobre el precio de

venta.
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Tabla 4.14

Proyeccion de los Costos por producto

2013 2014 2015 2016 2017
Productos de mujer para uso Diario $ 2394,72] $ 275393 $ 316702 $ 3642,07| $ 4188,38
Productos para Novias y Damas $ 4320,00 $ 496800 $ 571320 $ 6570,18| $ 755571
Productos para Empresarias $ 4794,00 $ 551310 $ 634007 $ 7291.07| $ 8384,74
Productos para temporada de calor y playa $ 1800,00 $ 2070,00] $ 238050 $ 273758| $ 314821
Productos para el tratamiento de cutis $ 8640000 $ 993600 $ 1142640 $ 13140,36| $ 15111,41
Total Costo Anual $ 21948,72 $ 2524103 $ 29027,18| $ 33381,26| $ 38 388,45

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.15
Costo por productos de mujer para uso Diario
2013 2014 2015 2016 2017

Cantidad 48 55 63 73 84

Rimel $ 6,90 $ 6,90 $ 6,90 $ 6,90 $ 6,90

Brillo Labial $ 8,00 $ 8,00 $ 8,00 $ 8,00 $ 8,00

Octeto de Sombra $ 16,99 $ 16,99 $ 16,99 $ 16,99 $ 16,99

Base de maquillaje $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00

Delineador de lapiz $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00

Precio $ 49,89 $ 49,89 $ 49,89 $ 49,89 $ 49,89

Costo Anual $ 239472 $ 275393 $ 3167,02] $ 364207, $ 4188,38

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4.16

Costo por productos para Novias y Damas

2013 2014 2015 2016 2017
Cantidad 72 83 95 110 126
Mascarilla Exfoliante $ 7,50 $ 7,50 $ 7,50 $ 7,50 $ 7,50
Mascarilla facial $ 9,00 $ 9,00 $ 9,00 $ 9,00 $ 9,00
Polvo Compacto $ 7,50 $ 7,50 $ 7,50 $ 7,50 $ 7,50
Base del Maquillaje $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00
Desmagquillador en gel $ 11,00 $ 11,00 $ 11,00 $ 11,00 $ 11,00
Quinteto de sombra $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00 $ 10,00
Precio $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00 $ 60,00
Costo Anual $ 4320,00 $ 4968,00 $ 5713,20 $ 6570,18 7 555,71
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 4.17
Costo por productos para Empresarias
2013 2014 2015 2016 2017

Cantidad 60 69 79 91 105
Labial Hidratante $ 6,90 $ 6,90 $ 6,90 $ 6,90 $ 6,90
Delineador liguido $ 8,00 $ 8,00 $ 8,00 $ 8,00 $ 8,00
Desmaquillador $ 11,00 $ 11,00 $ 11,00 $ 11,00 $ 11,00
base del maquillaje $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00
Crema facial Hidratante (Dia) $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00
Precio $ 79,90 $ 79,90 $ 79,90 $ 79,90 $ 79,90
Costo Anual $ 4 794,00 $5513,10 $ 6 340,07 $ 7 291,07 $ 8 384,74

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.18

Costo por productos para temporada invierno-verano

2013 2014 2015 2016 2017

Cantidad 60 69 79 91 105
Corrector Facial $ 5,50 $ 5,50 $ 5,50 $ 5,50 $ 5,50
Rubor Compacto $ 19,50 $ 19,50 $ 19,50 $ 19,50 $ 19,50
Brillo Labial $ 5,00 $ 5,00 $ 5,00 $ 5,00 $ 5,00
Precio $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00
Costo Anual $ 1 800,00 $ 2 070,00 $ 2 380,50 $ 2737,58 $ 3148,21

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4.19
Costo por producto para el tratamiento de cutis
2013 2014 2015 2016 2017

Cantidad 96 110 127 146 168
Crema Facial Nutritiva (Noche) $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00
Crema Facial Nutritiva (Dia) $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00 $ 39,00
Mascarilla Facial $ 9,00 $ 9,00 $ 9,00 $ 9,00 $ 9,00
Delineador lapiz $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00 $ 3,00
Precio $ 90,00 $ 90,00 $ 90,00 $ 90,00 $ 90,00
Costo Anual $ 8 640,00 $ 9 936,00 $ 11 426,40 $ 13 140,36 $15111,41

Fuente: Elaboracion propia
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4.3 Gastos

Tabla 4.20

Proyeccion Gastos Administrativos

Proyeccion de Gastos Administrativos
2013 2014 2015 2016 2017

Anual | $25983,78| $27023,13| $28104,06| $29228,22| $30397,35
Fuente: Elaboracién propia

Considerando el 4 % de incremento debido al proceso inflacionario a partir del
2014.

