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1. Area problemitica y pregunta
La naturaleza, en los ltimos afios podemos evidenciar un auge creciente en los servicios que
ofrece el mercado, relacionados en mejorar la apariencia, vida sana y bienestar personal, lo que
se traduce a un mayor gasto por parte de los consumidores en empresas del sector. Seglin cifras
proporcionadas por la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), el mercado de
belleza en Colombia mueve alrededor de 3.000 millones de ddlares al afio, lo cual equivale a mas
de 10 millones de pesos colombianos, posicionando el pais en el cuarto lugar a nivel
latinoamericano en lo referente al sector. (Rojas, 2019).
En la actualidad se ha generado un concepto mas amplio de la imagen corporal el cual consiste
en la representacion mental que cada persona tiene sobre su propio aspecto fisico, el cual esta
influenciado por distintos factores, desde caracteristicas fisicas hasta emociones y sentimientos.
(Fundacion Imagen y Autoestima, 2019).

Resulta pertinente plantear que el ritmo de vida que caracteriza a las sociedades se ha
venido incrementando con el paso del tiempo, y este, es la causa de los elevados niveles de estrés
y de ansiedad que padece gran parte de la poblacion, es por esto que se han llevado a cabo una
gran variedad de actividades que estan enfocadas a la mejora del bienestar fisico y mental.

Dos factores muy destacados y que se encuentran ligados entre si, a la hora de contribuir
significativamente al desarrollo del sector son; el aumento de la expectativa de vida y el interés
en retrasar los signos de envejecimiento.

En consecuencia, no resulta extrafio identificar el creciente numero de establecimientos
como, spas, centros deportivos, peluquerias, gimnasios o incluso hoteles con centros dirigidos a
mejorar el bienestar fisico y mental del visitante, ademas, el auge que experimenta el sector

debido al incremento del consumo de servicios u productos relacionados con la belleza y la



salud, impulsan a su vez el crecimiento de la industria estética. (Azanza Monz6 & Garcia
Galeano, 2017).

Por ultimo, es importante tener presente que los consumidores son cada vez mas
exigentes con los servicios que demandan de modo que ademas del buen servicio, buscan un
lugar agradable, que tenga una imagen y decoracion atractiva, que brinden servicios
especializados acompaifiados de una excelente atencion que sea personalizada y profesional, de
ahi surge la necesidad de incorporar cada vez mas personal que trabaje con profesionalidad y alta
calidad en su servicio.

Partiendo de lo anterior, se determina que dentro de las causas evidenciadas se
encuentran; que los consumidores cada vez mas requieren de servicios especializados que logren
satisfacer la necesidad de sentirse y verse mejor, la demanda incrementa diariamente y un cliente
no acude a un establecimiento que preste servicios de belleza solo por un servicio asi que se
abren nuevas oportunidades para los negocios. (Escudero, 2016) como resultado, las personas
estan dispuestas a destinar mas dinero en mejorar su apariencia, por esta razon los
establecimientos que quieran incursionar en este sector deben de contar con servicios auténticos
e innovadores y personal profesional que logre diferenciarse de lo que ya se encuentra en el
mercado.

El principal énfasis de la investigacion es la poblacion femenina de la ciudad de Pereira,
sin embargo, es fundamental no excluir algunos individuos del sexo masculino que presentan
interés en este tipo de servicios.

El mundo de la belleza tiene una dindmica donde el crecimiento es continuo y cada vez
mas expansivo, es uno de los sectores donde la mayoria de los ingresos provienen de las

microempresas, estamos hablando de los negocios dedicados al bienestar fisico y emocional de



las personas. Se estima que el 80% de los 35.000 establecimientos que hay a nivel nacional son
controlados por un tnico duefio, lo que mas llama la atencidn es que este sector en el 2017
genero6 unos ingresos cercanos a los 300.000 millones. Ademas de esto, se espera que el sector de
la belleza tenga a nivel local un crecimiento de entre el 10% a 2020; establecimientos como
peluquerias y spas podrian alcanzar niéveles del 15%.

Como consecuencia, se recalca la importancia de que ademas de procurar suplir estas
necesidades de bienestar fisico y emocional, en Pereira existan centros especializados que
brinden ademas de un buen servicio, una asesoria altamente profesional, se trata de aprovechar
las oportunidades que ofrece el sector proponiendo una idea de negocio que logre crear
procedimientos originales e innovadores dirigidos por personas capacitadas en salones de
peluqueria ya que solo el 30% de las personas que se dedican a esta profesion lo hacen con
certificacion, el resto se dedican a prestar estos servicios de manera informal y empirica, tal
como lo indica el Centro Nacional de Aprendizaje SENA. Lo anterior tiene como resultado la
implementacion de procedimientos inadecuados, por esta razon se busca el establecimiento de un
centro especializado en la recuperacion de la hebra capilar, que cumpla con los lineamientos,
directrices y normas que regulan la estética ornamental.

1.1.Pregunta de investigacion

(Es viable proponer un Plan de marketing para la Peluqueria Stylos de la ciudad de Pereira.?



2. Objetivos

2.1.0bjetivo general
Realizar un Plan de Marketing para la oferta de los servicios de asesorias y consultorias
empresariales de la peluqueria Stylos

2.2.0bjetivos especificos

e Hacer un analisis interno para la peluqueria Stylos

e Efectuar el andlisis situacional y las estrategias corporativas en la peluqueria Stylos

¢ Disefiar estrategias para desarrollar la mezcla del marketing asignando responsabilidad,

tiempo de ejecucion y presupuesto de peluqueria Stylos



3. Justificacion
Partiendo del desarrollo que viene teniendo el sector belleza en la ciudad se plantea realizar un
plan de marketing que sea viable para el posicionamiento de la peluqueria stylos, la cual tiene
una tematica vanguardista, con un portafolio que se adapte a las necesidades de nuestro selecto
grupo de clientes con posibilidades de brindar un espacio a verdaderos profesionales del cabello.
El plan de marketing estara enfocado en el micro nicho de mercado, esto quiere decir que
el mercado objetivo no es todo el mundo o el comun si no un grupo determinado con unas
caracteristicas muy bien definidas y una necesidad claramente detectada, con la actividad
claramente escogida (sector belleza) es posible determinar los micro nichos que no son nada mas
que especificaciones dentro de una extension en general, esta es una de las estrategias generales
fundamental para el éxito de la clinica del cabello después de tener todo, tener un nicho
especifico y segmentado ayuda a convertir el servicio en algo con mucha mas personalizacion.
La personalizacion de los servicios es una estrategia clave para ofrecer un servicio de

calidad esto conquista los consumidores y permite entablar relaciones a largo plazo, como la
clinica del cabello planea ser un servicio ajustado a las necesidades del cliente, pues cada cliente
tiene un problema diferente con su cabello (el frizz, maltrato, caida, alopecia, dermatitis
seborreica, la textura, entre otros.) estos servicios implican mas tiempo y dedicacioén con cada
paciente asi como el contacto directo para conocer sus requerimientos y saber que esperan del
servicio ofrecido.

Un servicio personalizado requiere tener una mayor cantidad de informacién de su cliente,
sus necesidades y sus gustos. Todo el personal de contacto de la empresa (desde operadores del

cabello y auxiliares) que tienen comunicacion constante con el consumidor, pueden entregar



informacion valiosa. Desde entablar una buena conversacion con el cliente y ajusta la oferta
correctamente a su demanda.

Otro factor que hace interesante la propuesta es la creatividad, dedicar tiempo a los
recursos necesarios para ofrecer algo que nadie ha ofrecido o planteado previamente. Esto
significa investigar el mercado, analizar la competencia, la opinion de los clientes, estar
pendiente de como funciona el mercado y las tendencias del sector, esto debido a que las
necesidades del cliente siempre van cambiando y la clinica debe de tener un plan de accion para
ajustarse a dichos cambios por ello es importante preguntar a los clientes que opinan de los

servicios ya establecidos por otras salas y que les cambiarian.



4. Referente teorico

4.1.Marketing

Es el proceso social y administrativo por el cual los grupos o individuos satisfacen sus

necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios, asi se denomina el marketing como el

conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la

demanda. Estudio de los procedimientos y recursos todos orientados al unico fin de satisfacer las

necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

El marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear,

comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de

manera que beneficien a toda la organizacion.

Tabla 1.Conceptos del Marketing

Autor

Conceptos del Marketing

Yuri Gorbanef, Master en economia.
Actualmente profesor de la universidad
javeriana de la facultad de ciencias

econdmicas y administrativas

La teoria del agente- principal permite
mejorar la comprension de la empresa,
especialmente en el area de mercadeo se
utiliza como una guia o plataforma para
moldear situaciones internas en la empresa
con el personal de mercadeo, el manejo de
los canales, y mejorar las relaciones entre

proveedores y clientes.

Borden (1964), Jerome Mc Carthy (1960).

Mezcla del mercadeo, disefiar una mezcla

adecuada, conformar un todo armonioso e




integrado, determinar elementos de la oferta

de una empresa para que sean exitosos.

Rebeca Lief (2011)

El concepto al que hace referencia es el
Content Marketing: la autora plantea que esta
estrategia ya se debe implementar casi de
forma obligatoria para estar a la vanguardia,
esta estrategia se mide en la forma en que las
compafias atienden las necesidades de los
clientes, también define esta estrategia como

Marketing de atraccion.

American Marketing Asociation (AMA)

El marketing es una forma de organizar un
conjunto de acciones y procesos a la hora de
crear producto, para crear comunicar y
entregar valor a los clientes y para manejar
las relaciones y su finalidad es beneficiar a la

organizacion satisfaciendo los clientes.

Philip Kotler (padre del Marketing moderno)

El mercadeo es un proceso social
administrativo por el cual los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear

e intercambiar.

