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INTRODUCCION

El mercado de la belleza en Ecuador representa el 1.6% del PIB, generando mil
millones de délares por afio, creciendo a un ritmo del 10% anual y generando 3.500 puestos
de trabajo directos y 400 mil indirectos, entre los que se encuentran las consultoras de ventas
por catdlogo (Maldonado, 2016). El crecimiento de la industria se da debido a que los
ecuatorianos se encuentran cada vez mas interesados en el cuidado de su imagen, en

comparacion con cdmo lo estaban hace diez afios. (Maldonado, 2016).

Esta situacion ha traido consigo la creacion de Institutos de Belleza para brindar una
formacion académica y practica que garantice la prestacion de servicios de calidad en areas de
tratamientos estéticos, tratamientos capilares, maquillaje, manicure, pedicure, entre otros. De
esta forma, muchos de los estudiantes que completan sus estudios, se encuentran en la
capacidad de emprender pequefios negocios que les permita obtener una fuente de ingresos en

base a los conocimientos adquiridos.

La empresa SICP, por sus siglas “Sistema Integral de Capacitacion Personalizada™ es
un Instituto de Belleza localizado en la Cdla. Morejon Mz 1 solar 14, en el sector sur de la
ciudad de Guayaquil, el cual ofrece cursos de capacitacion en ramas como: tratamientos
capilares, tinturados, maquillaje, manicure, pedicure, modelaje y fotografia. No obstante,
presenta ciertas falencias que han derivado en una reduccion de sus ingresos como resultado
del incremento de la competencia en el sector; situacion que pone en alerta a sus directivos

por la necesidad latente de desarrollar ventajas competitivas que agreguen mayor valor a su

oferta de servicios. Una de las principales falencias es la inexistencia de una estrategia de
branding que permita un posicionamiento visual en la mente del consumidor, de tal manera

que se logre fidelizar a los clientes y las ventas mejoren.

Para efectos de esta investigacion, se han dividido cuatro capitulos en donde se
abordaran temas relacionados con el problema de investigacion, sus causas y efectos; luego
hard una revision de los principales fundamentos tedricos que intervienen en el marketing
estratégico. Luego se hara una investigacion a los clientes potenciales del instituto para tener
una directriz que sirva de base para la elaboracion de una estrategia de marketing que le

permita mejorar su ventaja competitiva, a fin de ganar un mayor posicionamiento.



CAPITULO |
DISENO DE INVESTIGACION

11 Tema

“Marketing estratégico en la mejora de la ventaja competitiva del Instituto de belleza

SICP, sector sur, ciudad de Guayaquil”

1.2  Planteamiento del problema

El Instituto de belleza SICP presenta ciertas falencias que se traducen en varios
efectos, entre estos una reduccion de sus ingresos como resultado del incremento de la
competencia en el sector; situacion que pone en alerta a sus directivos por la necesidad latente
de desarrollar ventajas competitivas que agreguen mayor valor a su oferta de servicios. Una
de las principales falencias es la inexistencia de una estrategia de branding que permita un
posicionamiento visual en la mente del consumidor, de tal manera que se logre fidelizar a los
clientes y las ventas mejoren. Otro efecto es la caida de las ventas por el bajo conocimiento
que tienen sus administradores en materia de planeacion estratégica para realizar un analisis
del entorno que permita identificar oportunidades y fortalezas que sean capaces de reducir el
impacto de las amenazas y debilidad del negocio, y asi establecer una mision y vision
empresarial que le dé un liderazgo al momento de tomar decisiones que corrijan esta

problematica.

Las causas que generan los efectos indicados previamente son los pocos procesos
internos para llevar a cabo el manejo de la publicidad debido a que, para las PYMES, no se ha
desarrollado el sentido de la importancia de la presentacion de su trabajo como punto para
estimular la predileccion del cliente por el instituto en mencién, lo cual es una grave
problematica considerando que el campo visual es el fuerte de los servicios prestados por
dicha entidad. Por ejemplo, para incentivar los cursos de maquillaje o manicure profesional se
debe promocionar dichos servicios por medio de fotos que permitan evaluar la calidad de la

ensefanza.



Ademas, existe una baja participacion en el mercado considerando la cantidad de
ofertantes para la demanda de servicios de aprendizaje de técnicas cosméticas y de belleza, e
incluso contando con opciones gratuitas por parte de entes publicos que buscan incrementar el
campo de accién de mujeres con potencial emprendedor. Se ha generado una falta de
innovacion en la prestacion del servicio, debido a las diversas estrategias generadas por las
empresas del sector de analisis, en el cual se basa los cursos en tendencias del mercado, por
ejemplo, en la temporada anterior, la tendencia de estilos de tinturado se centr6 en las
denominadas “mechas californianas” por lo que la tendencia, tanto de escuelas de belleza
como de empresas prestadoras de servicios de este tipo, promocionaron cursos especializados

o0 la realizacion de esta técnica.