Tabla 4.21

Gastos Administrativos

Costo
Anual
Gastos Administrativos 2013
Material de limpieza $ 435
Accesorios para bafio $ 364
Servicios Béasicos $ 2237
Alquiler $ 6 600
Sueldo (Contabilidad, Atencidn al cliente,
Administracion) $ 16 349
Total $ 25 983,78

Fuente: Elaboracién propia

Se tiene como gastos administrativos un valor de $ 25 983,78 ddlares en el
primer afio a partir del segundo afio 2014 se considera el 4 % de incremento

anual debido al proceso inflacionario.

A continuacion, se detalla todo lo referente a materiales de limpieza, accesorios
para bafios, servicios béasicos, Alquiler ya que cada color resaltado representa el

valor que se esta detallando:
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Materiales de limpieza
Accesorios para bafio
Servicios Basicos

- Alquiler

Agui se menciona detalladamente los colores con sus respectivos nombres, para
tener una idea de donde se estd sacando los valores para obtener los gastos

administrativos y asi ubicarlos adecuadamente.

Para obtener los gastos administrativos se tomo en cuenta los materiales que se
debe usar en el local, ya que son necesarios en un negocio, como se esta

definiendo en las siguientes tablas:
Tabla 4.22

Materiales de limpieza

Material de limpieza Costo Anual
Escoba $ 3,50
Recogedor de basura $2,50
Fresklin un litro $3,75
Balde pequefio $7,50
Trapeador $ 3,50
Escurridor $ 8,50
Cera $ 4,50
Franela $2,50
Total $ 435

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla 4.22 los materiales de limpieza tiene un
total de $ 36,25 ddlares, pero multiplicandolos por los 12 meses nos da un valor

$ 435 dolares que se gastara por afio.

Es decir un aproximado de los materiales de limpieza que se utilizara dentro del

local.

En la tabla 4.23 se indica qué accesorios se compraran para el negocio, con sus

respectivos costos:
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Tabla 4.23

Accesorios para bafio

Accesorio para bafio Costo Anual
Jabén liquido un litro $ 10,00
Toalla $ 16,55
Papel Higiénico (6 unidades) $3,75
Total $ 364

Fuente: Elaboracién propia

Accesorios para bafio como se muestra en la tabla 4.23, se obtendra un gasto de
$ 30,30 dolares mensuales, pero por cada afio se tendra un valor $ 364

dolares.
Tabla 4.24

Servicios Basicos

Servicios Basicos Costo
Agua $ 35,87
Luz $70,32
Teléfono $ 40,20
Internet $ 40,00 Anual
Total $ 186,39 $2237

Fuente: Elaboracién propia

En los servicios basicos se tendran un valor $ 186,39 dolares mensuales pero
al afio se pagarad $ 2 237 dolares, es decir los $ 186,39 ddlares se los multiplica

por los 12 meses para obtener el valor al afio.

El alquiler tendra un costo $ 550 délares mensuales, pero al afio se pagara un

valor $ 6 000 dolares por el local.
Tabla 4.25

Alquiler

Alquiler $ 550

Total $ 6 600 | Anual
Fuente: Elaboracién propia

Sueldos y salarios se contratara con: contabilidad, atencion al cliente,

administracion, que estara ubicada en sus respectivas areas de trabajo.
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Sueldos y salarios (Gasto Administrativo)

Tabla 4.26

Total a
Sueldos y Sueldo | Décimo ( 9,35 % Pagar
salarios Mensual |tercero /cuarto) |Vacaciones |IESS Anual
Contador $ 650 $ 942,00 $ 325 $729| 8337,70
Atencion al
Cliente $ 300 $ 592,00 $ 150 $337| 4005,40
Administracion $ 300 $ 592,00 $ 150 $337| 4005,40
Total | 16 348,50

Fuente: Elaboracion propia

e Gastos Operativos

En la tabla 4.27 muestra los gastos operativos con su respectiva proyeccion

anual.
Tabla 4.27
Proyeccion de Gastos Operativos
Proyeccion de Gastos Operativos (Sueldos y salarios )
2013 2014 2015 2016 2017
Anual $12016 $ 12 497 $12 997 $ 13517 $ 14 057
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.28
Gastos Operativos
Decimo(
SUELDO terceroy Total a
Sueldos y salarios | MENSUAL | cuarto) Vacaciones | 9,35% IESS | Pagar
1 Asesor $320| $ 612,00 | $ 160,00 $359,04| $4253
2 Asesor $320| S 612,00 | $ 160,00 $359,04| $4253
Mantenimiento y
Limpieza $260| S 552,00 | $ 130,00 $291,72| $3510
Total| $12016

Fuente: Elaboracion propia
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La proyeccion de los gastos operativos tiene un incremento del 4 % a partir del

afo 2014 debido al proceso inflacionario.