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida por medio de una revision bibliografica.

4.2.L.a mezcla de mercadeo.



La historia del marketing se desenvuelve de la siguiente manera: se comenzo a usar la frase
mezcla de mercadeo alrededor de 1949, motivado por un parrafo de un escrito en donde se
describia a el ejecutivo encargado de realizar los negocios como un “decididor” un “artista” un
“mezclador de ingredientes” ;pero que es el marketing en si? Es la realizacion de actividades que
pueden ayudar a que la empresa consiga las metas que se han propuesto, anticipandose a los
deseos de los consumidores y a desarrollar productos o servicios aptos para el mercado.

Uno de los conceptos mas usados y destacados es el marketing mix, el principal autor de este
concepto fue Mc Carthy, quien era un profesor de contabilidad estadounidense, redujo el
concepto de marketing mix a 4 elementos producto, precio, plaza y promocion.

e Producto: los aspectos de comercializacion de un producto de acuerdo con las
especificaciones de los propios productos y servicios y como se relacionan con las
necesidades y deseos del cliente final, incluye garantias, financiacion, y apoyo logistico.

e Precio: se refiere al proceso de darle un valor determinado a un producto o servicio, no es
solamente monetario es todo lo que se intercambia por un producto o servicio.

e Posicidn o distribucidn: se refiere en el método o forma en que el producto llega al cliente

los canales de distribucion por medio del cual se hace la venta.
e Promocion: son todos los esfuerzos de la compaiia para promocionar sus productos o
servicios, esto incluye la privacidad, la fuerza de ventas, posicionamiento también se

refiere a como el entorno en el que se vende el producto puede afectar las ventas.

Mc Carthy propuso que en el area profesional las variables podian ser sustituidas de la siguiente
manera, producto para servicio, honorarios para precio, localizacion para posicion, y

comunicacion para promocion.



Originalmente el concepto de mezcla de mercadeo fue introducido en los afios 50 por Neil H.
Borden que identifico una serie de actividades empresariales que pueden influir sobre el
comprador. Se puede notar que este concepto ha sido planteado desde el punto de vista de la
oferta, es decir, parte de quien ofrece un producto o servicio y no desde la 6ptica del consumidor.
Para Philip Kloter no son sélo 4 elementos los que componen el marketing Mix, sino que,
identifico la importancia de los elementos como la politica y publico.

e Politica: A la que siguen los gobiernos, pues esta puede influir considerablemente en la
venta de los productos, puede afectar indiscutiblemente el volumen de ventas, también
influye la variacién de economia del pais.

e Publico: Es tal vez el factor mas importante dentro de la actividad del marketing sus usos,
costumbres, diferencias modifican totalmente la actividad de mercadeo. La moda light en
las comidas, la disminucion de consumo de cigarros las preferencias por ciertos
productos y servicios que se ponen de moda y que intensifican los volimenes de

consumo por aquello que la gente escoge libremente que comprar o usar.

En conclusion, solamente si hay demanda se podrd mantener una adecuada oferta. Si no existen
ninguna de las dos, dificilmente veremos signos de progreso y no existiria economia.
El marketing promueve el intercambio de productos de valor con sus semejantes.
Segun Kloter, para que el intercambio tenga lugar deben reunirse cinco condiciones.
1. Que existan al menos 2 partes.
2. Que cada parte posea algo que puede tener valor para la otra parte.

3. Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

4. Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.

5. Que cada parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra parte.



4.3.Marketing digital

Dentro del marketing existen varios tipos y enfoques, debido a la importancia que esto tiene para

la Clinica del Cabello, se considerd pertinente tener en cuenta el marketing digital y sus 5

principales autores:

Tabla 2. Autores del Marketing Digital

Concepto Autor

Asegura que “una marca puede saber qué (Sonja Jefferson, 2013)

hace bien las cosas cuando realiza su
estrategia de marketing online generando solo
contenido con valor, tiene un mensaje claro,
entrega contenido de manera gratuita y con
valor hace uso de contenido valioso, ttil,
enfocado, claro e irresistible, de alta calidad y

genuino”.

Plantea la autora sobre el marketing digital. (Rebbeca lieb 2011)
“Seria bonito tenerlo y es necesario

implementarlo”

“Asegura que se trata de una estrategia

dindmica que lleva més clientes a una marca”

“Se envian contenidos sin saber a quién (Kivi Laroux Miller, 2013)

llegan”




“Es un proceso de creacion y distribucion de  (Joe Pulizzi,2013)
contenido valioso y completo, para atraer e

interesar”

Audiencia objetiva claramente definida, con (Dereck Slater, 2013)
el objetivo de generar una accion de

ganancias por parte del cliente.

Fuente: Elaboracion Propia con Informacion tomada de una revision bibliografica.

4.4.Investigacion de mercados.

Es una técnica, que sirve para realizar una adecuada toma de decisiones y lograr montar el plan
de mercadeo adecuado para cada tipo de negocio, es una herramienta necesaria para la
identificacion, acopio, andlisis de informacion, parte del andlisis de algunos cambios del entorno
y las acciones del consumidor, permite generar un diagndstico claro acerca de los recursos,
oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas.

Tabla 3. Autores sobre Investigacion de Mercado.

Concepto Autor
La investigacion de mercados es la funcion American marketing association
que enlaza al consumidor y al publico con el (cap 4)

comercializador a través de la informacion
esta informacion se usa para identificar y

definir las oportunidades y los problemas.

Define la investigacion de mercados como “el  Philip kotler

disefio, la obtencidn, el analisis y la




presentacion sistematicos de datos y
descubrimientos pertinentes para una

situacion de marketing especifica.”

“Reunidn, registro y analisis sistematicos de ~ Cateora y Graham (2005, p.212)
los datos con el fin de proporcionar
informacion que resulte util para la toma de

decisiones en el marketing”

“El enfoque sistematico y objetivo para el Kinnear y Taylor (2000, p.6)
desarrollo y el suministro de informacion para
el proceso de toma de decisiones por la

gerencia”.

“Una recopilacion sistematica, registro, Richard L. Sandhusen
andlisis y distribucion de datos e informacion
sobre los problemas y oportunidades de

mercadeo”.

4.5.Plan de marketing.

Planificar, senalar como lograr los objetivos propuestos por una empresa, especificando acciones
de mercado concretas y trabajando con la mezcla de mercadotecnia, el plan debe de estar
estructurado en funcion de las necesidades de la compaiia.

e Resumen ejecutivo

e Anadlisis de la situacion

e Declaracion de la mision vision y objetivos



o Estrategias
e Plan de accién

e Evaluacion y control

Tabla 4. Autores sobre Plan de Marketing.

Concepto

Autor

Es un documento escrito que recoge los

objetivos, las estrategias y los planes de

accion relativos a los elementos del marketing

mix.

Philip Kloter (1996)

Afirman que la necesidad de la planeacion
consiste en el hecho de que si no se sabe a
donde se dirige, cualquier cambio lo llevara
alli, esto quiere decir que toda organizacioén
necesita planes generales y especificos para

lograr su éxito.

Staton,Etzael y Walker (1998 p.75)

“El plan de marketing es un documento
escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada y previos los correspondientes
andlisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo
determinado, asi como se desarrollan los

programas y los medios de accidon que son

Luis Angel Sanz de la Tajada




precisos para alcanzar los objetivos

enunciados en el plazo previsto.”

Es un valioso instrumento que sirve de guiaa  Ivan Thompson
todas las personas que estan vinculadas con
las actividades de mercadotecnia de una
empresa u organizacion porque describe
aspectos tan importantes como los objetivos
de mercadotecnia que se pretenden lograr, el
coémo se los va a alcanzar, los recursos que se
van a emplear, el cronograma de las
actividades de mercadotecnia que se van a
implementar y los métodos de control y
monitoreo que se van a utilizar para realizar

los ajustes que sean necesarios.

El plan de marketing es un documento Seglin la American Marketing
compuesto por un analisis de la situacion de ~ Asociation (A.M.A.).
mercadotecnia actual, el analisis de las

oportunidades y amenazas, los objetivos de

mercadotecnia, la estrategia de

mercadotecnia, los programas de accion y los

ingresos proyectados (el estado proyectado de

pérdidas y utilidades).

Fuente: Elaboracion propia con informacion tomada de una revision bibliografica.



5. Metodologia

5.1 Enfoque de Investigacion

El enfoque por medio de cual se desarrollara la presente investigacion, sera cualitativo, pues por
medio de este se busca tener un acercamiento a la realidad del grupo social que se pretende
investigar. (Herrera, 2017).

La investigacion tiene como objetivo la descripcion de las cualidades de un fendmeno, el
plan de marketing intenta determinar cuales son las caracteristicas que en un conjunto logran ser
comunes en la realidad, donde segun Hyman (1995) “es esencialmente la medicion precisa de
una o mas variables dependientes, en alguna poblacion definida o en una muestra de dicha
poblacion”. Lo anterior, por medio del reconocimiento de las propiedades y particularidades mas
preponderantes en el objeto de la investigacion, y asi lograr fomentarlas y darles un uso idéneo
dentro del cuerpo investigativo.

A su vez la investigacion tiene un disefio transversal, su intencion es la descripcion de
variables para estudiar la interrelacion y el efecto en determinado momento (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), puesto que el propdsito es recolectar
datos, realizando su respectivo analisis y llevando a cabo un diagnostico para la empresa,
estableciendo un plan estratégico de marketing acorde con las necesidades de la empresa que le
permita tener un excelente desempefio e integracion en el mercado.

