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RESUMEN

El presente plan estratégico de mercadeo se realiza en la compafia ANGEL
DORADO SPA, ubicada en el sector de La Hacienda al sur de la ciudad de Cali,
para el afo 2017.

Este proyecto compete a la estrategia y mejora de un establecimiento de servicios
estéticos que se ha forjado arduamente a través de su corta experiencia en el
mercado, se busca orientarlo a la oportunidad de un mercado en el que la salud
integral se ve como un estereotipo de vanidad y no como un complemento a la
estabilidad fisica, mental y espiritual, basado en las nuevas tendencias del
consumidor moderno, el cual busca siempre servicios saludables y que promueva
un estilo de vida menos dafino, y asi ejercer la responsabilidad de orientar el
mercado a servicios mas integrales (medio ambiente y la salud). Este fenomeno
se considera como mercado fitness, dado que esta directamente relacionado con
el entorno, el deporte, y la nutricion.

Realizando un barrido entre el entorno y la empresa misma, se cuenta con una
competencia amplia respecto a servicios y trayectoria, pero sin fuertes conceptos
de salud integral. En Angel Dorado Spa, se identifican falencias internas como una
estructura administrativa y gerencial inadecuada, la cual se refleja en un débil
direccionamiento financiero y baja competitividad, sin embargo, es importante
resaltar como fortaleza, la percepcion de satisfaccion que manifiestan sus clientes
y el uso de equipos de ultima tecnologia. Dentro del portafolio de servicios del
Spa, se encuentran tratamientos faciales, corporales, camaras de bronceo,
masajes y depilacién, todo esto apoyado con equipos de ultima tecnologia, para
que sus clientes estén completamente satisfechos y esto se vea reflejada en su
diario vivir.

En el desarrollo de este trabajo se buscara identificar las posibles opciones con las
que podra contar la empresa para mejorar la competitividad en el mercado, puesto
que ha funcionado de forma empirica desde el momento en que fue creada en el
sector servicios. Permitira crear un panorama que evidencie sus fortalezas y
falencias, logrando un direccionamiento y estrategias que generan un entorno
competitivo, incrementando las ventas y mejorando su posicion en el mercado.

PALABRAS CLAVE: estrategia, SPA, salud, bienestar y marketing.
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INTRODUCCION

Desde la Grecia antigua el tema de SPA ha venido evolucionando, la palabra SPA
denota “Salus per aqui” cuyo origen se remonta en la cultura greco-romana y en
las célebres edificaciones como fueron las termas. Ciertamente, las Termas
romanas o Balneum tienen su inicio en los antiguos edificios de bafios griegos,
empleados como gimnasios que servian de limpieza, cuidado y relajacion a los
atletas. El acondicionamiento y uso de estos edificios fueron obteniendo mayor
importancia en la Roma imperial, llegando a ser constituidos como recintos de
caracter exclusivo para bafos de relajacion, esparcimiento y ocio, donde se
consolidaban las relaciones sociales, los negocios, y la politica.

Con el pasar de los tiempos, los seres humanos han aumentado su nivel de
estrés, lo que conlleva a la aparicién de enfermedades no solo fisiolégicas sino en
muchas ocasiones, emocionales y animicas, siendo estas mas peligrosas para
nuestra salud. Adicional, el deterioro del cuerpo causado por la comida artificial, ha
generado en los consumidores mayor conciencia sobre el cuidado de sus cuerpos
de una forma integral.

Por otro lado, dia tras dia el concepto de belleza toma mayor importancia a nivel
mundial. Millones de dodlares se invierten diariamente en la comercializacion de
cosméticos, ropa, accesorios, perfumes, masajes, tratamientos faciales vy
corporales, todos orientados al mejoramiento de la estética de hombres y mujeres.
En este contexto, los servicios ofrecidos por Angel Dorado Spa pueden suplir la
necesidad de cuidado entre las personas que desean tener una vida saludable
desde los puntos de vista fisico, espiritual y mental y mejorar o mantener su parte
estética.

La Encuesta Anual de Servicios- EAS realizada por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (En adelante DANE), en el 2014, investigo
a 5.349 empresas en Colombia. El resultado indica que los mayores valores de
produccion bruta de las actividades investigadas, los registraron las
telecomunicaciones con $24,2 billones, seguido de salud humana privada con
$22,2 billones y las actividades de empleo, seguridad e investigacién privada y
servicios a edificios con $19,3 billones.”" La cifra correspondiente al sector de

1 Comercio y Servicio [En linea]. Bogota: DANE. 2016 [Consultado 10 de Enero, 2017]. Disponible en
internet: http://www.dane.gov.co/index.php/comercio-y-servicios/servicios/encuesta-anual-de-servicios
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salud humana privada, implica un negocio en auge 10,8%?, realizado por una
oportunidad importante para los spa en Colombia.

Otra cifra que indica de oportunidades para este tipo de negocio, es citada por la
Revista Dinero en mayo de 2015, quien indica que Segun Invest In Bogota,
Colombia es el quinto pais mas grande en el negocio de belleza y cuidado
personal en América Latina después de Brasil, México, Argentina y Venezuela. >

El centro de estética y spa Angel Dorado Spa se encuentra ubicado en la Carrera
68 No. 13 E - 106 del sector La Hacienda. Es una empresa de caracter privado
que inicio sus servicios el 12 de septiembre del afo 2.006, la cual se encuentra
localizada en un sitio estratégico de la ciudad de Cali, lo cual le permite brindar a
los clientes una atencion oportuna. El centro de estética y spa cuenta con
avanzada tecnologia y un grupo de profesionales para brindar garantia de calidad,
confiabilidad y excelencia en el servicio a los pacientes.

Figura 1. Ubicacion espacial de Angel Dorado Spa

Fuente: Ubicacion Angel Dorado Spa en Cali [En linea]. Colombia. Google maps.
2016. [Consultado 10 de agosto de 2016]. Disponible en internet:
https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-

419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!

2 Encuesta anual de servicios [En linea]. Colombia: DANE. 2014, p. 42. [Consultado 10 de Agosto
de 2016]. Disponible en internet:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/eas/bp EAS 2014.pdf.
® Industria de la belleza vislumbra un buen futuro en Colombia [En linea]. Bogota: Revista Dinero:
2015. [Consultado 01 de Junio de 2016]. Disponible en internet: http://www.dinero.com/edicion-
impresa/negocios/articulo/perspectiva-industria-belleza-colombia-2015/211931
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2i20116m16!1b1!12m2!11m1!1e112m2!1m1!1e312m2!1m1!1e5!2m2!1m1!1e4!12m2!1m
111e6!3m1!7e11514shttps://picasaweb.google.com/lh/sredir?7uname%3D11367981

Figura 2. Visién frontal de Angel Dorado Spa

Fuente: Vision frontal de Angel Dorado [En linea]. Santiago de Cali: Archivos de
Angel Dorado Spa. 2016. [Consultado 10 de agosto de 2016]. Disponible en
internet: https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-
419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!
2i20116m16!1b112m2!I1m111e112m2!1m1!1e3!12m2!1m1!1e52m2!1m1!1e4!12m2!1m
111e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/Ih/sredir?uname%3D11367981
0574242392361%26id%3D6386595554526897474%26target%3DPHOTO!5subica
cion+angel+dorado+spa+-+Buscar+con+Google&imagekey=!1e3!2s-5xjpV9-
Xids/WKG-

0beqJUI/AAAAAAAAAC4/En3nW7AWFIAOBHCHDCNB412wB vPpjwDwCLIB&sa=X
&ved=0ahUKEwjltr6i-bonVAhUKTSYKHRYMB08QoiolgAEwDw

Angel Dorado Spa cuenta con un amplio portafolio de servicios para satisfacer las
necesidades de sus clientes, los cuales seran nombrados a continuacion:

. Servicios faciales

o Contorno de ojos. Es un tratamiento que proporciona una gran sensaciéon
de frescura y relajacion, esto lo logramos con productos especificos como:
exfoliantes, mascarillas refrescantes y des congestivas.
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https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!2i20!16m16!1b1!2m2!1m1!1e1!2m2!1m1!1e3!2m2!1m1!1e5!2m2!1m1!1e4!2m2!1m1!1e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/lh/sredir?uname%3D113679810574242392361%26id%3D6386595554526897474%26target%3DPHOTO!5subicacion+angel+dorado+spa+-+Buscar+con+Google&imagekey=!1e3!2s-5xjpV9-Xi4s/WKG-0beqJUI/AAAAAAAAAC4/En3nW7AwfiA0BHCHDCnB4I2wB_vPpjwDwCLIB&sa=X&ved=0ahUKEwjltr6i-bnVAhUKTSYKHRYMB08QoioIgAEwDw
https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!2i20!16m16!1b1!2m2!1m1!1e1!2m2!1m1!1e3!2m2!1m1!1e5!2m2!1m1!1e4!2m2!1m1!1e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/lh/sredir?uname%3D113679810574242392361%26id%3D6386595554526897474%26target%3DPHOTO!5subicacion+angel+dorado+spa+-+Buscar+con+Google&imagekey=!1e3!2s-5xjpV9-Xi4s/WKG-0beqJUI/AAAAAAAAAC4/En3nW7AwfiA0BHCHDCnB4I2wB_vPpjwDwCLIB&sa=X&ved=0ahUKEwjltr6i-bnVAhUKTSYKHRYMB08QoioIgAEwDw
https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!2i20!16m16!1b1!2m2!1m1!1e1!2m2!1m1!1e3!2m2!1m1!1e5!2m2!1m1!1e4!2m2!1m1!1e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/lh/sredir?uname%3D113679810574242392361%26id%3D6386595554526897474%26target%3DPHOTO!5subicacion+angel+dorado+spa+-+Buscar+con+Google&imagekey=!1e3!2s-5xjpV9-Xi4s/WKG-0beqJUI/AAAAAAAAAC4/En3nW7AwfiA0BHCHDCnB4I2wB_vPpjwDwCLIB&sa=X&ved=0ahUKEwjltr6i-bnVAhUKTSYKHRYMB08QoioIgAEwDw
https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!2i20!16m16!1b1!2m2!1m1!1e1!2m2!1m1!1e3!2m2!1m1!1e5!2m2!1m1!1e4!2m2!1m1!1e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/lh/sredir?uname%3D113679810574242392361%26id%3D6386595554526897474%26target%3DPHOTO!5subicacion+angel+dorado+spa+-+Buscar+con+Google&imagekey=!1e3!2s-5xjpV9-Xi4s/WKG-0beqJUI/AAAAAAAAAC4/En3nW7AwfiA0BHCHDCnB4I2wB_vPpjwDwCLIB&sa=X&ved=0ahUKEwjltr6i-bnVAhUKTSYKHRYMB08QoioIgAEwDw
https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!2m2!1i80!2i80!3m1!2i20!16m16!1b1!2m2!1m1!1e1!2m2!1m1!1e3!2m2!1m1!1e5!2m2!1m1!1e4!2m2!1m1!1e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/lh/sredir?uname%3D113679810574242392361%26id%3D6386595554526897474%26target%3DPHOTO!5subicacion+angel+dorado+spa+-+Buscar+con+Google&imagekey=!1e3!2s-5xjpV9-Xi4s/WKG-0beqJUI/AAAAAAAAAC4/En3nW7AwfiA0BHCHDCnB4I2wB_vPpjwDwCLIB&sa=X&ved=0ahUKEwjltr6i-bnVAhUKTSYKHRYMB08QoioIgAEwDw

o Facial dorado. Disefiada para la higiene de la piel por medio de métodos
como: Exfoliacion, vaporizacién, Extraccion de comedones (barros), alta
frecuencia mascarilla y masaje craneofacial.

o Hidratacion 180° grados. Consiste en proporcionar a la piel un equilibrio
hidrico y proteger contra agente ambientales (viento, sol, frio), todo lo logramos
con sueros hidratantes, mascarillas y masajes.

o Limpieza profunda de acné. Disefiada en forma de tratamiento para
combatir la hipersecrecion sebacea. Consiste en trabajar con productos
especificos para este tipo de piel y mejorar la cicatrizacién por medio de citas
cada ocho dias y productos en casa.

o Mascarilla nutritiva. Son muy importantes para la piel ya que devuelve la
nutricion que se pierde y la polucion, utilizamos mascarillas de sabila, jalea y
frutos.

o Microdermoabrasion. Consiste en realizar un pulido sobre la piel para
estimular el crecimiento de nuevas células.

o Mini facial. Consiste en retirar impurezas de la piel a nivel superficial
logrando una piel fresca y tersa en poco tiempo.

o Plasma. El procedimiento medico consiste en procesar la propia sangre del
paciente para obtener plasma rico en proteinas.

o Spa nifios. Masaje relajante, mascarilla de chocolate, jacuzzi, malteada.

° Servicios corporales

o Paquete de gluteos. Técnica dirigida a realzar los gluteos de forma natural.
o Paquetes reductores. Consiste en realizar 10 masajes localizados,

incluyendo aparatologia.
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o Paquete para celulitis. Técnica dirigida a realizar drenajes linfaticos,
alternando con equipos de ultima generacion.

o Posquirargico Gomin. Consiste en realizar 10 masajes generales
alternado con infrarrojo, ultrasonido y presoterapia.

o Programas de spa

o Exfoliacion y decoracidon corporal. Consiste en un suave masaje con un
producto que remueve las células muertas y las impurezas de la piel, estimulando
la circulacién sanguinea y renovando la piel.

o Jacuzzi — Sauna - Turco. Técnicas de hidratacion la cual tiene como
funcién disminuir niveles de estrés y dolor muscular.

o Spa caballero. Masaje relajante, limpieza facial, jacuzzi, copa de vino.

o Spa doncella. Masaje relajante con piedras caliente exfoliacidn, corporal,
decoracién, mascarilla corporal, turco, jacuzzi, cipa de vino, fresas con chocolate.

o Spa dorado. Masaje relajante exfoliacién corporal, mascarilla corporal,
hidratacion facial, jacuzzi copa de vino.

o Spa frutos rojos. Consiste en la aplicacion de frutas naturales lo cual nos
aporta bienestar, exfoliacion hidratacién y nutricién a la piel.

o Spa romantico. Masaje, exfoliacién, mascarilla corporal, turco — fresas con
chocolate, copa de vino.

o Programas de servicios puntuales
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o Bronceo. Técnicas para dar un tono moreno a tu piel.

o Carboxiterapia. Aplicaciéon subcutanea en dosis pequefas de diéxido de
carbono para estimular la oxidacion de los acidos grasos y reducir la celulitis y la
flacidez de la piel.

o Cavitacion. Ultrasonidos en determinadas zonas del cuerpo para eliminar
la grasa en ellas localizadas.

o Gimnasia pasiva. Un sistema de electrodos de bajo voltaje sobre los
diferentes grupos musculares. Asi logra, a través de la estimulacion eléctrica,
corregir la flacidez, reducir los depdsitos grasos y en algunos casos aumentar el
tamano de la zona tratada.

o Manta térmica. Son aparatos eléctricos disefiados para usarse en los
tratamientos que requieren de un ambiente de mediana o alta temperatura

o Ozono. Tratamiento estético que aprovechan al maximo los beneficios del
gas ozono sobre el organismo.

o Radiofrecuencia. Es una solucion ineludible para tratar la flacidez de la piel
y que se vaya afinando progresivamente.

o Ultrasonido. Ondas vibratorias y sonoras de distintas frecuencias que no
son perceptibles por el oido humano. Pueden ayudar en tratamientos relacionados
con celulitis, varices, grasa localizada, acné o estrias.

o Vacumterapia. Un tratamiento no invasivo que busca, a través de aparatos
seccionadores, drenar el tejido adiposo movilizando la grasa localizada hacia el
sistema linfatico.

La empresa Angel Dorado Spa va dirigida especialmente a hombres y mujeres de
los estratos 4 y 5 de la comuna 17 al sur de la ciudad de Cali - Colombia.
Personas profesionales, estudiantes, amas de casa e independientes que se estén
entre los 25 y los 58 afios. Que cuenten con interés por cuidar y mejorar su estilo
de vida.
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Ante este panorama y con el propdsito de incentivar el crecimiento econdémico y la
competitividad de Angel Dorado Spa, se desarrolla este trabajo. Se pretende con
este documento, crear un panorama que evidencie sus fortalezas y falencias,
obteniendo herramientas que le permitan ser competitiva y ganar posicionamiento
en el mercado, puesto que la empresa ha funcionado de forma empirica desde el
momento en que fue creada.

En Angel Dorado Spa, se identifican falencias internas como una estructura
administrativa y gerencial inadecuada, la cual se reflela en un débil
direccionamiento estratégico, sin embargo, es importante resaltar como fortaleza,
la percepcion de satisfaccion que manifiestan sus clientes y el uso de equipos de
ultima tecnologia.

El desarrollo del proyecto consta de un estudio y analisis del entorno general y
sectorial del Spa, donde es indispensable estudiar elementos de la competencia,
estructura de costos, analisis del servicio y sus respectivas estrategias de
promocién y ventas, para finalmente concluir a través de un plan de mercadeo,
cuales estrategias de publicidad y promocion deben ser aplicadas y cuales medios
de comunicacién usar. De esta manera, se podra visualizar la posibilidad de
mejorar el rendimiento econédmico de Angel Dorado Spa.
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1 ANTECEDENTES

Es importante conocer la realidad del sector, conocer las estrategias, tendencias y
saber el actuar de la competencia entre otros. En seguida se hace mencion de los
estudios previos encontrados, que abre un espectro mas amplio del plan a
desarrollar.

En el 2007 en el municipio de Malaga — Colombia, los estudiantes Liliana Ardila y
William Goémez, documentaron su trabajo llamado “Estudio de factibilidad para la
creacion de un centro de estética y spa en el municipio de Malaga Santander”.
Este proyecto realiz6 los estudios de mercado, financieros, econémicos y técnicos
para la creacion del spa en dicho municipio. Los resultados obtenidos indican que
los servicios de mayor demanda serian terapias, tratamientos de belleza y
sistemas de relajacion, por ultimo, se realiz6 la valoracion financiera del proyecto y
se determind viabilidad y gran confiabilidad en el mismo, puesto que asi lo reflejan
los indicadores utilizados (VPN y TIR)*.

En el 2013 en Ambato- Ecuador el estudiante Victor Daniel Mayorga de la
Universidad Pontificia Catdlica del Ecuador sede Ambato, presenta un “Disefio de
un plan de marketing para la empresa Osaka SPA a fin de mejorar su servicio en
el sector turistico del cantén bafios™ Este proyecto consistié en un disefio de plan
de Marketing basado en cuatro fases, en el que se indican los objetivos vy
estrategias de publicidad y promocidén a ser aplicadas, asi como los respectivos
medios de comunicacion a utilizar. El estudio reflejé deficiencias en la atencion,
ademas la necesidad de implementar nuevos servicios y tratamientos. En el
entorno de la empresa se puede determinar un desconocimiento del SPA con
relacion a sus competidores.

*ARDILA CORREA, Liliana; GOMEZ BASTO, William; GOMEZ AMOROCHO, Alvaro. Estudio de
factibilidad para la creacion de un centro de estética y spa en el municipio de Malaga Santander
[En linea]. Trabajo de grado Administrador de Empresas. Universidad Industrial de Santander.
2007. P 67. [Consultado el 15 de marzo de 2016]. Disponible en internet:
http://tangara.uis.edu.co/biblioweb/tesis/2007/124948.pdf

*HERNANDEZ GARCIA, Jessika Alexandra. Disefio de un plan de marketing para la empresa
Osaka SPA a fin de mejorar su servicio en el sector turistico del cantén bafios [En linea]. Trabajo
de grado Profesional en Mercadeo y Negocios internacionales. Santiago de Cali: Universidad
Auténoma de Occidente. Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas Departamento de
Ciencias Administrativas. 2013. P 16 [Consultado 15 de marzo de 2016]. Disponible en internet:
http://repositorio.pucesa.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/248/1/75542.pdf
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En el 2014 en Tunja los estudiantes Mayoli Ortiz Ruiz y Ramon Dario Pinilla de la
Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD, presentan un Plan de Negocios
para la creacion del Spa Sol & Luna.®

El plan de negocios consistid en plantear diversas opciones de medicion, no todas
necesariamente cuantitativas, con el fin de sacar conclusiones acerca de las
posibilidades econdmicas reales del mismo. Es asi como se examinaron las
perspectivas del sector del proyecto, las ventajas de que disponia, las
posibilidades del mercado y la propuesta de valor.

Por otra parte, es pertinente resaltar el analisis econémico efectuado, el cual
reveld los requerimientos cuantitativos de la inversion y el calculo de los ingresos
esperados considerando una tarifa hipotética pero razonable, lo mismo que las
fuentes de financiamiento y aspectos contables basicos, tales como los cargos por
depreciacion de los activos, rubro que representa los costos ya efectuados pero
que inciden en el calculo general de los mismos.

Los estudiantes anteriormente nombrados llegan a la conclusién que el proyecto
Spa Sol & Luna es viable por tratarse del primer Spa en el municipio, ademas del
bienestar fisico, estético corporal y la salud que le aporta a sus habitantes.

En la ciudad de Guayaquil, Ecuador se llevé a cabo un “proyecto de investigacion
para la implantacion de un SPA con técnicas Orientales” dirigido por Belén
Estefania Naranjo y otros (2015), de la Escuela superior politécnica del litoral.”
Este proyecto tenia por objetivo la realizaciéon de un plan de mercadeo que permita
determinar el perfil de los clientes potenciales y con ello lograr que la empresa
crezca un 10% en el primer afio del negocio.

La poblacion considerada y en la que se enfoco el desarrollo del proyecto es la
poblacién de la ciudad de Guayaquil, mas exactamente, las personas de clase

® CASTRO GIL, Kennier Dumey. Plan de Negocios para la creacion del Spa Sol & Luna [En linea]
Trabajo de grado Ingenieria Industrial. Santiago de Cali: Universidad Auténoma de Occidente.
Facultad de Ingenieria. 2014. P 100. [Consultado 15 de marzo de 2016]. Disponible en internet:
http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/11059/3452/1/65811 C355f.pdf

" NARANJO MENDEZ, Belen Estafania; PARRA ERAZO, Jeimy Elizabeth. VARGAS CUESTA,
Juliana del Carmen. Proyecto de investigacién para la implantacion de un SPA con técnicas
Orientales en la Ciudad de Guayaquil [En linea]. Guayaquil: Escuela Superior Politécnica del
Litoral. 2016. P 16. [Consultado el 15 de Marzo de 2016]. Disponible en internet:
https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/10974/1/Proyecto%20de%20Inversi%C3%
B3n%20para%20la%20Implementaci%C3%B3n%20de %20un%20SPA.pdf
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media que pueden acceder a servicios de spa de calidad y precio comodo. Los
resultados de la investigacion, arrojaron viabilidad para el montaje del spa,
indicando una aceptacion del 58%; por otro lado, se identificd sensibilidad
respecto al precio a determinar por los servicios, por lo cual se concluye que la
fijacion de precios debe realizarse de manera muy cuidadosa pues, si se fijan
altos, se puede perder clientela.