4 .4 Inversion

Beauty por ser un negocio nuevo en la ciudad de Guayaquil se tendrd una
inversion de $ 37 437 ddlares, porque se comprard cosas que necesite el local

como se detalla en la siguiente tabla de inversion:

Tabla 4.29
Inversién
Inversién
*Remodelacion $ 15 000
Mobiliario $ 4 082
Exhibidor $ 650,55
Computadora $ 990,65
Productos de Cosmeéticos (2 Marcas) $ 1990
Productos de limpieza facial $ 1905
Esponijilla $ 45,00
Aire acondicionado 32btu $ 968,00
Televisor 42" (plasma) $2354
Sets de Brochas (Magquillaje) $ 85,00
Espejos Grandes _
Mini componente $ 890,00
Accesorios adicionales de Belleza $ 1850
Lampara $ 85,00
Teléfono convencional con fax $ 95,99
Gastos de Constitucion $ 3506
Disefio del logo $ 990
Total $ 37 437

Fuente: Elaboracién propia

*Remodelacion del local (cambio de colores, articulos decorativos, cortinas,
lamparas, accesorios para bafio) cada afio los primeros meses con una inversion

de $ 4 000 dolares el 2do afio, incrementandose un 5 % a partir del tercer afio.

Las provisiones realizadas por afio tienen un incremento de 4 %.
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Los productos de Limpieza facil se compran cada 6 meses, a partir del segundo

afno.

El provisiona miento de cosméticos se realiza trimestralmente con los
proveedores YANBAL y ESIKA.

Los accesorios de belleza tales como; Tenazas, plancha, secadora, esmaltes y
otras herramientas necesarias para brindar los servicios de asesoria se compran
cada trimestre ($ 150,00 cada tres meses), a partir del segundo afio se realiza

reposicion de materiales.

En la tabla 4.29 de inversion muestra todos los articulos que se invierten para el
local con sus respectivos costos, como se observa en la tabla cada articulo

tiene un color resaltado, es decir se detalla con su respectivo valor como se

indica:

Mobiliario

Espejos grandes

Gastos de constitucion

Tabla 4.30
Mobiliarios
Mobiliario Costo

(1) Mueble $ 950
(1)Mesa de centro $ 650
(1) Silla de
escritorio $ 85,65
(1)Escritorio $ 890
(2) Sillén $ 1506
Total $ 4082

Fuente: Elaboracion propia

Cabe recalcar que cada sillén tiene un valor $ 753 dolares cada uno, es decir

gue se comprara dos, entonces se gastara un valor $ 1 506 délares.
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Tabla 4.31

Espejos para el local

(3) Espejos Grande $ 650

Fuente: Elaboracion propia

Los espejos grandes tienen un costo $ 650 dolares cada uno por los 3 se invierte

un valor $ 1 950 délares.

Asimismo se describe detalladamente las depreciaciones como lo indica en las

siguientes tablas:
Tabla 4.32

Depreciaciones

Depreciacion
Mobiliario $ 4 082
Exhibidor $ 650,55
Computadora $ 990,65
Aire acondicionado 32btu $ 968,00
Televisor 42" (plasma) $2354
Mini componente $ 890,00
Lampara $ 85,00
Teléfono convencional con fax $ 95,99
Total $10116

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4.33

Activos Fijos

ACTIVO EIJO Cantidad Valor % 5 Depreciacion Depreciacion
Total Depreciacion anual mensual

Muebles y Enseres 3 3 106,00 10 % 310,60 25,88
Equipos de Oficina 2 1 156,64 10 % 115,66 9,64
Aire Condicionado 1 968,00 10 % 96,80 8,07
Equipos de

Computacién 7 4 234,65 33 % 1397,43 116,45
TOTAL 9 465,29 1 920,50 160,04

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4.34

Gastos de Constitucion

Gastos de Constitucion Costo
Permisos del municipio $ 1550
Bombero $ 1 000,65
Registro $ 955,55
Total $ 3 506

Fuente: Elaboracién propia

Se gastara un valor $ 3 506 dolares en los gastos de constitucion para el local.

