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Introduccion

La presente tesina se ha elaborado para dar a conocer una propuesta de
implementacién de campafias promocionales estratégicas para la cadena de salas de
belleza Estilo’s Salon.

Con el objetivo de impulsar al maximo las 14 sucursales instaladas a nivel
metropolitano, ademas de aprovechar el recurso humano y profesional en el cual cuenta
esta prestigiosa marca en el rubro de belleza y estética.

La propuesta principal se basa en la capacidad profesional e infraestructura que
cuenta esta cadena de salones de belleza, ya que actualmente cuenta con un potencial
dentro los mercados crecientes, ademas de explotar las estrategias digitales que son la
nueva era en el consumidor y futuro cliente.

El proyecto estratégico es buscar e identificar las oportunidades en mercados
nuevos. Y aquellos que son consumidores de la marca lograr establecer un engagement,
esto serd a través de promociones exclusivas y descuentos preferenciales, hasta poder
alcanzar el objetivo final su fidelizacion.

Generando asi una mejor rentabilidad y optimizacion de gastos inadecuados en
estrategias promocionales, todo enfocado en el buen servicio y comodidad

infraestructural, con orden y estandarizacion en el cual se recomend6 en el proyecto.



Capitulo | Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes

La empresa sala de belleza de Estilo, nace hace 13 afos en el centro de San

Salvador, en el &rea del sector informal. Surge como una idea de la propietaria
proveniente de una familia numerosa la cual desde pequefia comienza sus inicios de
generar su propio ingreso personales para ella misma, la cual empieza sus ingresos por
medio de la venta de calcetines.
Después del terremoto del 2001 todos los puesto que se encontraban en el area de San
salvador desparecieron. Pasados los dias el Centro de San Salvador Av. Espafia Calle
Rubén Dario, toda la calle de llena de puestos de ventas en la calle Rubén Dario,
consigue un local para instalar su salon de belleza, un lugar no tan estable y espacioso la
inversion fue de $100.00 no contaba con el capital suficiente, pero si con materiales
necesarios para dar inicio.

Después de 12 afios consigue otro local contaba con 15 personas trabajando. Y
con un poco de méas de insumos. Cuando cumple tres afios de estar ahi en el nuevo local
una empresa le da su primer crédito en producto con un monto aproximado de $500.00
ddlares favoreciendo su liquidez y existencia del producto.

Dos afios después obtiene dos locales mas siempre en area de san salvador la
cual estaban ahi cuatro salones de belleza, constituyéndose en la competencia eran
salones mas comodos y ordenados. Después consigue cuatro locales mas trabajando con
30 personas el exito de su trabajo fue lo bueno lo bonito y lo barato, la ofertaba los

precios mas bajos que la competencia. Pensaba en las personas que no tenia un poder



adquisitivo para acceder a este servicio. Por consiguiente el precio ha sido la estrategia
que ha utilizado para poder ganar mas clientes y mantenerse en el tiempo.

En el afio 2013 ya contaba con 5 sucursales 9 mas haciendo un total con 14
sucursales ubicadas en el &rea de san salvador Metro centro, Las Cascada, Merliot,

Plaza Mundo, y Alta Vista. Ya es una marca registrada y conocida.

1.2 Planteamiento
¢Cuenta la Cadena de Salones de Belleza Estilo, con un plan de estrategias para

su crecimiento y desarrollo sostenible en el mercado?

1.3 Objetivo general

Evaluar el mercado objetivo que atiende la Cadena de Salones de Belleza Estilo.

1.4 Objetivos de la investigacion
v Indagar los usuarios que atienden la cadena de salones de belleza Estilo, es el
segmento adecuado para su crecimiento y desarrollo.
v Indagar la efectividad en la seleccion de los medios de comunicacion que
actualmente utiliza la empresa son los adecuados para sus usuarios.
v Conocer los precios que actualmente cobra la cadena de salones de belleza
Estilo, como variable competitiva para su sostenibilidad financiera.
v Medir el grado de satisfaccion que tienen los usuarios en cuanto a los servicios
proporcionados en la cadena de salones de belleza Estilo.
v Identificar la preferencia de los clientes, en cuanto a las marcas que le aplica la
cadena de Salones de belleza Estilo en el tratamiento requerido.

v Evaluar la presentacion, comodidad y ambientacién del local



1.5 Justificacion

La cadena de Salones de Belleza Estilo no tiene un Gerente de Marca que
desarrolle planes para el crecimiento del negocio, esta actividad se desarrolla de forma
empirica por esas razones el grupo investigador ha decidido darle un aporte més
profesional que contribuya al desarrollo sostenible en el mercado de dicha empresa y a
su sostenibilidad financiera logrando con ello fuente de trabajo , intercambio comercial
con sus proveedores y mejores estrategias en las que servicio que presta la Cadena de
Salones de Belleza Estilo.

Las estrategias que el grupo le plantea a la empresa estaran cimentadas en una
investigacion de campo que se desarrollara con los usuarios de la cadena de Salones de
Belleza Estilo quienes manifiestan su satisfaccion o insatisfaccion en la cadena de

Salones.

1.6 Delimitacion del estudio
Delimitacién temporal: Este estudio se realizara a partir del mes de Agosto y
finaliza en el mes de Noviembre.
Delimitacién espacial: El estudio se realiz6 en la Zona Metropolitana y las
ciudades vecinales como Merliot e llopango, donde estdn ubicados los Salones de

Belleza Estilo.

Delimitacion Social: El grupo social de estudio son los clientes y posibles

clientes que residen la zona metropolitana de la clase media baja.



Capitulo 11 Marco tedrico conceptual y de referencia

2.1 Marco de referencia
Un saldn de belleza o estética’ es un establecimiento comercial que ofrece a sus
clientes tratamientos para el embellecimiento, conservacion e higiene de la piel, con el
fin primordial de promocionar la imagen saludable de sus clientes. Los salones de
belleza deben estar atendidos y dirigidos por expertos a los que se denomina esteticistas.

En los salones se venden productos cosméticos de linea profesional.

2.2 Historia

“En el antiguo Egipto se cuidaba mucho la apariencia fisica pero no se tenia un
lugar especifico para practicar sus actividades tales como: los bafios de leche,
exfoliaciones de la piel, maquillaje en el rostro, manicura, los cortes de cabello, entre
otras cosas mas simbdlicas de la época. Fue hasta en la Antigua Grecia cuando los
salones de belleza comenzaron a tener un lugar en la sociedad, donde solo se peinaban
las cabezas mas selectas. Esto comenz6 a partir del nacimiento de las expresiones
artisticas y la vanidad adquirida gracias a las que se empez0 a utilizar grasa animal y
mezclas de hierbas que recolectaban para crear cremas y maquillajes que eran
exclusivos de la clase alta para embellecerse un poco mas, dando pauta a todo tipo de
soluciones, peinados, joyas, vestimenta, etc. EI moderno concepto de salén de belleza
femenina fue desarrollado por una canadiense, Martha Matilde Harper (1857-1950),
quien de alguna manera inventd también el concepto actual de franquicias en los

negocios.”



2.2.1 renacimiento

El cuidado personal fue algo muy simbdlico que se retomé en el Renacimiento,
donde los peinados de los griegos, por ejemplo, se volvieron a imitar usando trenzas y
mofios perfectos al igual que coronas y joyas; la diferencia era que estos elementos
podian ser usados por toda la sociedad y no solo por quienes tenian un alto rango, como
el uso de lociones y perfumes que debido a la escasa limpieza que se tenia en esa época

eran utilizados para ocultar la falta de higiene personal y malos olores.

2.2.2 barroco

En esta etapa La Corte le da suma importancia a las fiestas y a la belleza pero a
su vez descuidaron mucho al Estado por permitirse estos lujos. Se usaban muchas joyas
y accesorios que llegaban a lo extravagante. Tanto las mujeres como los hombres le
daban mucho cuidado a su cabello y vestimenta, al grado de tener que soportar telas
rigidas o peinados y zapatos que lastimaban y podrian perjudicar la salud de las

personas solo por seguir el paso de la moda.

2.2.3 siglo XIX

Con la Revolucion Francesa y la Revolucion Industrial se instaurd la sencillez
como linea a seguir en todos los sentidos, dejando de usarse las pelucas y abalorios de
fantasia. Aumentaron las medidas higiénicas y surgieron nuevas profesiones, entre ellas,

la pelugueria. Los peluqueros trabajaban sobre todo a domicilio en el caso de las



mujeres de la burguesia; los hombres en cambio continuaban acudiendo al barbero a

cortarse el cabello.

2.2.4 clasificacion de salon de belleza

Los salones de belleza ofrecen una variedad de servicios tales como cortes de
pelo, manicura y cambios de imagen para los clientes, lo que los clasifica como parte de
la industria de servicios. Sin embargo, los salones de belleza estan clasificados mas
especificamente como una parte de la industria de la cosmetologia en estados como
Texas. Alli, los posibles propietarios de salones de belleza solicitan una licencia de
salon de cosmetologia que permite que el "salon de belleza™ sea elegido como un tipo

de saldn.

2.3 Marco teorico conceptual

2.4 ;Qué es la mercadotecnia?

En administracion el término mercadotecnia o mercadologia (en inglés
marketing) tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos el
padre de la mercadotecnia moderna), es «el proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios»., mientras que para la AMA el marketing se lo considera como "actividad, un
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, y el intercambio de
ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general” . También, se

le ha definido como una filosofia de la direccién que sostiene que la clave para alcanzar


https://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
https://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Filosof%C3%ADa_de_la_empresa&action=edit&redlink=1

los objetivos de la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del
mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de
forma mas eficiente que la competencia.

La mercadotecnia es también un proceso que comprende la identificacion de
necesidades y deseos del mercado objetivo, la formulacion de objetivos orientados al
consumidor, la construccion de estrategias que creen un valor superior, la implantacion
de relaciones con el consumidor y la retencion del valor del consumidor para alcanzar

beneficios.

2.5 Marketing

Marketing es un proceso social y directivo mediante el en que los individuos y
las organizaciones obtienen lo gque necesitan y desean a través de la creacion vy el
intercambio de valor con los demas. Proceso mediante el cual las empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para en reciprocidad captar valor
en los clientes (PHILIP KOTLER Y GARY ARMSTRONG)
PHILIP KOTLER

Segmentacién de mercados: dividir un mercado en distintos grupos de
compradores que tienen diferentes necesidades caracteristicas y comportamientos y
quienes podrian requerir productos o programas de marketing separados

Segmento de mercado: grupo de consumidores gque responden de manera similar

a un conjunto de esfuerzos de marketing.


https://es.wikipedia.org/wiki/Objetivos_estrat%C3%A9gicos
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_objetivo
https://es.wikipedia.org/wiki/Eficiente
https://es.wikipedia.org/wiki/Competencia_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
https://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing
https://es.wikipedia.org/wiki/Valor_econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Beneficios

2.5.1 mezcla de mercadotecnia

La Mezcla de Mercadotecnia es definida como un grupo de herramientas de
marketing las cuales son combinadas para producir la respuesta a la cual se quiere llegar
con respecto al mercado meta.

La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades estas pueden
reunirse en 4 variables que se conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y

Promocion.

2.5.2 marketing mix 4p’s

Precio: Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

El precio es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los
productos, este se puede modificar rapidamente.

Producto: el producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para
satisfacer sus necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas.

Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto la compafiia lo primero debe de

identificar las necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto los



satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de
crear un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los consumidores.

Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso de ventas y
utilidades de un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas definidas:
Desarrollo del Producto, Introduccién, Crecimiento, Madurez y Decadencia.

La plaza: comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con
intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez,
utilizan los canales de distribucién consisten en un conjunte de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion
del consumidor.

Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a
través de los intermediarios y hasta el consumidor.

La promocion: abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los clientes de comprarlo.

La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente desarrollar un buen
producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los clientes meta. Las compafiias deben
de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que desean
comunicar.

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una compafiia,

consiste en la combinacion correcta de herramientas de publicidad, ventas personales,



promocion de ventas y relaciones publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus

objetivos de mercadotecnia y publicidad.