Otro trabajo relacionado con el tema en estudio, fue adelantado por Raquel
Azanza de la Universidad Politécnica de Valencia — Espafa. Su trabajo titulado
“Plan de empresa para la creacion de un spa — peluqueria”, contiene un estudio
detallado de todos los factores a considerar para determinar la viabilidad de crear
un spa en la ciudad de Valencia. Dentro de estas variables se consideran: analisis
externo, analisis del sector, plan de mercadeo, plan de recursos humanos y el plan
econdomico y financiero. Se escogi6 este trabajo como antecedente del presente,
puesto que su plan de mercadeo se encuentra muy bien estructurado y es muy
robusto, de manera que algunos elementos seran considerados para el desarrollo
de este documento.

El plan de mercadeo del trabajo de grado de Raquel Azanza, comienza analizando
el mercado, los clientes potenciales y la competencia. A partir de alli establece el
marketing operativo que incluye los servicios a ofrecer y sus precios
correspondientes, se indica que los precios se deben fijar con base en los de la
competencia, pero reduciéndolos para que sean mas accesibles. Finalmente
resalta las estrategias de comunicacion que vale la pena considerar para lograr
que sea atrayente y efectiva y establece las pautas a seguir en términos de
mercadeo, promocion y ventas para que el spa sea econdmicamente viable.

A la luz de esta revision, puede concluirse que existe material disponible que
estudia el caso especifico de creacion de planes de mercadeo para empresas de
este tipo. Sin embargo, es importante aclarar que no se encuentran disponibles
articulos académicos que trabajen esta misma problematica y por ello la
investigacién se basa principalmente en la revisibn de trabajos de grado de
universidades reconocidas en Colombia y el mundo.

Segun los resultados obtenidos de la investigacion de mercado realizada, nuestra
demanda estara conformada por dos grupos, el primero y el mas significativo esta
compuesto por hombres y mujeres, especialmente por el género femenino, que
asisten actualmente a un spa, y el segundo, aunque menor pero no por ello menos
importante es aquel conformado por hombres y mujeres que nunca han asistido a
un spa.
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Angel Dorado Spa en los ultimos afios ha tenido un comportamiento constante y
equilibrado en el mercado, sin embargo durante el afio 2.015 — 2016 ha tenido una
disminucién en ventas. En esta situacién, se desarrolla el panorama de una
organizacion que carece de una planeacion estratégica adecuada a las
necesidades actuales, en la cual se tenga en cuenta el comportamiento del
entorno externo e interno. La suma de todos estos factores, se reflejan en un
resultado poco favorable en las ventas y una percepcién negativa de los clientes
con relacion al servicio creando brechas entre la compafiia y su mercado.

A través de los afos esta organizacion se ha desenvuelto en el mercado sin
ningun tipo de investigacion en los diferentes escenarios (presente y futuro) que
afronta el mercado en el que se desenvuelve, sin tener en conocimiento alguno de
sus debilidades y fortalezas (un estudio de analisis DOFA), como tampoco con
objetivos o metas claras para facilitar su éxito empresarial, es decir, no cuenta con
un Plan de Mercadeo estructurado que le ofrezca la posibilidad de obtener un
crecimiento corporativo y un margen representativo en las ventas.

Tabla 1. Record ventas anual

MES 2011 2012 2013 2014 2015 2016
jpor mes (3)
SIE00 $ 8353870 [$ 9110000 [ $ 10000000 [ 5 11000000 | $ 12.200.000 | § 10.370.000 5,77
3G O 5 7525800 | 5 8136000 | 5 9.000.000 | 5 9.500.000 | $ 11.000.000 | 5 9.394.000 5,23
(VLN s 9909750 | $ 10.860.000 | $ 12.000.000 | 5 13.200.000 | $ 14.600.000 | $ 12.380.800 5,82
ABRIL § 11778537 [ $ 12773600 | $ 14000000 [ § 15400000 [ $ 17.000.000 | 5 14 484 000 8,07
MAYO § 12848530 [ § 13.381.000 | 5 15.500.000 | 5 17.050.000 | S 18.300.000 | S 16.046.100 8,94
JUNIO § 13.500.601 | § 15.180.300 | 5 16.700.000 | 5 18.370.000 | 5 20.300.000 | 17.275.300 5,62
Juuo § 12200899 [ § 15219000 [ 17.000.000 [ 5 18700000 | § 15577.850 | § 13.157.866 7,33
ceo0 15 15.328104 [ $ 16.836.000 | 5 18.400.000 | 5 20.240.000 | 5 16.989.824 | 5 14.322.543 7,98
Cag1a L $ 15772541 [ § 17.237.750 [ § 19100000 [ $ 21010000 | § 17.538.610 | § 14.906.564 8,30
il 5 18.929.723 | $ 20.522.250 | $ 22.500.000 | $ 24.750.000 | $ 20.646.810 | $ 17.435.122 9,71
1[G 5 19.896.192 | $ 21.816.000 [ 5 24.000.000 [ 5 26.400.000 | 5 22.090.600 | 5 19.558.792 10,89
oS S s 21640796 | § 23.548.200 | § 26.000.000 | 5 28.600.000 | § 23.857.200 | § 20.237.783 11,27
§170.145.352 | §185.420.100 | §204.200.000 | §224.620.000 | §210.680.894 | § 179.560.870 100
SEIEMENEe 6 8,98 10,13 10,00 6,21 18,77
ventas ()

* Proyectado por mes (de acuerdo al crecimiento mensual del afio 2016)

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 3. Grafico total de ventas
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Fuente: Elaboracién propia

Realizando un analisis a los ultimos cinco anos del resultado de ventas, se
observa que durante el periodo comprendido desde el afio 2011 hasta el afio 2014
existe un crecimiento oscilante entre 8% y 9.1%, sin embargo, durante el afio 2015
y 2016, se evidencia un descenso en las ventas promedio de 15%, factores como
servicio al cliente y recursos fisicos / humanos que durante los afios anteriores a la
baja, tenian un control y cumplimiento por parte de la gerencia, sin embargo, las
exigencias por parte del mercado evolucionaron dejandolos obsoletos.

La baja en las ventas descrita previamente, ha afectado el flujo de caja del Spa y
por ende las inversiones en insumos e infraestructura, que se deben realizar para
garantizar su alta calidad.

Angel Dorado Spa se encuentra en una etapa de crecimiento y aun siendo una
empresa que esta en el mercado ya hace 9 afios, carece de un plan de mercadeo
efectivo y por ello se ha estancado. Es importante que la gerencia del Spa tome
como factor diferenciador su ubicacion en la comuna 17 del sur de Cali, debido a
que es el unico establecimiento con sus caracteristicas y servicios que se
encuentra en sus alrededores.
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Figura 4. Ubicacién espacial por zona (comunas)

Fuente: Ubicacion espacial por zona [En linea]. Colombia. Google Maps. 2016.
[Consultado 10 de agosto de 2016]. Disponible en internet:
https://www.google.com.co/maps/uv?hl=es-

419&pb=!1s0x8e30a14f3db1c601:0xf93e4ed110b681b4!2m22!12m2!1i80!2i80!3m1!
2i20116m16!1b112m211m1!11e112m2!1m1!11e312m2!1m1!11e5!12m2!1m1!1e4!12m2!1m
111e6!3m1!7e115!4shttps://picasaweb.google.com/Ih/sredir?uname%3D11367981

21 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cudles son las estrategias del plan de mercadeo adecuado para la empresa
Angel Dorado Spa?

2.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

o ¢, Cual es el analisis del mercado de servicios estéticos en la ciudad de Cali?

o ¢, Cual es el diagndstico de la empresa Angel Dorado Spa en el mercado de
los servicios estéticos en la ciudad de Cali?
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o ¢ Cuales son los objetivos de marketing de la empresa Angel Dorado Spa?

o ¢ Cuales son las estrategias y plan de accion a implementar para el logro de
los objetivos?

o ¢Cuales son las medidas de control y seguimiento a los objetivos
propuestos?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de mercadeo para la empresa Angel Dorado Spa en la ciudad de
Cali en los estratos 4 y 5 de la comuna 17, para el afio 2017.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

° Evaluar el mercado de los servicios estéticos en la ciudad de Cali.

o Diagnosticar la situacién de la empresa Angel Dorado Spa en el mercado
de los servicios estéticos de la ciudad de Cali.

o Definir los objetivos de marketing de la empresa Angel Dorado Spa.

o Elaborar las estrategias y planes de accion para el logro de los objetivos
trazados en el plan de marketing de la empresa Angel Dorado Spa.

o Disefar las medidas de control y seguimiento a los objetivos propuestos
para el plan de mercadeo para la empresa Angel Dorado Spa.
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4 JUSTIFICACION

La importancia de desarrollar un plan de mercadeo para la empresa Angel Dorado
Spa, radica en varios parametros; si se tiene presente un direccionamiento
concreto para la empresa y unas estrategias establecidas que ayuden y aporten a
esto, se puede pronosticar con mayor precision el cumplimiento de las metas de
ventas de la empresa.

Si se esquematiza el proceso de servicio al cliente, se puede simplificar de forma
amplia sus insatisfacciones, dando como resultado una fidelidad permanente y
aumento en los clientes reales. Con la implementacion del plan de mercadeo, se
pretende que la empresa, se fortalezca en esta area y de esta forma adquieran
habilidades y destrezas para mantenerse y crecer en el mercado. Asi la empresa
se beneficia en el fortalecimiento de ella, generando aumento y cumplimiento en
los presupuestos de ventas y a la vez empleo y formacion de capital humano.

Finalmente, para mantener las ventas de la empresa es importante contar con
tacticas apoyadas en la publicidad, comunicacién y convenios estratégicos y asi
mantener una estabilidad constante.

La empresa, Angel Dorado Spa se ha caracterizado por ser una empresa de
mediana trayectoria, sin embargo, algunos SPA cuentan con un mejor servicio,
visibilidad y estrategias de mercadeo lo cual se debe a la amplia trayectoria de
estos en el mercado.

Por lo tanto, mediante este plan de mercadeo se pretende encontrar las razones
por las cuales se han presentado el declive del 15% en las ventas y de esta
manera proponer estrategias que arrojen una solucion pertinente para la situacion
actual de Angel Dorado Spa.

Segun los estados financieros de Angel Dorado Spa, se puede establecer el
comportamiento ciclico de las ventas mes a mes, lo que quiere decir que hay
meses donde el nivel de ingresos aumenta y otros meses no tanto, se trata de
fortalecer esos meses para que el nivel de ingresos sea continuo.

Angel Dorado Spa es una empresa que no tiene un direccionamiento estratégico
formal. Existen muchas falencias que deben corregirse en areas como publicidad
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y comunicacién, manejo eficiente de la base de datos, actualizacién de la base de
datos y fidelizacion del consumidor idoneo, entre otras.

La importancia de implementar el presente plan de mercadeo es inminente dada la
necesidad de solucionar problemas existentes y aprovechar oportunidades futuras
y actuales presentes en los mercados y las nuevas tendencias.

De igual manera mediante la elaboracion y disefio del plan de mercadeo se busca
articular aquellos procedimientos que permitan a una empresa aprovechar las
oportunidades y afrontar amenazas de una forma adecuada, es un reto constante
cuando se tienen fines de crecimiento.

Este plan de mercadeo se justifica desde los siguientes puntos de vista:

41 DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MERCADO

Las empresas necesitan que la implementacion de cambios sea lo mas certera
posible, es decir, que lleguen a ser acorde a la vision estratégica, en la cual se
involucre la misién y la visiébn de la compafiia junto con las necesidades de su
mercado objetivo, de manera pertinente para no incurrir en errores que signifiquen
baja de utilidades o perdidas en la participacion del mercado. Un plan de
mercadeo ayuda la empresa Angel Dorado Spa a conseguir dicha certeza, a
aprovechar oportunidades que ofrecen las nuevas economias (online).

4.2 DESDE EL PUNTO DE VISTA ECONOMICO Y SOCIAL

Se presenta como una oportunidad para la creacion de nuevos empleos,
optimizacion de recursos, asi como de mejorar la calidad de vida de los clientes
internos, con el cliente externo contribuir con la oferta de productos y servicios que
les permitiran compartir con la familia y en pareja, disfrutando del tiempo libre en
un lugar donde la experiencia de relajacion es lo primordial.

Este plan de mercadeo apoya el crecimiento econémico de la ciudad de Cali
(Valle) puesto que el éxito del mismo ayudara a surgir una empresa que genere un
mayor desarrollo economico en medidas de impuestos, labor social, desarrollo de
nuevos proyectos y una proyeccion econémica mas amplia.

30



También se contribuye con el incremento en las utilidades y ganancias de esta
empresa, asi como el desarrollo personal de su cuerpo de trabajo, elabora una
guia para el crecimiento en el margen de utilidad y desarrolla una mejor direccion
estratégica.
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5 MARCOS DE REFERENCIA

“El desarrollo de un plan de mercadeo es un proceso tan riguroso que exige
tiempo y dedicacion para redactarlo y lo mas importante implementarlo, controlarlo
y revisarlo. Este documento es quiza uno de los mas importantes instrumentos de
la planeacion estratégica, busca orientar los negocios hacia la retencién de los
clientes actuales y la conquista de otros nuevos.”® Para organizar el plan, es
preciso realizar primero un analisis del entorno, seguido por un diagndstico
situacional elaborado a partir de las fortalezas y debilidades de la empresa, en
tercer lugar, se deben crear los objetivos estratégicos para formular acciones que
consoliden el posicionamiento de los servicios en cada uno de los mercados
donde opera y finalmente, se deben generar acciones de control para verificar el
cumplimiento y ajustes de dicho plan.

“El secreto para escribir un plan eficaz de mercadeo es la planeacion disciplinada,
un proceso de decision y accion secuencial, interrelacionado paso por paso”.® Al
emplear este método se sigue un modelo légico que permite definir los problemas,
contestar correctamente las preguntas y adoptar decisiones, aunque en un
principio sea mas lento, este método incrementa de modo extraordinario las
probabilidades de éxito del producto o servicio, es algo totalmente planeado,
fundamentado en una base de datos y de caracter exhaustivo, pero realizable.

En el plan de mercadeo figuran dos grandes componentes esenciales, la
informacion basica, que comprende la evaluacion del negocio (analisis) también
llamada analisis situacional y el segmento de problemas y oportunidades; en
segundo orden figura el plan propiamente dicho, que se elabora con la informacién
recabada y analizada en la seccion correspondiente a los antecedentes basicos de
mercadotecnia. El plan incluye todos los elementos, comenzando con los objetivos
de ventas y terminando con un presupuesto y calendario de las actividades
necesarias para alcanzarlos.™

8 LAMBIN, Jean Jacques. Marketing Estratégico. México: McGraw-Hill, 2009. p 21.

9 ALVAREZ MADRONERO, Alba Lucy. Plan de marketing para la comercializacién de ropa
deportiva para mujer “hoja verde” en la ciudad de Quito. Caso grupo “Jota Ge” [En linea]. Ecuador:
UTE, 2002. [Consultado 13 de diciembre de 2012]. Disponible en Internet:
http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/10746/1/24982 1.pdf.

10 ROMAN G., Hiebing Jr. Como preparar el exitoso plan de Mercadotecnia. México: McGraw-
Hill.2007. p 32
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51 MARCO TEORICO

En el siguiente marco tedrico se agregaran parrafos que ilustren temas que seran
de ayuda para plantear el proyecto de mercadeo.

Los autores Roman G. Hiebing, Jr. y Scout W. Cooper'! explican de manera clara,
simple y practica como preparar un plan de mercadotecnia de forma disciplinada y
completa. En esta teoria se contempla el analisis del negocio, el plan de
mercadotecnia, la ejecucion y evaluacion; el detalle de la informacion, se muestra
en la siguiente figura:

Figura 5. Planeacion cientifica de la mercadotecnia

Fuente: HIEBING, Roman. Como preparar un exitoso Plan de Mercadotecnia.
México: McGraw-Hill. 2006. p36

" HIEBING, Roman. Como preparar un exitoso Plan de Mercadotecnia. México: McGraw-Hill, 2006.p36
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Los autores Philip Kotler y Gary Armstrong plantean que el sistema
mercadotécnico implica tener una absoluta dedicacion a pulsar, servir y satisfacer
las necesidades de los clientes mediante un adecuado conocimiento de los
mercados, al tiempo que motivan a los miembros de la organizacién para que
produzcan alta calidad y gran valor para sus clientes. De acuerdo a esto, indican
que una mezcla exitosa consta de cuatro componentes: Producto, Precio, Plaza y
Promocion.

Figura 6. Componentes de la mezcla de mercadeo

Fuente: Adaptado del texto GUITINAN, Joseph P. y GORDON, Paul W.
Administracion de marketing. México: McGraw-Hill, 2008. p. 141.

o Producto. En el mundo del Marketing, producto es todo lo tangible (bienes
muebles u objetos) como intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para
satisfacer necesidades o deseos.

El producto es un paquete de caracteristicas y beneficios que el cliente recibe al
adquirir el producto.

Este producto o servicio debe tener caracteristicas bien establecidas como son
colores, tamano, duracién del producto o servicio, etc.

El producto tiene un ciclo de vida al igual que cualquier ser vivo, pero en este caso
particular esto depende del consumidor y de la competencia.

° Precio. EI monto de dinero que se estipula por el producto en cuestion.
Para elaborar el precio se determina el costo total que el producto representa para
el cliente incluido la distribucién, descuentos, garantias, rebajas, etc.

34


http://www.definicionabc.com/general/intercambio.php

Definir el precio de los productos, permite realizar las estrategias adecuadas, ya
que con ello también se puede definir a que publico del mercado se esta
orientado.

Se debe tomar en cuenta que el precio también reflejara el valor que tiene el
producto para el consumidor.

o Plaza o distribucion. Es otro de los factores de la mezcla, Es la manera
que se utiliza para conseguir, que un producto llegue a manos del consumidor
final.

En este caso se debe definir: ;Donde se comercializara el producto o el servicio
que se esta ofreciendo? en el caso de un producto ¢ sera distribuido al por mayor o
al por menor? Estos detalles deben estudiarse cuidadosamente, ya que al definir
la plaza, se determina que tan facil es adquirir el producto o el servicio para el
cliente.

La distribucién es también importante, porque indica el momento y las condiciones
en las que llegara el producto a manos del cliente.

La distribucion logra ser un factor muy importante en la venta de un producto,
como lo demostré hace mucho tiempo la primera cadena de Pizzerias que ofrecid
servicio de “Delivery”, convirtiendo a la distribucién en una ventaja diferencial
frente a la competencia. Esta estrategia fue tan exitosa que fue copiada por las
empresas de la competencia al identificar esto como un factor decisivo para el
incremento de las ventas.

o Promocién. Es la comunicacién que difunde el mensaje a una audiencia
determinada o segmento de mercado, con el objeto de que éste, logre una
respuesta favorable en la decision de compra. Para la promocion se pueden
utilizar diferentes herramientas, como: la publicidad, la promocion de ventas,
fuerza de ventas, relaciones publicas y comunicacion interactiva (medios como
internet).

Es importante aclarar que este ultimo concepto ha evolucionado hacia lo que
ahora se conoce como Comunicacion Integrada de Mercadeo (CIM), el cual
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permite a las organizaciones incorporar a la publicidad tradicional los servicios de
mercadotecnia relacional, promocion de ventas y eventos para llegar, incluso, a la
incorporacion de la comunicacion corporativa. Todo con un fin especifico:
comunicar un mismo mensaje que permita a la empresa darle un posicionamiento
unico y un valor de marca diferencial.

Desde hace cuarenta afnos las 4P han sido una regla fundamental en el Marketing
y no hay duda de su utilidad, sobre todo en el mercadeo de productos de consumo
masivo, sin embargo, el mercado va mutando y asi comienzan a desarrollarse
nuevas tendencias.

Una vez definida la mezcla de mercadeo, se debe elaborar el presupuesto y
calendario del plan de mercadotecnia. Estos elementos reunidos conformaran el
documento, el cual es la base para su ejecucion y evaluacion. '

Otro de los conceptos que se considera para elaborar el plan de mercadeo, es el
de segmentacion de mercado. Charles W. L. Hill y Gareth Jones, lo definen como
"la manera en que una compafia decide agrupar a los clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o preferencias, con el propdsito de
lograr una ventaja competitiva”®.

Por su parte, Patrico Bonta y Mario Farber, la definen como "el proceso por medio
del cual se divide el mercado en porciones menores de acuerdo con unas
determinadas caracteristicas, que le sea de utilidad a la empresa para cumplir con
sus planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de
marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento.

Los académicos Stanton, Walker y Etzel™, indican que la segmentacién del
mercado ofrece los siguientes beneficios a las empresas que la practican:

o Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar
sus productos, precios, promocion y canales de distribucion hacia los clientes.

12 Ibid., p. 109.

13 HILLY, Jones. Administracion Estratégica un Enfoque Integrado. 10ma Edicion. México: Mc
Graw Hill. 2011. P. 201.

14 STANTON, William; ETZEL, Michael; WALKER, Bruce. Fundamentos del Marketing. 13va.
Edicion. México: Mc Graw Hill, P. 167.
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o Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia
segmentos realmente potenciales para la empresa.

o Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede
desplegar sus fortalezas.

o Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial,
de esta manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean
un mayor potencial.

o Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a
sus necesidades o deseos.

En conclusién, la segmentacion del mercado se puede definir como, "el proceso
mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes
de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad. El propdsito de la
segmentacion del mercado es el de alcanzar a cada subconjunto con actividades

especificas de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva".'

Dentro de los conceptos que se deben tener en cuenta para la construccion de un
plan de mercadeo, se encuentra el de Psicologia del consumidor, el cual es
conocido como el “estudio del comportamiento del consumidor y los aspectos
psicologicos que influyen en la decision de compra de una persona”. De lo
anterior, se puede concluir que la decisidon de compra de una persona proviene de
una motivacion, la cual es una necesidad por satisfacer.

Entre las mas importantes aportaciones de Maslow al estudio de las motivaciones,
se destacan las siguientes:

o El hombre es un ser global. Si tiene hambre, no es sélo su estémago el que
protesta, sino todo su ser, y cuando satisface su hambre, es toda su persona la
que se queda contenta.

15 Segmentacién del mercado [En linea] Promonegocios. 2006. [Consultado el 13 de abril de
2016] Disponible en internet: http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/segmentacion-del-
mercado.htm
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o Las necesidades estan interrelacionadas y cuando una esta satisfecha,
aparece otra que pide satisfaccion.

o Las necesidades no pueden expresarse en forma absoluta, sino relativa, es
decir que la persona establece una jerarquia de prioridades entre las mismas.

o Las prioridades son variables y se modifican con cierta facilidad en funcion
de la situacion, del contexto y las satisfacciones anteriores.

o El hombre no es un ser totalmente racional: puede reaccionar frente a
incentivos de forma (aparentemente) ilégica, sin que sea ningun comportamiento
patologico.