También se tiene los gastos de marketing se realizaran por medio de la
elaboracion de la tarjeta “Beauty”, regalos, aretes, cupon, descuentos 2*1 y la

realizacion de relaciones publicas la cual se tendra un valor $ 23 908 dolares.

Aqui se detalla los gastos de marketing segun el color ubicado en las siguientes

tablas como:
Regalos
Aretes
Tabla 4.35
Gastos de Marketing
Gastos de Marketing Valor
Tarjeta Beauty (400 unidades) $ 800,00
Regalos $1125
Aretes $ 600
Cupén (500 unidades) $ 270,00
Relaciones Publicas $ 20 000
Descuentos 2*1 $1113,0
Total $ 23908

Fuente: Elaboracién propia
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Como se observa en la tabla 4.36 muestra el desglose de los gastos de

marketing.
Tabla 4.36
Regalos
Regalos Costo
Bolsos (15 unidades) $25
Total $ 375 $1125

Fuente: Elaboracién propia

En los regalos se les entregara bolsos, tendran un costo de $ 25 dolares cada
uno por las 15 unidades se gastara $ 375 dolares mensual, al afio se obtiene el

valor $ 1 125 dolares por los 3 meses.
Tabla 4.37

Aretes

Aretes (15 unidades) $ 20
Total $ 300 $ 600

Fuente: Elaboracién propia

Los aretes para damas tienen un valor $ 20 dolares cada uno por 15 unidades es

$ 300 dolares, la cual se gastara por los 2 meses $ 600 dolares.

Para sacar el descuentos del 2*1 se hizo un promedio de los servicios y
productos que se tendra en exhibiciébn dentro del local; pero se escogié el
promedio del servicio la cual se estima la cantidad $ 1 113 délares que se

obtendra como descuentos ya que representa un gasto.

En la tabla 4.38 muestra la proyeccion anual del gasto de marketing, es decir a

partir del aflo 2014 se incrementa con un 4 % anual.
Tabla 4.38

Proyeccion Gasto de Marketing

2013 2014 2015 2016 2017

Anual $23908| $24864| $25859| $26893| $27 969

Fuente: Elaboracién propia
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4.5 Financiamiento

Inversion Total

Inversion fija 61 345,04
Capital de Operaciones 6 333,33
67 678,37
Capital propio
Socio 1 85 % 57 526,61
57 526,61
Financiamiento Bancario
Inversioén total 67 678,37
Capital propio 57 526,61
TOTAL REQUERIDO 10 151,76

La inversion fija del negocio se escoge de la suma (Inversion y Gastos de
Marketing), es decir 37 437 + 23 908 = 61 345,04 dolares mas el capital de
operaciones, se tiene el total de inversion. En cambio el capital de trabajo se lo
escoge del total de gastos administrativo mas el primer afio gastos operativos y
después se lo divide para los 12 mese por ultimo el resultado se lo multiplica por
los 2 mese de trabajo.

El Banco Produbanco por lo general realiza préstamos en multiplos de 1 000, por

lo tanto el total de requerimiento financiero seréa de: 10 000,00 doélares.

Capital prestado: 10 000,00
Afos de financiamiento 5
Pagos: 12 Mensuales
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meses de gracia 2 Meses

Tasa de interés activa 19 %
Numero de pagos 60
VP *j
A = .
1-@a+i)"
A _ 10 000,00 * 0,19/12
- 1- (1+0,19/12)%
A = $ 259,41
Tabla 4.39

Proyecciones de Gastos Financieros

PROYECCIONES DE GASTOS FINANCIEROS

2010 2011 2012 2013 2014
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gasto anual del
financiamiento 1789 1514 1182 782 298

Fuente: Elaboracién propia

En la siguiente tabla 4.40 muestra la amortizacion para la realizacion de los
pagos por medio del interés tales como lo especifica, en cambio en el Anexo 4

se puede observar los 60 periodos para obtener los 5 pagos:

Préstamo 10 000,00

Tasa 1,58 %
Tabla 4.40

Amortizacion

Total Amort izacion
Capital Intereses Dividendo Capital
1 1324 1789 3113 8 676
2 1599 1514 3113 7077
3 1931 1182 3113 5 146
4 2 331 782 3113 2815
5 2 815 298 3113 0

Fuente: Elaboracién propia
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4.6 Modelo de Negocio
Tabla 4.41