2.6 La mezcla de la mercadotecnia las «cuatro P»

Las "P" de la mercadotecnia.
Articulo principal: Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de la mercadotecnia (en inglés marketing mix) son las herramientas
que utiliza la empresa para implantar las estrategias de mercadeo y alcanzar los
objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas también como las P del
mercadeo.
Muchos autores no llegan a un acuerdo respecto al nimero de elementos que componen
la mezcla. Asi por ejemplo Philip Kotler y Gary Armstrong exponen que se trata de
cuatro variables mercadolégicas (cf.2 © ): sin embargo, autores mas recientes—han
adoptado diferentes estructuras tedricas que cambia las cuatro "P" tradicionales (Precio,
Distribucion ["Place” en inglés], Promocién, y Producto), tomando en cuenta mas
aspectos como las personas y los procesos, los cuales poseen aspectos integramente
administrativos, pero forman parte en las decisiones mercadoldgicas.
. Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, 0 uso que satisfaga una
necesidad. La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

1. La cartera de productos

2. La diferenciacion de productos
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3. La marca

4. La presentacion

. Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.

o Es el elemento de la mezcla que se fija mas a corto plazo y con el que la
empresa puede adaptarse rapidamente segun la competencia, coste...

o Se distingue del resto de los elementos de la mezcla de la mercadotecnia

porque es el Unico que genera ingresos, mientras que los deméas elementos generan

costes.

o Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente
. Los costes de produccion, distribucion...

. El margen que desea obtener.

. Los elementos del entorno: principalmente la competencia.

. Las estrategias de mercadotecnia adoptadas.

. Los objetivos establecidos.

Distribucion/Plaza ("Place"): Elemento de la mezcla que utilizamos para
conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos
configuran la politica de distribucion:

1. Canales de distribucién. Los agentes implicados en el proceso de mover los

productos desde el proveedor hasta el consumidor.
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2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes que
intervienen (mayoristas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.

4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi como
de la publicidad y la promocion en el punto de venta.

. Promocion:

o La comunicacion persigue difundir un mensaje y que éste tenga una
respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la

comunicacion son:

. Comunicar las caracteristicas del producto.

. Comunicar los beneficios del producto.

. Que se recuerde o0 se compre la marca/producto.

o La comunicacion no es solo publicidad. Los diferentes instrumentos que

configuran el mix de comunicacién son los siguientes:

. La publicidad.

. Las relaciones publicas.

. La venta personal

. La promocidn de ventas.
. La mercadotecnia directa.
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. Personas: Una empresa cuenta con personal que atiende a sus clientes. La
satisfaccion de estos se ve afectada por el buen o mal servicio que reciban de la
empresa.

. Procesos: Los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea que
hablemos de un servicio o de la creacion de un producto, esto nos llevara a la logistica

de la empresa para reducir costos y aumentar ganancias.

2.7 Mezcla de comunicaciones
Estrategias de comunicacion de marketing (PHILIP KOTLER Y GARY

ARMSTRONG)
Mix de promocidn: herramientas de promocién
. Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion no personal por un

patrocinador identificado, Impersonal. Llega a muchos compradores, expresiva,

impersonal.

. Ventas personales: interaccion personal, crea relaciones, Interpersonal. (costosa)
. Promocidn de ventas: incentivos a corto plazo para comprar (cupones, rebajas).

. Relaciones publicas: que la imagen sea bien manejada y sea transmitido atravez

de producto y la empresa (creible, eficaz, econdmicas, subutilizadas por muchas

empresas).

Merchandising:
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Es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la rotacion
y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de
venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante
el tiempo, en la forma , al precio y en la cantidad conveniente.( American Marketing
Association. Traducido por Salas A.Z. Merchandising Alta Direccion vol.136, 1987,

pag.441).*

Merchandising es la aplicacion de las cinco right. Tener el producto adecuado,
en la cantidad adecuada, al precio adecuado, en el momento adecuado y en el lugar
adecuado.

1. Producto adecuado: (buen producto) corresponde con el surtido adecuado, donde es
fundamental una buena seleccion de la calidad y el namero de los productos.

2. La cantidad adecuada (buena cantidad) hace referencia a una buena gestion de stock.
3. El precio adecuado: (buen precio) indica que hay que buscar el precio iddneo
teniendo en cuenta factores como rentabilidad, coherencia, clientes etc.

4. EI momento adecuado. (Buen momento) tener los productos de acuerdo al momento
en que se ofrece (Productos estacidnales).

5. El lugar adecuado: (buen sitio) relacionado con la implantacion de los productos en el
punto de venta.

(Kepner- V. Cros. Merchandising avos marques. Presses du Management, Noisiel, 1992

paginas 14-15).*
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. Marketing directo: comunicacién con personas directas para obtener respuesta
(No publico, inmediato, personalizado, interactivo)

Mix de comunicacion de marketing, algunos pasos que dice Kotler para
una comunicacion eficaz:

Identificar publico meta y caracteristicas

Determinar  objetivos de comunicacion, etapas de  preparacion del comprador
(conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccién compra)

Disefar el mensaje:

contenido: llamado, emocional(connotacién) racional moral

estructura: sacar conclusiones, tipo de argumento, orden de argumentos

formato: encabezado, texto, color, palabras sonidos, lenguaje corporal.

4. Escoger los medios: canales de comunicacién personal y no personal.

5. Escoger la fuente del mensaje (patrocinio)

6. Obtener retroalimentacion

Factores en el desarrollo de estrategias de mezcla de promocion:

Estrategias de empuje: empujar el producto por canales de distribucion al consumidor
final.

Estrategias de atraccion: el producto dirige sus actividades de marketing al consumidor
final para inducirlo a comprar el producto.

Tipo de producto/mercado — etapa de preparacion del comprador — etapa del ciclo de

vida del producto.
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Otras estrategias: marketing de eventos y presentacion. Se puede hace una mezcla de las
estrategias para comunicarnos con el pablico meta

Phillip Kotler define el Merchandising como EI conjunto de actividades realizadas a
nivel detallista con el objetivo de:

Captar la atencion.

Interesar al cliente.

Despertar deseo.

Accionar la compra.

Si a través del Marketing se elabora la politica a seguir en la gestion de venta,
sefiala Morea (1997), a través de la aplicacion del Merchandising se ejecuta esta
politica, poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas, promocionéndolas con
técnicas apropiadas, utilizando elementos psicol6gicos que permitan impactar, interesar
a los clientes e inducirlos a comprar, y mientras la investigacion crea preguntas; la
publicidad informa, atrae al publico; la promocion motiva al cliente, lo incita a comprar;

el Merchandising mueve la mercancia hacia el cliente.

2.8 ¢ Qué es una campafia publicitaria?

Una campafia publicitaria es un amplio conjunto de estrategias comerciales que
tienen como objetivo dar a conocer el producto o servicio que buscas ofrecer. Esto se
logra a través de anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en uno o varios
medios de comunicacion durante un periodo determinado.

¢ Qué es campafia publicitaria segln los siguientes autores?
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Segun Stanton, Etzel y Walker (2006, p. 624) una campafia publicitaria consta de
todas las areas requeridas para transformar un tema en un programa coordinado de
publicidad con el objeto de lograr cierta meta para un producto o una marca. La
campafia comprende varios mensajes publicitarios que se presentan durante
determinado tiempo y en diversos medios.

Belch y Belch (2005, p.275) define a la campaiia publicitaria como un conjunto
de actividades de comunicaciones de marketing interrelacionadas y coordinadas, con un
tema o idea en comudn que aparece en distintos medios durante un periodo especifico.
Determinar el tema en torno al cual se construye la campafa es una parte critica del
proceso creativo, pues establece el tono de los anuncios especificos y otras formas de
comunicaciones de marketing. Un tema de campafia debe ser una idea fuerte, ya que es
el mensaje central en todas las actividades de publicidad y de tipo promocional.

El autor, Russel y Lane (2005, p.647) comenta que una camparia es el desarrollo
de una estrategia, medios, investigacion, serié de anuncios impresos y trasmisiones

durante un periodo los cuales son extremadamente importantes.

2.8.1 tipos de campanas publicitarias

Las camparfias pueden ser clasificadas por los objetivos que tienen la operacién,
este depende del lugar donde se encuentra el producto en el mercado.
. Lanzamiento: este tipo de campafias tienen como finalidad anunciar el

lanzamiento de un nuevo producto y cuéles son sus funciones, ventajas y beneficios.
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Esta campafia es necesaria para crear una primera impresion positiva, debe generar la
idea de innovacion o mejoramiento de productos anteriores.

. Expectativa: tiene como finalidad crear una sensacion de incertidumbre o intriga
ante un cambio en los productos o el lanzamiento de un nuevo articulo. Esta puede ser
una campafia riesgosa ya que puede motivar a la competencia a imitar el producto.
Reactivacion: es utilizada para mantener las posiciones en el mercado ante la
competencia, situaciones extraordinarias o disminucion de ventas.

Mantenimiento: estas operaciones tienen como objetivo sostener los niveles de venta.
Para ello se difunden ideas que normalmente ya fueron incorporadas al producto.
Relanzamiento: son utilizados cuando se producen el cambio en los articulos, sea por
cambios previstos o no, por ejemplo por el lanzamiento de productos similares por parte

de la competencia.

Dependiendo de la oferta:

. Campafia de afianzamiento: tiene como objetivo presentar cambios en el
producto recordar su existencia.

. Posicionamiento: tiene como finalidad mejorar la imagen del producto.

. Competencia: en este caso se ataca de manera directa a quienes se encuentran en
un puesto inferior en el mercado.

Segun el receptor:

. Relacion producto — receptor: estas campafias son dirigidas exclusivamente al

consumidor de manera directa.
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. Ubicacion del receptor: estas campafias seran distintas dependiendo del lugar
donde se encuentre el potencial consumidor. Es decir que las camparias seran distintas si
tienen un alcance internacional, nacional o local, siendo modificado el
vocabulario, expresiones, escenarios, entre otros elementos.

Segun el producto:

Comercial: se busca generar una buena imagen para el producto, exponiendo valores
determinados de la empresa, sean estos orientados a la produccion o bien por tener una
repercusion social, como realizar donaciones. Puede ser movilizada con fines
econdmicos, politicos, sociales o bien por marketing.

No comerciales: estas no persiguen fines econdmicos, pueden ser por el bienestar
civico o bien la propaganda, por ejemplo, la propaganda politica.

Otros tipos de clasificacion:

Racional o emocional: en este caso la campafia puede recurrir la generacion
anhelos de un determinado modo de vida, a los sentimientos, las sensaciones del
expectante o bien estar dirigida hacia una compra racional, dando los motivos de la
comprar, sus ventajas entre otras cosas.

Mixta: estas campafias toman elementos de emocionales y racionales,
combinandolos.

2.8.2 elementos de una campafia publicitaria
. Elemento 1. Presupuesto de publicidad: Es importante hacer uso del dinero de
manera estratégica para lograr el éxito, invirtiendo correctamente el presupuesto

publicitario en relacién a los objetivos de ventas.
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. Elemento 2. Medios de comunicacion: La campafia publicitaria debe ser
publicitada en alguno de los medios de comunicacion existentes, ya sea television,
radio, Internet o impresos. Es importante que sean medios solidos y que brinden
confianza.

. Elemento 3. Plan de accién: El plan de accion es clave para conocer como llevar
a cabo la campafia. Ademas, también ofrece informacion relevante para poder ejecutar
correctamente una estrategia publicitaria.

. Elemento 4. Publico objetivo: Crear una campafia publicitaria exitosa implica
Ilegar a un publico objetivo, es decir, que resulta fundamental saber quiénes son tus
clientes potenciales para poder crear unos anuncios acordes a sus necesidades.

. Elemento 5. Frecuencia: La frecuencia de repeticién o aparicién del anuncio
debe ser elevada, para de este modo asegurarse llegar al mayor nimero de personas
posibles, de modo que la frecuencia se trata de un elemento primordial.

. Elemento 6. Plan de marketing: La creacién y seguimiento de un plan de
marketing ayudara a las empresas a identificar cuales son las metas propuestas. El plan
de marketing permitira a las empresas aprender mucho méas sobre los competidores, los
objetivos a largo plazo e incluso sobre la misma empresa, de este modo se lograran
crear campafias publicitarias que se adapten a las necesidades del publico al que va

dirigido.
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2.9 Plan de marketing

Para que el funcionamiento general de una organizacion sea méas efectivo, se
requiere dividir la empresa por areas, donde cada una tenga responsabilidades y tareas
especificas a desarrollar; lo cual facilitard a los directivos identificar los recursos
necesarios para emprender dichas acciones, el papel a seguir por cada empleado y la
funcion de éste para el seguimiento del plan, ademas de permitirle vigilar cada accion,
asi como los resultados de éstas.

En el momento de combinar todas las actividades de las diferentes areas, se
obtendra el producto o servicio a ofrecer. Los departamentos pueden trabajar de manera
independiente, pero bajo un proceso y sin olvidar que cualquier accion tendra
repercusion en actividades de otros departamentos.