De lo anterior se puede resaltar entonces, que si algo hace sentir a una persona
insatisfecha, puede perder la motivacion, aunque se satisfaga otra necesidad. Por
ejemplo, una persona que no esta a gusto en su equipo de trabajo, puede obtener
algo de motivacion si se le incrementa el sueldo, sin embargo, esto sera pasajero
puesto que su pérdida de motivacion proviene de la insatisfaccion con su equipo
de trabajo.

Por otro lado, es importante resaltar que tampoco se puede considerar un
motivador como algo definitivo, puesto que cuando una persona ve una necesidad
satisfecha, otra sube en la escala de prioridades y la sustituye.'®

La mercadotecnia busca identificar y satisfacer las necesidades de los clientes.
Para definir las necesidades de los clientes, instrumentar las estrategias de
mercados y los programas encaminados a satisfacer esas necesidades, los
directivos de mercadotecnia requieren informacion acerca de sus clientes, sus
competidores y otras fuerzas del mercado.

En virtud de que los consumidores se vuelven mas sofisticados, los directivos de
mercadotecnia requieren mejor informacion acerca de cdmo responden a los
productos y ofertas del mercado. Como la competencia se ha vuelto mas intensa,

16 Piramide de Maslow. [En linea] Gestiopolis. 2006. [Consultado el 13 abril de 2016] Disponible
en internet http://www.gestiopolis.com/piramide-maslow/
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los directivos necesitan informacion oportuna de la efectividad de sus instrumentos
de mercadotecnia, considerando que el entorno cambia con rapidez.

5.2 MARCO CONCEPTUAL

Para documentar un plan de mercadeo de calidad, es importante la aplicacion de
estos conceptos:

o Amenazas. Factores externos de la empresa que afectan o ponen en
riesgo la organizacion."’

o Analisis de competidores. Proceso de identificar a los competidores clave;
evaluar sus objetivos, estrategias, puntos fuertes y débiles, y patrones de
reaccion; y seleccionar a los competidores que se atacaran o se evitaran.'®

o Analisis de ventas. Estudio de las cifras de afos anteriores con el objetivo
de revisar, mejorar o corregir una situacion de mercadeo. La informacion de
ventas se disgrega en sus componentes individuales y se examinan en lo tocante
a su relacion con otros factores que operan dentro de la mezcla de mercadeo.™

o Analisis del entorno. La identificacién de los Factores Ambientales, tales
como los aspectos sociales, econdmicos, culturales, tecnoldgicos, étnicos,
regionales y mas recientemente ecologicos han sido determinantes para la
definicidon de su propia estructura legal o funcional. Probablemente en el pasado la
competencia no se incluyé en este examen de la realidad nacional, pero hoy es
una realidad que el cambio y la globalizacion lo convierten en un tema
fundamental para el responsable del planeamiento estratégico u operativo de
cualquier entidad.?°

' Analisis de competidores [En linea]. Marketing directo. 2016. [Consultado 20 de diciembre de
2014]. Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/
18 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/
1 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/
20 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/
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o Branding. Es un concepto de marketing que se refiere al nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos destinado a identificar los
bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los
de otros vendedores. En este sentido, es un sindnimo de “crear marca”. Esta
marca no va enfocada tanto al mercado objetivo, sino a la diferenciacion sobre la
competencia, con el objetivo de que los clientes potenciales encuentren en dicha
marca una solucion a lo que estan buscando.

o Carboxiterapia. Es un método no invasivo que consiste en la aplicacion de
dioxido de carbono por via subcutanea mediante pequefias infiltraciones. Con esto
se consigue estimular la oxidacion de los acidos grasos y reducir la celulitis y la
flacidez de la piel. No suele presentar efectos secundarios, salvo una pequefa
molestia en la zona de aplicacién y un ligero enrojecimiento que dura unos
minutos. También es posible que aparezca algun moratdn tras el pinchazo (en
funcién de la sensibilidad de la piel de cada persona), pero éste desaparecera en
pocos dias.

o Cavitacion. La cavitacion estética es un tratamiento que se realiza a través
de un ultrasonido de baja frecuencia que, al aplicarlo sobre la piel, crea
microburbujas de vacio en el interior de un liquido o fluido. En el caso de la grasa,
las células adiposas se ven sometidas a una gran presion, lo que hace que la
membrana se rompa y la grasa pase a un estado liquido "facil de eliminar por la
orina o el sistema linfatico".

o CRM - Customer Relationship Management. La CRM (Gestién de
relaciones con los clientes) es un término de la industria de la informacién que se
aplica a metodologias, software y, en general, a las capacidades de Internet que
ayudan a una empresa a gestionar las relaciones con sus clientes de una manera
organizada. Por ejemplo, una empresa podria crear una base de datos de clientes
que describiese las relaciones con suficiente detalle para que la direccion, los
agentes de ventas, las trabajadores de servicio y, tal vez, los clientes, puedan
acceder directamente a dicha informacion, responder a las necesidades de los
clientes con planes de productos y ofertas, recordar a los clientes distintas
necesidades de servicio, saber qué otros productos ha adquirido un cliente, y asi
sucesivamente.

o Concepto de marketing. Sostiene que la planeacién y coordinacién de
todas las actividades de una empresa en torno a la meta primaria de satisfacer las
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necesidades del clientes es la forma eficaz de adquirir y sostener una ventaja
competitiva y de lograr con el tiempo los objetivos de esa organizacion.?'

o Cliente potencial. Persona fisica o juridica que puede llegar a formar parte
del mercado al que se dirige una empresa, pero que aun no ha adquirido sus
productos.??

Aquel que por sus caracteristicas demograficas o socioecondmicas,
comportamientos y/o necesidades puede considerarse como posible comprador
de los productos ofertados o usuario de los servicios suministrados.?

o Competencia. Conjunto de empresas que concurren en un mismo mercado
y ofrecen productos o servicios parecidos.?*

Sistema de interacciones econdmicas entre diferentes agentes que contienden
haciendo ofertas en un mismo mercado o peticiones hacia una misma fuente de
abastecimiento, dando lugar a una reparticion del mercado real. Los competidores
pueden serlo a diferentes niveles: competidores por la necesidad, competidores
genéricos, competidores de producto, competidores de marca.®

. Demografia. Estudio estadistico de una colectividad humana, referido a un
determinado momento o a su evolucion.

o Desarrollo del mercado (Market Development). Atraccién de nuevos
clientes hacia los productos existentes.?

21 Ibid. Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/

22 Centro de terminologia [En linea]. Colombia: Termcat. 2016. [Consultado 13 de diciembre de
2012]. Disponible en Internet: http://www.termcat.cat

23 COLOMBIA. EL CONGRESO DE COLOMBIA LEY 1480 DE 2011 (Octubre 12) Por medio de la
cual se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras disposiciones. Bogota D.C.: Congreso
Nacional. 2011. P. 56.

24 Centro de terminologia. Op., cit., Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/

25 Analisis de competidores. Op. Cit. Disponible en Internet:
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-

tecnologias/ .
26 Centro de terminologia. Op., cit., Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/.
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o Estrategia. Es la manera en como enfoca una organizacion o institucion su
mision y objetivos, buscando maximizar sus ventajas y minimizar sus desventajas
competitivas.?’

o Estrategia corporativa. Sirve para saber y plantearse en qué negocio se
encuentran y en qué negocio se debe estar.

o Estrategia de marketing. La funcion principal de la estrategia de marketing
es asignar y coordinar en forma efectiva los recursos y actividades de marketing
para alcanzar los objetivos de la empresa dentro de un mercado de producto
especifico.?®

o Factor diferenciador. El factor diferenciador es la caracteristica que
diferencia a la empresa de sus competidores. Es tipico que las empresas hagan
competencia de precios, pero para obtener una clientela mas leal, algunas ofrecen
otros beneficios, como un trato mas cordial, tarjetas de descuento, mejor garantia,
productos o servicio de calidad, etc.

o Manta térmica. Las mantas térmicas son aparatos eléctricos disehados
para auxiliar a esteticistas, cosmetdlogas, cosmiatras, dermatdlogos, bariatras,
fisioterapeutas, masajistas, y en general a todo profesionista de la estética
corporal; en los tratamientos que requieren de un ambiente de mediana o alta
temperatura, ya sea para inducir la sudoracién de la piel; potencializar los activos
a alta temperatura; los activos esenciales contenidos en los productos
cosmetoldgicos; o para mejorar la eficiencia de las secuencias de cada
tratamiento. Gracias a sus caracteristicas de disefo, las mantas térmicas resultan
ser una excelente ayuda en la aplicacién de tratamientos con propédsito de
reduccion de masa corporal, de reafirmacion de tejidos, o de eliminacion de
excesos de grasa; tales como masajes reductivos, drenaje linfatico, vaporizacion,
vendas de acrilico, vendas egipcias, bafios de parafina, cataplasmas de algas,
aplicaciones de barro o fango, y muchos otros mas.

27 Centro de terminologia. Op., cit., Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/.

% Analisis de competidores. Op cit. Disponible en Internet:

http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias/
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o Marketing. Proceso social y gerencial por el que los individuos y grupos

obtienen lo que necesitan y desean creando intercambiando productos y valor con
29

otros.

o Marca. Signo que identifica un producto o servicio y lo distingue de otro,
garantiza su procedencia y recoge un conjunto de creencias sobre el producto por
parte del consumidor.*

Denominacién que singulariza algun producto o servicio. Se compone de simbolo,
logotipo, anagrama y color. >’

o Marketing directo. Marketing interactivo que permite establecer una
comunicacién personal de manera continuada con un publico objetivo preciso con
la finalidad de conseguir una respuesta directa y/o una transaccién comercial, a
través del correo, el teléfono u otros medios.>?

Es una herramienta que pide una respuesta del publico al que se dirige (un publico
seleccionado previamente) y que pretende cambiar las actitudes de estas
personas.

. Matriz DOFA. El Analisis DAFO, también conocido como Matriz o Analisis
"DOFA" o también llamado en algunos paises "FODA", o en inglés SWOT, es una
metodologia de estudio de la situacion competitiva de una empresa en su mercado
(situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacion interna) de la misma,
a efectos de determinar sus Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas.

La situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situaciéon externa se compone de dos factores no
controlables: oportunidades y amenazas.

2 Ibid., Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/

30 Centro de terminologia., Op. Cit.: Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/

31 Analisis de competidores. Op. cit., Disponible en Internet:
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-

tecnologias/ )
32 Centro de terminologia, Op. Cit., Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/

43


http://www.termcat.cat/
http://www.termcat.cat/
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/
http://www.termcat.cat/

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la
situacion real en que se encuentra la organizacion.

El analisis consta de cuatro pasos:

e Analisis externo (también conocido como "Modelo de las cinco fuerzas de
Porter").

e Analisis interno

e Confeccion de la matriz DOFA

e Determinacion de la estrategia a emplear

o Merchandising. Actividad empresarial de distribucion y de promocién que
comprende el conjunto de técnicas llevadas a término en el punto de venta con el
objetivo de ganar el poder de atraccion de los productos expuestos, adaptando las
caracteristicas y la presencia a las necesidades y los gustos del consumidor®>.

Parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar
al comprador potencial, en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas, el
producto o servicio que se quiere vender.®*

o Mercadeo de base de datos. Un sistema destinado a mantener datos de
clientes y clientes potenciales, utilizando bases de datos relacionales, con la
finalidad de generar y calificarlos, venderle productos o servicios y mantener
relaciones estrechas con ellos. Con datos de clientes actuales y potenciales

33 Ibid., Disponible en Internet: http://www.termcat.cat/

Merchandising. ¢Qué es el merchandising?. Paris: Academia De Ciencias Comerciales
Francesas. 2013. P 67. [Consultado 20 de mayo, 2016]. Disponible en internet:
https://www.google.com.co/search?q=Merchandising.+.+Par%C3%ADs.+Academia+De+Ciencias+
Comerciales+Francesas2013&og=Merchandising.+.+Par%C3%ADs.+Academia+De+Ciencias+Co
merciales+Francesas2013&ags=chrome..69i57.2293j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
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pueden desarrollarse sistemas de informacién que faciliten la identificacion de
segmentos de mercado objetivo y disefiar estrategias de mercadeo y ventas.>®

o Mercadeo estratégico. Es la funcion cuya finalidad es orientar la empresa
hacia las oportunidades econémicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus cursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y rentabilidad. El mercadeo estratégico trata de escoger el mercado, la
meta y la creacién y mantenimiento de la mezcla de mercadeo que satisfaga las
necesidades del consumidor con un producto o servicio especifico.

o Objetivos de marketing. Metas de marketing que la empresa pretende
conseguir mediante una estrategia comercial determinada.*®

o Oportunidades. Factores externos de la empresa que son beneficio para la
organizacion si se saben aprovechar.

o Plan de marketing. El plan de mercadeo es un informe en el cual se
recopila el analisis de la situacion actual de la empresa para identificar hacia
ddénde la entidad debe dirigirse. Para esto se determinan las metas del negocio y
se exponen las estrategias de mercadeo a utilizarse para el cumplimiento de los
objetivos identificados en el plan de negocios.*

o Producto. Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
: 38

ideas.

o Plan de accion. Es conjunto de tareas organizadas que deben ser
ejecutadas con los recursos disponibles y potenciales, para la consecucién de los
objetivos fijados.

% Analisis de competidores. Op cit, Disponible en Internet:

http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias/.

36 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/

37 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/

38 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/.
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o Planeacion. Consiste en la formulacion del estado futuro deseado para una
organizacion y con base en éste plantear cursos alternativos de accién, evaluarlos
y asi definir los mecanismos adecuados a seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, ademas de la determinacion de la asignacién de los recursos
humanos y fisicos necesarios para una eficiente utilizacion.

La planeacion implica crear el futuro desde el presente con una vision prospectiva,
es decir como una prolongacion de éste y comprende por lo tanto el
establecimiento anticipado de objetivos, politicas, estrategias, reglas,
procedimientos, programas, presupuestos, prondsticos, etc.

o Posicionamiento. Es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de la
competencia. El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto
en relaciéon con productos que compiten directamente con él y con respecto a
otros productos vendidos por la misma compafdia.

o Producto. Bien material, servicio o idea que tiene un valor para el
consumidor y que es susceptible de satisfacer una necesidad.*

Cualquier bien material, servicio o idea que posee un valor para el consumidor o el
usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad (términos de marketing).

o Radiofrecuencia. Este método consiste en la aplicacién de radiaciones
electromagnéticas para acceder a las capas mas profundas de la piel con el fin de
provocar una gran movilizacion molecular y energética en el tejido logrando la
estimulacion de la produccion de colageno, que elimina los signos del
envejecimiento de la piel.

o Servicio. Stanton, Etzel y Walker, definen los servicios "como actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada
para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades".*°

39 Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-
comunicacion-nuevas-tecnologias/.

40 Servicios [En linea]. Colombia: Pronegocios, 2016. [Consultado 14 de diciembre de 2015].
Disponible en Internet: http://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-
servicios.html.
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o Tacticas. Es el sistema o método que desarrolla para ejecutar u obtener
algo. El término también se usa para nombrar a la habilidad para aplicar dicho
sistema.

La tactica ayuda a poner en orden los recursos en pos de un fin. De esta forma se
reduce el margen de error ya que se minimizan las acciones espontaneas o
impensadas y se puede poner en practica aquello que ya se practicé y entreno.*!

o Ventaja competitiva. Ventaja sobre los competidores que se adquiere al
ofrecer a los clientes mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo
mayores beneficios que justifican precios mas altos.*?

o Ultrasonido. El ultrasonido tiene multiplicidad de aplicaciones en el campo
de la medicina estética. Se utiliza para eliminar varices, disminuir la apariciéon de
acné, eliminar la celulitis, tonificar la piel o ayudar a que una herida cure mejor.

El nombre ultrasonido se debe a que la onda vibratoria de sonido que se genera
esta por encima de las frecuencias que un oido humano puede percibir.

o Vacumterapia. La Vacumterapia es una técnica de tratamiento que se
viene utilizando con grandes resultados desde hace ya varios afios. Fue creada en
Francia y, luego, al comprobar su efectividad, el sistema llegd hacia otros rincones
de Europa. La Vacumterapia esta catalogada, al dia de hoy, como la mejor
alternativa terapéutica para la celulitis: soluciona y remedia patoldgicas como la
lipo-paniculo-distrofia, es decir, lo que comunmente llamamos celulitis”

La técnica de Vacumterapia consiste, basicamente, en la aplicacion de una
maquina que, mediante el principio de succion (también conocido como “Vacuum?”,
de alli el nombre) estimula la irrigacién sanguinea de la dermis e hipodermis. De
esta manera, gracias a tal tratamiento, se producen en la piel increibles mejoras
estéticas y fisicas.

41 Téactica [En linea]. Colombia: Definicion. 2016. [Consultado 11 de diciembre de 2015].
Disponible en Internet: http://definicion.de/tactica/

42 Analisis de competidores. Op cit., Disponible en internet: http://www.marketingdirecto.com/diccionario-
marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/.

47


http://definicion.de/tactica/
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/

o 5S. Es una practica de Calidad ideada en Japon referida al “Mantenimiento
Integral” de la empresa, no sélo de maquinaria, equipo e infraestructura sino del
mantenimiento del entorno de trabajo por parte de todos. Las 5s son: Seiri
(clasificar, organizar, arreglar apropiadamente), Seiton (orden), Seiso (limpieza),
Seiketsu (limpieza estandarizada) y Shitsuke (disciplina).

5.3 MARCO CONTEXTUAL

El presente trabajo se ubica en la ciudad de Santiago de Cali, capital del
departamento del Valle del Cauca. Fue fundada hace 470 afios. También llamada
la Sultana del Valle y la Sucursal del Cielo, cuenta con una hermosa arquitectura
urbana que se mezcla con las estructuras o realizaciones contemporaneas y
barrios tradicionales, en los cuales se encuentran hermosos museos, iglesias y
teatros que son considerados monumentos nacionales.

Cuenta con una de las economias de mayor crecimiento e infraestructura en el
pais debido a su ubicacion geografica, la ciudad se encuentra a 115 km de
Buenaventura, el principal puerto maritimo de Colombia en el océano Pacifico. Ha
sido nombrada por los mejores cantantes de Salsa en el mundo como la Capital
Mundial de la Salsa.*?

El desarrollo del plan de mercadeo se llevara a cabo en el afio 2017, en la ciudad
de Cali (Valle del Cauca) en la empresa Angel Dorado Spa ubicada en la zona sur
mas especificamente en el barrio La Hacienda, en la direccién Carrera 68 No. 13-
106. Se encuentra en un sector de gran potencial, pues no cuenta con
competencia directa para su mercado meta.

54 MARCO LEGAL

. Ley 1429 de 2010. Por la cual se expide la Ley de Formalizacion y
Generacion de Empleo. Esta Ley incidira positivamente en el negocio debido a
que se establecen beneficios tributarios para empresas que se constituyan como
una sociedad.

* Historia de la Geografia [En linea]. Santiago de Cali: Gobernacién del Departamento del Valle del
Cauca. 2016. [Consultado el 15 de marzo de 2016]. Disponible en internet: www.cali.gov.co

48


http://es.wikipedia.org/wiki/Buenaventura_(Valle_del_Cauca)
http://es.wikipedia.org/wiki/Salsa_(g%C3%A9nero_musical)
http://www.cali.gov.co/

. Articulo 1°. Objeto. La presente ley tiene por objeto la formalizacion y la
generacion de empleo, con el fin de generar incentivos a la formalizacion en las
etapas iniciales de la creacion de empresas; de tal manera que aumenten los
beneficios y disminuyan los costos de formalizarse.

Resumiendo lo que dicen esas normas, se diria que actualmente los requisitos
que en términos generales se exigen para tener en funcionamiento un
establecimiento de comercio en cualquier parte de Colombia seria:

o Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo.

o Intensidad auditiva.

. Horario.

o Ubicacion

o La ubicacion de los tipos de establecimientos sera determinada dentro del

POT, expedido por los respectivos concejos municipales.

Teniendo en cuenta que en ningun caso podran desarrollarse actividades cuyo
objeto sea ilicito de conformidad con las leyes.

Cumplir con las condiciones sanitarias y ambientales segun el caso:

Descritas por la Ley 9 de 1979.

. Descritas en el decreto 3075 de 1997:

- BPMs

- Inspeccién de la secretaria de salud municipal

- Cumplir con las normas vigentes en materia de seguridad:
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- Reglamento interno de higiene y seguridad industrial. Cancelar los derechos
de autor previstos en la Ley 23 de 1982 y demas normas complementarias, si en
el establecimiento se ejecutaran obras musicales causantes de dichos pagos. Al
respecto, téngase en cuenta que el articulo 84 de la Ley 962 de julio de 2005
modifico el articulo 164 de la Ley 23 de 1982, y desde esa fecha no se considera
ejecucion publica, para los efectos de dicha ley:

Obtener y mantener vigente la matricula mercantil, tratdndose de establecimientos
de comercio:

Obligaciones tributarias

o Impuesto anual de renta

o Impuesto bimensual de IVA

o Impuesto de retencion en la fuente (mensual).
o Impuesto de retencion de ICA (mensual)

o Medios magnéticos (anual).

- Obligaciones laborales:

o Aportes a seguridad social en salud.

° Aportes a seguridad social en pension.
o Aportes a seguridad social en ARP.

o Aportes parafiscales:
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- Caja de compensacion 4%.
- ICBF 3%.

- SENA 2%.

o Pago de prestaciones sociales:
- Cesantias.

- Prima de servicios.

- Vacaciones.

- Intereses a las cesantias.

o Resolucién 02263 de 2004 (Julio 14). Por la cual se establecen los
requisitos para la apertura y funcionamiento de los centros de estética y similares
y se dictan otras disposiciones.

- Articulo 1°. Ambito de aplicacion. La presente resolucidon es de
obligatorio cumplimiento para la apertura y funcionamiento de los centros de
estética, institutos de belleza, centros de bronceado y demas establecimientos
donde se realicen procedimientos cosméticos, faciales o corporales.

- Paragrafo. Los establecimientos en los que se aplican técnicas con
finalidad terapéutica, intervenciones quirurgicas, microcirugias (tatuaje),
procedimientos invasivos (piercing), implantes o preparaciones cosmeéticas,
deberan cumplir en todo momento con la reglamentacion vigente en lo relacionado
con los prestadores de servicios de salud.

o Articulo 2°. Definiciones. Para efectos de la presente resolucidon se
adoptan las siguientes definiciones:

- Aparatologia de uso en estética. Corresponde a todo dispositivo médico
operacional y funcional que reune sistemas y subsistemas eléctricos, electronicos,
mecanicos, hidraulicos y/o hibridos, incluidos los programas informaticos que
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intervengan en su buen funcionamiento, destinados por el fabricante para ser
usados en seres humanos con fines estéticos y que deben cumplir con la
normatividad sanitaria vigente establecida para equipo biomédico.

- Bioseguridad. Son las practicas que tienen por objeto eliminar o minimizar
el factor de riesgo que pueda llegar a afectar la salud o la vida de las personas o
que pueda contaminar el ambiente.