Flujo de Caja

Pre operativo 2013 2014 2015 2016 2017
Ingresos
Asesoria de Cosméticos $ 75873,60 $ 9074483 $ 108530,81 $ 129 802,85 $ 154 561,16
Productos de Cosméticos $  25320,00 $ 30282,72 $ 36218,13 $ 43316,89 $ 51 807,00
Total Ingresos $ 101 193,60 $ 121 027,55 $ 144748,94 $ 173119,74 $ 206 368,16
Egresos
Costo de Producto Cosméticos $  21948,72 $ 25241,03 $ 29027,18 $ 3338126 $ 38 388,45
Reposicién de Materiales $ 5 760,00 $ 5 990,40 $ 6 230,02 $ 6 479,22
Gastos Administrativos $  27904,28 $ 28943,63 $ 3002455 $ 31148,72 $ 32 317,85
Gastos Operativos $ 12 016,20 $ 12496,85 $ 12 996,72 $ 13516,59 $ 14 057,25
Gastos de Marketing $  23908,00 $  24864,32 $ 25858,89 $ 26893,25 $ 27 968,98
Gastos Financieros $ 1788,60 $ 1513,88 $ 1182,17 $ 781,65 $ 298,03
Gastos de Amortizacién $ 1324,26 $ 1598,98 $ 1 930,70 $ 2331,22 $ 2 814,83
Total Egresos $  88890,06 $ 100418,69 $ 107 010,62 $ 114 282,70 $ 122 324,61
Utilidad Operacional $ 1230354 $ 20608,85 $ 3773833 $ 58837,04 $ 84 043,55
Ingresos No Operativos
Aporte propio (85%) $ 57 526,61
Préstamo Bancario (15%) $ 10 000,00
Total $ 67 526,61
Depreciacion $ 1 920,50 $ 1 920,50 $ 1 920,50 $ 1 920,50 $ 1 920,50
Utilidad participacion y tarifa $ 10383,04 $ 18688,36 $ 35817,83 $ 56 916,54 $ 82 123,05
(-) 15% de participacion $ 1557,46 $ 2 803,25 $ 5 372,67 $ 8 537,48 $ 12 318,46
Utilidad antes impuesto renta $ 8 825,58 $ 15885,10 $ 30445,15 $ 48 379,06 $ 69 804,59
() 22% Tarifa impuesto renta $ 1941,63 $ 3494,72 $ 6 697,93 $ 10643,39 $ 15 357,01
Utilidad Neta $ 6 883,95 $ 12390,38 $ 23747,22 $ 3773567 $ 54 447,58
Inversion $ (67 526,61) $ 6 883,95 $ 12390,38 $ 2374722 $ 3773567 $ 54 447,58

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 4.41 Flujo de Caja se puede apreciar la inversion que se tiene de $ 67

526,61 dodlares y las proyecciones en ventas, la cual se observa un incremento

anual.

También se puede observar que la Utilidad Neta que tiene el negocio en el

primer afio es $ 6 883,95 dolares y a partir del segundo afio tiene un incremento

anual.

4.7 Rentabilidad

Tabla 4.42

TIR y VAN

TIR

20,3 %

VAN

$ 2297

Fuente: Elaboracion propia

El retorno es del 20,3 % sobre la inversion del $ 67 526,61 con un VAN $ 2 297

dolares.

4.8 Periodo de Recuperacién

Tabla 4.43

Periodo de Recuperacion

Periodo Inversion Inicial Utilidad Neta Renta Esperada
1 ($ 67 526,61) $ 6883,95 ($ 60 642,66)
2 ($ 60 642,66) $ 12 390,38 ($ 48 252,28)
3 ($ 48 252,28) $ 23 747,22 ($ 24 505,06)
4 ($ 24 505,06) $ 37 735,67 $ 13 230,61
5 $ 13 230,605 $ 54 447,584 $ 67 678,189

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, a partir del quinto afio se recupera la inversion.

Sindy Narcisa Murillo Maruri
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4.9 Conclusion

Analizando el presupuesto y financiamiento para el negocio se tiene
proyecciones en ventas, egresos e ingresos, los cuales se analizaron para
verificar si el servicio serd rentable al mercado que se quiere llegar y con

estrategias mas apropiadas que las de la competencia.

El plan de inversion refleja el ingreso de Beauty que se tendra por medio del
servicio de asesoria y productos de cosméticos, proporcionando un analisis

viable y rentable del proyecto que se realizard en el mercado objetivo.