5.2 Tipo y Diseiio de la Investigacion

La presente investigacion favorece la adquisicion de conocimiento en general sobre las
necesidades que presenta el mercado con el fin de potenciar la empresa con el fin de llegar a la
generacion de valor agregado para la empresa, por esta razon la investigacion sera de tipo

exploratoria, orientados primero a la examinacion del entorno, determinando las ventajas y



desventajas que tiene el nicho de mercado, es indispensable que con la informacion recolectada
se extraiga y se exploren los datos que lleven a la generacion de preguntas pertinentes para
formular el Plan de Marketing, sirviendo de apoyo para la investigacion descriptiva, como
ventaja de la investigacion tipo exploratorias es la familiarizacion de un problema que en sus
inicios es desconocido o poco explorado, este enfoque se utiliza cuando la revision literaria es
escaza o bien los estudios previos no formulen ideas claras con el problema de estudio.

Seglin (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014), el estudio
exploratorio establece areas, ambientes, contextos y situaciones para su analisis.

Debido a lo anterior es fundamental la familiarizacion con la descripcion del problema
buscando identificar variables que puedan incidan de forma directa o indirecta en el Plan de
Marketing, como son los productos, servicios, costos, entorno, andlisis interno y externo,

consumidores y comportamiento, estrategias de marketing.

5.3 Poblacion

La poblacion de estudio es conceptualizada por algunos autores como un conjunto de casos,
definidos, limitado y accesibles que constituiran el referente para la eleccion de la muestra, la
cual cumple con una serie de criterios predeterminados que logren realizar grandes aportes a la
investigacion. (Arias Gomez, Villasis Keever, & Miranda Novales, 2016).

La poblacion tomada que serd la empresa STYLOS.

5.4 Técnicas de recoleccion de datos

Las fuentes de recoleccion de informacion a utilizar en el plan estratégico de marketing son:
informacion proporcionada por parte de la Empresa, obtenido mediante entrevista estructurada,
este tipo de entrevista tiene alto grado de confiabilidad, facilitando a su vez la estandarizacion y

respectivo analisis, son preguntas elaboradas con anterioridad, estableciendo un debido orden y



categorias aplicada a todos los sujetos que hacen parte del estudio (Diaz Bravo, Torruco Garcia,

Martinez Hernandez, & Varela Ruiz, 2013).



6. Resultados
6.1.0rganigrama
Es preciso mencionar que, al tratarse de una empresa pequefia y familiar, el personal no es muy
extenso y varios de los puestos alli nombrados estan a cargo de una misma persona.

Figura 1 Organigrama

l GERENTE

' CONTADOR

' ADMINISTRADOR
| I l

l MANICURISTA | ESTILISTA ' MASAJISTA

Nota. Elaborado por los autores.
Gerente: Su funcion es planear las actividades que se desarrollaran dentro de la empresa, de la
mano de la coordinacién y fijacion de objetivos que marquen el rumbo y la prosperidad de la
misma.
Contador: Encargado de mantener en orden y al dia la informacion contable, elaborar y
presentar informes con destino a la gerencia y preparar las declaraciones tributarias segiin
requisitos de la normatividad.
Administrador: Disefar y dirigir actividades, monitoreando las tareas que se estan realizando
continuamente para la obtencion de informacion precisa de lo que sucede dentro de los procesos

tanto internos como externos de la empresa.



Manicurista: Realizar acciones de cuidado de las ufias a las personas segun sus gustos y
preferencias.

Estilista: Asesorar y potenciar la imagen personal, usando técnicas de peluqueria basadas en el
cuidado y embellecimiento.

Masajista: Proporcionar tratamientos a partir de masajes con diferentes modalidades que pueden
relajar a la persona, mejorar su silueta o calmar un dolor.

El Gerente es la parte mas importante de la organizacion, de este se desprende el area
financiera, representada en el organigrama por el puesto de contador; continuando con el area
administrativa donde se desprenden tres areas a cargo de esta, manicuristas, estilistas y
masajistas.

Es importante resaltar que el contador se encuentra bajo las indicaciones del Gerente, y asi
mismo, este miembro del equipo hace parte de la linea staff, pues sus labores se realizan
mediante un contrato de prestacion de servicios, pues estas son muy especificas y no es
necesario involucrarse directamente en el organigrama de la organizacion.

Se decidi6 emplear la estructura anteriormente expuesta debido a su simplicidad, teniendo en
cuenta las condiciones actuales de la organizacidn, sin embargo, esto no excluye posibles
cambios futuros al esquema.

6.2.Portafolio de productos y/o servicios
La peluqueria STYLOS ofrece gran variedad de servicios entre ellos se pueden encontrar los
mas comunes que serian:

e Corte de cabello, tinturas, decoloraciones, repolarizaciones, cirugias capilares.

e Manicura y pedicura tradicional, semipermanente, acrilicas.

e Masajes relajantes y de localizacion.



e Laminado de cejas, pestafias punto a punto y lifting de pestafias.
e Limpiezas faciales, hidrataciones faciales.
La empresa se caracteriza por ofrecer sellados térmicos, cuentan con un servicio

especializado en aplicacion de los Sellados Térmicos y en keratinas de la marca Epa Colombia.



6.3.Modelo CANVAS
El modelo de negocios es ilustrado en la Figura 2 y posteriormente son explicados cada uno
de los elementos que lo componen.

Figura 2 Modelo de negocios CANVAS
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Nota. Elaborado por los autores.
Segmentos de Clientes
Actualmente la empresa tiene un enfoque en un segmento de mujeres y hombres, ubicados en
Colombia, especificamente en el municipio de Pereira. Respecto al nivel socioecondmico, el
segmento de mercado que abarca la peluqueria pertenece a los niveles 3,4y 5.
En cuanto al estilo de vida, son personas principalmente con poco tiempo dado a que trabajan
largas jornadas o personas que quieren salir de la rutina y desean tener un poco de bienestar.
Por otro lado, se debe destacar que de acuerdo con el medio de pago utilizado se generan dos
segmentos; segmento de contado y segmento de pagos digitales (transferencias).

Propuesta de Valor



La propuesta de valor que desea comunicar se condensa en proporcionar a los clientes productos
y servicios garantizados de alta calidad y confiables.

Se debe resaltar que, en relacion con el tipo de valor que se esta creando actualmente para los
clientes, la organizacion tiene proposito el entregar valor basado en la calidad y especializacion
en todos los servicios, especialmente en los que son considerados estrella que son la aplicacion
de los selladores térmicos y las keratinas de la marca Epa Colombia.

Continuando, esta propuesta de valor se sustenta en la satisfaccion de los clientes, teniendo en
cuenta la piramide de necesidades de Maslow haciendo referencia en: seguridad, confianza y
reconocimiento.

La primera necesidad mencionada se satisface dado que, al invertir en nosotros mismos, ya sea
para tener una mejor apariencia ante los demas o solo por gusto a sentirnos bien con nosotros y
también se reconoce la autorrecompensa por parte del individuo generando ese sentimiento de
estar seguro y protegido, por otro lado, las necesidades mencionadas posteriormente se
satisfacen porque los servicios estan disefiados para crear esa sensacion de confianza y
reconocimiento, que permiten a la persona congeniar con los grupos sociales a los que ellos
desean pertenecer, ayudando también a tener mas autoestima y estando preparados para afrontar
una nueva vida llena de retos y atraer nuevas energias.

Es pues asi, como la propuesta de valor mencionada, se ha creado con el objetivo de brindarle
una solucion al cliente meta, fundamentada en la facilidad de encontrar todos los servicios de un
centro de belleza y bienestar en un mismo lugar, con productos de alta calidad, a excelentes
precios y con la confiabilidad de obtener y vivir una experiencia fundamentada en colaboradores
altamente capacitados.

Canales



Los canales a través de los cuales se ofrecen los servicios incluyen el punto fisico en el
municipio de Pereira, la red social de Instagram y medios de mensajeria instantanea como
WhatsApp, posibilitando la comunicacion y el contacto inmediato para brindar de esta manera
oportuna claridad a los clientes sobre los servicios que se ofrecen. Asi como se espera tener
presencia en la aplicacion de Tik Tok, dado que puede ser un medio util y eficaz para crear
relacion con mas clientes.

Relaciones con el Cliente

Las relaciones con los clientes se ven mediadas por medio de las asesorias personalizadas
brindadas en el punto fisico, luego, esta relacion trasciende canales y permite establecer un
contacto por medio de las plataformas digitales mencionadas anteriormente.

Flujos de Ingreso.

En primer lugar, es importante determinar el interés de pago de los clientes, de esta manera, se
identifico que la calidad de los productos, seguridad del servicio, garantia y facilidad de pago,
son aspectos esenciales que hacen que los clientes adquieran los servicios de la organizacion.
Frente a métodos de pagos, estos son recibidos por medio de diferentes plataformas y
modalidades, en las que se encuentran el pago utilizando efectivo o por medios digitales como
transferencias, Daviplata o Nequi.

De los medios de pago mencionados anteriormente el que contribuye mas a los ingresos totales
son aquellos realizados en efectivo.

Recursos Clave

Aquellos recursos que son necesarios para el correcto funcionamiento del modelo de negocio se

centran en contacto con proveedores, presencia en medios digitales, software contable, internet.



De igual manera, los colaboradores de la organizacion son el punto clave, dado que son de gran
valor, pues son los que permiten hacer realidad el servicio.

Actividades Clave

Acerca de las actividades necesarias para el sostenimiento de la empresa, se cuentan con algunas
que actualmente se ponen en practica como lo son las actividades de capacitacion en atencion al
cliente, negociacion con proveedores, marketing digital, calidad en servicios y productos,
asesorias personalizadas y analisis del comportamiento de los clientes.