- Centro de bronceado. Establecimiento en el que se pretende proporcionar
un tono bronceado a la piel, mediante la utilizacion de técnicas no invasivas.

- Centro de estética y cosmetologia. Es aquel establecimiento dedicado a
la realizacion de tratamientos cosméticos, que dispone de recintos aislados, para
uso individual destinados exclusivamente a la prestacion de servicios de estética
personal, incluyendo técnicas de aparatologia y procedimientos no invasivos.

- Contaminacion ambiental. Cantidad de contaminantes fisicos, quimicos y
biolégicos dispersos en el ambiente de trabajo, capaces de generar efectos
nocivos para la salud en la poblacion trabajadora y usuaria de los servicios de
belleza, centros de estética, salas de masajes, escuelas de capacitacion y/o
formacion en estética, cosmetologia y establecimientos afines.

- Escuelas de capacitacion y formacion. Establecimiento dedicado a la
capacitaciéon y formacion de caracter formal y no formal, en actividades de la
cosmetologia.

- Instituto de belleza. Establecimiento en el que se realizan distintas
técnicas con la finalidad de embellecer el cuerpo humano con o sin la utilizacion
de productos cosméticos.

- Practicas y actividades de embellecimiento corporal. Son todos los
procedimientos no invasivos que se utilizan para el embellecimiento del cuerpo
humano con el fin de limpiarlo, perfumarlo, modificar su aspecto y protegerlo o
mantenerlo en buen estado, con o sin la utilizacion de productos cosméticos.
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- Procedimiento invasivo. Es aquel procedimiento realizado por un
profesional de la medicina en el cual el cuerpo es agredido quimica y/o
mecanicamente o mediante inyecciones intradérmicas y/o subcutaneas, o se
introduce un tubo o un dispositivo médico.

o Articulo 3°. De la implementacion de las técnicas de limpieza. Todo
establecimiento destinado a la realizacion de procedimientos cosméticos y
estéticos, debera implementar técnicas de limpieza, que garanticen el control de
los factores de riesgo fisico, quimicos y bioldgicos.

o Articulo 4°. Institutos de belleza y actividades complementarias. Todas las
actividades objeto de la presente reglamentacion, podran ejercerse conjunta o
individualmente y cualquiera de ellas complementarse con las de gimnasio,
piscina, sauna u otras, siempre que se cumplan con las condiciones técnico -
sanitarias establecidas para cada actividad, para este efecto los institutos de
belleza podran desarrollar, individual o conjuntamente las siguientes actividades:

Masaje manual estético:

- Tratamientos cosméticos faciales y corporales.

- Depilacion por métodos no invasivos.

- Bronceado de la piel por métodos no invasivos.

- Maquillaje facial y corporal por métodos no invasivos.
- Higiene facial y corporal.

- Procedimientos con aparatologia de uso en estética.

- Paragrafo. Los establecimientos objeto de la presente reglamentacion,
deberan ser independientes del area de vivienda o de cualquier otra area que no
sea compatible con los servicios a prestar.
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- Depdsitos y eliminacion de residuos. El area dispuesta para los
desechos solidos debe ser independiente. Se debe efectuar una adecuada gestion
de los residuos solidos y liquidos que se generen, de acuerdo con lo contemplado
en el Decreto 2676 de 2000 y la Resolucion 1164 de 2002, o la normatividad
sanitaria vigente en el tema.
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6 METODOLOGIA

El presente trabajo consiste en realizar un plan de mercadeo a fin de mejorar la
situacion actual de la empresa Angel Dorado Spa, teniendo un analisis detallado
del mercado y el entorno.

El desarrollo del plan, se ha estructurado en cinco fases:

Figura 7. Fases del plan de mercadeo de Angel Dorado Spa

Fuente: Esquema aplicado a Angel Dorado Spa con basado en MALHOTRA,
Naresh K. Investigaciéon de mercados: un enfoque aplicado 4 ed. México: Prentice
Hall. 2004. p. 89

El desarrollo del plan de mercadeo inicia con un analisis del entorno que parte
desde los factores externos hasta llegar a los factores internos, de esta manera se
obtiene un analisis detallado y situacional del mercado en relacion a la empresa.

° Fase 1. Los factores externos considerados en el analisis del macroentorno
son:

- Entorno social.
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- Entorno politico.
- Entorno econémico.

- Entorno tecnoldgico.
- Analisis de categoria.
- Ciclo de vida del producto.

- Fuerzas de Porter.

Para el desarrollo de la investigacion referente al macroentorno de las empresas
en Colombia, se consultara informacion disponible en internet en entidades como
la Camara de Comercio de Cali, el Departamento Administrativo Nacional
Estadistico de Colombia (En adelante DANE), Departamento de planeacion de la
alcaldia de Santiago de Cali y FENALCO del Valle del Cauca.

Con relacién a los factores del microentorno, se indaga el despliegue de la
empresa con relacion a:

- Mix marketing (producto, precio, plaza y promocion).

- Proveedores.

- Clientes.

- Competencia.

Para el desarrollo de la investigacion referente a los items mix de mercadeo y
Proveedores, se recurrira a fuentes secundarias de busqueda, tales como
informacion disponible en internet sobre la categoria de salud y bienestar en la
ciudad de Cali y la pagina web del DANE. Para conseguir informacion referente a
los clientes, se aplican encuestas de forma personal y en el caso de los

competidores se realiza una guia-encuesta de observacién, con la cual se evaluan
ciertas variables de éxito del negocio.

o Fase 2. A fin de lograr una perspectiva global y contar con un diagnéstico
del entorno acertado, se hizo uso de herramientas tales como las matrices:
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- MEFE (Matriz de evaluacion de los factores externos).
- MEFI (Matriz de evaluacion de los factores internos).

- DOFA (analisis de caracteristicas internas y situaciones externas de la
empresa).

- MPC (Matriz del perfil competitivo).

Para cumplir con la fase 2 de este proyecto, se realizan encuestas de forma
personal a la Gerente y empleados que ella indique.

o Fases 3 y 4. Estas fases corresponden al desarrollo del objetivo de
marketing donde se establece el tiempo y lugar junto con los indicadores a
cumplir. Al contar con esta informacion, permite establecer las estrategias o plan
de accion a través del cruce de la DOFA, la construccién del target al que se
quiere llegar y la gestion financiera del proyecto.

o Fase 5. Para finalizar, se debe dar un proceso que garantice el
cumplimiento y retroalimentacion del plan desarrollado a través de mecanismos de
control y evaluacion.

Las fases 3, 4 y 5 del proyecto, se realizan considerando entrevistas
personalizadas a la gerente de Angel Dorado Spa. El conocimiento adquirido por
los autores del presente trabajo a lo largo de la carrera universitaria, permiten
direccionar correctamente a la Gerente respecto a la forma de establecer el plan
de mercadeo, considerando, su punto de vista sobre la gestion a realizar.
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7 DESARROLLO DEL PRIMER OBJETIVO: REALIZAR UN ANALISIS DEL
ENTORNO PARA LA EMPRESA ANGEL DORADO SPA DE CALLI.

7.1  ANALISIS DEL MACROENTORNO

7.1.1 Factores sociales. Entre las variables sociales que pueden impactar las
ventas, se encuentran los cambios en el nivel poblacional, el nivel de ingresos, la
ocupacion de las personas, las tendencias en temas de belleza y moda y la zona
de influencia. Por tanto, a continuaciéon, se analizaran aquellas variables
relacionadas con la demografia, las condiciones de vida de la poblacién y el perfil
actual del consumidor.

o Demografia. Se revisara primero la demografia a nivel nacional y luego
local. Segun las proyecciones del DANE, Colombia cerré el 2015 con una
poblacion de 48.203.40544, de los cuales, 23.799.679 son hombres y 24.403.726
son mujeres. Esta informacion para la ciudad de Santiago de Cali, indica que se
cerro este periodo con 2.369.821 personas, de las cuales el 47,81% (1.132.918)
son hombres y el 52,19% (1.236.903) son mujeres.

De las personas citadas previamente para la ciudad, interesan aquellas que tienen
un rango de edad entre 25 y 58 anos puesto que son clientes potenciales del SPA.
Se encuentra que al cierre del 2015, se contaban con 429.705 hombres y 469.996
mujeres. A continuacion se muestra la proyeccion de estas cifras hasta el afio
2020.

Tabla 2. Proyeccion estadistica de poblacion de Cali 2015-2020 por sexo y
grupos de edad (25 y 58 ainos)

Ano 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Total 899.701 907.378 915.225 923.161 931.367 939.713
Hombres 429.705 434.724 439.899 445.166 450.574 456.065
Mujeres 469.996 472.654 475.326 477.995 480.793 483.648

Fuente: Proyeccion estadistica de poblacion de Cali 2015-2020 por sexo y grupos
de edad (25 y 58 afios) [En linea]. Bogota: DANE. 2015. [Consultado 15 de marzo
de 2016]. Disponible en internet:

44 Proyeccion estadistica de poblacion de Cali 2015-2020 por sexo y grupos de edad (25 y 58
afios) [En linea]. Bogota: DANE. 2015. [Consultado 15 de marzo de 2016]. Disponible en internet:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/poblacion/proyepobla06 20/VisorCertificaPPO_Oct11.
xls
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http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/poblacion/proyepobla06_20/VisorCerti
ficaPPO_Oct11.xls

En cuanto a la ciudad de Cali, se puede observar que durante el transcurso de los
afos el crecimiento de la poblacién es exponencial y al analizar periodo 2015 a
2020 se puede decir que la tasa no ha sufrido variaciones extraordinarias, pero se
evidencia el desarrollo de una poblacién que se puede captar.

Puesto que Angel Dorado Spa se encuentra ubicado en la comuna 17 de Cali,
segun el Censo de 2005, en esta comuna habita el 5,1% de la poblacion total de la
ciudad, es decir 103.975 habitantes, de los cuales el 44,2% son hombres (45.951)
y el 55,8% restante mujeres (58.024). EI numero de habitantes por hectarea —
densidad bruta— es de 82,8.45

Segun el perfil por comuna que se encuentra disponible en la pagina de la
Alcaldia, la proyeccién de poblacion para este sector es:

Tabla 3. Proyeccion estadistica de poblaciéon 2015-2020 en la Comuna 17 de
Cali

Aio 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Poblacion| 165.940 | 170.520 | 175.118 179.734 | 184.367 | 189.020

Fuente: Proyeccion estadistica de poblacion de Cali 2015-2020 por sexo y grupos
de edad (25 y 58 anos) [En linea]. Bogota: DANE. 2015. [Consultado 15 de marzo
de 2016]. Disponible en internet:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/poblacion/proyepobla06_20/VisorCerti
ficaPPO _ Oct11.xls

Considerando como un supuesto que el porcentaje de distribucion de hombres y
mujeres en la comuna, es el mismo del censo realizado en el 2005, las
proyecciones por sexo serian las siguientes:

45 Informe: una mirada descriptiva a las comunas de Cali. [En linea]. Santiago de Cali: Universidad
Icesi. 2016. P 34. [Consultado 13 de junio de 2016]. Disponible en internet:
http://www.icesi.edu.co/jcalonso/images/pdfs/Publicaciones/una _mirada_descriptiva a las comun

as_de cali.pdf
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Tabla 4. Proyeccion estadistica de poblaciéon 2015-2020 en la Comuna 17 por

S€eXO.
Ao 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Total 165.940 170.520 175.118 179.734 184.367 189.020
Hombres 73.345 75.370 77.402 79.442 81.490 83.547
Mujeres 92.595 95.150 97.716 100.292 102.877 105.473

Fuente: Proyeccion estadistica de poblacion de Cali 2015-2020 por sexo y grupos
de edad (25 y 58 afos) [En linea]. Bogota: DANE. 2015. [Consultado 15 de marzo
de 2016]. Disponible en internet:
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/poblacion/proyepobla06_20/VisorCerti
ficaPPO_Oct11.xls

En cuanto a la estratificacion de las viviendas de esta comuna, el estrato mas
comun es el 5 (estrato moda) y en los estratos 4 y 5 se concentra el 72,4% de los
hogares de la comuna 17. De esta informacién se puede concluir que la comuna
17, es un sector que cumple con las condiciones socioeconomicas para desarrollar
empresas dedicadas al sector de salud privada.

o Condiciones de vida. Segun la Encuesta Nacional de Calidad de vida
realizada por el DANE en el 2015, el 61,7% de los hogares urbanos en Colombia
solo les alcanza para cubrir los gastos minimos. Por su parte, el 15,1% de los
hogares urbanos tienen ingresos para cubrir sus gastos minimos y satisfacer
necesidades adicionales. La figura 8 representa el detalle de esta situacion.
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Figura 8. Distribucién porcentual de ingresos en los hogares colombianos
2015
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Fuente: Encuesta Nacional de Calidad de vida [En linea]. Bogota D.F: DANE,
2015. P. 50. [Consultado 10 de julio de 2016]. Disponible en Internet:
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones_vida/calidad vida/Boletin
Tecnico ECV_2015.pdf.

En el primer trimestre del ano 2015, el consumo final interno de los hogares vario
3,9%, respecto al primer trimestre de 2014. Este comportamiento se explica
principalmente por: bienes y servicios diversos 6,2% y muebles y articulos para el
hogar 6,2%. Por su parte, comunicaciones no presento variacion.

El gasto de consumo final interno de los hogares para el primer trimestre de 2015
decrecio en 0,5% con relacion al trimestre inmediatamente anterior. Por finalidad
del gasto, principalmente cayeron prendas de vestir y calzado 2,7% y transporte
2,2%. Por su parte, las de mayor crecimiento fueron alquiler de vivienda, agua,
electricidad, gas y otros combustibles 1,0% y bienes y servicios diversos 0,8%.

Para el Valle del Cauca los resultados son similares, el 62,9% de las familias
indica cubrir solo los gastos minimos y el 18% cubre mas de los gastos minimos.

La siguiente tabla muestra el resumen para los departamentos de Colombia:
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Tabla 5. Distribucion porcentual de ingresos en los hogares de los
departamentos colombianos 2015.

Fuente: Encuesta Nacional de Calidad de vida [En linea]. Bogota D.F: DANE,
2015. P. 34 [Consultado 10 de julio de 2016]. Disponible en Internet:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/condiciones_vida/calidad vida/Boletin
Tecnico ECV_2015.pdf.

Segun esta misma encuesta, el ingreso promedio de un hogar urbano del pais
esta en $1.924.933. Asi mismo, cada trabajador o, en general, quien percibe el
ingreso, recibe, en promedio, $906.452 pesos al mes, considerando que en
promedio los hogares estan conformados por tres personas.

La percepcion sobre la capacidad de los ingresos del hogar para satisfacer
adecuadamente las necesidades, se constituye en un componente del indicador
de pobreza subjetiva. Segun el DANE, la opinién de los hogares respecto de si se
consideran pobres, muestra que Bogota presento el porcentaje mas bajo (16,5%),
seguida por Valle del Cauca (26,3%).
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Figura 9. Distribucion porcentual de hogares respecto a si se considera
pobre 2015.

Fuente: Encuesta Nacional de Calidad de vida [En linea]. Bogota D.F: DANE,
2015. P. 43. [Consultado 10 de julio de 2016]. Disponible en Internet:
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones_vida/calidad vida/Boletin
Tecnico ECV_2015.pdf.

Conocer esta informacién sobre los habitos de consumo y el presupuesto
disponible de los habitantes del Valle del Cauca (Colombia) es importante para la
elaboracién del plan de mercadeo, puesto que el mercado objetivo esta
compuesto por personas que consideran que sus ingresos cubren mas de los
gastos minimos y tienen capacidad econémica para asistir a lugares como los
spas a realizarse intervenciones estéticas no invasivas o tomar tratamientos
relajantes, permitiendo asi contemplar el desarrollo de estrategias acorde al
consumo actual del mercado objetivo.

7.1.2 Factores politicos. Dentro del analisis deben tenerse en cuenta los factores
de caracter politico que pueden afectar al funcionamiento de las empresas. Asi,
por ejemplo, serian factores a considerar en este apartado, las diferentes politicas
del gobierno, las modificaciones en los tratados comerciales con otros paises,
temas de seguridad y el proceso de paz.

Desde el afio 2015, la Comision de Expertos contratada por el Ministro de
Hacienda, ha estado sugiriendo una reforma tributaria que incluiria el aumento en
el pago del impuesto del IVA del 16 al 19%, incrementar la base de personas que
declaran y pagan impuesto a la renta para que se incluyan salarios desde
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$1.500.000, elevar el impuesto a los combustibles hasta el 30% y equiparandolos
a futuro con el de la sobretasa a la gasolina y el diésel*®. Esta propuesta de
reforma tributaria aun se encuentra en estudio, pero es claro que pagar mayores
impuestos al estado desincentiva el consumo, por tanto, la demanda de productos
disminuiria.

Por otro lado, politicas comerciales implementadas por el estado como tratados de
libre comercio con otros paises, han favorecido la adquisicién de productos,
equipos e insumos para las empresas, puesto que hay menos barreras en materia
arancelaria y con ello mas variedad y menos precios. Lo anterior favorece a las
empresas, puesto que ayuda a mantener costos bajos.

Los didlogos de paz que actualmente se estan firmando en la Habana — Cuba,
mejoran el ambiente para la inversion extranjera hacia el pais, pues se incrementa
la percepcion de seguridad. También, debe considerarse que los servicios de este
tipo son atractivos para personas extranjeras; estadisticas expuestas por la
Sociedad Internacional de Cirugia Plastica Estética (Isaps) indican que Colombia
es el octavo pais del mundo donde se realizan mas procedimientos médicos con
fines estéticos?’, esto mejora las posibilidades de empresas tipo spa de atraer
clientes internacionales, ofreciendo servicios estéticos no invasivos y programas
de spa llamativos.

La firma del acuerdo de paz ofrece ventajas en materia de seguridad, puesto que
segun la Cerac (Centro de Recursos para el Analisis de Conflictos), desde el 20 de
julio de 2015 hasta el 20 de enero de 2016 se redujo en 97% las acciones
ofensivas de las Farc y bajo en un 73% el numero de combates entre guerrilla y
Fuerza Publica®®. Esto indica un panorama bastante alentador para el desarrollo
de la economia del pais y para la llegada de extranjeros a practicarse
procedimientos estéticos de spa.

*® Los ajustes que propone la comision tributaria Aumentar el IVA es una de las propuestas de la
Comision para la Equidad y la Competitividad Tributaria al Gobierno [En linea] Bogota: Portafolio.
2016. [Consulado el 15 de marzo de 2016] Disponible  en internet:
http://www.portafolio.co/economia/impuestos/ajustes-propone-comision-tributaria-155084

*"Cada cinco minutos se practican tres cirugias plasticas [En linea]. Bogota: El Tiempo. 2016.
[Consulado el 15 de marzo de 2016] Disponible en internet:
http://www.eltiempo.com/colombia/medellin/cirugias-plasticas-en-colombia-cada-tres-minutos-se-
realiza-una/16462865

*® Hace 51 afios no se presentaba una reduccién tan grande del conflicto armado [En linea].
Bogota: EI Espectador. 2016. [Consulado el 15 de marzo de 2016] Disponible en
internet:://www.elespectador.com/noticias/politica/hace-51-anos-no-se-presentaba-una-reduccion-
tan-grande-articulo-611701
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“Por otro lado, se debe considerar el crecimiento de las bandas criminales
denominadas Bacrim, las cuales segun el periédico El Tiempo estan deteriorando
gravemente la seguridad del pais al forzar a cerca de 322.504 personas a
desplazarse a lugares ajenos a su vivienda normal. Las regiones que mas sufren
la violencia de las bandas criminales son Antioquia, Valle del Cauca, Cdérdoba,
Narifio y Choco. Paraddjicamente, la mayoria de estas son las regiones en las que
tradicionalmente delinquian actores del conflicto armado como la guerrilla y los

paramilitares”49.

Toda la informacion anterior sobre reforma tributaria, dialogos de paz, politicas
comerciales y seguridad estatal, seguridad estatal son el contexto para definir las
estrategias de mercadeo que generen crecimiento tengan un impacto positivo en
las empresas.

7.1.3 Factores econémicos. Debido a que los servicios que ofrecen los SPA se
consideran como servicios diversos para sus clientes, existe alta dependencia de
la situacion econdmica; por ello es muy importante considerar este factor en la
elaboracién del plan de mercadeo. Elementos como el desempleo, la inflacion, el
nivel de ingreso disponible y las condiciones economicas externas son
determinantes de la decision de compra de los clientes.

La evolucién de la economia mundial es importante para Colombia, puesto que
decisiones externas afectan elementos como la inflacion, la tasa de cambio, las
importaciones y con ello la demanda de productos o servicios. Para el 2016, las
proyecciones respecto al crecimiento de la economia mundial son conservadoras,
debido al bajo precio del petroleo, el alza de tasas de la Fed, la falta de liquidez en
el mercado y los fendmenos climaticos que afectan directamente al agro; por ello,
el Fondo Monetario Internacional (FMI) indicé que su proyeccién de crecimiento
para la economia mundial es tan solo del 3.6% y para Colombia es del 2.5%°

Sobre el precio del petréleo, Goldman Sachs menciona que una estabilizacién en
su precio en este ano es irreal, debido al lento crecimiento de los mercados

49 Ya van 332.149 victimas de las bandas criminales en el pais [En linea]. Bogota: El Tiempo.
2016. [Consulado el 15 de marzo de 2016] Disponible en internet:
http://www.eltiempo.com/politica/justicia/cifras-de-victimas-de-las-bacrim-o-bandas-criminales-en-
colombia/16575453

0 EMmI prevé un crecimiento de la economia colombiana de 2,5% en 2016 [En linea] Bogota:
Dinero. 2016. [Consulado el 15 de marzo de 2016] Disponible en internet
http://www.dinero.com/economia/articulo/las-previsiones-de-la-economia-mundial-y-colombiana-
del-fmi-para-2016-y-2017/222375
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emergentes y por el exceso de producto en el mercado > | Esto afecta
significativamente a Colombia, puesto que la disminucion de los precios ha
significado una caida en los ingresos del Estado correspondiente al 3,2% del
PIB®2, por ello se ha incrementado la deuda externa y se han implementado otras
estrategias para incrementar los ingresos, como la devaluacién de la moneda
respecto al doélar, la cual en promedio estuvo en $2.743,39/US$ en el 2015,
incrementandose en $743,06 respecto al 2014.%

La devaluacion de la moneda colombiana respecto al dolar ha afectado el volumen
de importaciones. Segun la ANDI, entre enero y octubre del 2015 el pais importd
-14,2% menos que en el mismo periodo de 2014, esto debido a una menor
demanda interna producida por los altos precios del délar.>*

El ritmo de devaluacion del peso colombiano en los ultimos meses deberia
incentivar las exportaciones, sin embargo, en los primeros diez meses de 2015
han decrecido en un -11,1% respecto al mismo periodo del 2014, la causa es la
falta de competitividad estructural del pais que hace que los costos logisticos y los
fletes sean altos.