El presupuesto inicial es de $ 67 526,61 dolares, es decir todo lo que se invertira
es este nuevo sistema, también se tiene los gastos administrativos, gastos

operativos y gastos de marketing mas el préstamo que se realizara en el Banco.

A través del Flujo de Caja se obtuvo una TIR 20,3 % y VAN $ 2 297 dolares, es
decir que el negocio por ser nuevo si serd rentable para el mercado objetivo

dirigiéndose sélo a la ciudad de Guayaquil.

Sobre el marketing ROI, no se lo elaboro porque no se realizar4 campafias de
marketing como comerciales en television y valla publicitarias sélo se considera

los gastos de marketing promocionales por medio de tarjetas, descuentos, etc.
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CAPITULO V

SISTEMA DE GESTION
Y MONITOREO DEL
PROYECTO

&




5.1 Sistema de Gestion y Monitoreo del Proyecto

Tabla 5.1: Cuadro de Gestion y Medicion del BSC (

Balanced Scorecard)

Fuente: Elaboracion propia

Sindy Narcisa Murillo Maruri

Objetivos Indicador Periodo Resultado Responsable
Aumentar las ventas un 15 % anual por Aumentar la rentabilidad de  |Departamento
Financiero |asesorias y productos a partir del afio 2013. [Flujo de Caja Semestral (la empresa Financiero
Realizacion de |a tarjeta Beauty para el Conseguir un posicionamiento |Departamento de
mercado objetivo con el propésito de Ventas Mensual |en la mente de la mujer Marketing
Clientes |incrementar las ventas.
Elaboracion de Evento. Ventas Trimestral [Publicar el servicio disponible |Departamento de
para la mujer Marketing
Promover al departamento de Marketing para [% aceptacion del (Semestral |Obtener estrategias parael |Departamento
la realizacion de ideas para el servicio. servicio negocio Financiero
Procesos |Modificar la base de datos de los clientes Comprobar Departamento de
Internos  |nuevos y frecuentes. crecimiento Mensual |Fidelizar al cliente Ventas
de clientes
Ejecutar la infraestructura moderna acorde Semestral [Mejorar la marca del negocio |Departamento de
Ambiental |a la personalidad de la mujer. Focus Grou Marketin
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Conclusién

Beauty es una nueva marca que ofrece un servicio de asesoramiento de
cosméticos, la cual es una alternativa para aquellas mujeres que tienen dificultad
con la compra y uso del cosmético, es decir dando la oportunidad de

experimentar un maquillaje adecuado para algin evento en especial.

Debido al problema que tienen con el producto de cosméticos se llegd a la
conclusioén de la realizacién de un nuevo servicio “Asesoria de Cosméticos”, ya
gue se inici6é primero con la investigacion de mercado y después con la ejecucion
de un plan de marketing para la elaboracion de estrategia para captar a los
clientes objetivos, logrando asi una propuesta estratégica para posicionarse en

la mente de la mujer Guayaquilefia.

Con la elaboracion del plan de marketing se analizé cémo llegar al cliente para
que adquiera el servicio sin ninguna dificultad y posicionarlo en la mente de cada
mujer como una alternativa para el uso de los cosméticos, asi llegando a la

participacion esperada.

A través de las estrategias de promocion se realizara Telemarketing por medio
de una base de datos que se tendra de los clientes para comunicarle las
promociones que se ejecutara como: Incentivos la cual se trata de la entrega de
regalos (bolsos) para las mujeres, tarjeta “Beauty” para captar al cliente a través
de la combinacién de los colores de maquillaje adecuado al cutis y Cupo6n para

un Dia de Spa.

También muestra la viabilidad del negocio, lo que permite asegurar su ejecucion,
resaltando su diferenciacion, que es su ventajas competitivas frente a los
competidores en el mercado, proyectado a un periodo de cinco afios se define

como proyecto a largo plazo.

La mujer actualmente busca verse bien y de alguna manera identificarse con un
estilo propio, utilizando un buen maquillaje, razén por la cual se crea una

empresa de asesoria de cosméticos con alto potencial y crecimiento.
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Recomendaciones

Para que el negocio de asesoria de cosmético tenga un rendimiento en los afos

proyectados se recomienda:

« Monitorear constantemente el plan de acciébn y generar planes de

contingencia para generar mas rentabilidad.

» Larealizacion de promociones por medio de Marketing digital para mayor
comodidad al cliente y tener la ventaja de llegar més rapido que medios

impresos.

e Analizar la posibilidad de trabajar con campafias en redes sociales como:
Facebook, Twitter & Youtube con video de asesoria cosmetologia
dandole la emocién de combinar los color de maquillaje adaptados al
cutis, en casos de no contar con un financiamiento de inversion, siendo

esta estrategia social a bajo costo.