Por esta razon, en cada una de las areas es necesario elaborar un plan, donde se
presente de forma detalla, clara y ordenada cada uno de los aspectos a cubrirse en un
tiempo determinado para el logro de metas y objetivos. Todos los planes tendran
relacién con los objetivos del plan general de la compafiia, por lo que éstos deberan ser
coordinados. En lo que respecta al area de marketing, el plan consiste en las decisiones
de los administradores y mercaddlogos para la creacion de estrategias que ayudaran a
alcanzar los objetivos de la compafia. En el caso de empresas que cuentan con
diferentes productos, marcas 0 negocios, deberan crear un plan de marketing diferente

para cada uno de éstos (Kotler y Armstrong, 2008).
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Ademas, éste es considerado como “una guia para la forma en que la
organizacion va a combinar las decisiones sobre productos, precios, distribucion y
promocion” (Ferrell y Heartline, 2006, p.10) con el fin de crear ofertas atractivas para
los clientes. Este instrumento del marketing es operado mediante dos niveles segun
Kotler y Keller (2006), dichos niveles son el estratégico y el tactico; el primero
determinara lo que se ofrecera en funcion de un analisis de oportunidades del mercado.
En el segundo, se especificardn las acciones concretas a seguir para el éxito de las
estrategias y del plan en general.

Para el desarrollo de este plan de marketing, han sido proporcionados por parte
de Ferrell y Heartline (2006) los siguientes consejos: planear con anticipacion, revisar
constantemente, ser creativo, siempre emplear el sentido comun y el buen juicio, tratar
de anticiparse en todo momento ante cualquier suceso durante la implementacion,
actualizaciones frecuentes y nunca dejar de comunicarse con todo individuo
perteneciente al plan.

Es importante, destacar una de las principales responsabilidades a seguir por el
equipo de mercaddlogos segin McCarthy y Perreault (2001), la cual es llevar un
proceso de control tanto en el plan de marketing como en el de las estrategias, para tener
una retroalimentacion que les pueda ayudar a realizar cambios idéneos en el momento
adecuado; este proceso de control puede ser llevado a cabo por herramientas como el
“analisis de ventas por computadora, encuestas de investigacion de mercado, analisis

contable de gastos y de utilidades, entre otros”
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(p.54).Por ultimo, Claycomb, Germain y Droge (citados en Ferrell y Hartline, 2006)
sefialan que, segun algunas investigaciones las organizaciones que desarrollan planes de
marketing formales suelen estar mejor integradas en todas las areas funcionales, ser mas

especializadas y por ende tener mejores resultados

“El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma
sistematica y estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y
estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accidn que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto” (Sanz de Tajada, L.A., 1974).

Servicio: dado el crecimiento que se ha dado y la importancia que ha ido
ganando en la economia mundial, se le ha empezado a prestar mayor atencién a la
industria del servicio. El cual ha sido definido como “una forma de producto que
consiste en actividades, beneficios, o satisfacciones ofrecidos a la venta y basicamente
intangibles ya que no tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo”

(Kotler y Armstrong, 2008, p.199).

Algunas de las caracteristicas que definen al servicio son intangibilidad,
produccion y consumo simultaneo, heterogeneidad y es perecedero (Zeithaml y
Bitner, 2003). Sin embargo, Van Hoof et al. (2007) agregan otra caracteristica que

ayuda a concretar este concepto, dicha caracteristica es la no propiedad, es decir, el
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servicio no les pertenece a los consumidores, se podria decir que so6lo lo rentan por un
momento determinado.

Por su lado, Hoffman y Bateson (2006) sefialan que las empresas de servicio
incluyen todas las actividades econdmicas, donde el producto final no es fisico y
generalmente su consumo y produccion es simultaneo, es decir se dan al mismo tiempo.
Ademas, se le provee de un valor agregado en formas que son esencialmente
intangibles.

El servicio, también es considerado una actividad realizada para el cliente, por
otras personas, quienes crean los momentos de verdad. Desde la perspectiva del cliente,
el servicio es el desempefio de la organizacion y de su personal, ademas de todas las
acciones y reacciones que éstos perciben al término de la compra (Powers y Barrows,
2006).

Marketing de servicios

De igual manera, las tendencias marcan que la industria de los servicios ira
atrayendo cada mas el gasto del consumidor, ademéas de proporcionar un gran ndmero
de empleos (Kotler y Armstrong, 2008).

Al comienzo del crecimiento de esta industria, no era muy comdn la practica del
marketing, sin embargo poco a poco éste ha ido tomando campo y los administradores
han comenzado a percibir los beneficios que éste les pueda ofrecer.

Es importante comenzar con la diferencia que el marketing hace de los servicios,
la cual estd conformada por dos categorias, la primera es cuando el servicio es el

propdsito u objetivo fundamental de una transaccion y la segunda estd compuesta por
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los servicios complementarios, los cuales apoyan o facilitan la venta de un bien u otro
servicio (Kerin et al., 2004).

Las empresas de servicios al igual que otras industrias, primero deben realizar el
plan de marketing de la empresa, en el cual presentaran aspectos que definiran a ésta en
general, por ejemplo, misiones, objetivos, metas, filosofia, orientacién, analizar
mercados, identificar segmentos, marketing mix y posicionamiento de la organizacion
(Kotler et al., 2004).

Marketing mix para servicios: asi como en los otros sectores industriales, es
necesaria la realizacion de la oferta del producto a proporcionar, apoyada por la
herramienta del marketing mix y sus
4p’s.No obstante, Zeithaml y Bitner (2003) argumentan que para una mejor realizacion
de la oferta de servicio surge la necesidad de agregarle a éste 3p’s extras; personas,
evidencia fisica (physical evidence) y procesos. La justificacion que se ha dado para
agregarle estos elementos, es debido a que el servicio al ser producido y consumido
simultaneamente permite que los consumidores tengan una interaccion directa con el
personal de la compafiia, lo que provoca que el cliente se convierta en parte del proceso
de produccion del servicio. Ademas, de percatarse de todo el entorno fisico donde son
desarrolladas todas las interacciones. En consecuencia cada uno de estos elementos
tendra influencia en las expectativas y percepciones que lleguen a crear los

consumidores.
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Comportamiento del consumidor en el sector de servicios

En la industria de servicios para conocer y entender al consumidor meta, también
se basan en los diversos factores previamente explicados. Sin embargo, el
comportamiento ante los servicios y su estudio, suele tornarse mas complicado hasta
para los mismos consumidores, quienes se topan ante situaciones mas complicadas para
la decision. Obviamente, esto se debe a la intangibilidad de los servicios, lo que les
provoca inseguridad o desconfianza, ocasionando que el proceso sea mas lento y dificil
de comprender. Es por ello, que los mercadologos deberan implementar herramientas
que les permitan saber en qué son basadas las decisiones de compra para cada categoria
de producto, servicio o la combinacién de éstos.

En cuanto al proceso de decision de compra, es el mismo que para los bienes
tangibles, anteriormente mencionado. Salvo algunas modificaciones, como la forma de
evaluar las alternativas; donde las bases a seguir, son dadas por Zeithaml y Bitner
(2003), quienes explican que el proceso de evaluacion se dara en tres tipos de
cualidades: de busqueda, atributos que pueden ser estipulados por el consumidor antes
de la compra; de experiencia, aquellos atributos que pueden ser determinados después
de la compra o durante el consumo y las de credibilidad, aquellas caracteristicas
imposibles de evaluar ain después de la compra y consumo.

En cuanto al sector de servicios turisticos, se pueden mencionar algunas
diferencias visibles en el proceso de compra, las cuales son expuestas por Kotler y

Keller (2006), quienes citan un articulo del autor Zeithaml, quien argumenta que a
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diferencia de los productos, en la etapa de busqueda los consumidores recurren a
informacidn proveniente de fuentes personales de conocidos, familiares y amigos.

Otra incompatibilidad, es en la etapa de evaluacion posterior al consumo de los
servicios, en la cual es mas dificil que el consumidor exteriorice su inconformidad ante
algo, ocasionando asi la posible pérdida del cliente.

Por ello, todos los integrantes de la empresa deben estar al pendiente de
cualquier reaccién de éstos para tratar de saber si algo no es esta del todo bien y poder
tomar cartas en el asunto para corregir el error, satisfacer al cliente y mantenerlo.

Los servicios que oferta la Cadena de Salones de Belleza son : pedicura,
manicure, planchados, coloracion, cortes de cabello para damas y caballeros, ufias
acrilicas, tratamientos de restructuracion de cabello, alisados , etc.

Posicionamiento y diferenciacion de servicios

Mientras tanto, Schiffman y Lazar (2001) recomiendan posicionar los servicios
mediante el uso de la imagen, a la cual consideran un elemento clave para posicionar a
la empresa, resaltando la diferencia con los competidores.

En otro contexto, las empresas de servicios se topan con otra problematica, la
cual se deriva del no saber como poder diferenciarse de la competencia, debido a la
similitud de los servicios. Lo que ha ocasionado que los consumidores basen su eleccién
en el precio, al no poder percibir diferencias entre uno u otro.

Dadas estas circunstancias, Kotler et al. (2004) recomiendan a los empresarios

tener una continua evolucion e innovacion en lo que ofrezcan. Sin embargo, estos
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cambios son muy faciles de copiar, por ello la necesidad de que estas innovaciones sean
constantes, muy creativas y sobre todo con un alto nivel de calidad.
Calidad en los servicios

En general, la calidad dentro de los servicios es mas dificil de evaluar que en los
bienes, nuevamente por intangibilidad e inconsistencia de éstos; por lo que los
consumidores se basaran en caracteristicas intrinsecas, como la confianza. De manera
que, los mercadologos han llegado a la conclusién de estandarizar los servicios lo méas
que se pueda, para que éstos tengan una uniformidad dia con dia y sea constante. Sin
embargo, estos estandares deberan ser flexibles para poder brindar servicios

personalizados (Hoffman y Bateson, 2006).

Por esta razon, los administradores deben comprender dos atributos importantes
respecto a la calidad en el servicio; uno es que la calidad es definida por los clientes y
dos son estos quienes haran la evaluacién del servicio, haciendo comparaciones de sus
expectativas con sus percepciones. Es por ello, que Stanton et al. (2007), explican que el
logro de una efectiva administracion de calidad serd “ayudar a los clientes a formular
expectativas, medir el nivel de expectaciéon de su mercado meta y afinarse por mantener
uniforme la calidad del servicio sobre el nivel de expectacion” (p. 316); ademas de estar
en un constante programa de evaluacion y mejoramiento de la calidad.

Por su parte, Zeithaml y Bitner (2003) agregan que dicho atributo del servicio,
sera evaluado por los consumidores mediante; la calidad de respuestas que reciban, la

calidad de cada una de las interacciones que se den en el desarrollo y entrega del
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servicio (lo que es llamado en cada momento de verdad) o la calidad que perciban del
ambiente fisico.

(Kotler y Keller, 2006, p. 412), ademas dependeran del servicio a consumir, de la
situacion o del estado de humor.

Debido a lo anterior, los mercaddlogos aplican la herramienta de escala
SERVQUAL, la cual esta disefiada para medir la brecha existente entre las expectativas
y las percepciones de los consumidores; dicha escala esta basada en cinco dimensiones:
tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, certidumbre y empatia (Schiffman y
Lazar, 2001).

Finalmente, nuevamente Zeithaml y Bitner (2003) afiaden que las personas
manejan tres niveles de expectativas: el servicio deseado, lo que espera recibir; la zona
de tolerancia, grado que el cliente reconoce y acepta variaciones que puedan existir en
el servicio ya sea por casusas controlables o incontrolables y el servicio adecuado, lo
minimo que tolerard y aceptara del servicio deseado
Definicién de plan de marketing

Segun Stantén, Etzael y Walker (1998) dicen que "ademas de la planeacion
estratégica que abarca varios afios, también es indispensable una planeacién mas
especifica y de mas corto plazo. Asi, la planeacion estratégica de marketing en una
empresa desemboca en la preparacion de un plan anual de marketing” (p. 86).

De acuerdo con Ambrocio (2000) "un plan de marketing es el punto més alto del
proceso de decision de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega

todas las actividades empresariales dirigidos hacia la comercializacion de un producto o
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servicio, el cual existe para atender las necesidades especificas de los
consumidores”(p.13).

Segun Kotler (1996) "el plan de mercadotecnia es un instrumento central para
dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. Consiste en analizar las oportunidades
de mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercados meta, disefiar las estrategias de
mercadotecnia, planear los programas de mercadotecnia, asi como organizar,
instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia™ ( p. 94).