La devaluacién de la moneda y el fendmeno climatico “el nifio” vividos en el 2015,
han afectado los precios del pais, al punto que en este periodo se incumplio la
meta prevista por el Banco de la Republica (maximo 4%), posicionandose en el
6,77% en Colombia y en el 6,85% en Cali.”®La proyeccién para este afio no es
alentadora, pues segun el emisor la inflacion del pais estara en el 6,09%; el
panorama empezara a mejorar segun los analistas en el 2017, con una variacion
de precios que se espera se ubique en el 3,92%°.

*Los 5 riesgos que enfrentara la economia mundial en 2016 [En linea]. New York: Forbes. 2016.
[Consultado 23 de diciembre de 2016]. Disponible en internet: http://www.forbes.com.mx/los-5-
riesgos-que-enfrentara-la-economia-mundial-en-2016/#gs.w2nPIUA

*2DIAZ, Camilo. Nuestros Retos con el petréleo [En linea]. Bogota D.F: Dinero. 2016. [Consultado
20 de septiembre, 2016]. Disponible en:
http://www.dinero.com/opinion/columnistas/articulo/nuestros-retos-con-el-petroleo-por-camilo-
diaz/225295

S Dolar histérico 2014 [En linea]. Bogota: Wilkinson. 2016. [Consultado 20 de septiembre, 2016].
Disponible en internet: http://dolar.wilkinsonpc.com.co/dolar-historico/dolar-historico-2014.html

> ANDI. [en linea]dJunio de 2016. [consultado el 20 de septiembre de 2016] Disponible en:
http://www.andi.com.co/Documents/Balance2015/ANDI%20-
%20Balance%202015%20y%20Perspectivas%202016F.compressed.pdf

%% Cali en Cifras 2015 [En linea]. Santiago de Cali: Alcaldia de Santiago de Cali. 2015. [Consultado
20 de septiembre, 20186]. Disponible en internet:
http://planeacion.cali.gov.co/DirPlanDesa/Cali_en_Cifras/Caliencifras2015.pdf

*® Encuesta proyecciones macroecondmicas [En linea]. Bogota: Banco de la Republica. 2016.
[Consultado 20 de septiembre, 2016]. Disponible en internet:
http://www.banrep.gov.co/es/encuesta-proyecciones-macroeconomicas
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El ritmo de la economia mundial ha afectado también la industria en Colombia, por
ello empresas reconocidas como Bayer, Mondelez, Icollantas-Michelin y
Colombiana Automotriz, han decidido salir del pais y cambiar su sede de
operaciones en los ultimos afos. Todo lo anterior afecta la demanda de servicios
complementarios, como son los SPA, puesto que los hogares priorizan el consumo
de bienes de la canasta familiar. A pesar del contexto mundial, la tasa de
desempleo en Cali presenta tendencia a la baja pues en el periodo 2013 — 2015
ha sido del 14,2%, 13,11% vy 11,5%°’, respectivamente, por ello puede decirse que,
mediante un plan de mercadeo bien enfocado y organizado, las empresas valle
caucanas puedan ser exitosas.

7.1.4 Factores tecnolégicos. Una empresa debe contar con recursos
tecnoldgicos en cuanto a su objeto comercial para asi poder ser atractiva frente al
segmento meta. Es por esa razon que es indispensable la incorporacién de
nuevas tecnologias para los servicios de estética y relajacion que se ofrece en los
Spa. Actualmente se encuentran alternativas innovadoras, de gran eficiencia
energética y reciclaje de aguas, con el fin de ofrecer un valor afadido en el
servicio al cliente. La oferta de equipos para uso en los Spa es amplia, a
continuacion, se presenta una breve descripcion de los equipos mas utilizados:

o Electroestimuladores, usados para tratamientos anticelulitis y flacidez
corporal.

Figura 10. Electroestimulador.

57 Economia noticias bajo desempleo Cali 2015 [En linea]. Bogota: El pais. 2016]. [Consultado
14 de septiembre de 2016]. Disponible en internet:
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/noticias/bajo-desempleo-cali-2015
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Fuente: Electro estimulador [En linea]. Colombia: Mercado Libre. 2016.
[Consultado 14 de septiembre de 2016]. Disponible en internet:
http://articulo.mercadolibre.com.co/MC0O-422139894-gimnasia-pasiva-profesional-
electroestimulacion- JM

o Equipos de vacumterapia para eliminar la grasa localizada.

Figura 11. Vacumterapia digital

Fuente: Vacumterapia digital [En linea]. Colombia: Mercado Libre. 2016.
[Consultado 14 de septiembre de 2016]. Disponible en internet:
http://articulo.mercadolibre.com.co/MCO-422752494-vacumterapia-gimnasia-
pasiva-profesional-10-pares-electrodos- JM

o Equipos de Ultrasonido estético y terapéutico, utilizados para tratar el acné
y las varices.

Figura 12. Equipos de ultrasonido

68


http://articulo.mercadolibre.com.co/MCO-422139894-gimnasia-pasiva-profesional-electroestimulacion-_JM
http://articulo.mercadolibre.com.co/MCO-422139894-gimnasia-pasiva-profesional-electroestimulacion-_JM

Fuente: Ultrasonido estético y terapéutico [En linea]. Colombia: Mercado Libre.
2016. [Consultado 14 de septiembre de 2016]. Disponible en internet:
http://www.euroestetica.ec/producto/ultrasonido-mas-alta-frecuencia

o Equipos de gimnasia pasiva, usados para eliminar grasa localizada.

Figura 13. Equipo de gimnasia pasiva

Fuente: Gimnasio pasiva profesional [En linea]. Colombia: Mercado Libre. 2016.
[Consultado 14 de septiembre de 2016]. Disponible en internet:
http://articulo.mercadolibre.com.co/MCQO-422752494-gimnasia-pasiva-profesional-
10-pares-electrodos-_JM

Los insumos mas utilizados en procedimientos estéticos son el acido hialurénico,
pues hidrata y da elasticidad a la piel y las cremas naturales con principios activos
que retardan el envejecimiento.

En la actualidad, diferentes empresas estan lanzando lineas de biocosméticos o
cosméticos ecoldgicos, cuya finalidad es ofrecer productos naturales y sin efectos
nocivos para la salud. De igual forma, la cosmética homeopatica esta tomando
fuerza, esta consiste en aplicar tratamientos que potencian los ritmos naturales de
la piel sin agredirlos.

7.1.5 Analisis de la categoria

7.1.5.1 Tamano de la categoria. Segun el DANE, las actividades relacionadas
con el bienestar y el relajamiento fisico tales como los servicios de bafios turcos,
saunas, banos de vapor, camaras de bronceado, clinicas estéticas de
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adelgazamiento, salas de masaje, etc., pertenecen a la categoria denominada
“Otras actividades de servicios.

La Encuesta Anual de Servicios realizada por el DANE a nivel nacional
correspondiente al afo 2014 investigd un total de 111 empresas dedicadas
principalmente a la prestacion de servicios de otras actividades de servicios, que
ocupaban 40 o mas personas o registraban niveles de ingresos anuales iguales o
superiores a $2.000 millones en dicho afio.

Durante el afio 2014, los ingresos operacionales de estas empresas ascendieron a
$1.095,9 miles de millones y la produccion bruta a $1.033,0 miles de millones. La
diferencia entre estos dos valores corresponde al costo de la mercancia vendida.

Figura 14. Variables principales en Otras actividades de servicios (Total
nacional).

Fuente: Encuesta anual de servicios [En linea]. Bogota: DANE. 2014, p. 40.
[Consultado 20 de julio de  2016]. Disponible  en Internet:
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/eas/bp EAS 2014 def.pdf.

En 2014, el valor del consumo intermedio fue $506,8 miles de millones y el valor
agregado por las empresas de este sector fue de $526,2 miles de millones. En
2014 las empresas dedicadas a prestar servicios de otras actividades de servicio
cubiertas por la EAS ocuparon en total 13.937 personas, de las cuales, 10.351
correspondieron a personal permanente, 3.107 a personal temporal contratado
directamente por las empresas y 479 a otro tipo de vinculacion. Asi mismo, estas
empresas pagaron $185,2 miles de millones en sueldos y salarios y, $89,4 miles
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de millones en prestaciones sociales. La remuneracion promedio por persona en
el afo fue de $19,8 millones.

Figura 15. Personal ocupado por categoria de contrataciéon vy
remuneraciones, en otras actividades de servicio. Total nacional 2014.

Fuente: Encuesta anual de servicios [En linea]. Bogota: DANE. 2014, p. 40.
[Consultado 20 de julio de  2016]. Disponible  en Internet:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/eas/bp_EAS 2014 _def.pdf.

Como conclusién podemos observar que se tiene un gran potencial de desarrollo
en este sector, aun hay mucho mercado por penetrar permitiendo alcanzar un
posicionamiento mayor en la categoria.

7.1.5.2 Crecimiento de la categoria. En 2014, la produccion bruta de las
empresas dedicadas a prestar otras actividades de servicios que fueron
investigadas en la EAS, presenté un aumento nominal de 15,1%, el consumo
intermedio 10,8% y el valor agregado 19,7%. El personal ocupado tuvo una
variacién de 9,1% y la remuneracién promedio por persona de 1,1%.
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Figura 16. Variaciones corrientes variables principales, en otras actividades
de servicios. Total, nacional 2014/2013.

Fuente: Encuesta anual de servicios [En linea]. Bogota: DANE. 2014, p. 40.
[Consultado 20 de julio de  2016]. Disponible  en Internet:
http://www.dane.gov.coffiles/investigaciones/boletines/eas/bp_EAS 2014 _def.pdf.

El plan de negocio de los sectores de Turismo de Bienestar y de Salud, construido
por el PTP y los empresarios, es que en el aiio 2027 Colombia sea un destino lider
en la Regién y un jugador de peso en el mundo en Turismo de Bienestar y de
Salud.

En base a esto, se puede ver el potencial de la categoria y el buen desarrollo de
un plan de mercadeo permitiria la explotacion de este mercado.
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7.1.6 Ciclo de vida del producto

Figura 17. Ciclo de vida del producto o servicio

Fuente: PORTER. Michael E. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing
Industries and Competitors. New York: Mc Graw Hill. 1980. P 89.

Los servicios ofrecidos por los spas en Colombia, se encuentran en etapa de
crecimiento pues han tenido aceptacion en el mercado, han vencido las barreras
iniciales y las ventas han incrementado. La razon para este crecimiento, el mas
significativo de América Latina segun Toni Androne, Presidente de la Asociacién
Latinoamericana de Spa, “es que el Gobierno de Colombia esta consolidando una
politica sectorial y brindando formacion y capacitacion con el apoyo del
Viceministerio de Turismo, el Programa de Transformacion Productiva (PTP),
Procolombia, el Servicio Nacional de Aprendizaje (Sena), en alianza con la
Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia (Cotelco), la Federacion Nacional de
Comerciantes (Fenalco) y la Asociacion de Proveedores de Estética (Aprofest),
entre otras instituciones publicas y privadas”. Se debe aprovechar este punto
mediante estrategias de mercadeo efectivas que logren atraer los clientes. Dentro
de las alternativas se encuentran:

° Contemplar necesidades de clientes en el desarrollo de nuevos servicios.
o Fijar precios adecuados.

) Realizar publicidad.

o Definir posicionamiento obijetivo.
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o Dar a conocer la existencia de la empresa.

o Lograr que el mercado objetivo pruebe los productos o servicios de la
empresa.

Cuando la empresa alcance una participacion en el mercado calefio del 33%
habra alcanzado la etapa alcanzada de madurez y, por ende, las ventas podran
mantenerse elevadas por periodos extensos, pero ante la saturaciéon del mercado
de bienes y servicios diversos enfocados a los spa, habria una caida en la
demanda.

Esta es la oportunidad para obtener mayor rentabilidad y ahorrar esfuerzos en
publicidad puesto que habra reconocimiento obtenido del esfuerzo de la etapa
anterior. Los esfuerzos deben concentrarse en extender la duracion de esta etapa
e invertir en productos nuevos.

Algunas estrategias a implementar son:

o Lanzar variantes de los servicios.

o Realizar ofertas y promociones con el objetivo de sostener las ventas.
o Verificar posicionamiento.

o Ajustar precios.

o Reducir inversion en publicidad.

o Lograr fidelidad de clientes.

Al finalizar la etapa de madurez de los productos o servicios, las ventas y la
rentabilidad empezaran a decaer. La alta innovacién sera objeto de la demanda y
por ello para este caso la atencion debe estar puesta en una salida planificada de
aquellos productos de baja demanda y su sustitucién por otros mas modernos. Las
alternativas de accién deben considerar:

o Minimizar la inversion en productos de baja demanda.
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. Sostener fidelidad de los clientes,

o Planificar momento y forma de discontinuar producto.

7.1.7 Analisis de las fuerzas de Porter

o Intensidad de la rivalidad en la industria. Para lograr identificacion de los
competidores en esta categoria, se realizé mediante consultas en internet,
utilizando como criterios de busqueda empresas en Cali, que presten servicios de
spa y estética. Los resultados de la investigacion arrojaron que en la ciudad
existen aproximadamente 86 empresas dedicadas a prestar servicios de este tipo,
entre las cuales se resaltan debajo algunas estrategias de mercadeo.

En general, las 86 empresas identificadas como competencia cuentan con pagina
web propia, la cual usan para dar a conocer sus servicios, instalaciones,
promociones y demas; también implementan promociones y descuentos en
paginas web como groupon.com, gojuntos.com, cuponatic.com.co Yy
cuponidad.com.co, para darse a conocer a nuevos clientes y pagan en buscadores
como google.com para aparecer en los primeros resultados de busqueda. Los spa
y centros de estética con mayor reconocimiento, invierten incluso en anuncios en
revistas y en internet.

En estos lugares se realizan actividades como la promocion del mes, obsequios
por cumpleafos, seguimiento personalizado a la evolucion de las personas tras
algun tratamiento. Cuentan ademas con una base de datos que indica las
preferencias, fechas de cumpleafios, tratamientos recibidos y demas informacion
sobre los clientes, de manera que se ofrezcan mas servicios cercanos a sus
gustos y se garanticen mas ventas.

7.1.3.1 Lineas de producto de la compaihia y sus competidores. A
continuacion, se puede observar las empresas mas importantes del mercado de la
ciudad de Cali - Colombia y sus lineas de servicios:
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Tabla 6. Comparacion de lineas de servicio de tres marcas importantes en
Cali.

Corpo Bello SPA Prana SPA Angel Dorado SPA
é SPA (5 servicios) Estetica (15 servicios |Servicios faciales (9 servicios)
5 Rituales (5 servicios) Gimnasio (1 servicio) |Servicios corporales (4 servicios)
§ Masajes (4 servicios) SPA (22 servicios) Programas de SPA (7 servicios)
- Tto. Facial (5 servicios) Programas de bronceo (9 servicios)
% Tto. Medico Facial (5 Servicios)
Tto. Medico corporal (4 Servicios)

Fuente: Elaboracion propia.

7.1.3.2 Canales de distribucion de la compainia y sus competidores. Los
canales de distribucion utilizados por la competencia y la empresa es el canal
directo con el cliente, contando con ubicaciones estratégicas para los estratos
socioeconomicos acordes a sus segmentos de mercado.

o Corpo Bello

Figura 18. Ubicacién geografica de Corpo Bello

Fuente: Ubicacion CORPOBOBELLO [En linea].Colombia: Google maps. 2016
[Consultado 20 de junio de  2016]. Disponible  en internet:
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https://www.google.com.co/maps/place/Corpo+Bello+Medical+Spa/@3.450415,-
76.541721,15z/

° Prana SPA

Figura 19. Ubicacién geografica de Prana Spa

Fuente: Ubicacién marca Prana spa. [En linea].Colombia: Google maps. 2016
[Consultado 20 de junio de  2016]. Disponible  en internet:
https://www.google.com.co/maps/search/prana+spa/

7.1.3.3 Precios de la compaiia vs la competencia
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Tabla 7. Comparacion de precios de tres marcas importantes en Cali.

Paquetes s N?'. Precio Unitario Precio Total % variacion en
ervicios precio con A.D.S
SPA 5 $ 150.000 $ 750.000
Rituales 5 $ 200.000 $ 1.000.000
Masaje 4 $ 180.000 $ 720.000 46%
Tto. Facial 5 $ 160.000 | $ 800.000 °
Tto. Medico Facial 5 $ 170.000 | $ 850.000
Tto. Medico Corporal 4 $ 137.500 | $ 550.000
Estética 15 $ 160.000 $ 2.400.000
Gimnasio 1 $ 180.000 $ 180.000 73%
SPA 22 $ 250.000 $ 5.500.000
Servicios faciales 9 $ 85.000 $ 765.000
Servicios Corporales 4 $ 120.000 | $ 480.000
Programas de Spa 7 $ 150.000 | $ 1.050.000 )
Programas de bronceo 9 $ 100.000 | $ 900.000

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla se puede evidenciar que a pesar de no ser la que ofrece la mayor
cantidad de servicios esta en desarrollo de ellos, con los precios mas bajos de su
categoria para la ciudad de Cali, de acuerdo al comparativo realizado con su
competencia directa.

71.7.4 Niveles de competencia

Figura 20. Niveles de competencia de los spa vs Angel Dorado Spa.

Corpo Bello

Prana SPA

Fuente: Elaboracién propia.

Para Angel Dorado Spa, Corpo Bello cuenta con similitud de servicios ofrecidos y
la capacidad instalada llevandolo a ser su competencia directa. En caso del otro
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competidor (Prana Spa) ofrece aparte de los servicios tradicionales, la experiencia
de un gimnasio con la ultima tecnologia como un factor diferenciador.

Finalmente, observando lo anterior se puede determinar que Angel Dorado Spa,
cuenta con un fuerte diferenciador frente a la competencia que son la atencion al
cliente y la calidad de servicio.

o Amenazas de nuevos competidores. Cada dia, las personas se
preocupan mas por su bienestar fisico, mental y su apariencia fisica. Esto ha dado
lugar al crecimiento de establecimientos que son competencia para los spa en
Colombia. Segun el periddico La Nacion, la proliferacion de los centros de belleza,
va en aumentando en muchas ciudades del pais, sin ningun control. En especial
las ‘clinicas piratas’ que operan a la vista de todo el mundo, funcionan en cualquier
esquina, ofertan sus servicios en los grandes medios y cuentan con redes de
promotores sin que sean detectados.

La ‘clinicas de garaje’ se han convertido en un negocio fabuloso ante el auge de
estos procedimientos estéticos. Segun la Sociedad Colombiana de Estética, las
demandas de estos servicios han crecido 30% en los ultimos tres afos. Este
crecimiento explica la existencia de un mercado potencial, altamente atractivo, sin
ninguna regulacion.®

Por otro lado, en vista del potencial de este sector del mercado, también se
encuentran médicos como el fundador de Corpo Bello Medical Spa u otros
profesionales en la salud, que pueden crear empresas con servicios similares de
spa y estética y con una ventaja importante, que es el respaldo, la seguridad y
confianza que ofrecen al ser profesionales. Esto es muy atractivo para los clientes,
puesto que se descartan casi en un 100% problemas que podrian surgir por
procedimientos mal practicados, aunque sea mas costoso para las personas.

Las barreras identificadas para el acceso al mercado de estos competidores son:
para el caso de las esteticistas, la falta de experiencia, falta de infraestructura y
poco reconocimiento; para el caso de los profesionales de la salud, su barrera
principal es el monto de la inversién a realizar para lograr que su negocio sea
atractivo para los clientes potenciales, por otro lado, debe también considerarse la
normatividad legal asociada, la cual es muy estricta y por ello deben garantizarse
controles adecuados.

58 Clinicas de Garaje [En linea]. Bogota: La Nacion. 2016. [Consultado 20 de julio, 2016].
Disponible en internet: http://www.lanacion.com.co/index.php/opinion/item/254934-clinicas-de-

garaje
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o Productos sustitutos. De acuerdo con la informacion entregada por la
gerencia administrativa, en la cual se identifica los principales productos sustitutos,
segun un analisis de observacion realizado el ultimo semestre 2015:

El primero de ellos y que actualmente posee una alta clientela, es el de las
cirugias estéticas. Este servicio es muy demandado por mujeres y hombres con
fines estéticos, por la rapidez con que se pueden ver los resultados y la
confiabilidad sobre los mismos.

El segundo producto sustituto, se encuentra en las cremas, geles y demas
productos de belleza corporal que indican ofrecer los mismos resultados que un
spa, a precios mucho mas bajos.

El tercer producto sustituto, se identifica en las esteticistas, puesto que ofrecen
servicios similares a los prestados en spa y estéticas con precios menores puesto
gue no asumen costos por infraestructura.

o Poder de negociacion de los clientes. En este tipo de negocio los
clientes tienen alto poder de negociacion puesto que la competencia es alta; la
decision de compra se basa en factores como precio, higiene, innovacion,
tecnologia empleada, calidad del servicio y de la atencién. Si se considera el
hecho de que la mayor cantidad de clientes del spa son personas de estratos 4 y
5, de acuerdo a la encuesta realizada, el precio deja de ser un factor relevante, sin
embargo, debido a la alta competencia, las personas pueden encontrar empresas
que ofrezcan servicios de muy buena calidad, con muy buena atencién y con
precios similares, lo cual modifica facilmente su seleccion.

Los spa, deben prestar mucha atencién a los factores que definen la decision de
compra de los clientes, de manera que fortalezcan aquellos que tienen
oportunidades de mejora, sostengan los que ya son reconocidos como buenos y
generen otros factores diferenciadores que atraigan a los compradores.

o Poder de negociacion de los proveedores. Para este tipo de negocio los
proveedores de productos como cremas, geles, etc., tienen bajo poder de
negociacion, debido a la alta competencia que existe y la alta variedad de
productos disponibles; los spa pueden adquirir estos productos a precios bajos y
con facilidades de pago como cancelacion a 30 dias o incluso mas tiempo. Cabe
resaltar que existen productos clave para procedimientos mas especializados,
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como vitaminas para el aumento de gluteos o inyecciones para eliminar grasa
localizada, sobre los cuales los clientes tienen preferencia por alguna marca en
particular y por ello los proveedores pueden adquirir poder de negociacion,
solicitando pago de contado o brindando plazos menores.

Por otro lado, los proveedores de equipos especializados, como por ejemplo, los
usados para tratamientos de adelgazamiento, eliminacion de varices y aumento de
gluteos, pueden ubicarse en la ciudad, en el pais o afuera, lo que indica que a
mayor distancia, mayor poder de negociacion del proveedor para la venta del
equipo. Dicho poder de negociacion se traduce en pagos por adelantado o de
contado.