Red de Partners

Las asociaciones mas importantes son con los proveedores de la maquinaria y de los productos
que conforman los servicios, estos incluyen el contacto con las siguientes marcas: Laboratorio
Cosméticos Slendy, Keratina Epa Colombia, Districosmeticos, Distri Embellecer y Gran Velada.
Otros socios claves de gran importancia son el software de contabilidad, Removebg, Inshot y
Canva que permiten el desarrollo de la publicidad para la cuenta de Instagram de la empresa.
Otras asociaciones que resultan relevantes en actividades complementarias son la Cadmara de
Comercio de Pereira, Gobernacion de Risaralda, alcaldia de Pereira y capacitadores en ambitos
de gerencia en el servicio.

Estructura de Costos

Por tltimo, los costos fijos de la empresa incluyen el arriendo del local, inventario, servicios
publicos (agua, gas, internet), pago de némina, capacitaciones y cursos para colaboradores.
Entre estos, aquel que tiene una mayor participacion es el costo del inventario, adicionalmente,

es el que permite el cumplimiento de los servicios ofrecidos.



6.4.DOFA
A continuacion, se mostrara el andlisis DOFA que da pie para identificar los factores externos e
internos de la empresa, donde se exponen los elementos que corresponden a las debilidades,
fortalezas, oportunidades y amenazas.
En primera instancia se sigue a analizar los factores internos sobre los cuales tiene control la

empresa.

Tabla 1 Analisis de las debilidades

FACTORES INTERNOS DETERMINANTES DEL EXITO

Pueden generar PROBLEMAS

D Debilidades PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO
D1 Ubicacién 5% 2 0,10
D2 Poca promocion 12% 4 0,48
D3 Sistematizacion 7% 2 0,14
D4 Poco talento humano 9% 4 0,36
D5 Espacio limitado para el servicio 8% 3 0,24
D6 Falta de reconocimiento de la 10% 5 0,50
marca
TOTAL 0,51 1 1,82

Nota. Elaborado por los autores.
Explicando un poco mas los elementos expuestos en la Tabla 1, especificamente los valores
presentes en la columna de peso, es importante mencionar que a la debilidad D2 se le otorgd un
peso de 12%, puesto que se consideré6 como un gran problema ya que no cuenta con buenas
estrategias de promocion resultando un elemento conflictivo para el desarrollo de las actividades

clave.



Por otro lado, el elemento que obtuvo un menor peso es el D1, puesto que, aunque la
ubicacion es un factor clave, no se le otorgd tanto peso debido a que actualmente la empresa
cuenta con clientes a pesar de no tener un buen posicionamiento en la zona.

Adicionalmente, se debe mencionar que también se evidenciaron otros dos elementos con
peso como lo son D4 y D6 y unos pesos estandares como los de D3 y D5 siendo estos unos
items faciles de superar con una adecuada estrategia.

Tabla 2 Andlisis de las fortalezas

Pueden generar VENTAJAS COMPETITIVAS

F Fortalezas PESO  CALIFICACION PESO
PONDERADO
F1 Personal altamente capacitado 11% 5 0,55
F2 Marca propia 12% 5 0,60
F3 Registro Camara Comercio 8% 5 0,40
F4 Capacitacion continua del 10% 4 0,40
personal
F5 Apertura de nuevos puntos 8% 3 0,24
fisicos
TOTAL 0,49 1 2,19
TOTAL 1,00 4,01
TOTAL 4,01
EFI

Nota. Elaborado por los autores.

Para terminar con el analisis de los factores internos, se establecieron en el cuadrante de las
fortalezas los diferentes elementos. En la columna peso la Tabla 2, se calificé con mayor
relevancia F1 y F2, debido a que son aspectos altamente fuertes en la compaiiia, asi mismo se le
dio un peso de 8% tanto para F3 como para F5, debido a que son item que necesitan de mas
esfuerzo para fortalecerlos. Para seguir, se procede a exponer los resultados de los factores
externos determinantes del éxito, estos incluyen el andlisis de los cuadrantes de Amenazas y

Oportunidades.



Tabla 3. Analisis de la competencia

FACTORES EXTERNOS DETERMINANTES DEL EXITO

Pueden generar PROBLEMAS

A Amenazas PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO

A1l Numero de peluquerias existentes en la 12% 5 0,60
region

A2 Servicio de estilistas independientes a 10% 3 0,30
domicilio

A3 Elevado costos de productos necesarios 9% 3 0,27
para el servicio

A4 Existencia de productos sustitutos 8% 3 0,24

TOTAL 0,39 1 1,41

Nota. Elaborado por los autores.

La Tabla 3, enumera 4 elementos que se consideran amenazas teniendo en cuenta el entorno

del ambiente donde se encuentra la empresa. De estos, los mas importantes para el éxito de la

compafiia son el Al y el A2, los cuales fueron calificados en la columna peso con un valor de

12% y 10%. Ambos elementos estan relacionados con la amenaza latente de que cada dia esté

mas saturado el mercado de las peluquerias, como la existencia de personas independientes que

cobran mas bajos precios por los mismos servicios ofrecidos en la empresa.

De esta misma manera, se determino que el elemento con menor peso fue el A4, donde no se

encuentra amenaza directa debido a que todo radica en la aplicacion especializada de los

productos y en la calidad del servicio ofrecido.

Tabla 4A4nalisis de las oportunidades

Pueden generar VENTAJAS COMPETITIVAS

6] Oportunidades PESO CALIFICACION PESO
PONDERADO

01 Marketing digital 14% 5 0,70

02 Proveedores con maquinaria de 11% 5 0,55

tecnologia avanzada




03 Tendencia frente a estilos 9% 3 0,27
4 Nuevos mercados 8% 2 0,16
05 Ubicacion geografica 8% 2 0,16
TOTAL 0,50 1 1,84
TOTAL 1,00 3,25
TOTAL 3,25
EFE

Nota. Elaborado por los autores.

Por ultimo, en el analisis de las oportunidades, contenido en la Tabla 4, el item que obtuvo la
mayor puntuacion en la columna de peso fue el O1, dado que se considera que las exigencias
actuales del mercado cada dia més se ven involucrados con un acercamiento constante con las
redes sociales. Con respecto a las demds puntuaciones se encontrd que las menos puntuadas
fueron O4 y OS5 donde se identificd que eran elementos importantes a evaluar pero que no son
primordiales en el momento actual en el que se encuentra la empresa.

Lo dicho hasta aqui supone la creacion de estrategias que permitan utilizar las fortalezas y
oportunidades para superar las debilidades y enfrentar las amenazas, de esta manera, se
presentardn las estrategias que surgen del cruce de las variables anteriormente presentadas.
Estrategias Ofensivas
El cruce de las variables Fortalezas y Oportunidades dan como resultado las estrategias
ofensivas aqui expuestas.

F1 + O2 Adecuacion de infraestructura a la vanguardia.

F2 + O1 Desarrollo de estrategias en redes sociales dirigidas a impulsar los productos de la
marca propia.

F4 + O3 Ejecutar, proponer y presupuestar campafias publicitarias.

F4 + 04 Benchmarking.

Estrategias Defensivas



El cruce de las variables Fortalezas y Amenazas dan como resultado las estrategias ofensivas
aqui expuestas.

F1 + Al Marketing experiencial.

F3 + A4 Patentes.

F4 + A2 Programa continuo de capacitacion y actualizacion del personal en técnica de
peluqueria y atencion al cliente.

F4 + A1 Apertura de nuevos puntos en zonas estratégicas.

Estrategias de Orientacion

El cruce de las variables Debilidades y Oportunidades dan como resultado las estrategias
ofensivas aqui expuestas.

D2 + OS5 Eventos con colaboradores especializados en tendencias de consumo.

D3 + O1 Google ADS, Facebook ADS.

D4 + 02 Adquirir nuevas tecnologias en maquinarias para servicios de peluqueria.

D5 + 02 Implementacion de un plan de accion donde se optimice los recursos de la empresa con
una adecuacion de espacios para que permita la implantacion de nuevas tecnologias.
Estrategias de Supervivencia

El cruce de las variables Debilidades y Amenazas dan como resultado las estrategias ofensivas
aqui expuestas.

D1 + Al Alianzas estratégicas con influenciadores de la zona.

D2 + A2 Implementar servicio a domicilio.

D3 + A3 Incursionar un seguimiento periddico a los presupuestos de compras, con el fin de que
las variaciones en los costos sean minimas.

D6 + Al Invertir en material publicitario tradicional B2C.



6.5.Linea Servicios
De la tabla anterior, se pueden observar claramente la descripcion de los servicios ofrecidos, con
su afio de introduccién y las ventas acumuladas.
A continuacion se explicard cada uno de los servicios y su acumulado en ventas desde el inicio
de las prestaciones de los mismos.

o Aplicacion de keratina: Especialistas en aplicacion profesional de keratinas,
especialmente de la marca Epa Colombia, aunque también se manejan otras lineas.

Es un servicio que dura aproximadamente 3 horas ya que requiere de varias etapas, nutre el
cabello con proteinas, le brinda brillo, suavidad y disminuye el frizz. Este servicio fue
introducido en el afio 2021, cuando la empresa funcionaba en la casa de la que hoy en dia es
Gerente General, hasta la fecha tiene un acumulado en ventas de $45.360.00.

e Sellado térmico: Esta es una formula unica de la empresa que los socios crearon con la
ayuda de un laboratorio quimico, este producto es un alisado progresivo a base de
extracto de cebolla y aceite de argan, le brinda al cabello mas resistencia, menos
volumen, crecimiento mas rapido y suavidad. Este servicio se viene ofreciendo al
publico desde la creacion de la empresa y hasta el momento lleva un acumulado de
ventas de $4.480.000.

e Limpiezas faciales: Es un procedimiento que ayuda a mejorar el aspecto de la piel,
remueve las células muertas y elimina impurezas acumuladas de manera profunda. La piel
queda suave y sin textura. Este servicio se implement6 a principios del afio 2022 con la
apertura del punto fisico y lleva un acumulado de ventas de $2.400.000.