El diagndstico de la situacion actual es que considerando los aspectos analizados
previamente se considera que el principal inconveniente que surge con los institutos de
belleza como es el caso del Instituto SICP, es la falta de desarrollo del aspecto publicitario
con el fin de aumentar sus ventajas competitivas frente a las empresas de la misma rama, lo
cual se puede presentar por medio de la reduccion de precios para la adquisicion de sus
servicios o dotando al servicio de un factor que no ofrecen o no pueden ofrecer los demas
participantes que conforman la competencia, esto debido a que el sector de la belleza posee un

importante espacio en la economia ecuatoriana.

El mercado de la belleza en Ecuador representa el 1.6% del PIB, generando mil
millones de délares por afio, creciendo a un ritmo del 10% anual y generando 3.500 puestos
de trabajo directos y 400 mil indirectos, entre los que se encuentran las consultoras de ventas
por catdlogo (Maldonado, 2016). El crecimiento de la industria se da debido a que los
ecuatorianos se encuentran cada vez mas interesados en el cuidado de su imagen, en
comparacion con cémo lo estaban hace diez afios. (Maldonado, 2016). Esta situacién ha traido
consigo la creacion de Institutos de Belleza para brindar una formacion académica y practica
que garantice la prestacion de servicios de calidad en areas de tratamientos estéticos,
tratamientos capilares, maquillaje, manicure, pedicure, entre otros. De esta forma, muchos de
los estudiantes que completan sus estudios, se encuentran en la capacidad de emprender
pequefios negocios que les permita obtener una fuente de ingresos en base a los

conocimientos adquiridos.



La empresa SICP, por sus siglas “Sistema Integral de Capacitacion Personalizada™ es
un Instituto de Belleza localizado en la Cdla. Morején Mz 1 solar 14, en el sector sur de la
ciudad de Guayaquil, el cual ofrece cursos de capacitacion en ramas como: tratamientos
capilares, tinturados, maquillaje, manicure, pedicure, modelaje y fotografia. La forma en que
presta los servicios es a través de mddulos que duran un periodo lectivo y que implica un
proceso de formacién teorica, practica y finalmente, se realiza la titulacion cuando los
estudiantes culminan todos los cursos, obteniendo el grado académico de “Artesanas en el
area de Belleza”, cuyo aval y reconocimiento es certificado por la Junta Nacional de Defensa

del Artesano.

Proceso de Proceso de Proceso de
Inscripcion en el formacion formacion
modulo deseado tedrica practica

Proceso de
titulacion

Figura 1. Esquematizacion de los procesos del instituto de belleza

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Las pymes, en su mayoria, al ser empresas con personal y recursos limitados, focalizan
Sus procesos 0 presupuesto a actividades que inciden directamente en su actividad econémica
principal. En el caso de un instituto de belleza podria ser en la compra de equipos de
manicura, pedicura, utensilios de peluqueria, o en la contratacion de personal capacitado para
brindar las clases, dejando a un lado las actividades de publicidad. Al ser un mercado
competitivo en el cual la oferta y demanda va en aumento considerable, la similitud de
servicios ofertados o cursos presentados disminuye la posibilidad de destacar dentro del sector
con propuestas innovadoras, pues se maneja una linea estandar en la que predominan las
técnicas basicas que se encuentran de moda, por ejemplo, maquillaje profesional, tinturado,

estilos de cortes de cabello, entre otros.

De no lograr solucionarse el problema central identificado en parrafos anteriores, el
instituto que es objeto de estudio podria presentar una pérdida considerable de clientes, ya que
el branding les permite a las empresas posicionar su marca e imagen de manera adecuada en
el mercado, por lo que la empresa SICP, al no ser un negocio altamente conocido dentro de la
ciudad de Guayaquil requiere de este tipo de estrategias de marketing para poder ser

visualizada por una mayor cantidad de clientes potenciales que adquieran Sus Servicios,



logrando establecer una o varias caracteristicas diferenciadores para destacar por sobre los

competidores en la ciudad de Guayaquil.

Es entonces que, de manera especifica, es necesario para controlar el problema en
cuestion, plantear soluciones para conseguir que la empresa SICP pueda desarrollar un
adecuado branding, lo cual ser& por medio la publicidad en redes sociales, la creacion de una
pagina web y el uso del internet como un medio de comunicacion para llegar por medio de
una adecuada segmentacion hacia los verdaderos interesados en adquirir los servicios de la
entidad, logrando por medio de su crecimiento, posicionarse de mejor manera en el mercado
guayaquilefio y por sobre todo, lograr que el Instituto de belleza SICP establezca y promueva
un factor diferenciador que motive a los potenciales clientes a elegir sus servicios por

conveniencia.

1.3 Formulacion del problema

¢De qué manera el desarrollo del marketing estratégico contribuira en la mejora de la

ventaja competitiva del Instituto de Belleza SICP en el sector sur de la ciudad de Guayaquil?

1.4  Sistematizacion del problema

1) ¢Cual es la situacion actual de la oferta de servicios y demanda que recibe el
Instituto de Belleza SICP?

2) ¢Qué bases tedricas de marketing estratégico son necesarias para configurar las
estrategias de la propuesta?

3) ¢Cudles son los factores que influyen en el comportamiento de los clientes de
escuelas de belleza en la ciudad de Guayaquil?

4) ¢Qué estrategias deben emplearse en la propuesta final para lograr solucionar

el problema de investigacion?