7.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

7.2.1 Empresa. La empresa Angel Dorado Spa ofrece servicios de relajacion,
masajes, bronceo entre otros servicios de estética a diferentes tipos de clientes
(personas o empresas), la cual cuenta con una infraestructura con la que se busca
crear un ambiente de relajacion que aleje aquellos factores externos o internos
que afectan a los clientes en su vida diaria. La empresa Angel Dorado Spa tiene
su sede ubicada en la Carrera 68 No. 13 — 106, barrio La Hacienda en la
interseccion de la carrera 68 con 13 sobre el lado izquierdo de la via en la ciudad
Santiago de Cali.
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Figura 21. Fachada Angel Dorado Spa

Fuente: Imagen tomada de archivos de Angel Dorado Spa

o Antigiiedad en el mercado. Angel Dorado Spa lleva 9 afios desde que se
fundé en enero del 2006. Durante este tiempo ha presentado una aceptable
evolucion con una posicion en el mercado poco relevante.

o Mision. “Somos una empresa de servicios y tratamientos de belleza, salud
y actividad fisica, especializados en el cuidado de nuestros pacientes combinando
lo ultimo y lo mas avanzado en tecnologia para brindar la mejor opcién en
medicina estética, garantizando atencién con eficiencia, eficacia y calidad”.

o Vision. “Para el afio 2021 ser el centro de estética y SPA lider en servicios
y tratamientos, incrementando el nivel de satisfaccién de nuestros clientes y el
fortalecimiento interno de nuestro equipo de profesionales para lograr altos indices
de resultados, logrando de esta manera un reconocimiento a nivel regional,
nacional, e internacional”.

7211 Cadena de valor. Actividades primarias:

o Departamento de ventas y reservas
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o Atencion personalizada, asegurando a los clientes una respuesta oportuna
a sus solicitudes y consultas. Para ello la Gerente realiza seguimiento al
desempefio del personal y atiende en persona solicitudes recibidas por ella.

o Base de datos sobre tarifas, promociones, fechas de cumpleafos de
clientes, preferencias e historial de tratamientos. Esto se hace con el fin de crear
lazos emocionales con los compradores y unificar la informacién sobre tarifas que
se comparte de manera telefénica y presencial.

o Seguimiento y confirmacién de reservas y/o ventas. Se llama con un dia de
anticipacion al comprador, con el objetivo de confirmar su cita, en caso de
cancelacion se podra asignar otra en ese mismo espacio; de esta manera se
asegura el espacio requerido para evitar molestias por razones de ocupabilidad al
100% o temporada alta.

o Operaciones:

o Profesionales capacitados. Los procesos de seleccion de personal exigen y
evaluan hojas de vida con los niveles de capacitacion adecuados, de manera que
se cuente con conocimientos correctos al servicio de nuestros clientes.

o Equipos con respaldo tecnolégico. La gerencia de Angel Dorado Spa se
encuentra atenta sobre cambios tecnoldégicos que merezcan ser incluidos en el
spa.

o Atencion personalizada. Cada uno de los clientes de Angel Dorado Spa es
atendido por minimo un profesional que esta atento a todas sus solicitudes e
inquietudes.

o Innovacién y actualizaciones sobre las novedades en cuanto a salud y
belleza se refiere, estando a la vanguardia. El objetivo es ofrecer a los clientes la
posibilidad de recibir las ultimas tendencias en cuanto a spa y estética se refiere.

o Logistica:
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o Abastecimiento de insumos que permiten la correcta prestacion del servicio.
Esto se logra mediante so6lidas relaciones comerciales con los proveedores.

o Control periédico de inventarios, que permita evaluar los costos de
mantenimiento del stock, asi como, del flujo de materiales o insumos.

o Relaciones apropiadas con los proveedores, asegurando precios y atencién
adecuados a nuestras necesidades.

° Mercadeo:

o Intervencion en redes sociales de alto impacto como Facebook y twitter,
realizando publicaciones diarias sobre temas relacionados con la belleza y
técnicas de relajacion, también se comparten las promociones del mes y
celebraciones por dias especiales.

o Participacion en congresos, eventos y conferencias del sector, para dar
posicionamiento a la empresa.

o Actividades secundarias: Actividades de soporte a las actividades
primarias, como son la administracion de los recursos humanos, las de compras
de bienes y servicios, las de desarrollo tecnoldgico y las de infraestructura
empresarial (finanzas, contabilidad, gerencia de la calidad, relaciones publicas,
asesoria legal, gerencia general).

. Recursos humanos:

o Profesionales capacitados y con experiencia. Los procesos de seleccion de
personal exigen y evaluan hojas de vida con niveles de capacitaciéon adecuados,
de manera que se cuente con conocimientos y experiencia al servicio de los
clientes.

o Capacitacion periddica en cuanto a nuevas técnicas y desarrollo acorde al
servicio. Conforme el spa decide la inclusién de un nuevo servicio, se realiza
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capacitacion al personal sobre el tema; una vez se garanticen que sus
conocimientos son adecuados, se procede a ofertar el servicio.

o Capacitaciones internas frente a la atencion al cliente. Se realizan
periddicamente capacitaciones sobre la forma en que se debe atender a los
clientes del spa y socializando casos de estudio, con el objetivo de fomentar la
reflexion entre las colaboradoras.

o Gestion adecuada en cuanto a beneficios laborales de cada uno de los
colaboradores, logrando generar un ambiente laboral calido. Los colaboradores
pueden contar con el pago oportuno del salario, celebracion de cumpleafnos del
mes, tarde libre por cumplir afios y celebracion anual de fin de afio.

o Infraestructura:

o Construccién bajo normatividad para el funcionamiento correcto de su
operatividad.

o Ubicacién estratégica. El spa se encuentra ubicado en el barrio la hacienda

en la comuna 17 de Cali, su ubicacién es apropiada para el sector, pues es el
unico spa de la comuna.

7.21.2 Ventaja competitiva y analisis de recursos.
o Capacidad productiva.
o Angel Dorado Spa cuenta con una secretaria, un departamento

administrativo formado por la persona encargada de recursos humanos, la
persona encargada de ventas y compras junto con tres personas encargadas de
ofrecer los servicios de spa y estética. La infraestructura disponible incluye un total
de 6 cuartos, los cuales no son ocupados en su totalidad.

o El personal operativo semanalmente trabaja un total de 51,5 horas. Entre
lunes y viernes trabajan 8,5 horas diarias y los sabados 9 horas. Estos datos
multiplicados por la cantidad de personal, indican un total de 25,5 horas
disponibles entre lunes y viernes y 27 horas disponibles los sabados.
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o Al revisar las cifras, se verifica que se atienden entre 15 y 20 personas al
dia.

o El recurso humano disponible se encuentra al 50% del requerido (3
personas de 6 necesarias) para la capacidad instalada.

o Los tratamientos tienen una duracion promedio de 1,5 horas, por lo tanto,
se hace un calculo aproximado:

~ 1,5h * 15 = 22,5h.

- 1,5h * 20 = 30 h.

La capacidad instalada de la empresa esta para 600 personas y actualmente se
encuentra al 70%, lo cual indica que se debe trabajar para lograr el aumento
aproximado del 25% de la capacidad instalada

o Recursos de mercadeo. La empresa Angel Dorado Spa no ha desarrollado
una filosofia basada en el marketing, por ello no cuenta con diagnésticos y
estrategias frente a la competencia y el entorno que permitan un crecimiento de
las ventas.

o Recursos gerenciales. La empresa cuenta con el manejo gerencial de la
propietaria, formada como tecnéloga en administracién de empresas, sin embargo,
no ha realizado el desarrollo de una vision estratégica ni un plan de accion para la
compadia.

o Recursos Legales. Todos estos aspectos se encuentran al dia en Camara
y Comercio, uso de suelos, bomberos, DAGMA y concepto sanitario.

o Destacar en la categoria. Angel Dorado Spa trata de estar atento a nuevos
servicios para tener un atractivo en su hacer, y asi captar nuevos clientes y
fidelizar a los actuales.

7.2.1.3 Propuesta de valor. La propuesta de valor de Angel Dorado Spa esta
fundamentada en el slogan “vive sensaciones”, esto debido a que los clientes
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viviran en el spa una experiencia de sensaciones inigualables. Para lograr esto,
los factores diferenciadores del servicio son:

o Compromiso con el cliente. Angel Dorado Spa tiene como objetivo lograr
que el cliente resulte totalmente satisfecho con el servicio contratado, pero,
ademas, que la calidad de la atenciodn, el confort, la comodidad y estética del lugar
demuestren el compromiso por satisfacer las solicitudes del cliente.

o Servicio. Personalizado y diferenciado, por medio del cual se le brinda al
cliente un trato calido, amable, respetuoso y de entera confianza con los servicios
que va a recibir.

o Responsabilidad. El compromiso que anade valor agregado, responde a
una responsabilidad con las obligaciones tributarias, con terceros, con la sociedad
en general y sobre todo con la calidad de los servicios.

o Calidad del servicio. El personal con el que cuenta Angel Dorado Spa es
idoneo y presto siempre a servir, esto se traduce en un servicio de excelente
calidad y la satisfaccion del cliente.

7.2.2 Mezcla de marketing

7.2.2.1 Servicio. Angel Dorado Spa ofrece gran cantidad de servicios para el
bienestar de sus clientes y se encuentran dividas en cuatro categorias:
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Tabla 8. Servicios ofrecidos por Angel Dorado Spa.

Categoria

Descripcion

Detalle del servicio

Servicios faciales

Se ofrecen servicios para conservar la
piel tersa, prevenir desde corta edad
factores que afecten la dermis facial o
contrarrestar los efectos causados por
la edad.

Contorno de ojos

Facial dorado

Hidratacion 180°

Limpieza profunda de acné

Mascarilla nutritiva

Mini facial

Plasma

SPA nifos

Servicios corporales

Se ofrecen servicios completos dando
solucién focalizada a diversas
necesidades.

Paquete de gluteos

Paquetes reductores

Paquetes para celulitis

Posquirdrgico gomin

Programas de SPA

Paquetes que garantizan una
experiencia inolvidable. Creados para
todos los segmentos y gustos.

Exfoliacién y decoloracion
corporal

Jacuzzi, sauna y turco

SPA caballeros

SPA doncella

SPA dorado

SPA frutos rojos

SPA romantico

Programas de
bronceo

Se realiza un estudio del paciente y se
determina que procedimiento corporal
es adecuado para su necesidad

Bronceo

Programas de
bronceo

Se realiza un estudio del paciente y se
determina que procedimiento corporal
es adecuado para su necesidad

Carboxiterapia

Cavitacion

Gimnasia pasiva

Manta térmica

Ozono

Radiofrecuencia

Ultrasonido

Vacumterapia

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar el ciclo de vida de cada uno de estos productos, se puede decir que se
encuentran en fase de crecimiento pues han tenido aceptacion en el mercado, han
vencido las barreras iniciales y las ventas han incrementado (comparandolas con
el momento en que recién se dieron a conocer), representado en el siguiente

grafico de barras.
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Figura 22. Total de ventas Angel Dorado Spa
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Fuente: Elaboracién propia

Puede observarse que durante los periodos comprendidos entre el 2011 y 2014,
se permanece con un crecimiento continuo en las ventas totales, sin embargo,
durante el periodo comprendido entre el 2015 y 2016 (noviembre y diciembre
proyectados con el incremento promedio de ventas durante lo corrido del afio
2016) se observa un decrecimiento en las ventas considerable (aproximadamente
un 15%) poniendo en lupa la gestion realizada por parte de gerencia en relaciéon
con servicio al cliente y desarrollo de labores.

o Identificacion del producto. El servicio ofrecido se utiliza cuando las
personas desean dar un alto a su rutina.

El espacio brindado esta dedicado al cuerpo y al equilibrio espiritual, mientras el
estrés se desvanece dando lugar a la concentracion con la fuerza interior y el
poder curativo de la energia que lo rodea.

El servicio también esta pensado para mejorar la imagen de los compradores,

incrementando su autoestima y brindando confianza y seguridad puesto que los
procedimientos son efectivos y no invasivos.
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Por otro lado, la empresa tiene la infraestructura y recurso para estar en regla con
las exigencias legales y sanitarias en lo que concierne a la actividad, garantizando
la prestacion de un servicio excelente y trasparente.

o Caracteristicas del producto. Los servicios ofrecidos por Angel Dorado
Spa son profesionales, adecuados a la necesidad y especializados. Brindan al
cliente la experiencia de sensaciones tales como confort, comodidad, tranquilidad,
entre otros.

o Atributos del producto:

Tabla 9. Servicios ofrecidos por Angel Dorado Spa

Atributos Desarrollo
Servicio Es un servicio especializado (acorde a la necesidad del cliente)
Normas y leyes Cuenta con el cumplimiento de las exigencias legales
Atributos Desarrollo
Precio El precio esta acorde al mercado objetivo
Distribucién Se encuentra ubicado en un punto estratégico de la ciudad

Fuente: Elaboracién propia.

Como elemento diferenciador de Angel Dorado Spa, cuenta con personal
profesional en fisioterapia y tecndlogos en cuidado de facial y corporal, lo cual
garantiza y da confianza al cliente sobre la calidad del producto adquirido.

Adicional a esto, se cuenta con un programa basado en las 5S, estructurado de tal
forma que involucre al cliente interno (empleados) y al cliente externo (pacientes).
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7.2.2.2 Precio. Los precios se calculan de acuerdo a factores como la inflacién, el
salario minimo y el aumento en el costo de materias primas, con esto se obtiene el
porcentaje a incrementar en el precio de venta partiendo del costo.

Angel Dorado Spa, a pesar de estar en el mercado hace algunos afios maneja
precios econdmicos para los servicios ofrecidos. A continuacién, se muestra el
listado de precios:

Tabla 10. Precio de los servicios ofrecidos por Angel Dorado Spa.

Categoria Detalle del servicio Precio
Contorno de ojos $70.000
Facial dorado $75.000
Hidratacién 180° $80.000
Servicios faciales Limpieza profunda de acné $95.000
Mascarilla nutritiva $65.000
Mini facial $60.000
Plasma $150.000
SPA nifios $100.000
Paquete de gltiteos $650.000
Servicios corporales Paquetes reductores $380.000
Paquetes para celulitis $525.000
Posquirdrgico gomin $350.000
Exfoliacion y decoloracion corporal $40.000
Jacuzzi, sauna y turco $25.000
SPA caballeros $170.000
Programas de SPA SPA doncella $180.000
SPA dorado $150.000
SPA frutos rojos $100.000
SPA romantico $300.000
Bronceo $100.000
Carboxiterapia $75.000
Cavitacién $75.000
Gimnasia pasiva $75.000
Programas de bronceo Manta térmica $75.000
Ozono $75.000
Radiofrecuencia $75.000
Ultrasonido $75.000
Vacumterapia $75.000

Fuente: Elaboracién propia.

Sobre los precios descritos previamente, es importante resaltar que el spa también
maneja promociones para dias de temporada baja como descuentos del 10%
sobre el precio normal, cumpleafios, referidos y demas.
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Los valores calculados son bajo la siguiente formula:

Costo unitario + % Utilidad (del costo unitario) = precio de venta

7.2.2.3 Plaza. La comercializacién de los servicios de Angel Dorado Spa se
realiza directamente en las instalaciones de la compaiia, la cual se encuentra
ubicada en un sector estratégico de la ciudad de Cali (Valle del Cauca), esto
quiere decir que el nivel de distribucion es canal directo o de nivel cero.

Figura 23. Ciclo de vida del producto o servicio.

Fuente: BRAIDOT Nestor. Decisiones sobre canales de comercializacion. [En
linea] USA: Slideshare. 2016. [Consultado en abril de 2016]. Disponible en
internet: http://es.slideshare.net/JUNAP/canales-11922845

La estrategia de distribucion utilizada es de modalidad exclusiva, puesto que la
ubicacion del spa fue seleccionada cuidadosamente y se ha establecido un unico
punto de venta en el sector sur (comuna 17) de la ciudad de Cali (Valle del
Cauca).

Respecto al item plaza, es importante destacar una oportunidad de mejora del
spa, puesto que no cuenta con parqueadero y por ello los clientes deben ubicar
sus carros sobre la via, lo cual es incoOmodo y genera sensacién de inseguridad.
Sin embargo, no se cuenta con un espacio que permita realizar una adecuacion
para un parqueadero.

Este es un conflicto de canal, sobre el cual se trabajara en el plan de mercadeo.
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7.2.2.4 Promocioén. La promocién de Angel Dorado Spa, se realiza directamente
con el cliente final a partir de diversos paquetes ofrecidos. Sin embargo, la
empresa no cuenta con estrategias de promocion. Por tal motivo, el presente plan
de mercadeo busca la implementacion estrategias para que las ventas aumenten.

7.2.3 Proveedores. Angel Dorado Spa cuenta con cuatro categorias de
proveedores principales para prestar un servicio excelente. La seleccion de ellos,
se realiza bajo parametros como calidad, precio y tiempo de entrega, sin embargo,
la empresa no se casa con un proveedor, razon por la cual tiene dos o tres por
cada categoria.

. Proveedores de equipos de tecnologia: son aquellos que venden a
ANGEL DORADO SPA los equipos con los cuales se realizan los tratamientos
estéticos.

o Proveedores de calibracion y mantenimiento: para la correcta ejecucion
de los tratamientos, se debe contar con equipos calibrados y con buen
funcionamiento. Estos proveedores son criticos, puesto que fallas en los equipos
implican pérdida de dinero.

o Proveedores de insumos para tratamientos estéticos y de spa: los
tratamientos que se realizan en ANGEL DORADO SPA, requieren de insumos
tales como geles, cremas, accesorios desechables, antibacteriales, etc. Estos
elementos son criticos para la prestacion del servicio y se debe garantizar
inventario permanente de ellos en el spa.

o Proveedores de insumos varios para el Spa: Proveedores de insumos
para cafeteria, papeleria, dotacion y aseo. Estos proveedores no son tan criticos
para la prestacion del servicio, sin embargo, la no disponibilidad de estos
productos afecta la imagen del spa en estudio.

A continuacién se realiza un resumen de los criterios de negociacion con los
proveedores de Angel Dorado Spa:
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Tabla 11. Caracteristicas de negociacién de Angel Dorado Spa.

Insumos para

Caracteristicas del Equipos de Calibracién y tratamientos Insumos varios
proveedor tecnologia mantenimiento | estéticos y de para el SPA
spa
Ubicacién Fuera del pais Cali Cali y Bogota Cali
Forma de solicitar |Correo electrénico|Correo electrénico|Correo electrénico | Correo electrénico
los insumos y teléfono y teléfono y teléfono y teléfono
Forma de pago Contado Plazo de 30 dias Plazo eqtre 1y 40| Plazo en’Ere 30y
dias 90 dias

Forma de envio del
producto comprado

Correo certificado

Visita programada

Entrega en las
instalaciones del
spa

Entrega en las
instalaciones del
spa

Plazo de entrega

Entre 15 y 30 dias

Entre 1y 7 dias

Entre 1y 2 dias

Entre 1 y 30 dias

Fuente: Elaboracién propia.

Para ubicar a un nuevo proveedor, Angel Dorado Spa solicita certificados de
calidad de los productos a comprar, en caso de tratarse de equipos, se requieren
ademas certificados de calibracion y manuales de uso. También se solicitan los
documentos que certifiquen la existencia legal de la empresa como RUT, camara y
comercio e INVIMA,; finalmente, se compra solo a empresas que entreguen factura
y los documentos se archivan en una carpeta de proveedores.

Como oportunidad de mejora, es valido mencionar que se identifican
incumplimientos en las fechas de entrega de los proveedores en general. Esta
informacion sera tenida en cuenta para el analisis DOFA que se realiza en el
desarrollo del objetivo especifico No. 2.

7.2.4 Clientes. Se realiz6 una encuesta a los clientes actuales reales
comprendidos entre los afios 2015 y lo corrido del 2016 de Angel Dorado Spa, con
el fin de segmentarlos y reconocer sus gustos y preferencias en cuanto a los
servicios que se ofrecen:

94



Tabla 12. Ficha técnica de la encuesta.

La encuesta se aplica al total de la
Disefno muestral poblacion, por ello no aplica tamano de
muestra.

Clientes de ANGEL DORADO SPA que
asisten desde hace dos afos o mas.

Poblacion objetivo

Técnica de la encuesta Telefénica y presencial.
Tamaiio de la poblacién y de
152 personas.
la muestra
Momento estadistico Abril y mayo de 2016.
Lugar de realizacion Cali — Valle.

Margen de error observado | 2,9% total - Error estandar relativo maximo.
De la base de datos se obtuvo un total de
152 candidatos para realizar la encuesta.
Universo Debido al reducido numero de personas, se
opté por aplicar la encuesta a toda la
poblacion objeto de estudio.

Fuente: Elaboracion propia.

o Definicidon del problema. Identificar los factores que conllevan a la recompra
de los servicios de Angel Dorado Spa.

o Objetivo general. Conocer la percepcion de los clientes que habitan en Cali
y su area metropolitana, respecto a los factores que conllevan a la recompra de
los servicios de Angel Dorado Spa.

o Disefio de la investigacion. La investigacion se realizd mediante una
encuesta telefénica, correo electronico y presencial a los clientes que han asistido
a Angel Dorado Spa desde hace dos afios 0 mas con una frecuencia minima de 1
vez cada seis meses.
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o Poblacion de la investigacién. La seleccién de las personas a encuestar
se realizd considerando la informacién disponible en la base de datos de Angel
Dorado Spa. De esta manera, se obtuvo un total de 152 candidatos para realizar la
encuesta. Debido al reducido numero de personas, se optd por aplicar la encuesta
a toda la poblacion objeto de estudio.

o Recopilacion de datos. Se contacté a los clientes de manera telefénica,
personal y por correo electrénico.

Tras iniciar los intentos por localizar a las personas, la base a encuestar se redujo
a 103, puesto que el numero de celular estaba equivocado o la linea presentaba
fallas. Después de intentar ubicar a los clientes, se obtuvo que 11 de ellos se
negaran a contestar la encuesta y a 38 de ellos no fue posible ubicarlos, puesto
que no contestaron el celular o el correo electronico enviado. Debido a lo anterior,
se obtuvieron en total 54 encuestas efectivas de las cuales 10 se hicieron de
manera personal, 12 por correo electronico y los 32 restantes via telefonica.

7.2.4.1 Desarrollo de la encuesta. Los resultados de la encuesta mostrada
previamente se analizan y grafican de la siguiente manera:

o ¢ Cual es el rango de edades de los clientes de Angel Dorado Spa?

Tabla 13. Cual es el rango de edades de los clientes de Angel Dorado Spa

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
a) Entre 15y 25 anos 25 46%
b) Entre 26 y 35 afos 19 35%
c) Entre 36 y 45 afios 10 19%
d) Mayor de 45 afos 0 0%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 24. ;Cual es el rango de edades de los clientes de Angel Dorado Spa?

26-35 36-45 Mayor de 45

Fuente: Elaboracién propia

Los clientes de Angel Dorado Spa que se encuentran en la ciudad de Santiago de
Cali, tienen edades que oscilan entre los 26 a los 35 afios con un porcentaje de
46%, entre 35 hasta los 45 afios con un porcentaje de 35% y con edad mayor a 45
anos representan un 19%.

o ¢ Cual es el estrato social de los clientes de Angel Dorado Spa?