® Manicure y Pedicure: Procedimiento mediante el cual, se limpia de manera profunda las

ufias de las manos y pies, asi mismo se le brinda un masaje con exfoliante para retirar células



muertas y generar un sentimiento de bienestar. Luego de esto, se le aplica la técnica deseada
por el cliente para decorar las ufias. Su introduccién fue a inicios del afio 2022 y hasta la
fecha lleva un acumulado en ventas de $9.600.000.

6.6.Participacion de las ventas

Tabla 5. Participacion de las ventas

SERVICIO PATICIPACION %  INGRESOS POR VENTAS $
Aplicacion de keratina 62,0% $ 45.360.000
Sellado Térmico 33,4% $ 24.480.000
Limpiezas faciles 3,3% $ 2.400.000
Manicure y Pedicure 1,3% $ 960.000
Total 100% $ 73.200.000

Nota: elaborado por el autor
Como se muestra en la tabla 23, se puede apreciar los cuatro servicios mas representativos para
Style Lopez Millan, notdndose que la aplicacion de keratina arroja una participacion de 62,0%
muy superior en comparacion con los demas, del mismo modo da unos ingresos por ventas de
$45.360.000 hasta la actualidad, sin embargo también se tiene un participacion alta de 33,4%
por parte de los sellados térmicos con un acumulado por ingresos por ventas de $24.480.000.
La participacion mas baja la poseen las limpiezas faciales con un 3,3% con unos ingresos
por ventas de $2.400.000 y manicure y pedicure con 1,3% y unas ventas de $960.000,
entendiéndose que son servicios con poco de abrir en el mercado.
Igualmente se percibidé que los clientes que acuden a la pelugeria son personas naturales,
que buscan un momento de bienestar que los saque de la rutina, pagan en efectivo y la
participacion en la empresa identificada es del 100%.

6.7.Fatores competitivos



Tabla 6. Factores competitivos

No Factores competitivos Prioridad  Posicion con Promedio
de acuerdo respecto a la
al cliente competenia

1 Calidad del Servicio (por encima del estandar) 4 3 3,5
2 Redisefio de producto y/o servicio 2 1 1,5
3 Satisfaccion de tendencia del mercado 4 3 3,5
4  Uso del Producto y/o servicio 4 5 4,5
5 Desempeiio del Producto y/o servicio 4 5 4,5
6  Durabilidad del Producto y/o servicio 3 3 3
7  Informacion del Desempefio del Producto y/o servicio 4 3 3,5
8  Garantia del Producto y/o servicio 4 3 3,5
9  Presentacion del Producto y/o servicio 3 5 4
10 Componentes del Producto y/o servicio 4 3 3,5
11 Oferta del Producto y/o servicio 4 5 4,5
12 Logistica externa 3 3 3
13 Informacion y capacitacion del Producto y/o servicio 4 3 3,5
14 Servicios 4 5 4,5
15 Rapidez en la atencion de servicio (post-venta) 3 3 3
PROMEDIO 3,6 3,5 3,6

Nota: elaborado por los autores

e Calidad del servicio (por encima del estandar). Para el cliente es primordial el comprar
un producto o un servicio de calidad, el se preocupa por consumir costo-beneficio, de esta
manera se califico con 4 y con respecto a la competencia se le dio un 3, dado que aunque
manejan insumos similares, la calidad tanto en mercancia y colaboradores para el ofrecimiento
del servicio en Style Lopez Millan es mucho mayor.

® Rediseno de producto y/o servicio. El redisenar o modificar algo que ya se ofrece en la

empresa no es relevante, siempre se procura por estar a la vanguardia frente a todos los

procesos de la cadena de valor y a la par con el cumplimiento de la propuesta de valor pero no



es un item tan fuerte por eso se le dio un 2 y respecto a la competencia tampoco se identifico
mayor interés alguno por eso se le atribuy6 un 1.

e Satisfaccion de la tendencia del mercado. Desde la prioridad del cliente se califico con un
4, partiendo de que a las personas les gusta estar a la par con las modas que se evidencian en
la sociedad, al ofrecer este tipo de servicios enfocados a la satisfaccion de este tipo de
peticiones favorece el flujo de clientes, por parte de la competencia no le prestan mayor
importancia a suplir este tipo de necesidad.

e  Uso del producto y/o servicio. En este item la calificacion mayor es para la competencia,
de igual manera, la explicacion y brindarle al cliente un adecuado uso de los productos para el
servicio es algo importante por eso su nota de 4.

e Desemperio del producto y/o servicio. Para el cliente el satisfacer la necesidad que posee
al momento de adquirir el servicio, es relevante, es pues asi como se le da una puntuacion de
4. la competencia se preocupa enormemente en que el servicio sea totalmente bueno y su
desempefio sea 6ptimo.

®  Durabilidad del producto y/o servicio. En ambos item se le dio un 3 soportado en que en
ambos casos la durabilidad es un elemento base pero no algo que riga mayor grado de
importancia para ambas partes.

e Informacion del desempeiio del producto y/o servicio. El brindar informacion genera un
grado de confiabilidad y relacién con una marca, es asi como para el cliente es un 4 y respecto
a la competencia se le puntu6 con un 3 partiendo del que no le gastan tiempo a la realizacion
correcta del ofrecimiento de la informacion a profundidad.

e  Garantia del producto y/o servicio. El cliente en su mayoria de veces espera que el

servicio o producto adquirido sea de excelente calidad, sin embargo, existen ocasiones donde



se requiere garantia y esto es un hecho clave para mantener un relacion duradera con el
consumidor, dado esto, se le dio un 4 y en comparacion de la competencia una puntuacion de
3.

®  Presentacion del producto y/o servicio. La presentacion del disefio es algo que valora el
cliente dependiendo del grado de aversion a la pérdida, aunque se le dio una calificacion de 3
porque no es algo que exigen en la mayoria de las veces, asi mismo, la competencia si invierte
tiempo en la presentacion de estos.

o Componentes del producto y/o servicio. Los elementos que conforman el servicio tienen
que ser planeados y medidos para ofrecer una adecuada experiencia, es asi como el cliente lo
puntta con un 4 y la competencia sabe que es un item relevante pero no lo cumple en la
mayoria de los momentos.

e Oferta del producto y/o servicio. Como prioridad para el cliente es de 4 respecto a la
competencia es una puntuacion de 5 dado que sin ofertar el producto ninguna empresa es
rentable, es por esto, que es una actividad clave.

® Logistica externa. En ambos item se obtuvo un 3, donde el tema de logistica interna no es
de importancia para el aspecto visual del cliente y para la competencia no es algo que se
pueda supervisar con facilidad.

e [nformacion y capacitacion del producto y/o servicio. Para el cliente el conocer y saber
del producto o servicio es algo que le agrega un valor sentimental y de seguridad, asi pues se
le califica con un 4 y un 3 para la competencia debido a que lo hacen solo por protocolo no
por entregarle un plus a sus consumidores.

e Servicios. El servicio es la base de todo, de alli se desprende la fidelizacion y la

rentabilidad de la empresa, para el cliente la atencion y el buen trato lo es todo, y para la



competencia es perceptible que las buenas practicas conducen al crecimiento de la misma, se
le califica con un 5.
® Rapidez en la atencion de servicio (postventa). Calificacion de 3 para ambos aspectos, en
casos repetidos el cliente quiere que la empresa mantenga contacto pero sin ser intensos ni
empalagoso, desean que sus reclamos sean atendidos de manera rapida y oportuna pero sin
saturacion de procesos.
6.8.Perfil Estratégico del Entorno
Para realizar el andlisis del perfil estratégico del entorno se desarroll6 la estructura presentada en
la tabla.

Tabla 7. Perfil estratégico del entorno

Perfil estratégico del entorno

FACTORES MN N E P MP

Dimension socio-cultural

Valores y actitudes X

Grupos sociales X

Conflictividad laboral X

Mercado de trabajo X

Sindicatos X

Defensa del consumidor X

Dimension economica

PIB X

Inflacion X

=

Tipo de cambio

Tasa de desempleo X

Comportamiento del comercio exterior X

Dimension tecnologica

Politica de Investigacion y Desarrollo X

Conocimientos tecnoldgicos y cientificos X

Infraestructuras cientifica y tecnologica X

Madurez tecnologias actuales X

Disponibilidad de nuevas tecnologias X




Dimension politico-legal

Situacién politica

Politica economica

Legislacién econémico social

IR IR IR

Politica fiscal

Nota: elaborado por los autores
A continuacion, se procedera a argumentar el porqué de las clasificaciones dadas a cada criterio.
Dimension socio-cultural
* Valores y actitudes. Este factor resulta positivo, de modo que si el mercado adopta una
cultura basada en la empatia hacia los demas, facilita la ampliacion del portafolio de
servicios intentando suplir las necesidades y expectativas de cada cliente.
* Grupos sociales. La influencia de los grupos sociales es equilibrada en el modelo de
negocio pues no afecta directamente las correctas funciones en la empresa.
* Conflictividad laboral. Se considera un aspecto negativo ya que los problemas o
malentendidos dentro de la organizacion conllevan a crear un caos en todos los procesos para
la ejecucion del ofrecimiento adecuado en el servicio.
* Mercado de trabajo. Este factor es muy negativo, puesto que afecta el estado actual del
mercado no es el mas adecuado partiendo de los altos niveles de desempleo. Lo que limita la
capacidad de gasto de las personas.
» Sindicatos. Negativo, teniendo en cuenta que la presion realizada por estos sectores se
manifiesta por medio de marchas que congestionan las calles, generando conflictos en los
desplazamientos y que las personas se nieguen a salir a las calles.
* Defensa del consumidor. Es un aspecto muy positivo porque resulta ser un medio de apoyo
y respaldo para los consumidores.