Niveles de planeacion

Ambrocio (2000), dice que “existen tres niveles fundamentales de planeacién: el
estratégico, el tactico y el operacional. La figura también muestra ejemplos de planes
referentes a los diferentes niveles de planeacién e indica sus respectivos alcances. Las
flechas sefialan el proceso de retroalimentacion que existe entre estos niveles” (p. 6)

Con respecto Stanton, Etzael y Walker (1998), dicen que “la planeacion de las
estrategias de marketing se efectuaran en tres niveles diferentes” (p. 78):

1) Planeacion estratégica de la compafiia: en este nivel de la organizacién, se
establecen metas a largo plazo y formulas estrategias generales para cumplirlas.

Estas metas y estrategias globales se convierten después en el marco de referencia para
planear las éreas funcionales que constituye la organizaciéon, como produccion,
finanzas, recursos humanos, investigacion, desarrollo y marketing.

2) Planeacion estratégica de marketing: Los ejecutivos de alto nivel de marketing

fijan metas y estrategias a las actividades mercadoldgicas de la empresa. La planeacion
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estratégica de marketing obviamente ha de coordinarse con la planeacion global de la
compafiia.

Planeacidn estratégica

Planeacion tactica

Planeacion operacional

Plan estratégico (cinco afios 0 mas)

Plan de Marketing (un afio)

Plan Promocional (menos de un afio)

3) Planeacién anual de marketing: conviene preparar planes a corto plazo para las
principales funciones de la organizacion. El plan de marketing que abarca un periodo
especifico, normalmente un afo, se basa en la planeacion estratégica de marketing de la
empresa.

Planeacion estratégica

Segin Ambrocio (2000) resalta que "la planeacién estratégica consiste en la
seleccion de los objetivos mayores de la empresa, de las estrategias que seran adoptadas
para poder alcanzar estos objetivos y de la definicion de las fuentes de recursos. Esta
planeacion abarca aspectos globales, amplios, genéricos y de largo plazo” (p. 6).

Una vez definidos estos aspectos es necesario elaborar un plan estratégico, el
cual mantendra la coherencia con éstos. Es muy importante observar también que el
plan de marketing de un producto estd subordinado al plan estratégico de la
organizacion.

Los diferentes elementos que componen el modelo del plan estratégico propuesto por

31



Ambrocio se explican a continuacion:

Definicion del negocio

Anélisis interno

Anélisis externo

Escenarios

Valores

Eticos

Obijetivos

Mision y vision

Estrategias

Metas

1) Definicién del negocio: en esta etapa de la planeacion se establecen los propésitos
del negocio: el sector del mercado en que la empresa actlia o va a actuar, los productos
ofrecidos al mercado y las necesidades de los clientes que pretenden atenderse.

2) Analisis externo: esta es la actividad de recopilacion y analisis de los factores
ambientales, sociales, culturales, econdmicos, la competencia que afecta a la empresa,
de la forma como pueden evolucionar y del surgimiento de nuevos factores que puedan
influir.

3) Andlisis interno: en este punto, todos los involucrados en el proceso realizan
esfuerzos para ampliar el conocimiento que se tiene de la empresa y del sistema en que

se encuadra.
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4) Escenario: es la prevision de la evolucion de los factores que influyen o pueden
influir en el desempefio de la empresa.

5) Valores éticos: en esta etapa se identifican y definen los valores éticos que dirigen
las actividades de la empresa.

6) Mision: la mision de la empresa involucra la razén de su existencia, la funcion que
desempefia de manera que sea util y justifique sus ganancias, atendiendo a las
expectativas de sus accionistas y de la sociedad en la que actla. La mision expresa
dénde y como la empresa espera obtener ganancias, por medio de la oferta de un
producto o la presentacion de un servicio util y deseable.

7) Vision: en esta etapa se establece la vision del futuro de la empresa, de la forma maés
precisa posible, intentando determinar los elementos que ayudaran a controlar su propio
destino.

8) Objetivos: los objetivos corresponden a determinadas situaciones que la empresa
quiere alcanzar y si tiene condiciones razonables de hacerlo para cumplir su mision y
alcanzar su vision. Es la respuesta a la pregunta ¢qué hace? Por ejemplo, aumentar el
10% de las ventas del producto x para el proximo afio.

9)  Estrategias: la estrategia corresponde a la pregunta del ;como hacerlo? Las
estrategias estan asociadas a objetivos y muestran como la empresa va a utilizar sus
recursos para alcanzar sus objetivos.

10) Metas: una vez definidos los objetivos y escogidas las estrategias, es necesario
definir una programacion de ejecucion para estipular qué resultados deben ser

alcanzados, cuando deben ser conseguido y por quién deben ser logrados.
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Con respecto a lo que dice Ambrocio (2000) "la determinacion de los objetivos y
plazos de ejecucion en un plan estratégico es fundamental, ya que el determinar con
certeza que esfuerzos deberan hacerse para alcanzar esos objetivos se tendra siempre en
mente que los recursos cuestan dinero™ (p. 8).

En mencion a Ambrocio (2000) es necesario "tomar en cuenta que la empresa
tiene que estar atenta a los cambios significativos del panorama, anticipdndose a ellos
de manera que se disminuya o incluso se anulen sus efectos. Adelantarse a los cambios
significa aprovechar de manera 6ptima las oportunidades que aparecen y neutralizar las
amenazas que surgen, e incluso, invertir el cuadro, transformando las amenazas en
oportunidades”(p. 8).

Segin Ambrocio (2000) "el plan estratégico se encarga de vigilar el largo plazo
y ayuda a la organizacion a posicionarse en relacién con su futuro, sin embargo la
definicién de largo plazo depende de las caracteristicas del negocio, de la organizacion
en si y del mercado en el que actia™ ( p.8).

Teniendo la opinion de Stanton, Etzel, Walter (1989) “la planeacion estratégica
de la compafiia consiste en cuatro pasos esenciales que se muestran en la figura 2.2., las
cuales son (p. 79 y 80):

1) Definir la mision de la organizacién: influye en los tres restantes, por lo que muchas
veces este paso se ignora.
2) Analizar la situacion: este punto es indispensable, ya que en la planeacidn estratégica

influyen muchos factores, tanto los que estan dentro de ella como los externos. También
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en este punto se estudia y reune la informacion relativa a uno 0 mas aspectos especificos
de una empresa.
3) Establecer objetivos organizacionales: requiere que los directivos escojan un grupo
de objetivos que guien a la empresa en la realizacion de su mision.
4) Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos: representan planes generales de
accion en virtud de los cuales una empresa trata de alcanzar sus metas y de cumplir su
mision
Planeacion tactica
La planeacion tactica abarca un departamento o una division, por lo que el
encargado de la planeacién tactica se preocupa de la interpretacion de la planeacion
estratégica acercandola més a la realidad del mercado por medio de planes especificos
para cada departamento o division Ilamados: planes tacticos" (Ambrocio, 2000, p. 9).
Ambrocio (2000) dice que “los planes tacticos se traducen en planes de
marketing (lanzar un nuevo producto cada 18 meses), planes financieros (emitir
acciones para aumentar el capital), planes de produccién (construir una fabrica nueva),

planes de recursos humanos (contratar y entrenar nuevos empleados)” (p. 9).

En base al modelo de plan de marketing que plantea Ambrocio, explicaremos sus

4 partes y 13 secciones detalladamente:

Oportunidad
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La parte I, Oportunidad, estd compuesta por dos secciones las cuales son la
situacion y los objetivos:

“Las Situacion y Objetivos componen la parte del plan Ilamada oportunidad. El
término oportunidad se deriva de latin oportunas, que significa conveniente, adecuado
(Ambrocio, 2000, p 35).

Por otro lado, también estas dos secciones que indican lo que esta sucediendo, es
decir para qué sirve el plan y en qué contexto esta insertado, cuales son los
compromisos que los profesionales de la organizacion asumiran al tener objetivos
definido y por ultimo indica, también, la integracion del plan de marketing con el plan
estratégico de la organizacion.

Oportunidad marketing estratégico
Marketing tactico
Accidn y control
Situacion
Obijetivos
Consumidor
Mercado
Aspectos legales
Producto
Posicionamiento
Punto de venta

Promocién
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Precio
Resultados
Finanzas
Analisis de equilibrio
Programacion

Esta raiz etimolodgica lleva al concepto empresarial que significa “una situacion
nueva que ofrece una oportunidad conveniente para que la organizacion traspase sus
objetivos rutinarios” (Longeneker et al, 2001, p. 35).

Estas dos secciones indican lo que est4 sucediendo, es decir para qué sirve el
plan y en qué contexto esté insertado.
Situacion
* Explicar donde se sitiia la empresa en relacién con sus mercados estratégicos y areas
de interés y también la posicion de la empresa en relacion con sus competidores.
* Analisis resumido del producto o servicio, y también los resultados generales del
producto o servicio.
* Mencionar la importancia del producto o servicio para la empresa, que tenga sintonia
con la vision y la mision de la empresa (si estan definidas).
Objetivos

Esta seccion establece el compromiso de la organizacion en cuanto al producto.
“Esto significa determinar los compromisos con los cuales cada profesional,

involucrado en el producto o servicio se responsabilizara” (Ambrocio, 2000, p. 37).
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La diferencia entre objetivos y metas es que un objetivo, en términos generales,
es algo que quiere alcanzarse en determinado periodo. Las metas son partes de un
objetivo, tanto en términos de la tarea en si como del plazo de realizacion
(ibidem, 2000).

Los objetivos de marketing son medidas de éxito del plan de marketing. “Estos
objetivos deben ser evaluados permanentemente, para que contribuyan con una
retroalimentacion para el proceso de planeacion de marketing” (ibidem, 2000).

Esta retroalimentacion constante permite que los gestores de marketing puedan
reaccionar a las dificultades y especialmente, tomar medidas preventivas ante los
cambios de las condiciones en que el plan de marketing fue elaborado.

Marketing estratégico

La parte I, Marketing estratégico, esta compuesta por cuatro secciones las cuales
son consumidor, mercado, aspectos legales y posicionamiento:

En menciéon de Ambrocio (2000) en esta parte los profesionales de marketing
describiran la segmentacion del mercado, seleccionaran el mercado-objetivo adecuado y
demostraran el posicionamiento del producto o servicio. Es la esencia del marketing
estratégico, la etapa en que se estudia el mercado, ambiente donde el plan de marketing
va a actuar.

Tambien esta parte es denominada etapa de recoleccion de informacion, por lo
que debe estar muy bien estructurada para que el encargado de la planeacion pueda
elaborar el Marketing tactico, teniendo una base de informacion precisa y completa

(Ambrocio, 2000)
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De acuerdo con Ambrocio (2000) el Marketing tactico requiere de un sistema de
informacién SIM, el cual estd formado por personas, equipos y procedimientos de
planeacion de marketing.

Consumidor

De acuerdo con Ambrocio (2000), el consumidor es el punto central del
marketing, el inicio de todo el proceso de planeacién. EI modelo de planeacion tactica
adoptado en el libro de Ambrocio, el de las cuatro pes, tiene como objetivo
precisamente el consumidor.

Asi, la razon de ser de esta seccion del plan es conocer y entender al consumidor del
servicio, objeto de plan de marketing, y el SIM es la fuente de las informaciones que lo
van a integrar.

Los elementos criticos para entender al consumidor son los siguientes:

* Perfil del consumidor: debe investigarse si el consumidor es una organizacion o
persona fisica, cual es su perfil cultural (valores, costumbres), perfil social (grupos de
referencia, familia, papeles y posiciones sociales), perfil personal (edad, ocupacion,
condiciones econdmicas, estilo de vida, personalidad), perfil psicoldgico (motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes).

* Deseos y necesidades: se relaciona con un producto de la propia empresa o uno de la
competencia que esta siendo tomado como patron de excelencia, benchmark. En este
punto se evalua si el cliente esta satisfecho con el servicio, que es lo que le gustaria méas

al cliente del servicio o que le gustaria menos, que aspecto del servicio le gustaria al
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cliente que se modificara, evaluar también la razén del porque el cliente acude al
negocio.
* Habitos de uso y actitudes: en este punto se evaltia el como, cuando y dénde prefiere
adquirir el servicio.
* Papeles en la compra (iniciador, determinante, comprador, usuario).
Mercado

Segin Ambrocio (2000) las informaciones basadas en datos y hechos son
fundamentales para que el encargado de la planeacion pueda crear tacticas identificadas
con la realidad del mercado.
* Desarrollo historico del mercado: en este punto se evalla el como fue creado el
mercado en el cual estamos actuando, el como se desarrolld este mercado en los Ultimo
afios, cuales son los factores mas importantes en los ultimos afios que definieron las
caracteristicas del mercado y quiénes son las personas y empresas mas importantes en
este mercado.
» Tamafio del mercado: aqui se evaltia cudl es el tamafio del mercado en términos de
volumen fisico de ventas y cual ha sido su evolucion en los Gltimos 10 afios.
* Tamaiio del mercado por region: se evalia el tamano del mercado (en volumen fisico
y valor) por region, departamento o incluso por ciudad.
* Nivel de demanda: estudiar si la demanda esta en el nivel introductorio, creciente,

maduro o decreciente.
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» Estacionalidad: se analiza en que épocas del afio las ventas son significativamente
mayores, y cual es la variacion porcentual del volumen en los periodos de
estacionalidad.