1.5 Objetivo general

Desarrollar el marketing estratégico para la mejora de la ventaja competitiva del
Instituto de Belleza SICP



1.6 Objetivos especificos

e Determinar la situacion actual de la oferta de servicios y demanda que recibe el
Instituto de Belleza SICP.

e Analizar las bases teoricas relacionadas con la aplicacién del marketing
estratégico para incorporar las estrategias adecuadas de marketing en la
propuesta.

o ldentificar los factores que influyen en el comportamiento de los clientes de
escuelas de belleza en la ciudad de Guayaquil por medio de un estudio de
mercado para identificar sus preferencias.

o Definir las estrategias a emplearse en la propuesta final para solucionar el

problema central de investigacion.

1.7 Justificacion

Esta investigacion se justifica porque se conoce que el Instituto de Belleza SICP
carece de estrategias de branding para poder contar con una imagen de marca que comunique
al mercado objetivo, aquellos factores claves de la empresa como son la calidad del servicio,
su seriedad y su responsabilidad, esto para que los potenciales clientes confien en la empresa

y utilicen sus servicios.

Ademas, la situacion actual del Instituto de Belleza SICP resulta digna de
mejoramiento, ya que en los Gltimos afios se ha presentado un incremento considerable en la
aparicion de institutos, esto sin contar con los cursos basicos que multiples entidades publicas
0 privadas han presentado como parte de proyectos para el fomento de micro
emprendimientos, por lo que las ofertas en el mercado se han visto multiplicadas, siendo muy
necesario que Instituto de Belleza SICP se posicione en los primeros lugares de preferencia,
situacién en la que juega un papel fundamental, la creacidn de una imagen de marca, asi como

el desarrollo de estrategias de branding.

Finalmente, la investigacién permitird conocer la forma en que el branding como
herramienta de marketing permite mejorar la situacion actual del Instituto de Belleza SICP,

esto por medio de la generacion de ventajas competitivas, pudiendo garantizar la



supervivencia de la empresa, innovando en lo que respecta a la administracion tradicional, la

cual no daba la importancia debida a aspectos publicitarios, de marketing y de identidad de

marca, pudiendo de esta manera captar una mayor cantidad de clientes y ademas fidelizarlos.

1.8 Delimitacién

La delimitacion o alcance de la investigacion se define en los siguientes aspectos:

Campo: Instituto de Belleza SICP

Espacial: Parroquia Ximena, sector sur de la ciudad de Guayaquil, Ecuador.
Temporal: 2017

Sectorial: Institutos de formacion en belleza.

Conceptual: Marketing estratégico

Especialidad: Branding, marketing mix, andlisis del entorno, plan estratégico.
Poblacién objetivo: Estudiantes hombres o mujeres entre 18 y 40 afos,
aspirantes a calificarse como maestros en belleza.

Proposito: Elaborar un plan estratégico de branding para el desarrollo de
ventajas competitivas del Instituto de Belleza SICP en el sector sur de la ciudad

de Guayaquil.

1.9 Hipdbtesis

Si se elabora un marketing estratégico se podra desarrollar ventajas competitivas para
el Instituto de Belleza SICP.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Marco Tebrico

2.1.1 Antecedentes de la investigacion

Hoy en dia es muy comun escuchar el término emprendimiento, debido a que existe un
mayor numero de personas que utilizan este medio para generar una fuente de ingresos
alternativa y propia, lanzando diferentes productos y servicios en el mercado, y captando una
clientela en particular. Algunos ejemplos de prestacion de servicio podrian ser de la rama de
la belleza, tratamientos estéticos, consultorias y asesorias contables, financieras, entre otros
forman parte de las diversas ofertas que los emprendimientos establecen para la ciudadania.
En Guayaquil, existen una serie de programas gratuitos o privados que se enfocan en capacitar
a los nuevos emprendedores, en aspectos como atencion al cliente, marketing, ventas, y
afines.

En Ecuador, la tendencia toma fuerza entre la comunidad universitaria, en medio de un
mercado laboral saturado por procesos tradicionales que siguen arraigados en las nuevas
generaciones de profesionales cuyas mentas son obtener un trabajo estable en una compafiia
(Diario El Universo, 2018).

De acuerdo con el Informe GEM (Global Entreprenuership Monitor) 2016, uno de
cada tres adultos entre los 18 y 64 afios son emprendedores nacientes, propietarios o gerentes
de un nuevo negocio, una tendencia que ubica al Ecuador, con un 32,6 por ciento, como el
lider en Latinoamérica con mayor actividad emprendedora temprana (TEA), y es que una idea
con gran valor agregado es casi siempre el inicio de un negocio exitoso. Pero para que esto se
dé, se necesita que cada oportunidad sea evaluada bajo criterios de perdurabilidad,
oportunidad y atractivo. Es decir, los productos o servicios deben pensarse con una vida util lo
suficientemente larga para que permita su explotacién y obtencion de beneficios econémicos
y/o sociales. Asimismo, sus caracteristicas deben resolver los problemas de los clientes y ser
atractivas para el mercado, los inversionistas y los proveedores. A decir del subdirector

ejecutivo del Instituto Ecuatoriano de Economia Politica (IEEP), Xavier Andrade, no existe



una formula para saber qué negocio es el mejor, pues esto depende de un proceso de prueba y
error (Lasio, Caicedo, Ordefiana, & Samaniego, 2016).