Dimension economica



* PIB. Este factor se considera equilibrado, pues ha permitido a lo largo del tiempo el 6ptimo
desarrollo de las actividades de la organizacion.

* Inflacion. Factor negativo, puesto que los aumentos en la inflacion que se esperan tendran
impacto directo en el costo del inventario, aumentando el precio total del servicio, lo que
puede causar una baja en ventas por su alto valor.

* Tipo de cambio. Factor negativo entendiendo que muchos de los insumos o equipos
utilizados en la compania son importados y bien se sabe que el bajo valor del peso
colombiano frente al dolar estadounidense representa un aumento significativo.

* Tasa de desempleo. Aspecto muy negativo, dado que limita la capacidad de compra de los
consumidores.

» Comportamiento del comercio exterior. Se considera que es un factor positivo, donde los
acuerdos y las relaciones exteriores se mantienen estables y prosperas.

Dimension tecnologica

* Politica de Investigacion y Desarrollo. Se evidencio en las investigaciones preliminares
que dentro del sector existen buenas politicas que apoyan y fortalecen la investigacion y el
desarrollo., siendo asi un aspecto positivo.

* Conocimientos tecnologicos y cientificos. En comparacion con otros paises no se tienen
muchos conocimientos frente avances y ciencia, pero si se poseen las bases necesarias para el
desarrollo e impulso de la vanguardia en tecnologia, siendo asi un aspecto equilibrado.

* Infraestructuras cientificas y tecnologicas. Equilibrado ya que la region es fuerte en
facilidades para la adopcion y estudio en campos cientificos y tecnologicos. lo que ayuda a

impulsar de manera acelerada al crecimiento del sector.



* Madurez tecnologias actuales. Factor positivo, contando con buenos equipos e insumos
para el buen funcionamiento y la prestacion del servicio en condiciones de altos estandares de
calidad y de satisfaccion en todos los aspectos a los clientes.
* Disponibilidad de nuevas tecnologias. Facil adquisicion de equipos € insumos que permiten
ser competitivos en el sector y estar a la vanguardia, factor positivo.
Dimension politica-legal
La dimension politica se calificéd en su totalidad equilibrada, dado que actualmente la estabilidad
gubernamental apoya en gran medida al sector de servicios, aunque con el tema de elecciones

del nuevo presidente puede verse afectada la calificacion anteriormente dada.
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Tabla 8. B.C.G.
No. Producto % Crecimiento % Participacion

1 SELLADO TERMICO Alto Bajo




2 APLICACION DE KERATINA Alto Alto

3 MANICURE Y PEDICURE Bajo Alto

4 LIMPIEZAS FACIALES Bajo Bajo

Nota: elaboracién propia

Tomando los resultados de la tabla, el que presenta crecimiento alto y participacion alta es la
aplicacion de keratina, es decir, es un servicio al cual se debe apostar y se debe cuidar, dado que
es el que le aporta mas estabilidad y crecimiento a la empresa, de modo contrario a las limpiezas
faciales que su nivel de crecimiento y participacion son casi nulos, entendiéndose asi que es un
servicio el cual se debe analizar ya sea para eliminarlo o modificarlo.

6.10. Factores Claves del Exito
A continuacidn se explicardn los factores clave identificados para aumentar la competitividad y
el robustecimiento de la empresa, asi como sus objetivos seguido de las iniciativas necesarias
para alcanzar lo pactado.

Tabla 9. Factores claves de éxito

FACTORES CLAVE PARA EL EXITO Y OBJETIVOS

Factores clave y objetivos

METAS PLAZOS
FACTORES OBJETIVO INDICADORES Obietivos INICIATIVAS Tiempo
CLAVE ESTRATEGICO Seguimiento y Actuaciones para lograr los objetivos ejecucion
concretos .
(dias)
1 Promocionar el servicio estrella 180
imient % 1 i . .
C{ec1_mlen o de 76 incremento 20% Establecer precios accesibles 180
0S8 Ingresos ventas
Promover servicios personalizados 180
Automatizar los procesos 180
. % de costos o
FINANZAS Reducir costos liminad. 10%
eliminados Gestion adecuada de inventario 180
Reducir costes innecesarios 180
Aumento de % rentabilidad 15%
rentabilidad mejorada 0

Aumentar la productividad 180




Colaboradores con experiencia en el

2 360
campo
Garantizar la % de
calidad de los colaboradores 100% Capacitaciones constantes 360
servicos prestados  con experiencia
Recomendados por personas 360
Asesoria constante y personalizada 360
CLIENTES Asesorias % reclamos 100% Solucién de inconformidades en el 360
personalizadas solucionados ? momento oportuno
Contacto constante con el cliente 360
Gestion de calidad en los servicios
360
prestados
Control de
: N .
calidad tanto en % d_e clientes 100% Contacto pos venta 360
productos como satisfechos
en servicios
Fidelizacion de clientes 360
3 Eventos experienciales 120
Reconocimiento % engagement
imagen de marca clientes 100% Inversion publicidad en Redes sociales 120
potenciales Visibilidad de la marca mediante redes 120
PROCESOS sociales
INTERNOS 120
Posicionamiento organico en redes 120
sociales
Posicionamiento % clientes 100% Servicio diferenciador 120
de la marca satisfechos 0
360
4 Presencia y constancia en redes sociales 120
Implementar el Inbound Marketing
APRENDIZAJE  Divulgacion de la % aumento (captar clientes mediante creacion de 120
Y marca a través de trafico en redes 100% contenido)
CRECIMIENTO canales digitales sociales
Fidelizar a los seguidores con bonos 120
Obtener calificacion de los clientes en 120

redes sociales

Nota: elaborado por el autor

e Finanzas. En objetivos estratégicos se identificaron crecimiento de los ingresos,
reduccion costos y aumento de rentabilidad que daran pie a la oportunidad de incrementar el

patrimonio, hacer inversiones, mejorar el ahorro y generar una mayor y mejor economia en la



empresa. Con metas de crecimiento del 20% 10% y 15%, con lineamientos en iniciativas
como promocionar el servicio estrella, establecer precios accesibles, promover servicios
personalizados, automatizar los procesos, gestion adecuada de inventario, reducir costes
innecesarios y aumentar la productividad.

e (lientes. Iniciativas en colaboradores con experiencia en el campo, capacitaciones
constantes y recomendados por personas respaldadas de objetivos estratégicos como
garantizar la calidad de los servicios prestados, asesorias personalizadas y control de calidad
tanto en productos como en servicios, factores esenciales para mantener una relacion de
fidelizacion con los clientes, manejando lapsos fuertes y personalizados que generen
rentabilidad a la empresa.

® Procesos internos. Para este componente se plantearon dos objetivos relevantes,
reconocimiento imagen de marca y posicionamiento de la marca con iniciativas en eventos
experienciales, inversion publicidad en redes sociales, visibilidad de la marca mediante redes
sociales, posicionamiento orgénico en redes sociales y servicio diferenciador. actividades
donde el proposito es dar un reconocimiento positivo de la marca, que sea atractivo para
captar nuevos clientes potenciales.

e Aprendizaje y crecimiento. Enfasis en la divulgacién de la marca a través de canales
digitales con un indicador de % aumento trafico en redes sociales basado en presencia y
constancia en redes sociales, implementar el Inbound Marketing (captar clientes mediante
creacion de contenido), fidelizar a los seguidores con bonos y obtener calificacion de los
clientes en redes sociales, acciones que ejecutadas de forma correcta ayudaran a conocer este
prospecto ideal de cliente, entendiendo sus gustos y preferencias para asi ofrecer un servicio

enfocado totalmente en la satisfaccion completa del mismo.



6.11.

Producto

Tabla 10. Marketing Mix Producto

MIX MARKETING

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Objetivo Estrategias Indicadores Meta Fecha Fecha Recursos Responsable
seguimiento inicio  final $
1 Reconocimiento Visibilidaddela #de Convertir esas jun- sept- $ Gerente
imagen de marca mediante  interacciones interacciones en 22 22 500.000 Comercial
marca redes sociales en redes clientes reales
sociales
Inversion # de prospectos 250 seguidores jun- sept- $ Gerente
publicidad en nuevos organicos 22 22 1.500.000 Comercial
redes sociales semanales
Eventos # de eventos 4 anuales jun- jun- $ Gerente
experienciales realizados 22 23 3.000.000 Comercial
Objetivo Estrategias Indicadores Meta Fecha Fecha Recursos Responsable
seguimiento inicio  final $
2 Posicionamiento Posicionamiento  # de clientes 40 clientes jun- sept- $ Gerente
de la marca orgénico en las reales 22 22 500.000 Marketing

redes sociales
Servicio % 100 % clientes jun- jun-
personalizado recomendacion  atendidos 22 22
con de los clientes
acompafiamiento
posventa

Nota: elaboracién propia
Siguiendo los datos estipulados en la tabla 36, se identificaron dos objetivos para las estrategias
enfocadas en el producto, reconocimiento imagen de marca que incentive la visibilidad de la
marca mediante redes sociales, realizando inversion publicitaria en redes sociales y creando
eventos experienciales, de la mano esta el segundo objetivo que es el posicionamiento de la
marca con dos estrategias claves como posicionamiento organico en redes sociales y servicio
personalizado con acompanamiento postventa. Inicios de fecha para las estrategias junio 2022 y
cierres en septiembre 2022 y junio 2023 y unos recursos totales de $5.500.000.

6.12.