» Impacto en la tecnologia: en esta parte involucra el impacto que ha tenido en el
mercado el surgimiento tecnologico.

» Competidores: ;Cuales son las empresas competidoras?, ¢son de capital locales o
multinacionales? ;Qué otras empresas pretenden entrar en el mercado? ¢Son nacionales
o multinacionales? ¢ Qué posicidn pretenden alcanzar en el mercado?

* Posicion de la organizacion en el mercado y lo que se pretende alcanzar.

* Segmentacion del mercado: se evaluan los segmentos que existen en el mercado, qué
nuevo segmento pretendemos crear (en el caso del lanzamiento de un servicio
innovador), cual es el tamafio de los segmentos en volumen, en valor y por region,
conocer la imagen que tiene el negocio ante los clientes y los competidores mas
importantes en cada segmento.

* Analizar cuales son los servicios existentes en el mercado y quienes son los
competidores, que puntos de diferencia existe entre los servicios existentes en el
mercado, el nivel de calidad de los servicios existentes en el mercado, cuéles son los
servicios utilizados que dan valor agregado a los productos existentes y cdmo se atiende
al consumidor.

« Caracteristicas de la P de punto de venta (referentes al mercado), punto de venta en el
contexto de marketing que se refiere a la distribucion, la lista de los elementos que la

componen son: identificar los posibles canales que sirven para distribuir el servicio, qué
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participacion tiene cada canal en términos de ventas, volumen y valor para la empresa,
principales empresas que actian en estos canales, procesos de ventas a través de los
canales existentes en este mercado y el proceso logistico en este mercado.
* Caracteristicas de la P publicidad o promocion (referentes al mercado): Ambrocio
(2000) “el término promocion significa tener comunicacion con el mercado” (p. 47).
* Caracteristicas de la P de precio (referentes al mercado: ¢Cuéles son los precios de
venta de los competidores para los canales de distribucidén? (Se puede comenzar con una
lista de los precios, pero tendra que verificar si estan siendo realmente puestas en
practica, ya que pueden estar sufriendo reducciones por descuentos especiales.
Aspectos legales

Requisitos legales para la industrializacion, comercializacion, fijacion de precio,
comunicacion, sintonia con el codigo de Defensa del Consumidor, 6rganos
gubernamentales involucrados.
Posicionamiento del producto

El posicionamiento del producto o servicio es un elemento clave en el proceso
mercad6logo. Finalmente, el posicionamiento es la forma como el consumidor percibe
el producto o servicio, y la informacién que queda en la mente de las personas (ibidem,
2000).
* Descripcion objetiva, breve, del servicio; es decir, como queremos que el consumidor
lo vea.

Marketing Téactico
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La parte Ill, esta compuesta por cuatro secciones las cudles son el producto,
punto de venta, promocién y precio:

Para que el plan sea confiable, deben desarrollarse tacticas realistas y de acuerdo
con los plazos previstos.
Producto

“Un producto es un bien material (tangible) o inmaterial (intangible) ofrecido a
un mercado, que busca la satisfaccion de un deseo o necesidad” (ibidem, 2000, p. 52).

Ambrocio dice que existen los siguientes tipos de productos:
* Tangibles (bienes materiales): durables (por ej.: automoviles, vestuarios, maquinas
industriales) y no durables (por ej.: cerveza, champu, alimentos).
* Intangibles (bienes inmateriales): servicios (por ¢j.: salones de belleza, mantenimiento
de equipos industriales), personas (por ej.: un atleta, un politico), lugares (por ej.: Rio de
Janeiro, Fortaleza), organizaciones (por ej.: Unicef, iglesias), ideas (por ej.: planeacién
familiar, vacunacion). Ademas un producto puede ser clasificado como de consumo
(por ejemplo, champu) o industrial (por ej.: maquinas para una fabrica).

Esta secciéon del plan de marketing describira detalles tacticos referentes al
producto o servicio. Los principales elementos se describen a continuacion:
* Desarrollo del servicio: en el caso de un producto o servicio ya existente, se elabora
una breve historia; cuando se trata de un producto o servicio nuevo, se explican las

razones de su creacion y su desarrollo.
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* Ciclo de vida del servicio: (En qué etapa de su ciclo de vida esta el producto:
introduccidn, crecimiento, madurez o en declive? y ¢(Cuél es la estrategia basica para el
producto, considerando la etapa actual de su ciclo de vida?

« Caracteristicas: definir las caracteristicas que los diferencian de los demads servicios.

* Calidad: este aspecto se enfoca a calidad en el servicio, el desempefio operacional con
relacién a la competencia.

« Garantias del servicio: evaluar cuales son los tipos de garantias que se brindan.

* Formas de uso y cuidados: que implicaciones de precaucion existen al adquirir el-
Servicio.

* Desarrollo de producto o servicio y las investigaciones previstas.

« Lista de verificacion de produccion y logistica: los elementos importantes son los
suministros de los productos necesario para llevar a cabo el servicio, evaluar cbmo estan
las instalaciones y el espacio de la empresa, tener el equipo adecuado para cumplir con
las tareas, analizar al personal técnico ya que es necesario saber si necesitan

capacitacion o si se requiere de una mayor contratacion.

Punto de venta

El punto de venta es el elemento que hace que el producto o servicio esté
disponible para el consumidor donde y cuando él lo desee. Incluye elementos
importantes como los canales de distribucion y la logistica del mercado (ibidem, 2000,
p. 56).

Las variables que integran el punto de venta son los siguientes:
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* Canales de distribucion: relaciones con los canales Yy la logistica de mercado.
« Existencias: analizar cOmo se estd controlando la existencia de los productos que se
necesitan en las empresas de servicios.
* Almacenaje: es necesario tener un lugar seguro Yy adecuado donde se puedan
almacenar los productos para realizar el servicio.
* Pronostico de ventas: teniendo en cuenta las informaciones desarrolladas para las
partes del plan referentes a marketing estratégico y marketing tactico, se reuniran
condiciones para la elaboracion de una prevision de ventas, la cuél sera utilizada en el
calculo de los resultados financieros, en la planeacion operacional de compras, de
finanzas y de recursos humanos (ibidem, p. 58).
Promocidn

La P de promocion congrega una serie de formas de comunicaciéon con el
mercado (ibidem, p.61). El cuadro 2.1 realizado por Ambrocio muestra las herramientas
mas utilizadas en la P de promocion o, en otras palabras, en la comunicacion con el
mercado:
Precio

Ambrocio (2000) “dice que la P de precio es un elemento muy complejo y
sensible, afecta directamente a los ingresos y las ganancias” (p. 66). En esta seccion se
evalla lo siguiente:
* Nivel de precios y motivos para la seleccion de éste nivel, control de precios,

comparacion con la competencia, margenes de comercializacion de los canales de venta,
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descuentos no promocionales, condiciones de pago, financiacion, estructura de precios,
estructura de costos.
Accion y control

La parte IV estd compuesta por tres secciones las cuales son los resultados

financieros,
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Capitulo 111 Metodologia de la investigacion

Se realiz6 de la siguiente manera para dar respuesta a la siguiente interrogante.

¢Investigar el segmento de mercado que atiende la Cadena de Salones de Belleza Estilo

es el adecuado para el desarrollo y crecimiento sostenible en el mercado?

¢Medir el grado de satisfaccion que tiene el usuario en cuanto a los servicios que

proporciona en cuanto a la Cadena de Salones de Belleza Estilo?

3.1 Universo de Estudio.

El universo de estudio en esta investigacion de campo se refiere al segmento de
mercado con el siguiente perfil: Todas las Mujeres y Hombres de 15 a 55 afios de edad,
que residan en la zona metropolitana de San Salvador, con ingresos de $300 a $500
atendido en los 14 Salones de belleza Estilo, ubicados en Centro Comercial Metro
centro, Centro Comercial Metro Sur, Plaza Mundo Soyapango, Centro Comercial

AltaVista llopango, Centro Comercial Las Cascadas, Plaza Merliot, Unicentro llopango.

3.2 Muestra Seleccionada.
La muestra seleccionada a criterio de los investigadores bajo el método de

encuestas.

La muestra se levantara a 150 cuestionarios en los 14 Salones de Belleza Estilo,
con preguntas abiertas y cerradas, distribuyendo 10 encuestas por cada Sala de Belleza,
en los horarios de mayor trafico de demanda que son de 1:00 a 6:00 p.m. los fines de

Semana
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3.3 Instrumento de recoleccion de datos.
Se utilizé un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas para dar a conocer
los gustos y preferencias de los usuarios de la Cadena de Salones de Belleza

denominados Estilo Salén, entrevistando a la Administradora de los salones de belleza.

3.4 Analisis de datos recolectados.
Después del levantamiento de datos en los puntos de ventas antes mencionados,

se procedera su tabulacion.
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3.5 Tabulacién de datos.

> Género
Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Masculino 24 16.00%
Femenino 126 84.00%
Totales 150 100.00%
Tabla 1
Género
24,16%
B MASCULINO
Figura 1 FEMENINO

126, 84%
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» Lugar de residencia

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
San Salvador 53 35.33%
Soyapango 26 17.33%
Ilopango 17 11.33%
San Martin 6 4.00%
Ciudad Delgado 2 1.33%
San Marcos 3 2.00%
Apopa 10 6.67%
Santa tecla 9 6.00%
Antiguo Cuscatlan 7 4.67%
Santa Elena 5 3.33%
Lourdes 2 1.33%
Merliot 10 6.67%
TOTALES 150 100.00%

Tabla 2

Figura 2

Lugar de residencia

3% L% %

M San Salvador
Soyapango
H llopango
W San Martin
Ciudad
Delgado
San Marcos
B Apopa

M Santa tecla
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1. ¢Por qué prefiere Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta: Conocer por qué los clientes prefieren Estilos Salén

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Precio 82 54.67%
Comodidad 15 10.00%
Seguridad 11 7.33%
Promociones 26 17.33%
Ambientacion 16 10.67%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 3

Hallazgos: se descubri6 que los clientes de estilo Salon prefieren ir por los precios

Que esta cadena les brinda ya que para ellos son bastantes accesibles.

Figura 3

M precio
Comodidad

B Seguridad

W Promociones

Ambientacion
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2. ¢Con frecuencia visita Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta:

Conocer la frecuencia de visita de los clientes de Estilos Salén.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
2 veces a la semana 0 mas 10 6.67%
1 vez por semana 34 22.67%
1 vez cada 15 dias 37 24.67%
1 vez al mes 50 33.33%
1 ves cada 3 meses 19 12.67%
TOTALES 150 100.00%

Tabla 4

Hallazgos: Se analiz6 la mayoria de los clientes de estilo salén solo visitan esta

Cadena de servicio una vez por mes.

Figura 4

M 2 veces a la semana o
mas
1 vez por semana

B 1 vez cada 15 dias

B 1vez al mes

1 ves cada 3 meses
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3. ¢Al visitar el salon de belleza, que es mas importante para usted?

Obijetivo de la pregunta: Identificar los beneficios de visita a Estilos Salon.

Respuestas Frecuencia | Porcentaje %
Calidad en los servicios 58 38.67%
Ambientacion (Luz, Color, Higiene) 8 5.33%
Un trato amable por parte del estilista 41 27.33%
Precios Econdmicos 39 26.00%
Rapidez en el servicio 4 2.67%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 5

Hallazgos: sé descubri6 que los clientes al visitar estilo saldn para ellos es mas importante
la calidad del servicio que presta dicha cadena ya que para ellos es muy importante como

Es el trato que le dan los empleados a los clientes.

H Calidad en los servicios

Ambientacion (Luz, Color,
Higiene)
B Un trato amable por parte

del estilista
M Precios Econémicos

Rapidez en el servicio

Figura 5
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4. ¢Cudles son los servicios que generalmente solicita en Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta: Que servicio es el mas solicitado por los clientes de

Estilos Salon

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Corte de cabello 69 46.00%
Tinte 25 16.67%
Peinado 4 2.67%
Manicure 4 2.67%
Pedicure 11 7.33%
Magquillaje 1 0.67%
Depilaciones 5 3.33%
Ufias 30 20.00%
Otros 1 0.67%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 6

Hallazgos: De las 150 personas encuestadas la mayoria de clientes va a estilo salon

Por los cortes de cabello ya qué es el servicio mas solicitado en esta cadena de

Servicio.