Tabla 14. ;Cual es el estrato social de los clientes de Angel Dorado Spa

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Estrato 1 0 0%
b) Estrato 2 0 0%
c) Estrato 3 0 0%
d) Estrato4 33 61%
e) Estrato5 15 27%
f) Estrato 6 6 12%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 25. Cual es el estrato social de los clientes de Angel Dorado Spa

Fuente: Elaboracién propia

Los clientes de Angel Dorado Spa que se encuentran en la ciudad de Santiago de
Cali se clasifican en tres estratos sociales: estrato 4 representa el 61%, el estrato
5 representa el 28% y el estrato 6 representa el 11%.

o ¢ Cual es la ocupacién de los clientes de Angel Dorado Spa?

Tabla 15. Cual es la ocupacién de los clientes de Angel Dorado Spa

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Ama de casa 9 17%
b) Estudiante Universitario 8 14%
c) Trabajador independiente 16 30%
d) Profesional empleado 21 39%
e) Otro 0 0%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 26. ¢ Cual es la ocupacion de los clientes de Angel Dorado Spa?

Estudiantes universitarios

Profesionales empleados

Fuente: Elaboracién propia

Independientes

Ama de casa

La mayoria de las personas que toma los servicios de Angel Dorado Spa, son
profesionales empleados (39%), seguido por personas que trabajan de manera
independiente (29%), amas de casa (17%) y estudiantes universitarios (15%).

o ¢ Coémo cuidan su apariencia los clientes de Angel Dorado Spa?

Tabla 16. Como cuidan su apariencia los clientes de Angel Dorado Spa

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Cremas 39 72,2%
b) Tratamientos 34 63%
c) Deporte 32 59,3%
d) Dieta 20 37%
e) Otros 1 1,9%
TOTAL ENCUESTADOS 54 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 27. Como cuidan su apariencia los clientes de Angel Dorado Spa

80,0%
72,2%

0,
70,0% 63,0%
59,3%
60,0%
50,0%
40,0% 37,0%
30,0%
20,0%
10,0%
1,9%
0,0% —
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Fuente: Elaboracién propia

Se identificd que la mayoria de los clientes del spa (72,2%), tiene preferencia por
cuidar su apariencia utilizando cremas adelgazantes o rejuvenecedoras, seguido
por los tratamientos como los que brinda Angel Dorado Spa (63,0%), deporte
(59,3%), dieta (37,0%) y un 1,9% indic6 que cuida su apariencia con otras
alternativas como yoga para sentirse bien internamente.

Los porcentajes de la grafica no suman el 100% puesto que los clientes practican
varias de las alternativas mostradas previamente. La alta preferencia por los
tratamientos como los ofrecidos por Angel Dorado Spa, es un criterio que debe
aprovecharse positivamente.

o ¢Cuanto invierte mensualmente en su apariencia los clientes de Angel
Dorado Spa?
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Tabla 17. Cuanto invierten mensualmente en cuidar su apariencia los
clientes de Angel Dorado Spa

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Hasta $100.000 7 13%
b) $101.000 - $150.000 28 52%
c) $151.000 - $250.000 15 28%
d) Mas de $251.000 4 7%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 28. Cuanto invierten mensualmente en cuidar su apariencia los
clientes de Angel Dorado Spa
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Fuente: Elaboracién propia

El 51,5% de las personas encuestadas indica que invierten entre $101.000 y
$150.000 mensuales en su apariencia fisica, el 28,7% esta dispuesto y paga una
cifra mayor que esta entre $151.000 y $250.000, el 13,2% invierte hasta $100.000
y tan solo el 6,6% paga mas de $251.000 mensuales. Es importante aclarar, que
algunas de estas personas invierten en tratamientos que duran mas de un mes y
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la cuenta sobre el monto de la inversion, se realizd considerando los gastos
mensuales. Por otro lado, también se incluydé en la respuesta la inversion en
servicios que no presta el spa, como, por ejemplo, ufas, corte, cepillado,
magquillaje, etc.

Las cifras anteriores representan un enorme potencial, puesto que se pueden
ofertar otros productos con el fin de lograr que los clientes inviertan la totalidad del
dinero destinado para mejorar su apariencia, en Angel Dorado Spa.

o iConsideran los clientes de Angel Dorado Spa que un tratamiento
estético puede reemplazar una cirugia plastica?

Tabla 18. Consideran los clientes de Angel Dorado Spa que un tratamiento
estético puede reemplazar una cirugia plastica

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Si 38 70%
b) No 14 26%
c) No sabe 2 4%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 29. Consideran los clientes de Angel Dorado Spa que un tratamiento
estético puede reemplazar una cirugia plastica

Si No No sabe

Fuente: Elaboracién propia
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La mayoria de las personas encuestadas (70%) indicaron que consideran
efectivos los tratamientos estéticos como los que se practican en el spa, sin
embargo, reconocen que se requiere mucha disciplina y constancia para ver y
mantener los buenos resultados. El 26% de las personas indicd que las cirugias
plasticas son mucho mas efectivas que los tratamientos estéticos, pero reconocen
que son muy costosas y que existe un riesgo alto en el deterioro de la salud de
quienes las prefieren sobre los tratamientos estéticos. Finalmente, el 4% de las
personas encuestadas indican que no saben si un tratamiento puede reemplazar
una cirugia, pero indican preferirlo por las razones descritas previamente.

o ¢ Cual fue la razén principal que lo motivé a seleccionar los servicios
de Angel Dorado Spa?

Tabla 19. Cual fue la razén principal que lo motivo a seleccionar los servicios
de Angel Dorado Spa

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Precio 19 35%
b) Experiencia del personal 9 17%
c) Ubicacion 11 20%
d) Infraestructura 8 15%
e) Servicio 7 13%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 30. Cual fue la razén principal que lo motivé a seleccionar los
servicios de Angel Dorado Spa
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Fuente: Elaboracién propia
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Los clientes manifiestan en su mayoria (35%) sentirse comodos con los precios
establecidos en el spa, otros factores fuertes son la ubicacion y la experiencia del
personal (20% y 17% respectivamente); como se ha manifestado en este trabajo,
este es el unico spa de la comuna 17 y esto se resalta como aspecto positivo. Los
items con menor puntuacion son infraestructura con el 15% y servicio con el 13%.

o ¢Cual(es) de los servicios de Angel Dorado Spa usted prefiere y
compra con mayor frecuencia?

Tabla 20. Cual(es) de los servicios de Angel Dorado Spa usted prefiere y
compra con mayor frecuencia

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJES
a) Faciales 14 26%
b) Corporales 19 35%
c) Spa 15 28%
d) Bronceo 6 11%
TOTAL 54 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 31. Cual(es) de los servicios de Angel Dorado Spa usted prefiere y
compra con mayor frecuencia
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Fuente: Elaboracién propia
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Los clientes manifiestan una alta preferencia y compra frecuente por los servicios
corporales (35%), seguido por los de spa y faciales con un 27% y 26%
respectivamente. En el ultimo lugar, se encuentran los servicios de bronceo con un
12% de preferencia.

o Perfil del consumidor. Segun la informacion anterior, el publico objetivo
son hombres y mujeres de la ciudad de Cali, pertenecientes a los estratos
socioeconomicos 4, 5 y 6, con edades comprendidas entre los 25 y 58 afios de
edad, que trabajan de manera independiente o son empleados con poder
adquisitivo y cuentan con interés por cuidar y mejorar su estilo de vida, apariencia
fisica y buscan alternativas de relajacion.

7.2.5 Segmentacion

o Segmentacion demografica y geografica. Personas sin distincién de
género, nivel educativo y profesional, con edades desde los 25 y 58 afios,
pertenecientes a estratos socioecondémicos 4 y 5 de la comuna 17 al sur de la
ciudad de Santiago de Cali.

o Segmentacién socio-conductual. Personas (estudiantes, profesionales
empleados, amas de casa e independientes) de clase media-alta que se interesen
en disfrutar de un momento propio de cuidado o relajacion.

105



8 ~DESARROLLO DEL SEGUNDO OBJETIVO: REALIZAR UN
DIAGNOSTICO SITUACIONAL ACTUAL PARA LA EMPRESA ANGEL
DORADO SPA

8.1 LISTADO DE FORTALEZAS, DEBILIDADES, OPORTUNIDADES Y
AMANENAZAS

8.1.1 Fortalezas

o Personal capacitado en las areas de servicios ofrecidas por el Spa.

o El servicio ofrecido cuenta con la reglamentacién correspondiente
garantizando proteccidn y bienestar al usuario.

. El establecimiento se encuentra ubicado en un sector reconocido de la
ciudad.
o Instalaciones amplias y equipo tecnoldgico adecuado.

8.1.2 Debilidades

o La gestion de promocion y publicidad se maneja a la deriva razén por la
cual no se puede tener una correcta retroalimentacion.

o El recurso humano disponible es insuficiente para la demanda actual de la
empresa.

o La empresa carece de estrategias de mercadeo y ventas.

o Posterior a la prestacion del servicio, no existe un seguimiento posventa

para generar recompra.

8.1.3 Oportunidades

° El mercado femenino en Cali se preocupa por su imagen
o Cada dia es mas el porcentaje de inversion en el cuidado personal y belleza
o El crecimiento en auge de la categoria de bienes y servicios diversos

(cuidado personal y estética corporal)
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o Avances en procesos estéticos que permiten abrir nuevas lineas de
servicios.

8.1.4 Amenazas

o El sector cuenta con gran cantidad de competidores.
o Reforma tributaria
o Establecimientos formados legalmente como Spa que no cuentan con las

exigencias en salubridad requeridas.

o La variacion del dolar reflejada en los costos de productos importados.

8.2 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

A continuacion se realizara la matriz MEFI con la que se quiere obtener una
evaluacion de las fortalezas y debilidades mas representativas para Angel Dorado
Spa a nivel interno.

A través de una calificacion y un resultado ponderado, se podra determinar si la
empresa se encuentra en una posicion fuerte o débil, en donde un puntaje mayor
a 2.5 indica la posicion ideal.

La tabla se calificara teniendo en cuenta lo siguiente:

o Debilidad grave (1)

o Debilidad menor (2)

o Fortaleza menor (3)

. Fortaleza importante (4)
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Si el resultado es mayor a 2.5, tiene una posicion interna fuerte.

Tabla 21. Matriz de factores internos (MEFI)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)
Factores Internos claves Ponderacion | Calificacion | Resultado
Personal capacitado en las areas de servicios ofrecidas por
0,15 4 0,6
el 5pa.
@ |El servicio ofrecido cuenta con la reglamentacion
E correspondiente garantizando proteccion y bienestar al 0,2 3 0,6
m
‘E usuario.
% |El establecimiento se encuentra ubicado en un sector
) ) 0,13 4 0,52
reconocido de la ciudad.
Instalaciones amplias y equipo tecnolagico adecuado. 0,1 4 0,4
La gestion de promocidn y publicidad se maneja a la deriva
razdn por la cual no se puede tener una correcta 0,15 1 0,15
E retroalimentacidon.
8 |El recurso humano disponible es insuficiente para la 01 N 02
E |demanda actual de la empresa. ! ’
a
O [La empresa carece de estrategias de mercadeo y ventas. 0,09 1 0,09
Posterior a la prestacion de los servicios, no existe un
I 0,08 2 0,16
seguimiento postventa para generar una recompra
Total 1,0 2,72

Fuente: Elaboracion propia

La matriz MEFI muestra que dentro de las fortalezas que tiene Angel Dorado Spa,
cuenta con un personal capacitado en las areas de servicios ofrecidas por el spa
con una calificacion de cuatro (4); se encuentra ubicado en un sector de alto
reconocimiento en la ciudad con una calificacion de cuatro(4); un gran
diferenciador que para Angel Dorado Spa, es que cuenta con certificaciones que
avalan la correcta prestacion del servicio y su transparencia en los procesos
estéticos, mientras que los competidores no cuentan con ello.

Con respecto a las debilidades actuales de la compania, no cuenta con una
estrategia definida de ventas y mercadeo con una calificacién de uno (1); carece
de estrategias de publicidad para hacerse conocer dentro de la ciudad con una
calificacion de uno (1); asi mismo la falta de organizacién comercial no permite un
control para que se genere recompra.
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De esta manera se observa que Angel Dorado Spa cuenta con una posicién
interna fuerte, dado que su resultado es de 2.72, estando sobre el resultado
promedio de 2.5.

8.3 MATRIZ MEFE

La matriz MEFE permite recopilar los puntos mas importantes del entorno de
Angel Dorado Spa para asi realizar un analisis de las oportunidades y amenazas.
Esto se realizara a través de un puntaje y un resultado ponderado, que daran a
conocer como responde la empresa a las fortalezas y amenazas del sector
manufacturero.

Un resultado ponderado de 4.0 muestra que la empresa aprovecha al maximo las
oportunidades, reduce los posibles efectos negativos de las amenazas externas y
compite en un sector atractivo. Mientras que una valoracion de 1.0 indica que la
empresa afronta grandes amenazas externas y el sector en el que se encuentra es
poco atractivo, y por ultimo, el resultado ponderado promedio es de 2.5.

Se callifica de acuerdo a lo siguiente:

o Amenaza importante (1)
o Amenaza menor (2)
o Oportunidad menor (3)

. Oportunidad importante (4)

Si el resultado es mayor a 2.5, se encuentra en un mercado atractivo.

109



Tabla 22. Matriz de Evaluacion del Factor Externo (MEFE)

MATRIZ DE EVALUCIACION DE FACTORES EXTERNOS {MEFE)
Factores externos claves Ponderacion | Calificacion | Resultado
El mercado femenino en Cali se preocupa por su
) 0,13 4 0,52
imagen
@ |Cadadiaesmasel porcentaje de inversidn en el
2 . 0,18 3 0,54
= |cuidado personal y belleza
£ |El crecimiento en auge de la categoria de bienes y
E_ servicios diversos (cuidado personal y estética 0,15 3 0,45
Q  |corporal)
Avances en procesos estéticos que permiten abrir
. . 0,12 4 0,52
nuevas lineas de servicios
El sector cuenta con gran cantidad de competidores. 0,12 1 0,12
Reforma tributaria 0,08 2 0,16
E Establecimientos formados legalmente como Spa
E que no cuentan con las exigencias en salubridad 0,12 1 0,12
= |requeridas.
La variacion del ddlar reflejada en los costos de
. 0,09 2 0,18
productos importados.
Total 1,0 2,61

Fuente: Elaboracién propia

La matriz MEFE nos ensena que el mercado femenino esta expandiéndose, razén
por la cual es una oportunidad de crecimiento alto y cuenta con una calificacion de
cuatro (4); por otro lado la inversion que estan dispuestos a pagar por un servicio
estético también cuenta con una alza, permitiendo asi mayor adquisicion de
productos o servicios y esta oportunidad cuenta con un calificacién de cuatro (4);
también cabe mencionar los constantes avances en tratamientos y equipos
estéticos que dan via a la creacion de nuevos servicios en el Spa.

Con relacion a las amenazas es latente el alto numero de competidores con
calificacion dos (2); asi mismo establecimientos que ofrecen los mismos servicios
bajo una fachada “legal” pero no cuentan con las especiaciones de correctas de
salubridad y recibe calificacion de uno (1).

De esta manera se observa que Angel Dorado Spa se encuentra en un mercado
atractivo, debido a que el resultado ponderado es de 2,61, sobrepasando el
promedio de 2.5.
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8.4 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO MPC

A través de la matriz de perfil competitivo se busca identificar las fortalezas y
debilidades de los competidores, con el fin de determinar si la posicion estrategica
de Angel Dorado Spa en el mercado es positiva o no.

Los factores a evaluar en la matriz que se muestra a continuacién son internos y
externos, tales como productos, infraestructura, precio y canales de distribucion,
entre otros. La calificacion se realiza de la siguiente manera:

o Debilidad grave (1)
o Debilidad menor (2)
o Fortaleza menor (3)

. Fortaleza importante (4)

Un resultado superior a 2.5 muestra que la empresa cuenta con una posicion
competitiva en el mercado.

Tabla 23. Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Angel Dorado SPA

Corpo Bello SPA

.. - o Resultado o Resultado o Resultado
Factores claves del éxito Ponderacion Calificacion Calificacion Calificacion
ponderado ponderado ponderado
Antigiiedad en el mercado 4 0,44 3 0,33 3 0,33
Atencion al cliente y
. o 3 0,36 3 0,36 3 0,36
prestacion de servicio
Competitividad en Precios a4 0,52 a4 0,52 3 0,39
Instalaciones 2 0,24 4 0,48 3 0,36
Personal calificado 4 0,48 3 0,36 2 0,24
Tecnologia 3 0,33 3 0,33 2 0,22
Ubicacion 4 0,4 2 0,2 4 0,4
Publicidad 3 0,33 4 0,44 3 0,33
Postventa 3 0,24 3 0,24 3 0,24
3,34 3,26 2,87

Fuente: Elaboracién propia
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En contexto con la matriz, se evidencia que Angel Dorado Spa en cuanto a
competitividad esta a la par del con Corpo Bello Spa, teniendo en cuenta que
tiene como mayor fortaleza la antigiedad en el mercado, sin embargo, este lo
supero en instalaciones y publicidad.

Asi mismo se ve claramente que los tres (3) spa son similares en competitividad
de precios y diversidad de servicios.

De esta manera se evidencia claramente que Angel Dorado spa no tiene un
competidor amenazador fuerte, ya que da 3,34 estando por encima de Corpo Bello
con un resultado de 3,26.

Por otro lado, los factores que se deben trabajar son el enfoque en posventa,
comunicacion con el cliente, en general fortalecer las relaciones con los usuarios.

112



9 DESARROLLO DEL TERCER OBJETIVO: DEFINIR LOS OBJETIVO DE
MARKETING DE LA EMPRESA ANGEL DORADO SPA

9.1 OBJETIVO DE MARKETING

Incrementar de las ventas de la empresa Angel Dorado Spa en un 15% durante el
afio 2017 en la ciudad de Santiago de Cali.

El crecimiento de la categoria apunta a un 10.8%, haciendo uso de las estrategias
y controles planteados en este proyecto se puede alcanzar un alcance del 15% en
ventas para el siguiente ano.

Se relaciona el cuadro de ventas reales desde el ano 2011 hasta el afio 2016,
junto con una proyeccion de ventas (representadas en el 15%) para afio 2017.

Tabla 24. Record de ventas aino 2017

MES 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
8.353.870 | § 9.110.000 | $ 10000000 [$ 11000000 | S 12200000 | 5  10.370.000 |$ 11925500
7.525.800 | 5 8.136.000 | § 9.000.000 | § 9500000 [ S 11.000.000 | 5 9.394.000 | §  10.803.100
9809750 |5 10860000 |5 12000000 |5 13200000 | S 14600000 |5 12380800 |5 14.337920
11.778.537 | 12.773.600 S 14000000 |5 15400000 |5 17000000 |5 14484000 | §  16.656.600
12.848.539 |5 13981000 |$ 15500000 |5 17050000 | S 18900000 |5 16046100 |§  18.453.015
13900601 |5 15180300 |5 16700000 |5 18370000 |5 20300000 |5 17275300 | & 19.866.595
14200899 | 15419000 |$  17.000.000 | 18700000 |$ 15577850 |5 13157866 | & 15.131.546
15.388.104 | & 16.836.000 | $ 18400000 | 20240000 | § 16980824 |5 14322543 | §  16.470.924
15772541 | 17.237.750 | $ 19100000 | § 21010000 | $ 17538610 |5 14906564 | §  17.142.549
18929723 | 5 20522250 | S 22500000 |5 24750000 | S 20646810 |5 17.435.122 | & 20.050.390
19.896.192 [ 5 21816000 |5 240000005 26400000 | S 22000600 |5 19558792 |5 22493761
21640796 | 5 23548200 S 26000000 |5 28600000 |5 23837200 |5 20237783 |§  23.273450
170.145.352 | §  185.420.100 | $  204.200.000 | § 224620000 | § 210.680.894 | §  179.560.870 | §  206.505.351

8,98 10,13 10,00 -6,21 1477 15,00

* Proyectado por mes (de acuerdo al crecimiento mensual del afio 2016)
*Proyectado con el 15% de crecimiento de acuerdo a estrategias planteadas

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 32. Record de ventas aino 2017

Fuente: Elaboracién propia

114



10

DESARROLLO DEL CUARTO OBJETIVO: DEFINIR ESTRATEGIAS Y UN

PLAN DE ACCION PARA ANGEL DORADO SPA

10.1 DOFA CRUZADA

Tabla 25. Matriz de DOFA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Personal capacitado en las
areas de servicios ofrecidas por
el Spa.

F2. El servicio ofrecido cuenta
con la reglamentacion
correspondiente garantizando
proteccion 4 bienestar al
usuario.

F3. El establecimiento se

encuentra ubicado en un sector
reconocido de la ciudad.

F4. Instalaciones amplias vy
equipo tecnolégico adecuado.

D1. La gestion de promocién y
publicidad se maneja a la deriva
razén por la cual no se puede
tener una correcta
retroalimentacion.

D2. Recurso humano disponible
es insuficiente para la demanda
actual de la empresa.

D3. El establecimiento se
encuentra ubicado en un sector
reconocido de la ciudad.

D4. Posterior a la prestacion del
servicio, no existe un
seguimiento posventa para
generar recompra.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATGIAS DO

O1. El mercado femenino en
Cali se preocupa por su
imagen

O2. Cada dia es mas el
porcentaje de inversion en el
cuidado personal y belleza

O3. El crecimiento en auge
de la categoria de bienes y
servicios diversos (cuidado
personal y estética corporal)

O4. Avances en procesos
estéticos que permiten abrir
nuevas lineas de servicios.

F1 O1. Dar a conocer Ilos
beneficios de una vida
saludable, a traveés, del

desarrollo de camparnas fithess
en sitios estratégicos.

F2 O4. Ampliacion de las
instalaciones con tecnologia
mas moderna.

F3 O3. Tener una segmentacion
Premium para un nicho de
mercado con cualidades de
consumo por valor de marca.

F4 O3. Desarrollar planes para
los diferentes grupos metas,

permitiendo realizar un
acompafnamiento continuo en el
tratamiento de alguna

necesidad especifica.

D1 O3. Realizar anuncios y
promociones de nuestros
servicios, haciendo uso de

redes sociales y una pagina
web.

D2 O4. Contar con un personal
capacitado y a la vanguardia en
procedimientos, a través de
seminarios en diversos
institutos calificados.

D4 O1. Realizar seguimiento de
los clientes constantemente,
realizando la implementacion de
un sistema CRM.

D3 O2. Implementar servicios
de atencién en los tiempos de
espera para aumentar la calidad
de atencion.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

A1. El sector cuenta con gran
cantidad de competidores.

A2. Reforma tributaria

A3. Establecimientos
formados legalmente como
Spa que no cuentan con las
exigencias en salubridad
requeridas.

A4. La variacion del ddlar
reflejada en los costos de
productos importados.

F1 A1. ldentificar y segmentar
los gustos del nuestro
segmento, a fin de tener
diferenciadores (plus) a los

servicios ofrecidos.

F2 A3. Iniciar un proceso de
certificacion ISO para garantizar
calidad en procesos.