Actualmente, tanto instituciones publicas como privadas y universidades estan
asesorando y brindando apoyo a quienes desean emprender. EI IEEP, por ejemplo, cuenta con
el programa educativo Emprendedores Ecuatorianos, el cual forma a jévenes empresarios y
los capacita en la elaboracion de un modelo de negocio; las mejores propuestas reciben capital
semilla. Por otro lado, la Alianza para el Emprendimiento y la Innovacion (AEI), de la
Corporacion para el Emprendimiento y la Innovacion, es una red de actores publicos, privados
y académicos que provee informacion y vinculos para que los emprendedores puedan tomar
decisiones acertadas y recibir financiamiento para sus proyectos (Lasio, Caicedo, Ordefiana,
& Samaniego, 2016).

Ademas, empresas y entidades financieras estdn otorgando créditos para nuevos
negocios, para optar por uno recalca Pinzon, es necesario tener en claro las lineas que éstas
manejan. El capital semilla, por un lado, es una inversion que se destina a emprendimientos
potenciales, en etapas muy tempranas del desarrollo de su idea; estos fondos los otorgan
instituciones como SENECYT, Ministerio de Industrias y Productividad, Corporacién
Financiera Nacional, Banco de Fomento y AEI. El capital de riesgo, en cambio, esta dirigido a
proyectos de innovacién productiva y expansion y es una forma de financiamiento que no
exige garantias y no genera tasa de interés (Lasio, Caicedo, Ordefiana, & Samaniego, 2016).
Por otro lado, los fideicomisos efectian inversiones directas en proyectos y empresas ya
existentes. Para los analistas, hoy en dia se presentan varias opciones de emprendimiento en el
area de servicios, alimentos, ciertas manufacturas, asi como en negocios que requieren de baja
inversion como: aplicaciones para teléfonos moviles o tablets, cursos digitales o libros
electronicos, creacién de blogs, servicios de asesoria tributaria, consultoria de imagen o
belleza, organizacién de eventos sociales, servicios de transcripcion o traduccion y asistente

virtual, entre otros.

2.1.2 EIl Marketing

El marketing se establece como una herramienta mediante la cual se pueden detectar
las demandas insatisfechas que posee un mercado, analizandolo y definiendo la forma de
satisfacerlos por medio de la comercializacion de distintos bienes y servicios. El enfoque del

marketing estratégico es poder identificar los diferentes factores del entorno externo e interno,
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a fin de convertirlos en acciones que sean capaces de aprovechar las oportunidades y
fortalezas para contrarrestar el impacto de las debilidades y amenazas. Bajo este contexto, se
disefian estrategias mas personalizadas para cada cliente cuyo impacto seria muy favorable en
su nivel de satisfaccion.

De acuerdo con Martel (2013), el marketing permite que las organizaciones puedan
Ilevar a cabo las actividades que se presentan a continuacion, las cuales les beneficiarian en su
mercado especifico:

e ldentificar las demandas insatisfechas que un mercado presenta, pudiendo
posteriormente atenderlas segun las caracteristicas especificas que poseen los
clientes y consumidores. Asi también, permite que el mercado se analice, lo
que brinda la posibilidad de identificar oportunidades y amenazas.

e Se puede ademas establecer una planificacion en distintos periodos, ya sea a
corto, mediano o largo plazo, pudiendo evidenciar el alcance real de una
empresa para comercializar sus productos o servicios; posteriormente se logra
disefiar un esquema de las necesidades con las que cuentan los consumidores,

para que asi el producto pueda ser aceptado por estos.

Una parte muy importante del marketing y por la cual se emplea en gran medida en las
empresas es mediante un Plan de Marketing, el cual de acuerdo a Philip Kotler (2012) se
establece de la siguiente manera: “Es un documento escrito en el que se recogen los objetivos,
las estrategias, los planes de accién relativos a los elementos de Marketing-Mix, que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo,
aflo tras afio, paso a paso”. Un Plan de Marketing cuenta con 4 elementos, los que se conocen

como las Cuatro P del Marketing, estos son presentados en la siguiente figura:
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Producto

Promocion

Figura 2. Las 4 P del Marketing
Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

El Plan de Marketing posee varios aspectos para lograr que se comercialice un bien o
servicio de la manera méas idénea, tomando en consideracion los aspectos que posee el
mercado de destino; para esto es necesario realizar un analisis de la informacion recabada con
anterioridad, para asi establecer cada una de las actividades que se realizaran dentro de este
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012). De esta forma, el plan de marketing
se orienta en cuatro aspectos vitales como: precio, producto, plaza y promocién. En el caso
del precio se busca establecer un valor que esté acorde al mercado, pero si es posible ofrecer
descuentos o0 precios mas competitivos sera mejor para captar el interés del cliente. En la
estrategia de producto se presentan todas las caracteristicas del bien o servicio a
comercializarse y que pudiera significar un valor agregado para el cliente. En la estrategia de
plaza se relacionan aspectos como el canal de distribucion del bien o servicio; mientras que la
estrategia de promocion define el tipo de publicidad que se emplea para la gente conozca el

producto o servicio, por ejemplo, a través de television, radio o el uso de redes sociales.