« Contratar a una persona para coordinador las redes sociales (country
mananger), es decir llevar un control de las cosas que se escribe y envia

al cliente para captar a clientes objetivos por medio de esta campafa.

» Colocar més variedad de marcas tanto nacionales como internacionales,
para que el cliente tenga mas variedad al momento de la eleccion al
comprar algun producto de cosméticos y también con el propédsito que

adquiera el servicio.
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Anexo 1

Formato del Cuestionario

Encuesta
La siguiente encuesta se realizara a mujeres de la ciudad de Guayaquil, por motivo de
un trabajo de Tesis (U.C.S.G.), analizando la actitud de la mujer hacia un Cosmético.

Estado Civil:
Soltera( ) Casada( ) Divorciada ( ) Viuda ( ) Unidn Libre ()

Actividad:
Estudiantes Universitarias () Amade casa ()
Profesional ( ) Ejecutivas ( ) Otros:

¢, Cuadl es su edad?
Menor de 18 ( ) 18-25( ) 26-35( )
36-45( ) 46-55 () 56-65 ( )

¢En qué lugar de la ciudad vive?
Norte () Centro () Sur( )

1. ¢Utiliza productos de Cosmeéticos? (si su respuesta es Si siga a las siguientes
preguntas, si es No ir a la pregunta #9)

SI( ) NO () Porqué:

2. ¢,Con qué frecuencia utiliza sus productos de maquillajes?
TodoslosDias( ) Unavezalasemana( ) Dos veces a la semana ( )
Quincenalmente ( ) Mensualmente ( )

3. ¢En qué horario utiliza sus productos de Cosméticos?
Mafiana ( ) Tarde () Noche ( ) Todo el Dia ( )

4. ¢ Para usted qué caracteristicas son importantes en los Cosméticos?
Marca ( ) Colores () Precios ( ) Disefios ( )
Innovacion ( ) Otros:

5. ¢,Do6nde suele comprar productos de Cosméticos?
Catalogos () Tiendas de Cosméticos ( ) Centro Comerciales ( )
Internet () Otros:

6. ¢ Qué Marca de Cosmeéticos suele comprar con mayor frecuencia? (califique siendo
del 1 menor y 6 mayor)

Yanbal Esika Avon
Cy'zone L bel Oriflame
Otros:

7. ¢ Con qué frecuencia compra productos de Cosméticos?
Semanal ( ) Quincenal ( ) Mensual ()
Bimensual () Trimensual ()
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8. ¢ Sabe usar los tonos adecuados de maquillaje para algun evento?
Mucho ( ) Algo () Poco () Nada ( )

9. ¢Le gustaria recibir un Asesoramiento de Cosméticos Personalizado? (si su
respuesta es Si siga a las siguientes preguntas, caso contrario termina la encuesta)

SI( ) NO ( ) Porque:

10. ¢ En qué momentos le gustaria recibir la asesoria? (escoger una opcidn)
Matrimonio ( ) Bautizo ( ) Quinceafiera ( )
Eventos Ejecutivos ( ) Dias Laborables ( ) Otros:

11. ¢Cual de estos nombres le gustaria para este nuevo servicio? (escoger dos
opciones)

Magic On Face ( ) Resalta tu Belleza ( ) Mujer Sexy ()
Atrévete a Cambiar ( ) Rostro Perfecto ( ) Otros:

12. ¢Qué atributos a usted le gustaria que tenga este servicio? (escoger dos
opciones)

Correccién de Imperfecciones ( ) Aplicacion de color adecuado ( )
Magquillaje de larga duracién () Otros:

13. ¢Hasta cuanto estaria dispuesta a pagar, por el Asesoramiento de Cosméticos
(incluido el maquillaje) por profesionales?

US$
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Anexo 2

Formato del Focus Group

Tema 1: Sobre la Vanidad

» ¢ Cuando vas de shopping que te llama la atencion?
* ¢ El secreto de una mujer es su maquillaje o su forma de vestir?
* ¢Qué es lo primero que se le viene a la mente al escuchar vanidad?

» ¢ Cudl crees tu que sea la vanidad de la mujer?

Tema 2: Opinion sobre maquillaje (Uso)

e ¢ Cual es tu opinion en cuanto a los cosméticos?
e ¢ Qué clase de cosméticos usas o compras frecuentemente? ¢ Por qué?