Figura 6

B Corte de cabello
Tinte

M Peinado

B Manicure
Pedicure
Magquillaje

B Depilaciones

W Ufas
Otros
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5. ¢Cuanto es su inversion promedio cuando visita al Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta: Conocer compra promedio al visitar Estilos Salon.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Menos de $ 10.00 67 44.67%
De $20 a $40 46 30.67%
De $41 a $60 22 14.67%
De $61 a $80 10 6.67%
De $81 a $100 5 3.33%

TOTALES 150 100.00%
Tabla 7

Hallazgos: solo el 44% de las personas encuestadas gasta menos de

$10.00 al solicitar los diferentes servicios que presta estilo salon.

) 22,15%
Figura 7

B Menos de $
10.00
De $20 a $40
M De $41 a $60

M De $61 a $80
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6. (A qué Salade Estilos Salon asiste con mas frecuencia, y dénde se encuentra ubicada?

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
CC PLAZA MERLIOT 10 6.67%
CC CASCADAS 10 6.67%
EX SIMAN CENTRO 25 16.67%
EX KISMET 12 8.00%
EDIFICIO YKK 3° 8 5.33%
METROSUR 1 frente a Vidal's 12 8.00%
METROSUR 2 Contiguo a Carrién 1 0.67%
METROSUR 3 Por pueblo Viejo 8 5.33%
METROSUR 4 Contiguo a SUBWAY 6 4.00%
METROSUR 5 Contiguo al Portal 6 4.00%
METROCENTRO 22 14.67%
PLAZA MUNDO 1 7 4.67%
PLAZAMUNDO 2 15 10.00%
ALTAVISTA 8 5.33%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 8
Hallazgos: La mayoria de encuestados visita ex Siman centro, ya que para es muy

accesible el lugar donde se encuentra ubicado.

o,

B CC PLAZA MERLIOT
\ CC CASCADAS
7420 m EX SIMAN CENTRO

25, W EX KISMET

EDIFICIO YKK 3°

METROSUR 1 frente a Vidal's
B METROSUR 2 Contiguo a carrion
B METROSUR 3 Por pueblo Viejo

METROSUR 4 Contiguo a SUBWAY
B METROSUR 5 Contiguo al Portal
B METROCENTRO

Figura 8

56



7. ¢Cuanto tiempo tiene visitando Estilos Salén?

Obijetivo de la pregunta: Conocer tiempo de fidelizacion de la marca.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Desde hace més de 3 afios 32 21.33%
Desde hace 2 afios 35 23.33%
Desde hace 1 afio 60 40.00%
Desde hace 6 meses 23 15.33%
Cambio constantemente de

0 0.00%

salon

TOTALES 150 100.00%

Tabla 9

Hallazgos: el 40% tiene mas de un afio de frecuentar estilo salon

Figura 9

B Desde hace mas de 3

anos

Desde hace 2 afios

M Desde hace 1 afio

M Desde hace 6 meses

Cambio constantemente

de salén
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8. ¢Cudles son los principales motivos por los cuales prefiere Estilos Salon?

Obijetivo de pregunta: Conocer los motivos de preferencia de los servicios

De Estilos Salén.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Me queda cerca de mi casa 28 18.67%
Porque me gusta el trabajo del estilista 36 24.00%
Porque tiene buenos precios 65 43.33%
Porque el salén esta muy comodo y agradable 8 5.33%
Porque ahi asisten mis amigas o familiares 3 2.00%
Tienen muy buenas promociones 10 6.67%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 10

Hallazgos: los clientes manifiestan que lo uno de los motivos de visitar

estilo es por el precio que le brinda la cadena ya que para ellos son

precios que son accesibles.

2%

J

Figura 10

B Me queda cerca de mi casa

Porque me gusta el trabajo
del estilista

M Porque tiene buenos precios

B Porque el salén esta muy

comodo y agradable

Porque ahi asisten mis
amigas o familiares

Tienen muy buenas
promociones
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9. ¢Qué tan atractivo le parece que el Estilos Salon si contara con el servicio de Spa?

Obijetivo de la pregunta: Conocer propuesta de nuevo servicio de Spa en Estilos Sal6n

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Muy atractivo 109 72.67%
Poco atractivo 39 26.00%
Nada atractivo 2 1.33%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 11

Hallazgos: El 72.62% de los clientes les parece muy atractivo que la cadena de estilo

Saldn contara con un spa ya que para ellos seria algo favorable y relajable.

Figura 11

B Muy atractivo

Poco atractivo

B Nada atractivo
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10. ¢ Qué cambiarias de tu actual salén de Estilos’s Salén gue no te guste o qué

servicio te gustaria que ofreciera?

Obijetivo de la pregunta: Conocer e identificar la mayor insatisfaccion de los

clientes de Estilos Saldn

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Nada 65 43.33%
Tiempo 20 13.33%
Higiene 10 6.67%
Ambientacion 11 7.33%
Mejorar la calidad del servicio 11 7.33%
Calidad en los productos 7 4.67%
Que el lugar fuera mas amplio 5 3.33%
Que ofrecieran buenas promociones 5 3.33%
Trato amable del estilista 12 8.00%
Promociones para clientes frecuentes 4 2.67%
TOTALES 150 100.00%
Tabla 12
H NADA
TIEMPO
H HIGIENE

E3-

Figura 12

M AMBIENTACION

MEJORAR LA CALIDAD DEL

SERVICIO
CALIDAD EN LOS

PRODUCTOS
B QUE EL LUGAR FUERA MAS

AMPLIO
B QUE OFRECIERAN BUENAS

PROMOCIONES
TRATO AMABLE DEL

ESTILISTA
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11. ¢ Qué promociones le gustaria que se ofreciera en el Estilos salén?
Obijetivo de la Pregunta: Conocer que promociones le gustarian a los clientes

de Estilo’s Salon.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
En corte de Cabello 15 10.00%
En tintes 9 6.00%
Promociones Familiares 20 13.33%
Productos 30 20.00%
En ufias 12 8.00%
2x1 44 29.33%
Paquetes promocionales 20 13.33%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 13
Hallazgos: Los clientes les gustaria que la cadena de salén estilo les ofreciera la

promocién 2x1 ya que es una promocion que le beneficiaria tanto al cliente como
B En corte de Cabello

a la empresa En tintes

13%

B Promociones Familiares
M Productos

En ufias
Figura 13

2x1

B Paquetes promocionales
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12. ¢ Con que frecuencia usa los servicios de manicure y pedicura?

Obijetivo de la pregunta: Conocer la frecuencia de los servicios de Pedicure y

Manicure.
Respuestas Frecuencia Porcentaje %
1 vez por semana 18 12.00%
1 vez alos 15 dias 44 29.33%
1 vez al mes 76 50.67%
Nunca 12 8.00%
TOTALES 150 100.00%
Tabla 14

Hallazgos: La mayoria de los clientes solo solicitan este servicio una

vez por mes ya que para ellos el cuidado de sus manos y pies son

muy importantes en el aspecto de como se ven en el cuidado.

Figura 14

m Nunca

M 1 vez por semana
1vez alos 15 dias

m 1vez al mes
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13. ;Cual sucursal Estilos Saldn es su favorito?

Obijetivo de pregunta: Conocer la clasificacion de preferencia de sucursales

de Estilo’s salon

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
CC PLAZA MERLIOT 10 6.67%
CC CASCADAS 10 6.67%
EX SIMAN CENTRO 25 16.67%
EX KISMET 12 8.00%
EDIFICIO YKK 3° 8 5.33%
METROSUR 1 12 8.00%
METROSUR 2 1 0.67%
METROSUR 3 8 5.33%
METROSUR 4 6 4.00%
METROSUR 5 6 4.00%
METROCENTRO 22 14.67%
PLAZA MUNDO 1 7 4.67%
PLAZAMUNDO 2 15 10.00%
ALTAVISTA 8 5.33%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 15

Hallazgos: Analizamos que los clientes tienen m as preferencia por el estilo salén

ex Siman Centro, seguido de Metrocentro.

A

o 5% | 1% 8%
©

=l r/:\mm

B CC PLAZA MERLIOT
CC CASCADAS

m EX SIMAN CENTRO

W EX KISMET
EDIFICIO YKK 3°
METROSUR 1

B METROSUR 2

m METROSUR 3
METROSUR 4
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14. ; Cual considera usted que es el mayor beneficio que obtiene visitar a ese
Estilos Salon?
Obijetivo de la pregunta: Identificar que beneficio es el que percibe mas los

Clientes de Estilos salén.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Precios bajos 37 24.67%
Calidad del Servicio 32 21.33%
Profesionalismo 17 11.33%
Mejora mi imagen 14 9.33%
Belleza 35 23.33%
Comodidad 15 10.00%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 16
Hallazgos: Los encuestados consideran que el precio por que para la cadena de salon

estilo les ayuda y les beneficia mucho en los precios que ellos dan al final al cliente.

H Precios bajos

Calidad del
Servicio
M Profesionalismo

Figura 16
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15. ¢ Qué marca de productos prefiere usted en Estilos Salon?
Obijetivo de la pregunta: Conocer que marca de producto prefieren mas los

clientes de Estilos Salon

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Alfa par 60 40.00%
Firenze 82 54.67%
No se 5 3.33%
Lo que me sugiere el estilista 3 2.00%
TOTALES 150 100.00%

Tabla 17

Hallazgos: La marca que més utiliza y la que mas tienen conocimiento los clientes es la marca
firenze ya sea utilizado para diferentes usos para diferentes tratamientos en el cuidado
para su Salud y es una marca muy conocida por ellos.
W Alfa par
Firenze
M No se

M Lo que me sugiere el
estilista

Figura 17
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16. ¢Si pudiese mejorar algo a su sucursal favorito que factor seria?

Obijetivo de pregunta: Conocer las distintas mejoras que los clientes solicitan en

Estilos Salon.
Respuestas Frecuencia | Porcentaje %
Tiempo de espera 77 51.33%
Calidad de atencion 24 16.00%
Creatividad 31 20.67%
Ubicacion de la sala 8 5.33%
Precio 10 6.67%
TOTALES 150 100.00%

Tabla 18

Hallazgos: se identificd que el 51.33% de los clientes dicen que se
deberia de mejorar el tiempo de espera al momento ya que algunos no

cuentan con tiempo suficiente para estar esperando y es un factor que

se deberia darle solucion.

W Tiempo de espera
Calidad de atencion

H Creatividad

M Ubicacion

Precio

Figura 18




17. ¢ Qué color sugiere le va mejor en la ambientacion de Estilos Salon?

Obijetivo de pregunta: Conocer la preferencia del color de ambientacion de Estilos

Salon
Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Rojo 25 16.67%
Verde 42 28.00%
Naranja 25 16.67%
Rosa 48 32.00%
Otros 10 6.67%
TOTALES 150 100.00%
Tabla 19

Hallazgos: El color que més sugieren los clientes él es color rosado, ya que para ellos

es un muy llamativo y le quedaria muy bien en la ambientacion de los estilos salon.

Figura 19

H Rojo

Verde

H Naranja

W Rosa

Otros
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18. ¢ Qué opina de los horarios de servicio y atencion de Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta: Conocer opinion de la accesibilidad de horarios que

Ofrece Estilos Salon.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Excelentes 62 41.33%
Muy buenos 55 36.67%
Accesibles 33 22.00%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 20

Hallazgos: Los clientes piensan que los horarios son excelentes ya que los estilistas

siempre estan disponibles para los servicios que desea como clientes.

Figura 20

M Excelentes

Muy buenos

B Accesibles
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19. ¢Una promocion a descuento que te gustaria y nunca lo han proporcionado en

¢ Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta: Conocer las distintas promociones que los clientes gustarian

que se ofrecieran.

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
2x1 85 56.67%
Promociones familiares 35 23.33%
Paquetes promocionales 15 10.00%
Descuentos en productos 11 7.33%
Descuentos en corte de cabello hombres 4 2.67%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 21

Hallazgos: El 56.67% consideran que la cadena de estilo salon hacen muchas

promociones de 2x1 y que es una promocion que les gustaria que la empresa contara.

Figura 21

m2x1l

Promociones familiares

B Paquetes promocionales

M Descuentos en productos

Descuentos en corte de
cabello hombres
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20. ¢Cuando escucha y ve el nombre de Estilos Salon que es lo primero que se te

¢Viene a la mente?