2.1.3 Marketing Estratégico

El marketing estratégico es el elemento que abarca un proceso de evaluacion
sistematica del tipo de modelo de negocio que se desea desarrollar, definiéndose los objetivos
que se desean cumplir a largo plazo; asi también, representa una trascendental herramienta
para efectuar diagnosticos, analisis y reflexion, asi como la toma de decisiones generales y la

forma en que deben realizarse las acciones y el camino a recorrerse por parte de las
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organizaciones. Es asi, que se puede considerar que dentro de la gestion estratégica se
definen los diferentes &mbitos en los cuales la organizacion desarrolla sus actividades o en los
que posteriormente quisiera participar, estableciendo cada uno de los pasos que deben
realizarse para asi abordar de forma correcta los objetivos que se conseguiran; ademas, la
gestion estratégica puede considerarse como una reaccion a amenazas y oportunidades
externas, asi como a debilidades y fortalezas a la interna de la organizacion para alcanzar una
ventaja competitiva (Kotler & Armstrong, Marketing (11a. edicion) Versién para

Latinoamérica, 2015).

El marketing estratégico se encargada de que exista una relacion entre la estrategia y la
organizacion (compafiia), identificando aspectos en comun. Esta coordinacién resulta crucial
para ejecutar de manera efectiva las distintas acciones de la entidad. Bajo este contexto, los
directivos deben llevar a cabo un cuadro de mando que integre todos los niveles que posee
una organizacion, estableciéndose como un nexo entre todos los miembros de la organizacion.
Para controlar y ejecutar una estrategia, es necesario que se lleven a cabo reuniones de manera
periddica, en las cuales se revisen los asuntos estratégicos y se desarrollen ajustes que la
entidad requiera. Se debe formular una estrategia y luego ejecutarla, siendo estas dos acciones
interrelacionadas, por lo que se requiere de una planificacion previa en la cual se desarrolle un

analisis competitivo interno y externo, siempre tomando en consideracion todos los factores.

Es importante que la estrategia no se conciba como un tema que se trate anualmente,
sino que se mantenga un control, asi como una actualizacion por parte de la gerencia
estratégica. Finalmente, se establece como un ente coordinador en conjunto con el area de
marketing y comunicacion para difundir mensajes que guarden relacion con las estrategias
organizacionales (ISOtools, 2017). ElI marketing estratégico se diferencia del denominado

marketing operativo mediante las siguientes caracteristicas:
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Marketing estrategi[co>

Consideracién de los Marketing Mix tradicionam
valores institucionales Se realiza por medio de
Requiere el andlisis acciones puntuales de
constante de la dinamica manera anual

comercial No considera las acciones
Analiza a la competencia de sus competidores

No solo busca Busca sobrevivir en el
sobrevivencia sino mercado

posicionamiento

<\!1€Jado SunayieN

Figura 3. Diferencias entre el marketing estratégico y operativo
Fuente: (Grande, 2014)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Existen mdltiples tipos de estrategias basadas en el marketing estratégico, sin

embargo, entre las principales se destacan las siguientes:

Estrategia de cartera: Son estrategias basadas en datos obtenidos por
herramientas como la matriz BGC que permite tomar decisiones estratégicas
sobre la cartera de productos y, sobre todo, las relacionadas con el potencial y
la rentabilidad de los productos.

Estrategia de posicionamiento: La estrategia de posicionamiento de marca
ayuda a trabajar el lugar que la empresa ocupa en la mente del consumidor
respecto a su competencia. Ademas, en esta estrategia se trabaja como aportar
valor a los consumidores, el posicionamiento actual de la empresa y el de la

competencia, o el posicionamiento al que se aspira y su viabilidad.

Estrategia de segmentacién: Dentro del marketing estratégico, la estrategia de
segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a
cada uno de los grupos objetivo. Esta estrategia también permite descubrir

nuevos mercados y adaptar la oferta de la empresa a dicho target group.
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e Estrategia funcional: La estrategia funcional ayuda a la entidad a tomar las
decisiones estratégicas necesarias sobre las 4P del Marketing Mix: producto,
precio, comunicacion y distribucion. Las 4P tendrdn que trabajar de forma
coherente entre si. En caso de que sea una empresa de servicios como el
Instituto de Belleza SICP, en caso de seleccionar este tipo de estrategias se

basard en las 4 C’s del marketing.

e Estrategia de crecimiento: Estas estrategias se basan en datos aportados por la
matriz de Ansoff con el fin de determinar la direccién estratégica de
crecimiento de una empresa. Esto ayudara a tomar una decision sobre cuél es la
mejor opcion a seguir con respecto a si a la empresa le conviene desarrollar
estrategias de penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos
productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de

diversificacion.

e Estrategia de fidelizacion de clientes: Si la empresa se ha marcado objetivos de
fidelizacién y desarrollo de clientes es necesario que trabaje estrategias de
marketing relacional y de Customer Relationship Management (CRM). Estas,
ayudaran a mejorar la experiencia del cliente y a crear relaciones mas

duraderas y rentables (Guso, 2016).