F3 A1l. Realizar alianzas
estratégicas con negocios del
sector para dar beneficio a los
usuarios

F4 A2. Disefiar un ambiente
alterno en el Spa previendo los
ajustes tributarios que deben
ser asumidos para un desarrollo
a largo plazo sin alzas en
precios.

D1 A1 Crear un plan de
comunicacion efectivo a
nuestro segmento meta.

D2 A1. Crear plan de estudios
profesionales en el exterior para
tener un personal de excelente
capacidad e integral.

D3 A3. Plan de Pautas exactas
con entidades certificadas en

salud sobre la calidad del
servicio.
D4 Al Estrategia de
diferenciacion en cuidado al
cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo al cruce de variables realizadas en las matrices de evaluacion de
factores internos (MEFI) y externos (MEFE), se lograron extraer diferentes
estrategias de las cuales se seleccionaron de mayor importancia las siguientes:

o Tener un personal capacitado y a la vanguardia en procedimientos, a través
de seminarios en diversos institutos.

o Realizar campafnas de activacion de marca en sitios reconocidos de la
ciudad de Cali como centros comerciales.

o Identificar e implementar diferenciadores (plus) a los servicios ofrecidos.

o Implementar un plan de comunicacién a nuestro segmento meta.

El cruce de variables, asi como la identificacion de estrategias, se encuentran
consolidados en la matriz DOFA del presente plan estratégico de mercadeo.

Dentro las diferentes estrategias, se seleccionaron tres (3) estrategias finales que
determinaran los planes de accion para cumplir con el objetivo de marketing.

10.2 TARGET

El target o el mercado objetivo de Angel Dorado Spa son personas con edades
desde los 25 a los 55 ainos, pertenecientes a estratos socioeconémicos 4 y 5 de la
ciudad de Santiago de Cali, dado que por observaciones realizadas durante el
desarrollo del trabajo este es el mercado objetivo.

10.3 ESTRATEGIAS

Se presentan tres estrategias desarrolladas en base a los analisis realizados
durante el trabajo:

10.3.1 Estrategia 1. Tener un personal capacitado y a la vanguardia en
procedimientos, a través de seminarios en diversos institutos.
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Esta estrategia esta centrada en capacitar los empleados permitiendo la
prestacion de un servicio de alta calidad a través de la participacién en seminarios
y ferias correspondientes al area de la estética y cuidado corporal.

Por otro lado al contar con un personal de mas alta calidad profesional, se
pretende el desarrollo de programas tematicos de forma, que generen expectativa
en los clientes para tener captacién y generar una reutilizacién de los servicios
ofrecidos.

o Seminarios y eventos. Se realizara la inversién correspondiente para la
participacion de los tres empleados profesionales en fisioterapia con tecnologia en
estética y cuidado corporal, en los siguientes seminarios y ferias para obtener una
capacitacion en temas relacionados con el rol desempefado en la empresa, a
cargo de la persona encargada de recursos humanos:

Tabla 26. Participacion en seminarios y ferias (afio 2017)

Fecha Fecha Precio unitario

Seminario / feria . . . . . Destino
inicio Final asistencia

Expo Belleza All ,
Me%elh’n 2016 19.07.2017 | 21.07.2017 $85.000 ACCESS Medellin
Belleza salud 2016 Al

Bogota: Feria de | 17.08.2017 | 21.08.2017 $90.000 Access Bogota
belleza Colombia

Congreso

Internacional de Spa All .
Bogota Colombia 17.09.2017 | 19.09.2017 $79.800 Access Bogota
2016
3rd Aesthetic & Anti-
agin Medicine All ,
V\?or% Congress. . | 03-11:2017 | 05.11.2017 $120.000 Access | Medellin
Latin America 2016

Expo Belleza 2017 All

Plaza Mayor | 25.06.2017 | 27.06.2017 $97.500 Access Medellin
Medellin Colombia

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la estrategia planteada, lo que se busca es brindarle herramientas a
nuestro principal factor multiplicador, que es el recurso humano. Por esta razén se
van a enviar al personal operativo a diversas ferias durante el afio 2017.

Adicional a esto, la retroalimentacion de estos seminarios y eventos, dan una
visibilidad general de las tendencias, tratamientos y equipos sobre el sector.

Para el desarrollo de las capacitaciones, se requiere:

Tabla 27. Inversién en seminarios y ferias

Ingreso a capacitaciones $472.300
Viaticos $ 200.000
Hotel $ 180.000
Tiquetes programados (Ida — Regreso) $ 400.000
Subtotal $1.252.300
Total (Por 3 asistentes) | $ 3.756.900
Observaciones: Promedio de estancia por evento, tres dias

Fuente: Elaboracién propia

El total indicado es individual, es decir, que debe realizarle la inversién de
$3.756.900 para todos nuestros personales operativos.

Al retorno de las diversas ferias y seminarios, se debe realizar al dia siguiente, una
reunion nombrada con ayuda de la gerencia como “factor multiplicador”, el cual
busca retroalimentar al departamento comercial y la gerencia sobre lo aprendido y
observado en las capacitaciones.

El desarrollo de la reunion se llevara a cabo bajo el siguiente orden:
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Figura 33. Orden de reunién “Factor Multiplicador”

FACTOR MULTIPLICADOR

INICIO
I VERIFICACION
1. INTERVENCION
1. PLANEACION
V. CIERRE
DESARROLLO

I VERIFICACION

Se debe verificar la particion de un moderador, ellider de proceso comercial, el lider de proceso
gerencial y participantes de las ferias y seminarios.

El moderador determina a criterio el inicio delcomité.
Il. INTERVENCION

Los asistentes a las feriasy seminarios, dan una opinion general sobre los puntos positivasy
negativos de los procesos vivenciales y ensefianzas.

Posteriormente el mediadorda apertura a unalluvia de ideas, enbase a los puntos expuestos
anteriormente en pro del desarrollo del spa.

Se da un tiempo establecido de 30 minutos para el estudio de las ideas propuestasy la escogencia
de las mas relevantes.

. PLANEACION

A continuacidn, el mediador debe asignar a los responsables de los procesos para llevar a cabo el
desarrollo la(s) ideas(s) seleccionadas para cumplirlas a cabalidad. De igual forma, estipularun
cronograma con fechas y tareas indicadas.

V. CIERRE

Aceptacidn de los responsables a las tareas asignadas, conclusiones generales del comité y
programacion de fechas para entrega de tareas.

Fuente: Elaboracion propia

10.3.2 Estrategia 2. Realizar campanas de activacion de marca en sitios
reconocidos de la ciudad de Cali como centros comerciales

Programas: Teniendo como base la diversas capacitaciones realizadas, se plantea
el desarrollo de programas con tematicas de manera bimestral a través de
activacién de marca.

Los temas contemplados para el afio 2.017:
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Tabla 28. Temario para alianzas estratégicas

MES | TEMA
Enero — Febrero Yoga milenaria
Marzo — Abril Musica sensitiva
Mayo — Junio Medio oriente
Julio — Agosto Los 4 elementos
Septiembre — Octubre Chocolate mistico
Noviembre — Diciembre Armonia corporal

Fuente: Elaboracién propia

Se tiene programado el desarrollo de las campanas de activaciéon de marca en los
centros comerciales Palmetto Plaza y Chipichape, con horarios asignados de
11:00 am a 4:00 pm y el uso de un stand prefabricado, los dias sabados de forma
simultanea en cada punto. Los stands personalizados tienen un costo de
$1.890.000 con la empresa MaxMarca y la ambientacion tematica se contratara
con la empresa Holguines Eventos en un plan anual de $215.000 contando con
luces, decoracion, musica y vestuarios.

El alquiler del espacio con el centro comercial Palmetto Plaza tiene un precio de,
para un total anual $350.000. En el caso de Chipichape, el precio de alquiler
corresponde a $380.800 de forma anual. Se propondra un acuerdo comercial de
pauta en el material publicitario y la puesta de un panel informativo del centro
comercial en las instalaciones de la empresa.

El material publicarlo (volantes) y bonos de descuento por referidos para la para
los eventos tiene un costo de $180.000 realizados con la empresa Escarria Prints,
los cuales van a ser entregados durante el desarrollo del cronograma de eventos.

Tabla 29. Inversién en alianzas estratégicas

GASTO COSTO

Alquiler Chipichape $ 380.800
Alquiler Palmetto Plaza $ 350.000
Stands de activacion de marca $ 1.890.000
Ambientacion tematica $ 215.000
Material publicitario $ 180.000

Total $3.015.800

Fuente: Elaboracién propia
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Las fechas de los eventos a realizar de forma simultdnea en los centros
comerciales con turnos rotativos entre los fisioterapeutas.

Tabla 30. Cronograma de participaciéon

LUGAR \ HORA PERSONAL FECHA

30/07/2017
10:00 am — 1:00 pm | Fisioterapeuta A | 01/09/2017
26/11/2017
21/01/2017
1:00 pm — 4:00 pm | Fisioterapeuta B | 01/04/2017
03/06/2017
30/07/2017
10:00 am — 1:00 pm | Fisioterapeuta C | 01/09/2017
26/11/2017
21/01/2017
1:00 pm — 4:00 pm | Fisioterapeuta D | 01/04/2017
03/06/2017

CHIPICHAPE

PALMETTO PLAZA

Fuente: Elaboracién propia

10.3.3. Estrategia 3. Identificar e implementar diferenciadores (plus) a los
servicios ofrecidos

El desarrollo de esta idea se basa en atraer clientes nuevos creando la percepcion
de un SPA disefiado para la necesidad especifica y unica.

° Planes unicos. Los planes consisten en desarrollar paquetes acorde a las
necesidades de los grupos categdricos del mercado meta, es decir, tener
soluciones especificas con calidad de servicio para un requerimiento en particular.
Esto permite frente a competidores que ofrecen paquetes generalizados dando
tardia solucién a las necesidades presentadas por el cliente.

Los planes se conforman de acuerdo con las necesidades estipuladas por el
cliente, pues se realizaria un diagnostico personalizado que se adecue a la
situacion fiscal y emocional de cada uno.
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Los diagndsticos a realizar se programan durante la semana en tres dias, dos de
poco flujo de clientes y uno de gran flujo de clientes. Los dias establecidos serian
los lunes, miércoles y viernes en los horarios de 9:00 am a 11: am y 3:00 a 5:00
pm. Solo se realizaria una vez al mes, en la segunda semana. Se contaria con la
participacion de una nutricionista y especialista en medicina alternativa. El costo
de las seis horas cada mes, durante un afio de la nutricionista es de un valor de
$1.800.000 y el costo del especialista en medicina alternativa es $1.200.000.

El valor de la consulta al tomarlos tratamientos indicados por los médicos, seria
gratuita, sin embargo, en caso de no tomar el plan, el costo de la consulta sera de
$15.000 incluyendo la formulacién y recomendaciones indicadas.

Para el conocimiento de esta campafia se realizara tele mercadeo, la primera
semana del mes en los horarios de 9:00 am a 11: am y 3:00 a 5:00 pm por parte
de la recepcionista.

Se entregara volantes durante la primera semana del mes en los principales
centros comerciales (Chipichape, Palmetto Plaza, Unicentro y Unico). El costo de
ingreso a cada centro comercial es de $6.000 por dia y se tiene establecido
entregas en los horarios de 9:00 am a 11: am y 3:00 a 5:00 pm, teniendo como
costo anual de $1.008.000 anual. El material publicitario (volantes de entrega)
para esta estrategia son 2.000 unidades semanales por punto y tendria un costo
anual de $2.552.000. Adicional a esto, el pago de los activadores de marca es
$200.000 por cada uno (incluyendo alimentacion) tendria un costo anual de
$2.400.000.

Tabla 31. Inversién en servidos plus

GASTO COSTO ANUAL

Nutricionista $ 1.800.000
Medico alternativo $ 1.440.000
Activacion de evento $ 1.008.000
Material publicitario $ 2.552.000
promotores $ 2.400.000

Total $ 9.200.000

Fuente: Elaboracién propia
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10.3.4 Estrategia 4. Implementar un plan de comunicacién a nuestro segmento
meta. Promocionar los servicios ofrecidos, a través de los medios sociales.

Se realizara la contratacion de un community manager, el cual debe contar con el
conocimiento en publicidad como requisito para su contraccion bajo la modalidad
de freelance.

Durante cada semana los dias viernes, el community manager debe generar una
parrilla con los contenidos, imagenes, videos, publicaciones, etc., de los temas ya
establecidos con anterioridad por el departamento comercial, la cual sera
aprobada por la gerencia, para dar inicio con las publicaciones a partir del lunes
siguiente. Posterior a la aprobacion, se realizara el montaje de la informacién en
Hootsuite (aplicacion que permite programar los post o anuncios en las diversas
redes sociales) para toda la semana siguiente de lunes a domingo.

La informacion para los anuncios con los temas programados debe ser actual y
fresca, al igual que las piezas publicitarias que desarrollara el community
manager.

De forma mensual debe pasar un reporte indicando el crecimiento continuo en las
redes sociales, dando una radiografia completa de la gestion realizada y los
resultados obtenidos, a fin de llevar un indicador y se retroalimente el ejercicio
realizado corrigiendo fallas, brechas, entre otros.

El contrato con el community manager, radica en la elaboracion de material
publicitario apto para redes sociales (dimensiones, estructura e informacion), el
manejo de la imagen corporativa de forma digital — masiva y la garantia de un
continuo crecimiento con relacion al posicionamiento y la activaciéon de marca vs.
la actual. El costo de este community manager es de $90.000 por mes, pero el
60% del total corresponde a la efectividad mensual de su gestion.

La gerencia autorizo un presupuesto de $70.000 cada mes para la inversiéon de
difusion pagada en las redes sociales.

La parrilla de trabajo que sera esquema guia para la gestién digital, se alimentara
de los siguientes temas, seleccionados por el departamento comercial:
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Tabla 32. Temas de relacionamiento en redes sociales

TEMAS DE RELACIONAMIENTO

Marca
Informacion de servicios Branding
Uso de productos Branding
Continuidad planes de servicios Branding
Testimoniales Branding
Registros de actividad de marca - Eventos Branding
La importancia del cuidado integral
- Importancia del cuidado facial Engagement
- Periodicidad en los tratamientos faciales Engagement
- Importancia del cuidado corporal Engagement
- Periodicidad en los tratamientos corporales Engagement
- Tips sobre cuidade corporal y facial Engagement
- Tratamientos caseros efectivos Engagement
Edad 36 a 45
La importancia del cuidado integral
- Ventajas de la edad madura Engagement
- Recomendaciones en alimentacion saludahle Engagement
- Puntos de revision sobre |a edad Engagement
- Ejercicios basicos para activacion de cardio Engagement
- Tips sobre cuidado de la piel Engagement
Mayores a 45
La importancia del cuidado integral
- Meditacion Engagement
- Rutina basica de entrenamiento cardiosaludahble Engagement
- Tips sobre espiritualidad Engagement

Fuente: Elaboracion propia

El material que se requiere para cumplir con las publicaciones en las redes
sociales y dar profundidad a los temas establecidos son:

Tabla 33. Material de desarrollo comunicacional

Material requerido

Imagenes Semanales
4 Producto
5 Informacion general
2 Videos
3 Articulos de terceros
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El formato de la parrilla de publicaciones de redes sociales es el siguiente:

Tabla 34. Parrilla de redes sociales

RED SOCIAL
FB TW YOU LIN

SEMANA OBJETIVO COPY({MENSAJE) Etiquetas / TIPO DE CONTENIDO

e [ e o n Vi ESPECIFICACION DE CONTENIDO
MANANA
TARDE

Lunes

MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
MANANA

TARDE

Martes

Miércoles

Jueves

SEMANA 1

iernes

Sabado

Domingo

MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
WMANANA
TARDE
WMANANA

TARDE
WMANANA
TARDE
MANANA
TARDE

Lunes

Martes

Migrcoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

MANANA
TARDE
MANANA
TARDE
MAFLANA
TARDE
MANANA
TARDE
MARLANA
TARDE
MANANA
TARDE
MARLANA
TARDE

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Wiernes,

Sabado

Dominge

Fuente: Elaboracion propia
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Para el correcto cumplimiento de esta estrategia, el presupuesto anual que se
requiere es de:

Tabla 35. Inversién en plan comunicacional

GASTO COSTO

Community Manager $ 1.080.000
Presupuesto redes sociales $ 840.000
Total $ 1.920.000

Fuente: Elaboracién propia

10.4 PLAN DE ACCION

Tabla 36. Plan de acciéon Angel Dorado Spa

2017
ESTRATEGIA ENERO| FEBRERO (MARZO| ABRIL | MAYO [ JUNIO | JULIO JAGOSTO| SEPT [ OCT | NOV | DIC COSTOS
1 112|3[4)1|2]3[4]1(2|3[ 4
Tener un personal capacitado y a la
No. 1 | vanguardia en procedimientos, a través $3.756.900
de seminarios en diversos institutos.
Realizar campafias de activacion de
No.2 marpa en sitios reconocidos dela $3.015.800
ciudad de Cali como centros
comerciales.
dentificar e implementar
No.3 | diferenciadores (plus) a los senicios $9.200.000
ofrecidos.
No. 4 Implementar un plan de comunicacion a $1.920.000
nuestro segmento meta.
$17.892.700

Fuente: Elaboracion propia

10.5 GESTION FINANCIERA DEL PROYECTO

10.5.1 Presupuesto. La inversion total del presente plan de marketing sera de
$38.888.900. En cuanto al presupuesto total de ventas, la meta es lograr durante
el afio comprendido entre el segundo semestre de 2016 y primer semestre de
2017 es de $259.553.044; la relacion entre estas dos cifras esta dada por:
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$17.892.700

o — 70
$259.553.044 007 * 100="7%

Esto indica que la inversion total sobre las ventas es normal (7%).

Mes a mes se realizara un seguimiento de las ventas y la inversion para asi
controlar las actividades propuestas en el plan y sus resultados en las ventas.
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11 DESARROLLO DEL QUINTO OBJETIVO: CREAR MECANISMOS DE
CONTROL Y EVALUACION PARA LA EMPRESA ANGEL DORADO SPA

11.1 MONITORIA Y CONTROL

11.1.1. Medidas de desempefo. Toda estrategia debe tener, para su correcta
implementacion y resultado, unas medidas de desempefo, las cuales se
desarrollaran en el presente afo y el préximo. Las medidas son las siguientes:

o Reuniones mensuales con el area de mercadeo y ventas y gerencia para
retroalimentar ventas, estrategias y proyecto.

o Reuniones bimensuales sobre la recompra de los clientes
o Reunién trimestral para identificacion y seguimiento de nuevos clientes.
o Construccién de actas por reunion para el control de tareas estratégicas

Para contar con registros de la evolucion del plan de mercadeo, se realizara:

o Informe de ventas en comparativos mensuales con el mismo mes del afio
anterior y otro comparativo con el desglose de las proyecciones en ventas para
ese mismo mes de acuerdo al estimado de ventas de este plan de mercadeo.

Tabla 37. Informe de venta mensual

FECHA CLIENTE [ SERVICIOS PRESUPUESTO DIA ADICIONALES VENTA

TOTAL PRESUPUESTO MES
VENTA REAL
CUMPLIMIENTO

Fuente: Elaboracion propia
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o Informe de clientes nuevos, realizando un comparativo mes a mes con el
afo anterior para determinar el crecimiento de los mismos. También se indagara
de qué forma ingresaron a la empresa, para realizar seguimiento y tener un
indicador de las estrategias desarrolladas

Tabla 38. Seguimiento clientes nuevos

FECHA CLIENTE [ SERVICIOS | AGENDAMIENTO CITA CONFIRMACION

Fuente: Elaboracién propia

. Informe de satisfaccion de clientes, realizando una encuesta de satisfaccion
al finalizar el servicio con cada uno de los clientes. Se manejaran preguntas que
midan calidad, tiempo, respuesta por parte del empelado e infraestructura.

129



Figura 34. Encuesta satisfaccion

Fuente: Elaboracién propia

o Cada trimestre se realizara un comité estratégico para revisar el informe de
ventas, el informe de nuevos clientes y la forma de captacion junto con los niveles
de satisfaccién para garantizar el cumplimiento del proyecto y desarrollar un
sistema de planear, hacer, verificar y actuar a fin de retroalimentar los procesos y
mejorarlos continuamente.
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12  CONCLUSIONES

De acuerdo al presente plan estratégico de mercado se defini6 que la empresa
Angel Dorado Spa es una empresa que esta orientada a la prestacion del servicio
personalizado.

La empresa esta en un periodo de crecimiento e innovacion, lo cual le permite
estar en un mercado altamente competitivo y que tenga una gran acogida entre
sus clientes.

Angel Dorado Spa tiene la oportunidad de lograr el cumplimiento de un
presupuesto con un alto crecimiento gracias a la prestacion acertada de servicios
de acuerdo a las necesidades especificas de su mercado objetivo.

Las estrategias a desarrollar por la empresa son basicamente de penetracion al
mercado y servicio preciso de sus clientes.

El mercado muestra claramente que hay oportunidad para crecer en la industria de
los Spa; Angel Dorado Spa cuenta con factores internos y externos interesantes,
los cuales sabiéndolos aprovechar de manera correcta, lograra un
posicionamiento en el mercado a futuro.

El Spa, Angel Dorado ha venido creciendo afio tras afio (excepto 2016), lo que
permite que su presupuesto de ventas sea alcanzable para el proximo afo,
siempre y cuando se trabaje en todos objetivos cuidadosamente y se logre mayor
reconocimiento en el mercado.

La matriz DOFA permitié identificar estrategias puntuales para este plan de
marketing de Angel Dorado Spa; como lo es la importancia y buen enfoque que se
le debe dar a las redes sociales, las cuales con el mayor canal de difusion y
promocion del festival y por otra parte la importancia de tener aliados estratégicos,
lo que permitira la evolucién y reconocimiento del Spa.

Se debe realizar un seguimiento mes a mes de las ventas y la inversion
establecida, de esta manera llevar un control de las actividades propuestas en el
plan.

131



13 RECOMENDACIONES

Al finalizar con el plan de mercadeo, es claro que se debe realizar una
reestructuracion a varios niveles de la companiia desde el punto de vista comercial
y de mercadeo, asi se lograra una consolidacion precisa, sumando el desarrollo
de factores diferenciadores que haran surgir a Angel Dorado Spa como una
empresa de valor agregado en el mercado.

Desarrollar de manera ordenada, respetando las fechas de cada uno de los
objetivos y metas trazadas, acorde a los resultados del este proyecto, para evitar
que se creen brechas de servicio al cliente.

Invertir el capital necesario para la ejecucion de cada una de las estrategias
establecidas en dicho plan de mercadeo.

Realizar control y seguimiento constante a las estrategias planteadas es de suma
importancia para obtener los resultados esperados y lograr detectar a tiempo
errores que se puedan presentar en el camino.

Implementar el personal necesario para el equipo de trabajo, con el objetivo de
facilitar el buen desarrollo y los resultados esperados de las tareas establecidas
de cada area.
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