Servicio

Tabla 11. Marketing mix servicios

MIX MARKETING




ESTRATEGIA DE SERVICIO

Objetivo Estrategias Indicadores Meta Fec Fec Recurso Respons
seguimient ha ha s$ able
0 inici fina
0 1
1 Garantizar Colaboradores con % 100% de los  jun-  abr-
la calidad  experiencia en el campo colaborador  colaborador 22 23
de los es idoneos es
servicios  Capacitaciones constantes  # de 100% de jun-  abr- § Gerente
prestados capacitacion colaborador 22 23 300.000  General
es realizadas es altamente
al mes capacitados
Recomendados por % de 100% de las  jun-  abr-
personas recomendaci recomendaci 22 23
ones ones
positivas de
los clientes
Objetivo Estrategias Indicadores Meta Fec Fec Recurso Respons
seguimient ha ha s$ able
0 inici fina
0 1
2 Asesorias  Asesoria constante y % de 100% de las  jun-  abr-
personaliz  personalizada asesorias asesorias 22 23
adas solicitadas brindadas
Solucion de % 100% del jun- abr- $ Gerencia
inconformidades en el Situaciones  nivel de 22 23 300.000  comercia
momento oportuno resueltas satisfaccion 1
con respecto
al nimero
de clientes
atendidos
Contacto constante conel  #de 100% may  abr-
cliente llamadas resolucion -22 23
después de de PQRSF
la pos venta
Objetivo Estrategias Indicadores Meta Fec Fec Recurso Respons
seguimient ha ha s$ able
0 inici fina
0 1
3 Controlde Gestion de calidadenlos % de 100% de los  jun-  abr-
calidad servicios prestados clientes clientes 22 23
tanto en supervisado  atendidos
productos S
ComoO € Contacto por venta % de visitas  100% delos  jun- abr- § Gerente
SCIVICIOS posventa a clientes 22 23 3.000.00  General
clientes atendidos 0,00
Fidelizacion de clientes % de 100% de los  jun-  abr-
llamadas de  clientes 22 23
clientes atendidos

Nota: elaboracién propia

Se explicaran detalladamente los objetivos planteados para el componente de servicio.



Como primer objetivo tenemos el garantizar la calidad de los servicios prestados, con estrategias
basadas en colaboracion con experiencia en el campo, capacitaciones constantes del personal y
recomendados por personas que tengan como meta colaboradores 100% capacitados y
comprometidos con el rendimiento de la empresa.

En segundo objetivo se planted asesorias personalizadas, con estrategias en asesorias
constante y personalizada, solucion de inconformidades en el momento oportuno y contacto
constante con el cliente y como tercer y tltimo objetivo estd el control de calidad tanto en
productos como en servicios, respaldado de estrategias como gestion de calidad en los servicios
prestados, contacto por venta y fidelizacion de clientes.

Es asi como el cumplimiento de estas metas trazadas permite el fortalecimiento y el
crecimiento organico y eficaz de la compania. El inicio de las estrategias estan pensadas para
junio mayo 2022 y junio 2022, con fecha de finalizacion para abril 2023 y unos recursos totales
estipulados en $3.600.000.

6.13.

Precio

Tabla 12. Marketing mix precio

MIX MARKETING
ESTRATEGIA DE PRECIO
Objetivo Estrategias  Indicadores Meta Fecha Fecha Recursos Responsable
seguimiento inicio  final $
1 Reducir Automatizar % de ahorro 100% jun- sept-  $ Gerente
costos los procesos en costes 22 22 1.000.000 General
Gestion % de 20% de jun- sept-
adecuada de reduccion en  reduccion 22 22
inventario stock quieto  en gasto de
inventario
Objetivo Estrategias  Indicadores Meta Fecha Fecha Recursos Responsable
seguimiento inicio  final $




2 Crecimiento  Promocionar % de 30% jun- abr- § Gerente
de los el servicio participacion 22 23 1.000.000 General
ingresos estrella del servicio
estrella
dentro de la
empresa
Establecer % de precios 5% de jun- abr-
precios establecidos  precios 22 23
accesibles dinamizados
Promover % de precios  100% de los jun- abr- § Gerente
servicios del mercado  precios 22 23 800.000 General
personalizados comparados
por el cliente
Objetivo Estrategias  Indicadores Meta Fecha Fecha Recursos Responsable
seguimiento inicio  final $
3 Aumentode Reducir costes % de 50% jun- abr-
rentabilidad  innecesarios reduccion en 22 23
costos
Aumentar la % de 90% de jun- abr-
productividad  utilidad margen de 22 23
bruta utilidad
bruta

Nota: elaboracion propia
®  Aumentar la rentabilidad. Por el sector y por como se comporta el mercado de servicios
estéticos se ve limitado el margen de ganancia en algunos servicios, sin embargo se pretende
desde las estrategias potencializar los servicios que ofrece la peluqueria, después del impacto
que tuvo la pandemia para este sector, se busca promocionar el producto estrella para que se
fijen metas de ventas, habran mas opciones para realizar modificaciones de margenes de
ganancias, alli se fija una meta conservadora, pues es un mercado sensible a precio, entonces
la idea es subir muy poco el precio a multiples servicios de alta rotacion.
e Crecimiento de los ingresos. Las estrategias que se buscan optimizar en este punto van
de la mano con la rentabilidad propuesta anteriormente planteada, lo que se busca es que los
precios sean dindmicos y exista una diferenciacion calidad y precio frente a la competencia
para que los consumidores nos elijan, también se puede contemplar una negociacion con los

actuales proveedores o prospectos de proveedores, los cuales al establecer precios mas



equilibrados nos permitiran obtener mas ganancias y esto de alguna manera u otra incrementa

los ingresos de la compaiia, estas son decisiones que debe tomar la gerencia general de la

empresa en el periodo de junio 2022 a abril 2023.

® Reduccion de costos. El contratar personal sin duda es uno de los mayores retos ya que en

algunos casos la vinculacion formal de estas personas hace que los costos dentro de la

organizacion se incrementen al presentarse la vinculacion y desvinculacion del personal en

multiples veces del ano, reducir costos también desde la automatizacion de los procesos, estas

son decisiones que debe tomar la gerencia de la empresa en el periodo de junio 2022 a abril

2023 pues se bajarian los costos en el periodo donde més ingresos recibe y asi maximizar la

rentabilidad.
6.14.

Plaza

Tabla 13. Marketing mix plaza

MIX MARKETING
ESTRATEGIA DE PLAZA
Objetivo Estrategias Indicadores Meta Fecha Fecha Responsable
seguimiento inicio  final

Asegurar la % de 100% jun- jun-

Experiencia  disponibilidad requerimientos 22 23

en la del servicio al ~ del cliente
prestacion  cliente atendidos
de los Crear #de 1 jun- jun- Gerente
servicios comunidades  comunidades comunidad 22 23 General

con los creadas creada
clientes
atendidos y
prestarles un
servicio
posventa
Compartir #de 35 jun- jun-
experiencias experiencias comentarios 22 23
de los clientes  compartidas de
a traves de los experiencias

diferentes

de clientes




canales
digitales

Nota: elaborado por el autor

Se plantea un objetivo que es la experiencia en la prestacion de los servicios por parte de la
peluqueria en donde se exponen las estrategias que se consideran pertinentes para el
cumplimiento del objetivo, el compartir experiencias de los clientes a través de los medios
digitales tiene un enganche directo con el consumidor final antojado de algtn servicio de
peluqueria, pues a través de un medio digital este podra ver resultados y observar el

comportamiento de otros clientes frente a la marca y frente al servicio prestado.

Siempre estar disponible para prestar un buen servicio al cliente, tratar de cambiar la
percepcion que se tiene frente a un mercado tan grande como lo es este, el marcar la diferencia
frente a la competencia y otros sitios nos permitira cumplir con el objetivo de generar

experiencias de valor que fidelicen a nuestros clientes con la marca.

La posventa en este mercado es algo muy importante, pues la organizacion no solo debe
quedarse con el servicio prestado en el presente sino que debe enfocarse y fijar esfuerzos en sus
clientes para que puedan obtener comentarios luego de prestar el servicio y asi calificar si la
experiencia que tienen sus clientes normalmente es buena, mala o regular, esto permite tener

estandares de calidad dentro de la organizacion.

6.15. Promocion

Tabla 14. Marketing mix promocion

MIX MARKETING

ESTRATEGIA DE PROMOCION




Objetivo Estrategias  Indicadores Meta Fecha Fecha Recursos Responsable
seguimiento inicio  final $
1 Divulgacion  Presenciay  # de redes (Facebook, jun-  sept- $ Gerente de
delamarcaa constancia sociales Instragram, 22 22 2.800.000 Marketing
través de en redes abiertas de la Youtube)
canales sociales empresa
digitales

Implementar % trafico en 1000 jun- jun-  § Gerente de
el Inbound redes sociales  seguidores 22 23 1.800.000 Marketing
Marketing organicos
(captar
clientes
mediante
creacion de
contenido)
Fidelizar a #de 10 concursos jun- jun-  § Gerente de
los concursos en 22 23 2.000.000 Marketing
seguidores redes sociales
con bonos
Obtener # 50 jun- jun-
calificacion  calificaciones calificaciones 22 23
de los de clientes en
clientes en redes sociales
redes
sociales

Nota: elaborado por el autor

Nuestra matriz permite identificar puntos débiles que existen dentro de la promocién que se le
hace a los establecimientos de belleza, en donde la promocién de los servicios no es tan eficaz, es
por eso que realizar campanas y divulgar la marca a través de canales digitales es uno de nuestros
objetivos y mayores retos dentro de la organizacion, con estrategias como presenciar y constancia
en redes sociales donde se busca que el contenido subido a las plataforma muestre a la marca
constantemente y que esta conecte con sus seguidores, esto nos trae clientes mediante creacion de
contenido que es otra de nuestras estrategias, fidelizar es un concepto que en este mercado influye
mucho pues la clientela fidelizada suele ser remunerada con descuentos, bonos y en algunos casos
servicios adicionales gratis, por eso buscamos que mediante las redes la organizacion se posicione
y genere contenido de valor para la atraccion de clientes nuevos.