2.1.4 Teoria del Branding

El branding contribuye al fortalecimiento de la marca, otorgandole a los clientes las
mejores referencias de la empresa, producto o servicio a la que pertenece, lo que le da a la
marca un respaldo y ayuda a mejorar su posicionamiento (DelPino, 2014). Durante los afios el
término “branding” ha evolucionado, pasando de ser solamente una marca que identifica un
producto de forma visual a una ideologia, valores y un concepto que se encuentra detras de
cada producto; esto debido a que actualmente el mercado se encuentra muy competitivo y la
superveniencia de las marcas se vuelve cada vez mas complicada (DelPino, 2014). Los

objetivos del branding segun Vela (2013) son los siguientes:
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e Crear un entorno ideal para apoyar a los productos que se comercializan,
facilitando su crecimiento.

e Ofrecer un valor afiadido al cliente, para asi mejorar la relacion con el cliente y
conseguir su fidelizacion.

e Mantener una comunidad de clientes que sientan la pertenencia hacia la marca.

e Conseguir recomendaciones de para el producto o empresa.

e Aumentar el interés por los productos comercializados.

e Aumentar el valor del producto.

e Reforzar la imagen de la empresa, enfocandose en la innovacion.

e Corregir el posicionamiento de la marca.

e Mejorar la reputacion.

e Ahorrar presupuesto en medios tradicionales.

e Incrementar la eficacia en ventas para ampliar la cuota de mercado.

El branding es un aspecto del marketing que contribuye al fortalecimiento de la marca,
otorgandole a los clientes las mejores referencias de una determinada organizacion, producto
0 servicio que a esta pertenecen, lo que le da a la marca un respaldo y ayuda a mejorar su
posicionamiento; durante los afios el término “branding” ha ido evolucionando, pasando de
ser Unicamente la generacion de una marca que identifica un producto de manera visual a una
ideologia, la cual contiene los valores y un concepto que sustenta a cada producto; esto se ha
dado porque el mercado actual es altamente competitivo, generando que las marcas deban
sobrevivir y esto es cada vez mas complicado (DelPino, 2014). Los objetivos del branding de

acuerdo a los establecidos por Dib (2012) son los siguientes:

e Crear un entorno ideal para apoyar a los productos que se comercializan,
facilitando su crecimiento.

e Ofrecer un valor afiadido al cliente, para asi mejorar la relacion con el cliente y
conseguir su fidelizacion.

e Mantener una comunidad de clientes que sientan la pertenencia hacia la marca.

e Conseguir recomendaciones para el producto o empresa.

e Aumentar el interés por los productos comercializados.

e Aumentar el valor del producto.

e Reforzar la imagen de la empresa, enfocandose en la innovacion.
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e Corregir el posicionamiento de la marca.
e Mejorar la reputacion.
e Ahorrar presupuesto en medios tradicionales.

e Incrementar la eficacia en ventas para ampliar la cuota de mercado.

A pesar de la importancia del branding, esta es una herramienta que aun no se emplea
por aquellas empresas pequefias o de mediano tamafio, lo que en el contexto actual es un tema
de debate; la finalidad de la utilizacion de branding por parte de una empresa es la necesidad
de que su producto o marca se logre diferenciar de los participantes que conforman a la
competencia por factores ajenos al precio, para lo cual se emplean estrategias que se enfocan
mayormente en lo emocional por sobre lo racional. Esto significa que el cliente tiene una
relacion emocional con el branding, esto porgue se requiere para que alcance el éxito deseado
de una interaccidn constante entre marca y cliente, de la cual surge la manera méas apropiada
para realizar las estrategias comunicacionales que lleven a la organizacion a la consecucién de
sus objetivos empresariales. En el mercado actual se pueden diferenciar claramente 3 tipos de
branding, los cuales se detallan en cuanto a sus caracteristicas mas importantes en la siguiente
tabla:
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Tabla 1. Relacion entre los tipos de branding

TIPOS DE BRANDING BRANDING BRANDING
ESTRATEGIA SUSTENTABLE ESTRATEGICO EMOCIONAL
DE BRANDING
BRANDING Transformacion Mapa de Cadena de Valor
ESTRATEGICO Valor Agregado Marketing
Comunicacion sociocultural Capital Humano
Uso Valor de Marca
Packaging Tendencias
BRANDING Soportes Gréficos Factores Internos y Externos
SUSTENTABLE Armado
Tecnologia
Medioambiental Mapa de Localidad
BRANDING Procesos de Fabricacion Marca
EMOCIONAL Forma y Funcién Competencia

Materia Prima

Semielaborados

Publicidad

Posicionamiento

Punto de Vista

Consumo

Fuente: DelPino (2014)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

2.1.5 Teoria de la Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva es un concepto que marcéd una tendencia en el mundo

empresarial luego de que Michael Porter la definiera de la siguiente manera:

“Es el valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes, en forma de precios
menores que los de los competidores para beneficios equivalentes o por la prevision de

productos diferenciados cuyos ingresos superan a los costes.”
Posterior a este argumento, autores como Cabana, Galvez & Mufioz (2015) este

concepto se basa en que la empresa debe sobresalir por sobre su competencia, para esto se

establecen tres tipos de estrategias que sirven para conseguir una ventaja competitiva, las
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cuales son el liderazgo de costos, la diferenciacién y el enfoque. A continuacién, se detalla
cada una de estas:

1. Liderazgo por costos: Es un tipo de ventaja competitiva que se consigue tomando un
reto considerable, el cual consiste en minimizar los costos de produccion para la
elaboracion de un bien o de un servicio, haciendo uso de sistemas de control de
materiales, la seleccion eficiente de proveedores, entre otros. El objetivo es lograr la
fijacion de un precio al publico que a pesar de ser menor que el de la competencia, no

genere una disminucion de la calidad deseada por el cliente.