Obijetivo de la pregunta: Que percibe o piensa el cliente cuando escucha la marca

Estilos Salon

Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Belleza 11 7.33%
Estética 13 8.67%
Ufas 26 17.33%
Cabello 5 3.33%
Confianza 15 10.00%
Comodidad 12 8.00%
Confianza 18 12.00%
Calidad 7 4.67%
Precios bajos 21 14.00%
Salon de Belleza que visito 14 9.33%
Estilista 8 5.33%

TOTALES 150 100.00%

Tabla 22

Hallazgos: Las clientes respondieron que lo primero que eles viene la a mente las

ufias ya que estilo sal6n proporciona el servicio de manicure y pedicura.

;ﬂm
Figura 22 14%

"_\/\m

H Belleza
Estetica
B Uhas
H Cabello
Confianza
Comodidad
M Confianza
M Calidad
Precios bajos
m Salon de Belleza que visito
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21. ;Qué tipo de musica ambiente le gustaria escuchar en Estilos Salon?

Obijetivo de la pregunta: Conocer la preferencia de musica para ambientacion de las

Sucursales
Respuestas Frecuencia Porcentaje %
Clasica 23 15.33%
Instrumental 6 4.00%
Electronica 11 7.33%
Pop 44 29.33%
Romantica 28 18.67%
Salsa 31 20.67%
Baladas 7 4.67%
TOTALES 150 100.00%
Tabla 23

Hallazgos: Se identifico que el género de musica que les gustaria los clientes que

estuviera en los estilos salon es la masica pop ya que es un género comodo Yy tranquilo.

M Clasica
Instrumental

M Electronica

H Pop
Romantica

Salsa

M Baladas

Figura 23
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Capitulo IV Andlisis de datos

A lo largo de la investigacion dada en el capitulo 111, logramos ver cuéles son las
necesidades de cada uno de los clientes presentados en cada sucursal de la cadena de

salones de belleza denominada Estilos Salén.

Los hallazgos encontrados varian por cada sucursal, ya que el trato hacia el
cliente como la calidad de los servicios son bastantes variables, donde también nos

pudimos dar cuenta que la mayoria de los clientes los prefieren por el precio.

Estando en el lugar al momento de proceder con las encuestas se pudo observar
el trato que ellos le dan a cada uno de los clientes no es el adecuado, la ambientacion con
la que cuentan los salones, la afluencia de personas que los visitan, la presentacion por
parte del personal. Puntos que al final de la investigacion se veran detallados como parte
de las recomendaciones que como equipo de investigacion se le proporcionara a dicha

empresa.
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Capitulo V Conclusiones

En conclusion, como equipo hemos analizado la investigacion de las cadenas de
servicios Estilos Salon, en el cual unos de los parametros basicos que necesitdbamos
conocer era el segmento de mercado que se esta atendiendo, cual es el mas adecuado
para generar un desarrollo competitivo y como lograr un crecimiento sostenible en el

mercado.

En dicha muestra realizada en las 14 sucursales de las salas de belleza Estilos
Salén hemos conocido que su segmento geogréafico esta situado estratégicamente en 3
ejes fundamentales en la zona central del pais y 13 de ellas situadas en San Salvador, y
una nada mas en Ciudad Merliot Santa Tecla. En la parte demografica se encontré que
este rubro va dirigido a ambos sexos; la mayor demanda es de mujeres ya el 84% de los
encuestados fueron del sexo femenino y un 16% Hombres, a Nivel Socio econémico el
34% de sus clientes son empleados, un 25% son clientes profesionales y un 20% de

personas que tienen un negocio propio.

Ademéas podemos mencionar que el 54.67% de sus clientes son aquellos que
tienen un salario de $ 300.00 a $ 500.00, y la mayoria de ellos escogen a Estilos Salén

por sus precios.

Un dato muy importante que tenemos que saber que los precios de Estilos Salon

son unos de los mas comodos dentro de las cadenas de Salones de belleza y esto ha
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generado un atributo a la marca, ya que la mayoria de sus clientes prefieren sus servicios

es por el precio, localidad y seguridad.

Unos datos muy interesantes que se pudo analizar dentro de la investigacion es
que los servicios mas solicitados en la cadena de Salas de belleza Estilos Salon es el

corte de cabello

Y servicio de ufias, estos representan el producto estrella y vaca, porque representan un

46% el corte de cabello y un 20% las ufias.

Dentro de la investigacion se analizaron los siguientes puntos de mucha

importancia a la cadena de Servicios Estilos Salon:

Infraestructura (ambientacion, luz, higiene)

Calidad en los Servicios

Nivel de Satisfaccion

En el cual la mayoria de los clientes al visitar Estilos Salon para ellos lo mas
importante es la calidad del servicio que le brinda el profesional de la belleza, eso nos
indica que el cliente se siente muy agradable y comodo al visitar dichos salones de

belleza.

Y dentro de la frecuencia de sus clientes el 40% de ellos tienen méas de un afio
utilizando los servicios, también existe una mayor fidelidad de sus clientes son aquellos
que han recibido el servicio por méas de 3 afios en el cual representa para la compafiia un
21.33% de sus clientes.
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A lo largo de la presente investigacion sobre las posibles causas de insatisfaccion

de los clientes se encontrd las siguientes:

= Que los tiempos de espera son muy largos

= Que las sucursales son muy pequefios y no dan espacio suficiente para los
distintos servicios

» Que la musica no esta siendo adecuada para el lugar

= Que se requiere de un mejor orden e higiene en las distintas sucursales

* Nuevas promociones en todos los servicios
Estos cinco elementos habrian sido las principales razones de insatisfaccion de

los clientes de la cadena de Servicios Estilos Salon.

Para finalizar podemos decir que dentro de la cadena de los salones de belleza es
muy importante conocer nuestros objetivos para desarrollar las estrategias adecuadas a la
compafiia, todo esto a través de una buena segmentacion, ubicacion, precio e

infraestructura.

En conclusién como equipo podemos decir que las cadenas de servicios Estilos
Saldn, representa Belleza, Moda y Estética, y hoy en dia es un mercado muy amplio en
damas y caballeros, y cada dia este mercado va en un alto crecimiento en nuestro Pais,
ya que las salas de belleza es un deseo muy grande en los clientes y potenciales,

preferiblemente en el sexo femenino.
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Uno de los puntos u objetivos principales de dicha tesina, es orientar y analizar
los segmentos y publico objetivo de la marca Estilos Salon. Basandonos en la
investigacion unos de los parametros basicos que necesitdbamos conocer era el
segmento de mercado que se esta atendiendo, cual es el mercado meta, y el nicho. Esto
con el fin de generar una campana estratégica promocional en la cadena de servicios de
salas de Belleza Estilos Salon, con el fin de lograr un crecimiento sostenible en el
mercado.

En dicha muestra realizada en las 14 sucursales de las salas de belleza Estilos
Sal6n hemos conocido que su segmento geografico esta situado estratégicamente en 3
ejes fundamentales en la zona central del pais y 13 de ellas situadas en San Salvador, y
una nada mas en Ciudad Merliot Santa Tecla. En la parte demografica podemos
encontrar que este rubro va dirigido a ambos sexos; en el que podemos decir que la
mayor demanda es para mujeres ya el 84% de los encuestados fueron del sexo femenino
y un 16% Hombres, a Nivel Socio econdmico podemos decir que el 34% de sus clientes
son empleados, un 25% son clientes profesionales y un 20% de personas que tienen un
negocio propio.

Ademas podemos mencionar que el 54.67% de sus clientes son aquellos que
tienen un salario de $ 300.00 a $ 500.00, y la mayoria de ellos escogen a Estilos Saldn
por sus precios.

Un dato muy importante que tenemos que saber que los precios de Estilos Salon son

unos de los mas cédmodos dentro de las cadenas de Salones de belleza y esto ha
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generado un atributo a la marca, ya que la mayoria de sus clientes prefieren sus
servicios es por el precio, localidad y seguridad.

Unos datos muy interesantes que pudimos analizar dentro de la investigacion es
que los servicios méas solicitados en la cadena de Salas de belleza Estilos Salon es el
corte de cabello y servicio de uiias, estos representan el producto estrella y vaca, porque
representan un 46% el corte de cabello y un 20% las ufias.

Dentro de la investigacion se analizaron los siguientes puntos de mucha
importancia a la cadena de Servicios Estilos Salon:

Infraestructura (ambientacion, luz, higiene)
Calidad en los Servicios
Nivel de Satisfaccion

En el cual podemos decir que la mayoria de los clientes al visitar Estilos Salén
para ellos lo mas importante es la calidad del servicio que le brinda el profesional de la
belleza, eso nos indica que el cliente se siente muy agradable y comodo al visitar dichos
salones de belleza.

Y dentro de la frecuencia de sus clientes podemos decir que el 40% de ellos tienen méas
de un afio utilizando los servicios, también podemos decir que donde existe una mayor
fidelidad de sus clientes son aquellos que han recibido el servicio por mas de 3 afios en

el cual representa para la compafiia un 21.33% de sus clientes.

A lo largo de la presente investigacion sobre las posibles causas de insatisfaccion

de los clientes podemos encontrar las siguientes:
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. Que los tiempos de espera son muy largos

. Que las sucursales son muy pequefios y no dan espacio suficiente para los
distintos servicios

. Que la masica no esta siendo adecuada para el lugar ya que para los clientes les
gustaria un género comodo Yy tranquilo

. Que se requiere de un mejor orden e higiene en las distintas sucursales

. Nuevas promociones en todos los servicios la mayoria esta conforme

Estos cinco elementos habrian sido las principales razones de insatisfaccion de los
clientes de la cadena de Servicios Estilos Salon.

Para finalizar que dentro de la cadena de los salones de belleza es muy importante
conocer nuestros objetivos para desarrollar las estrategias adecuadas a la compafiia,

todo esto a través de una buena segmentacion, ubicacion, precio e infraestructura.
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Capitulo VI Recomendaciones

Como base fundamental de la marca Estilos Salon sera muy importante la
creacion de un manual de marca, ya que esto representa mucho en cualquier compaiiia,
con este manual les ayudara a generar una mejor imagen de la empresa con sus
consumidores, donde se dara conocer el objetivo principal de la marca, beneficios,
valores, Mision, Vision. Todo esto nos ayudara a identificar la marca con clientes, que
pueda tener una mejor percepcion por los usuarios, no de forma barata o econémica,
como fue revelado en el estudio, sino que se perciba como: calidad, estilo, estética,
exclusivo etc.

Ademas manejar una identidad corporativa, estandarizar colores, uniformes,
rotulaciones, publicidad, sonido.

Se le recomienda la contratacion de un gerente de mercadeo para poder facilitar
el manejo estratégico y direccional de la compafiia.

Perfil del Gerente de Mercadeo

Perfil:

[J Lic. Publicidad y Mercadeo.

[] Minimo 3 afios de experiencia en el area.

[ Con amplio y reconocido Capital Relacional

[1 Metodico, organizado y atento.

[J Proactivo.

[1 Capacidad de evolucionar y de adaptarse a los cambios.

[1 Capacidad de trabajar bajo presion.
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[1 Liderazgo, capacidad para ejecutar, delegar y adelantarse al mercado.

Funciones y responsabilidades:

Planificar y ejecutar las estrategias de mercadeo. Sus esfuerzos deberan estar

enfocados en el posicionamiento de marca Estilos Salén, en la ejecucion del Plan de

Mercadeo y en crecimiento sostenido de ingresos que garanticen la sostenibilidad de la

fundacion.

Funciones:

Elaborar e implementar el plan anual de mercadeo y estrategias de
mercadeo

Coordinacion y supervision de las redes sociales (Twitter, Pagina Web,
Facebook, Instagram, boletines, blog, comunicaciones internas).

Disefio y ejecucion de actividades promocionales.

Brindar apoyo a la unidad de Alianzas Estratégicas. Crear y afianzar
alianzas con organizaciones y personas afines a la marca.

Monitoreo, investigacion y analisis del mercado y sus tendencias en el
mundo de la belleza y estética.

Realizar eventos de nuevos productos o servicios a través de cocteles o
conferencias (hoteles, locales, ferias etc.)

Promocionar los proyectos que actualmente la marca se encuentra
desarrollando

Identificar oportunidades donde la marca pudiese obtener fondos para su

operatividad y sus proyectos.
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o Asesorar respecto a la necesidad de publicidad y desarrollar los temas y
las presentaciones de publicidad.

o ldentificar y seleccionar los medios de comunicaciones con bases
objetivas tales como radio, television, periodicos, revistas, internet y
publicidad externa para posicionar a la cadena de Salas de Belleza
Estilos Salon

o Se valoraran los perfiles que posean experiencia en Relaciones Publicas,

manejo de Redes Sociales...