* ¢ Sabes combinar los tonos apropiados con tu tipo de cutis y vestimenta?

Tema 3: Tipos y Marcas (Productos)

* ¢Qué marcas de cosméticos prefieres al momento de comprar?
» ¢Ddnde sueles comprar tus marcas de cosméticos?

« ¢ Qué caracteristicas son importante en los cosméticos?

Tema 4: Servicios (Opinion)

(Al momento de comprar cosméticos te brindan un asesoramiento de los
colores adecuados para tu rostro?

» ¢Te gustaria recibir un Asesoramiento de Cosméticos con personal
capacitado?

» ¢Cudl es tu opinién respecto a este nuevo servicio de Asesoria y que
servicios te gustaria recibir?

» ¢Cbmo te gustaria que sea la infraestructura del nuevo local?

« ¢Hasta cuanto estarias dispuesta a pagar por esta asesoria?
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Anexo 3

Formato de Observacion

Compra de Cosméticos

Nombre de la Tienda:

Fecha: Hora:

Edad aproximada:

» El Tiempo de escoger la marca de cosméticos:

minutos segundos

» Compara precios entre marcas:
Si( ) No ( )

» Eligen maquillaje como:

Maquillaje Compacto ( ) Maquillaje compacto en liquido ( )
Corrector liquido ( ) Polvo () Rubor compacto ( )
Sombras para ojos ( ) Rimel ( ) L&piz delineador para ojos ( )
Delineador liquido para ojos ( ) Brillo labial ( ) Labial ( )
Sets de brochas ( ) Linea facial ( ) Cremas faciales ( )

Exfoliante facial ( )  Mascarilla facial ( ) Crema corporal hidratante ( )

Crema corporal de noche ( ) Crema exfoliante para cutis ( )

» Prefieren tamafio del producto:

_ ml __mm _ g

» Escogen tonos adecuados a su tonalidad de piel:
Si( ) No ()

» Antes de comprar el cosméticos observan:

Instrucciones ( ) Ingredientes () Caducidad del producto ( )

Aspecto fisico ( )
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Anexo 4

Tabla de Amortizacion

Préstamo 10 000,00 Periodo 60
Tasa 1,58 %

Total Amortizacion
. Capital Intereses Dividendo Capital
N°1 1 101 158 259 9 899
2 103 157 259 9 796
3 104 155 259 9 692
4 106 153 259 9 586
5 108 152 259 9478
6 109 150 259 9 369
7 111 148 259 9 258
8 113 147 259 9145
9 115 145 259 9031
10 116 143 259 8914
11 118 141 259 8 796
12 120 139 259 8 676
N°2 13 122 137 259 8 554
14 124 135 259 8 430
15 126 133 259 8 304
16 128 131 259 8176
17 130 129 259 8 046
18 132 127 259 7914
19 134 125 259 7 780
20 136 123 259 7 644
21 138 121 259 7 505
22 141 119 259 7 365
23 143 117 259 7222
24 145 114 259 7077
N°3 25 147 112 259 6 929
26 150 110 259 6 780
27 152 107 259 6 628
28 154 105 259 6473
29 157 102 259 6 316
30 159 100 259 6 157
31 162 97 259 5995
32 164 95 259 5830
33 167 92 259 5663
34 170 90 259 5494
35 172 87 259 5321
36 175 84 259 5 146
N°4 37 178 81 259 4 968
38 181 79 259 4787
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39 184 76 259 4 604
40 187 73 259 4 417
41 189 70 259 4 228
42 192 67 259 4 035
43 196 64 259 3840
44 199 61 259 3641
45 202 58 259 3439
46 205 54 259 3235
47 208 51 259 3 026
48 211 48 259 2815

N°5 49 215 45 259 2 600
50 218 41 259 2382
51 222 38 259 2 160
52 225 34 259 1935
53 229 31 259 1706
54 232 27 259 1474
55 236 23 259 1238
56 240 20 259 998
57 244 16 259 754
58 247 12 259 507
59 251 8 259 255
60 255 4 259 0

TOTALES 10 000,00 5 564,33 15 564,33

Resumen de la Tabla de Amortizacién

Préstamo 10 000,00 Periodos 60

Tasa 1,58 %

Total Amortizacion
Capital Intereses Dividendo Capital
1 1324 1789 3113 8 676
2 1599 1514 3113 7077
3 1931 1182 3113 5146
4 2331 782 3113 2815
5 2 815 298 3113 0
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