2. Diferenciacion: Consiste en conseguir que la empresa se distinga de entre las demas
existentes en el mercado, debido a una caracteristica especifica que posea el producto
o por el valor agregado con el que cuente un servicio. La importancia radica en que la
marca sea vista por el mercado como “Unica” y preferente ante la competencia, lo que

ocasiona un mejor posicionamiento en el mercado.

3. Enfoque: En este tipo de ventaja se busca generar una correcta planificacion
estratégica dirigida exclusivamente hacia un solo sector del mercado, encaminando las
acciones segun los gustos, expectativas y necesidades del nicho de mercado;
regularmente se utiliza para introducir servicios o productos innovadores que cubren la

demanda especifica de un sector de mercado.

2.1.6 Teoriade las 4 P del marketing

El marketing se conforma por cuatro variables, las cuales brindan la posibilidad a las
empresas de dirigir su actividad econdmica segun las necesidades que requieran sus clientes;
para esto se emplean las variables de precio, producto, plaza y promocién (Hoyos, 2017). A

continuacion, se presentan las caracteristicas de cada una de estas variables:

2.16.1 Producto
Este es el elemento de mayor importancia del marketing mix, siendo el motivo por el
cual una empresa lleva a cabo sus actividades para vender bienes y servicios, sus
caracteristicas son:
e Dar un valor agregado al producto.

e Diversificar la marca.
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e Agregar caracteristicas distintas.

e Adaptar el producto mediante el disefio.

e Aumentar su calidad.

e Aumentar el ciclo de vida del producto o mejorar su eficiencia.
e Relanzar el producto debido al cambio en politicas estatales.

e Aprovechar la tecnologia para crear y satisfacer necesidades.

2.16.2 Precio

Se debe estipular el precio conforme los aspectos especificos del mercado objetivo, es
decir, sus percepciones, asi como de los precios que se manejan por parte de la competencia;
es importante que se desarrollen las siguientes preguntas:

e ;Por qué la empresa ha asignado ese precio?
e ;Cual es el margen de beneficio?

e ;Cual es el mayor costo de produccion?

e (Qué precios posee la competencia?

e (;Como percibe el cliente el precio de la empresa?

2.1.6.3 Plaza

La plaza o distribucion permite que la empresa haga llegar su producto a los clientes,
asi como los lugares en los que el cliente puede adquirir tanto el bien o servicio para satisfacer
una necesidad, para esto la empresa puede efectuarlo de distintas maneras:

e Franquicias.
e En otras tiendas.
e Venta online.

e Local propio.

Ademas, la empresa puede emplear distintos medios para llegar al cliente, siendo los
principales los presentados a continuacion:
e Utilizar a intermediarios.
e Distribuir los productos de manera intensiva para llegar a la mayor cantidad del

mercado.
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e Limitar el acceso del producto a lugares exclusivos.

2164 Promocion o comunicacion

Esta variable consiste en analizar la manera en que las empresas dan a conocer sus

productos su mercado objetivo, siendo necesario que la empresa desarrolle las siguientes

preguntas:

e (Qué promociones la empresa ha realizado ya?

e (Qué le ha funcionado mejor hasta ahora a la empresa?

e ;Cudles son los mejores canales para que la empresa se ponga en contacto con
nuestro publico objetivo?

e (Qué tipos de valores de marca se desea transmitir en las promociones?

2.1.7 Estudio de Mercado

El Estudio de Mercado tiene una gran importancia en el campo del marketing debido a

que permite efectuar un analisis de los principales componentes de los potenciales

consumidores, categorizandolos en dos grandes grupos, la demanda y la oferta, (Mercado &

Palmerin, 2014), en los cuales participan los actores que se presentan a continuacion:

Analisis de la Demanda: Dentro de este aspecto se debe analizar el nivel en que se
requiere un bien o servicio por parte de un mercado en particular, satisfaciendo una
necesidad especifica a un precio determinado; para llevar a cabo este estudio es
necesario que se midan las fuerzas que afectan de alguna forma los requerimientos del
mercado en relacion con un especifico bien o servicio. Es entonces que, la demanda
queda determinada por los factores que se indican a continuacion:

1. Necesidad de un servicio o producto

2. Precio

3. Nivel de ingresos de la poblacion objetivo

Analisis de la Oferta: Mientras que, en lo relacionado con el analisis de la oferta, esta
se encuentra basada en determinar los volumenes de produccion y venta que tiene un
producto o servicio en especifico, para entonces definir la cantidad de bienes que se

encuentran disponibles para el mercado objetivo. Existen distintos factores que
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permiten establecer la oferta existente de un determinado bien o servicio en el

mercado, los cuales son los siguientes:

1. El precio del bien: Se debe fijar conforme a los costos de produccién en los que la
empresa incurre de acuerdo con la manera en que se desarrolla la demanda,
incrementadndoselo cuando se da una mayor demanda y disminuyendo si la

demanda decrece.