6.16. Plan de Publicidad y Presupuesto de Publicidad



Tabla 15. Plan publicidad

PLAN DE PUBLICIDAD

Mes Mes Mes

Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 MesS5S Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 10 11 12

Publicidad
Redes Sociales
(pauta)
Publicidad
Redes Sociales
(organico)
Marketing I
Directo

Inbound
Marketing

o (AR JUTIINL SRR
contenido digital

Publicidad
servicio estrella

Nota: elaborado por el autor

Para la peluqueria, se disefi¢ un plan de publicidad con el objetivo principal de incrementar
ventas y mejorar la calidad del servicio y percepcion por parte de los clientes, se utilizaron las
redes sociales tradicionales para pautar, tanto en temporadas altas como en temporadas bajas,
consideramos que es importante el marketing que en estos momentos se realiza mediante redes
sociales, tenemos un estimado de $400.000 COP mensuales durante los 11 meses, exceptuando
el mes 12 en el cual esta publicidad pautada no se piensa implementar, el presupuesto para la
publicidad del servicio estrella que es una de las mas importantes para la organizacion requiere
una inversion de $200.000 COP pero solo en el mes 1, mes 4, mes 7 y finalizando con el mes 10,
otro de los mas importantes como plan dentro de la organizacion es el Inbound marketing en
donde se puede evidenciar que se realizara durante todos los meses, en todas las semanas
correspondientes y tendra un estimado de $250.000 COP.

El plan de publicidad fue pensado y creado para todas las situaciones en el afio donde se
generan picos de venta y asi mismo la caida de estas, es por esto que desde el contenido digital,

la promocién y publicidad de nuestro servicio estrella, el marketing directo, el inbound



marketing y la publicidad en redes sociales por pauta, involucran también el contenido digital,
formatos de stories, videos, imagenes que permiten promocionar el servicio dentro de las
paginas, esto ayudara a que las piezas publicitarias funcionen mediante los algoritmos de estas
redes a utilizar, se busca que todo este plan genere ventas y posicionamiento de la marca para
que asi los clientes se vean motivados o antojados de probar o preferirnos para la realizacion del
servicio en la peluqueria.

6.17. Analisis Estratégico

Tabla 16. Andlisis estratégico

Analisis estratégico: tendencias estratégicas - oportunidades y amenazas

OPORTUNIDADES AMENAZAS
MERCADO Mercado potencial en crecimiento Empresas competidoras
Nuevas tecnologias Inestabilidad econdmica
Clientes potenciales mal atendidos Proveedores con precios altos
Crecimiento a nivel regional Desconfianza clientes potenciales
COMPETIDORES Precios altos Experiencia
Ausencia de presencia en redes sociales Posicionamiento marcas
Calidad de colaboradores Alianzas estrategias
Acompafiamiento postventa Ubicacién geografica
DISTRIBUCION  Automatizacion Ausencia de pagina web
Facilidad en logistica Poco talento humano
PROVEEDORES  Alta calidad en insumos Precios por debajo del sector
Implementacién de tecnologia Alianzas entre competidores
TECNOLOGIA Nuevos equipos Poco valor percibido de los clientes
Investigacion en innovacioén Competencia
Facilidad en cobertura de clientes Precios elevados en maquinaria
REGULACIONES Beneficios tributarios Exigencias y regulaciones
Mejorar la imagen publica corporativa Impuestos

Nota: elaborado por el autor

® Mercado. Del andlisis estratégico del mercado se encontraron tres oportunidades

Mercado potencial en crecimiento, nuevas tecnologias y clientes potenciales mal atendidos,



elementos sumamente importantes al momento de mantener querer ser competitivos en el
sector. Como amenazas se encuentran empresas competidoras, inestabilidad econémica y
proveedores con precios altos, componentes externos que no son facil de controlar y que se
tienen que analizar muy bien para entenderlos y estar preparados para cualquier imprevisto.

e Competidores. Oportunidades como precios altos, ausencia de presencia en redes
sociales, calidad de colaboradores y acompafiamiento postventa, donde son elementos que
estan desatendidos y al estructurar un plan para abordarlos y emplearlos para la satisfaccion
de los mismo, puede permitir una gran ventaja en el mercado, asi mismo se encontraron
amenazas como experiencia, posicionamiento marcas, alianzas estratégicas, ubicacion
geografica.

e Distribucion. Se encontraron oportunidades como automatizacion y facilidad en logistica,
en amenazas que son aspectos externos de la empresa se identificaron dos ausencia de pagina
web y poco talento humano.

® Proveedores. Dos oportunidades, alta calidad en insumos e implementacion de
tecnologia, dado que en este tipo de sector es facil de encontrar insumos o maquinaria con
altos estandares de calidad. Del mismo modo se encontraron amenazas de precios por debajo
del sector y alianzas entre competidores.

e Tecnologia. Nuevos equipos, investigacion en innovacion y facilidad en cobertura de
clientes como oportunidades internas que pueden ser cumplidas con buenas estrategias, en
amenazas se identificaron poco valor percibido de los clientes, competencia y precios

elevados en maquinaria.



® Regulaciones. Aunque en este tipo de servicios las regulaciones son muy estandarizadas y
faciles de cumplir, se encontraron dos amenazas, exigencias y regulaciones e impuestos. En

oportunidades estan los beneficios tributarios y mejorar la imagen publica corporativa.

6.18. Estrategias de Mezcla de Marketing

Tabla 17. Estrategia de Mezcla de marketing

Servicio / Producto Estrategia Valor de la estrategia
Estrategia Producto 1 Visibilidad de la marca mediante redes sociales $ 500.000
Estrategia Producto 2 Inversion publicidad en redes sociales $ 1.500.000
Estrategia Producto 3 Eventos experienciales $ 3.000.000
Estrategia Producto 4 Posicionamiento organico en las redes sociales $ 500.000
Estrategia Producto 5 Servicio personalizado con acompafiamiento posventa  $ -
Estrategia Precio 1 Automatizar los procesos $ 1.000.000
Estrategia Precio 2 Gestion adecuada del inventario $ -
Estrategia Precio 3 Promocionar el servicio estrella $ 1.000.000
Estrategia Precio 4 Establecer precios accesibles $ -
Estrategia Precio 5 Promover servicios personalizados $ 800.000
Estrategia Precio 6 Reducir costes innecesarios $ -
Estrategia Precio 7 Aumentar la productividad $ -
Estrategia Promocion 1 Presencia y constancia en redes sociales $ 2.800.000
Estrategia Promocion 2 Implementar el Inbound Marketing $ 1.800.000
Estrategia Promocion 3 Fidelizar a los seguidores con bonos $ 2.000.000
Estrategia Promocion 4 Obtener calificacion de los clientes en redes sociales $ -
Estrategia Plaza 1 Asegurar la disponibilidad del servicio al cliente -
Estrategia Plaza 2 Crear comunidades con los clientes atendidos y hacer 450.000

posventa
Estrategia Plaza 3 Compartir experiencias de los clientes a través de los $ -
diferentes canales digitales
Estrategia Publicidad 1 Publicidad redes sociales $ 4.040.000
Estrategia Publicidad 2 Publicidad redes sociales de manera organica $ 360.000




Estrategia Publicidad 3 Marketing directo $ 2.000.000

Estrategia Publicidad 4 Inbound Marketing $ 3.000.000
Estrategia Publicidad 5 Publicidad contenido digital $ 1.000.000
Estrategia Publicidad 6 Publicidad servicio estrella $ 800.000

TOTAL $ 26.550.000

Nota: elaborado por el autor

Por ultimo, la recopilacion y muestra de estrategias en la tabla anterior se basa en las estrategias
mencionadas anteriormente del marketing mix, se consideran importantes y relevantes para la
organizacion, ya que se les asigna una prioridad para que la organizacion las pueda ejecutar de
manera rapida y eficaz con sus trabajadores, como ya se menciono anteriormente el plan de
publicidad debe cumplirse a totalidad, ya que el presupuesto que se establecio6 para el plan de
publicidad en las estrategias publicitarias se puedan llevar a cabo, aquellas estrategias que se
encuentran con valores en cero, su razon es que son acciones que se pueden implementar de
manera inmediata en la organizacidn sin recurrir a mas inversion o gastos, la organizacion
cuenta con el recurso humano y personal encargado y capacitado para el correcto

funcionamiento de las estrategias planteadas.



7. Conclusiones
Se percibid que los clientes que acuden a la peluqueria son personas naturales, que
buscan un momento de bienestar que los saque de la rutina, pagan en efectivo y la
participacion en la empresa identificada es del 100%.
La empresa se presenta un crecimiento alto y participacion alta es la aplicacion de
keratina, es decir, es un servicio al cual se debe apostar y se debe cuidar, dado que es el
que le aporta mas estabilidad y crecimiento a la empresa, de modo contrario a las
limpiezas faciales que su nivel de crecimiento y participacion son casi nulos,
entendiéndose asi que es un servicio el cual se debe analizar ya sea para eliminarlo o
modificarlo.
El plan de publicidad fue pensado y creado para todas las situaciones en el afio donde se
generan picos de venta y asi mismo la caida de estas, es por esto que desde el contenido
digital, la promocion y publicidad de nuestro servicio estrella, el marketing directo, el
inbound marketing y la publicidad en redes sociales por pauta, involucran también el
contenido digital, formatos de stories, videos, imagenes que permiten promocionar el
servicio dentro de las paginas, esto ayudaré a que las piezas publicitarias funcionen
mediante los algoritmos de estas redes a utilizar, se busca que todo este plan genere
ventas y posicionamiento de la marca para que asi los clientes se vean motivados o

antojados de probar o preferirnos para la realizacion del servicio en la peluqueria.
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