Desarrollar un Plan de mercadeo para lograr mayor rentabilidad y éxito en la cadena de
servicios Estilos Salon.
6.1 Plan de mercadeo
Antecedentes de la empresa sala de belleza Estilos Salén nace hace 13afios en el
centro de San Salvador en el area del sector informal. Nace con idea de la propietaria
proveniente familia numerosa la cual desde pequefia comienza sus inicios de generar su
propio ingreso personales para ella misma la cual empieza sus ingresos por medio de la
venta de calcetines. Después del terremoto del 2001 todos los puesto que se encontraban
en el area de San salvador desparecieron. Pasados los dias el centro de san salvador toda
la calle de llena de puestos de ventas en esa area consigue un local para poner su salon
de belleza en el cual era un lugar no tan estable y espacioso con una inversion de $100
no contaba con la materia suficiente, pero si con materiales necesarios para dar inicio.

Después de 12 afios consigue otro local ya con m as espacio con el cual contaba con 15
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personas trabajando. Ya contaba con un poco de mas de insumos. Cuando cumple tres
afios de estar ahi en el local una empresa le da su primer crédito de un producto con un
monto aproximado de $500 dolares de crédito con el cual ya contaba con un poco de

mas liquidez y obtener un poco mas de
Productos.

Dos afios después obtiene dos locales mas siempre en area de san salvador la cual
estaban ahi cuatro salones la competencia eran salones mas comodos y ordenados.
Después consigue cuatro locales mas trabajando ya con 30 personas de personal el éxito
de su trabajo fue lo bueno lo bonito y lo barato la cual tenia los precios mas bajos de la
competencia pensaba en las personas que no tenia un poder adquisitivo muy elevado en
el cual pensaba en los sus clientes. El cual el precio ha sido la estrategia que ha utilizado
para poder ganar mas clientes y asta en el momento ese ha sido el sostenimiento de la

Empresa.

En el afio 2013 ya contaba con 5 sucursales 9 méas haciendo un total con 14
sucursales en las cuales solo estan en el area de san salvador Metro centro, Las Cascada,

Merliot, Plaza Mundo, y Alta Vista. Ya es una marca registrada y conocida.

La cadena de servicio Estilos Salon presento durante el afio 2015 sus mejores
ventas en el cual dichas sucursales que generaron mayores ingresos fueron en mayo

Metro centro sucursal nimero dos y en diciembre plaza mundo.
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Misidn: Ser una empresa competitiva en el rubro de la belleza con la finalidad de
ofrecer a nuestros clientes un servicio con excelencia, con calidad, calidez e innovacion,
para que el cliente se sienta consentido. Brindandoles los mejores productos del

mercado local e internacional.

Vision; Posicionarnos como una empresa lider y reconocida a nivel nacional,

preferida por nuestra calidad en los servicios, precios y atencion a los clientes.

6.2 F.0.D.A.
FORTALEZAS DEBILIDADES

= Marca Existente e Percepcion de marca
= Base de clientes existentes e Falta de identidad corporativa
= captacion de nuevos cliente e Falta de Comunicacién de las
= El servicio es economico y de promociones

calidad e Informacién poca en el é&rea
» Variedad de productos de digital

marcas e Poca presencia de marca en
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= 13 Sucursales a nivel central Medios Masivos

= Capacitacion  constante  del e Infraestructura pequefia, poco
personal en moda de estilismo, espacio para clientes, tanto en
maquillaje, coloracion etc. proceso como de espera

» Precios Accesibles e Tiempos de espera altos

= Zonasegura e Musica inadecuada no

= Diversificacion de Servicios estandarizada
para damas y caballeros e Poco servicio al cliente

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Ventas cruzadas e Nuevos competidores en el

e Nuevos mercados servicio

e Nuevos servicios e Nuevos productos

e Alianzas Estratégicas e Conflicto de sucursales

e Nuevas lineas de productos e Posicionamiento SEO

e Lanzamiento Digital e Situacion Social, economica y

e Nuevas Sucursales politica del pais

Tabla 24
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b)

d)

b)

6.3 Objetivos de mercadeo:

Cambio de imagen del Negocio (Estandarizar salas, con color y publicidad)

Posicionamiento de Marca en los proximos 6 meses (Enero a Junio), y lograr ser
la primera opcion en Salas de belleza en precio y accesibilidad nivel

Metropolitano (San Salvador — Santa Tecla)

Ofrecer las mejores promociones y descuentos en el mercado para ambos

géneros, tanto para los consumidores como los nuevos clientes.

Conocer nuevos mercados 0 nichos que necesiten nuestros servicios (Investigar

Nuevos segmentos de clientes)

Posicionamiento de marca en las plataformas digitales

Fidelizacion de marca

6.4 Objetivos de Venta
Apertura de 4 nuevas salas de belleza en el oriente y occidente del pais en los

mejores centros comerciales de la zona

Crecer un 10 % en ventas durante el periodo del afio 2017 en base a las

estrategias que implementara para el crecimiento de la cadena

Introduccion de nuevas lineas de productos y servicios (Barberia adultos e

Infantil)
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d) Elaborar un calendario de promociones que se han mas efectivas y tentativas

para el cliente, asi mismo darle a conocer al cliente las promociones con las que

ellos cuentan por que segun la investigacion el cliente muchas veces no saben

que ellos cuentan con promociones.

6.5 Actividades promocionales

ACTIVIDAD | OBJETIVO RESPONSABLE
Lanzamiento Lograr fidelizar | Gerente de
de tarjeta para | a cada uno de | Mercadeo
cliente nuestros
frecuente clientes,

otorgandoles

una regalia cada

10 visitas al

salon.
Por la compra | Lograr un | Gerente de
de tres | aumento de 10% | Mercadeo

productos un
servicio gratis,
que podria ir
desde un

manicure

en las ventas.
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promocionales | temporada  de | Mercadeo
en alisados y | vacaciones para

tintes de un | nuevos

20% consumidores 'y
clientes
existentes
Promocion de | Incrementar el | Gerente de

2X1 en el | consumo del | Mercadeo

servicio de | servicio.

Pedicure

Tabla 25

e) Tener un merchandising mas motivador con iluminacion y que los clientes
puedan conocer los productos la marca de los tratamientos que tienen en su sala
de belleza para tener una compra mas fluida y dichas marcas pueda tener un
posicionamiento a la hora de elegir cierto tratamiento.

f) Creacion de un nuevo servicio adicional de un spa de relajacion para el cliente
que visita con frecuencia la cadena de sala de belleza estilo saldn ya que le seria
muy factible para ellos

g) Mejorar el tiempo de espera, es una de las probleméaticas mas grande que
presenta el saldn, algunos clientes nos comentaban que en varias ocasiones les

toca esperar un aproximado de media hora o no respetan el horario de citas.
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h)

)

K)

Brindar capacitaciones programadas de servicio y atencion al cliente, ya que es
muy necesario mejorar la calidad de servicio y el trato al cliente, ya que algunas
de los clientes dicen que algunos son pésimos y el cliente se lleva una mala
imagen del salon de belleza.

Crear promociones para clientes frecuentes, generar una empatia entre la marca
y el cliente, contribuyendo a la fidelidad de los servicios

Estandarizacion de la masica a través de CD'S, MP3, Etc., o compafiia externa
gue puedan manejar un mismo sonido para todas las sucursales de la cadena
Estilos Saldn, pero esto tiene que estar en el manual de politicas de la empresa,

donde se respeten nivel de audio y musica.

Cambiar la presentacion del personal, todo esto tendra que ser creado a través
del manual de politicas y reglas de la empresa, identidad corporativa, ya que sus
uniformes tendrian que manejar igual en cualquiera de sus 14 sucursales, estilos
de zapatos si seran de vestir, casuales o deportivos, esto con el fin de generar una
imagen de calidad, estilo, exclusividad o esteética.

Generar una estrategia digital moderna a través del Social Media, ya que es una
plataforma moderna, econémica y muy rentable para la marca. Donde podriamos
impulsar la compafiia a un mejor ranking digital. Esta estrategia la utilizaremos
en las distintas redes sociales, generando contenido, promocionales, y
apostandoles a cada uno de los segmentos, a traves de creacion audio visual,

testimonios de nuestros clientes que ayuden a crecer la imagen de la compaiiia,
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cuponeras electronicas, Publicidad digital. En fin esto ayudara a posicionar la
marca Estilos Salon en la actualidad digital, ya que hoy por hoy no existe en el

campo digital.
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Anexos

171-11' versidad Z;eﬂolo'giea
de El Salvador

RECIBAN UN CORDIAL Y GRATO SALUDO, EL OBJETIVO DE DICHAS
ENCUESTAS ES CONOCER LA SATISFACCION DEL SERVICIO Y
CALIDAD QUE OFRECE STYLO SALON, SOMOS ESTUDIANTES DE LA
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE EL SALVADOR DE LA CARRERA DE
MERCADEO EN EL CUAL SOLICITAMOS DE SU AYUDA EN LLENAR LA

SIGUIENTE ENCUESTA.

DATOS GENERALES

GENERO:M__ F__

EDAD:

Lugar de residencia:

1. ¢Por qué prefieres Estilos Salén?
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a) Precio

b) Comodidad
c) Seguridad
d) Promociones

e) Ambientacion

2. ¢Con qué frecuencia visita Estilos Salon?

a) 2 veces por semana 0 mas
b) 1 vez por semana

c) 1 vez cada 15 dias

d) 1 vezal mes

e) 1 vez cada 3 meses.

3. ¢Al visitar el salon de belleza, que es mas importante para usted?

a) Calidad en los servicios

b) Ambientacion (Luz, Color, Higiene)

¢) Un trato amable por parte del estilista

d) Precios Economicos

e) Rapidez en el servicio

f) Puede combinar 2 0 méas
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4. ;Cudles son los servicios que generalmente solicitas en Estilos Salon?

a) Corte de cabello
b) Tinte

c) Peinado

d) Manicure

e) Pedicure

f) Maquillaje

g) Depilaciones
h) Unas

1) Otros

5. ¢Cuanto es su inversion promedio cuando visita al Estilos Salén?

a) Menos de $10
b) De $41 a $60
c) De $61 a $80

d) De $81 a $100

6. ¢A qué Estilos Salon asistes con mas frecuencia, y donde se encuentra ubicado?
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7. ¢Cuanto tiempo tienes visitando Estilos Salon?

a) Desde hace 2 afios
b) Desde hace 1 afio
c) Desde hace 6 meses

d) Cambio constantemente de salon

8. ¢ Cuales son los principales motivos por los cuales prefieres Estilos Salén?

a) Me queda cerca de mi casa

b) Porque me gusta el trabajo del estilista

¢) Porque tiene buenos precios

d) Porque el salén esta muy comodo y agradable
e) Porque ahi asisten mis amigas o familiares

f) Tienen muy buenas promociones
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g) Combinacion de 2

9. ¢Qué tan atractivo te parece que el Estilos Salon pudiera contar con el servicio de

Spa?

a) Muy atractivo
b) Poco atractivo

c) Nada atractivo

10. ¢Qué cambiarias de tu actual salén de Estilos’s Salon que no te guste o qué servicio

te gustaria que ofreciera?

11. ;Qué promociones te gustaria que se ofreciera en el Estilos salén?

12. ;Con que frecuencia usa usted los servicios de manicure y pedicura?

96



a) 1vezalasemana
b) Cada 15 dias

c) 1vezal mes

d)

13. ;Cual sucursal Estilos Salon es su favorito?

14. ; Cual considera usted que es el mayor beneficio que obtiene visitar a ese Estilos

Salon?

15. ¢ Qué marca de productos prefiere usted en Estilos Salén?

16. ¢Si pudiese mejorar algo a su sucursal favorito que factor seria?
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1) Tiempo de espera

2) Calidad de atencion

3) Creatividad

4) Ubicacion

5) Precio

17. ¢ Qué color sugiere le va mejor en la ambientacion de Estilos Salén?

a) Rojo
b) Verde
c) Naranja
d) Rosa

e) Otros indique

18. ¢ Qué opina de los horarios de servicio y atencion de Estilos Salon?

a)
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19. ¢Una promocion a descuento que te gustaria y nunca lo han proporcionado en Estilos

Salon?

20. Cuando escucha y ves este nombre de Estilos Salén que es lo primero que se te viene

a la mente ¢?

21. ¢ Qué tipo de musica que le gustaria escuchar en Estilos Salon?

a) Clasica

b) Instrumental
c) Electronica
d) Pop

e) Romantica
f) Salsa
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g) Baladas

h) Combinacion de 2

INGRESOS:

a) de $300.00 a $500.00
b) de $500.00 a $800.00
c) de $800.00 en adelante

Ocupaciones:

a) Profesional
b) Estudiante
c) Trabajador
d) Negocio propio

e) Negocio propio
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