2. Latecnologia: Si la tecnologia se perfecciona, entonces el bien adquiere un mayor
valor, esto debido a que se puede diferenciar de las deméas empresas que compiten

en el mercado.

3. La oferta de los insumos: La abundancia o escasez de los insumos genera una
afectacion de manera directa la cantidad de producto que se puede ofrecer al
mercado por parte de la empresa.

Analisis de la
Demanda

Analisis de la Oferta

Figura 4. Fuerzas del estudio de mercado
Fuente: Madero (2016)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Es entonces que se puede indicar que un estudio de mercado se ve complementado con

la realizacién de una investigacion del perfil del consumidor, ya que esto permite determinar

cudles son los grupos que poseen caracteristicas similares a las que la empresa desea, esto

segun el producto o servicio que esta oferta, evidenciando su estilo de vida, su nivel de

compra, sus preferencias, los gustos que poseen, su presupuesto, la tendencia al consumo, y
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todos los demas aspectos favorables para el desarrollo de un plan de negocio. (Master
Research, 2016).

2.1.8 EIl comportamiento del consumidor

Dentro del comportamiento del consumidor se encuentran el conjunto de actividades
que lleva a cabo un individuo o una organizacion desde el preciso momento en que se suscita
una necesidad hasta el instante en que se efectla la compra y se emplea el producto o servicio,
finalizando el proceso entre el comprador y el vendedor. Es importante indicar que los
consumidores poseen actualmente un mayor poder que antes en lo que respecta a efectuar una
compra, empleando para esto a agentes inteligentes para identificar servicios, efectuar pedidos
en distintos puntos de venta, asi como para también evitar las tiendas de distribucion y los
intermediarios, comprando de manera directa bienes alrededor del mundo y en el horario que

les resulte mas conveniente (Schiffman & Lazar, 2014).

Es importante indicar que un individuo puede ser tanto un consumidor como el cliente
a la vez o Unicamente ser el consumidor final, es entonces en este aspecto que recae la
importancia del estudio del comportamiento de los potenciales consumidores, asi como los
efectos que este ocasiona en el campo de la mercadotecnia, ya que de acuerdo a la forma en la
que los clientes de una marca se encuentren en un determinado momento, entonces dependera
las compras y motivaciones que llevaran a cabo en relacién con una marca especifica que

adquieran.

Es entonces necesario que las dimensiones del comportamiento del consumidor sean
explicadas, para esto se procede a presentar en una tabla posterior cada uno de los diferentes
roles que un cliente puede presentar, asi como los varios momentos y motivaciones que tendra
en los segin los momentos en los que se encuentre y estén relacionados con la compra de un

bien o servicio.
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Tabla 2. Momentos del proceso de compra
¢QUE SE COMPRA?
Distribucion de los productos ofertados

Productos con una demanda creciente o decreciente
Jerarquia entre los productos que se desean en el mercado
¢QUIEN COMPRA?
Delimitacién de los roles del iniciador, influyente, decisor, comprador, consumidor y
pagador
¢POR QUE SE COMPRA?
Motivos
Beneficios buscados
Funciones que desempefia el producto
¢COMO SE COMPRA?
Emocional o racional
Rutinaria o con interés
Carente de informacion o con conocimiento
¢CUANDO SE COMPRA?
Momento u ocasiones
Frecuencia
Hora o dia
¢DONDE SE COMPRA?
Puntos de venta
Servicio recibido en tienda
Imagen
¢CUANTO SE COMPRA?
Tamafios apropiados
Cantidad
Peso

Fuente: Madero (2016)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018
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2.1.9 La decision de compra

De acuerdo a lo expresado por Kotler (2013), el proceso de decision de compra se
desarrolla durante 5 etapas, estas etapas son por las que pasa el individuo desde que siente la
necesidad de comprar un bien o servicio hasta concretar la compra. En la siguiente figura se
muestran cada una de las etapas del proceso de decision de compra, puesto que de esta manera
se pueden establecer las acciones a desarrollarse para captar y mantener al cliente:

Reconocimiento Blsqueda de Evaluacion de
de la necesidad informacion alternativas

Decision de Comportamiento
compra post compra

Figura 5. Proceso de decisién de compra
Fuente: Kotler (2013)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

e Reconocimiento de la necesidad: Esto sucede cuando la persona reconoce que posee
una necesidad y esto le ocasiona un determinado problema, sefialando a su estado
actual como uno en el que presenta insatisfaccion, esto si llega a estar comparandolo
con el estado en el que desea estar. Existen distintos tipos de necesidades, las cuales
pueden ser naturales como la sed y el hambre, las mismas que se estimulan interna o
naturalmente; mientras que también se dan otro tipo de necesidades que no surgen del
ser humano por si mismo, sino que se provocan por empresas mediante anuncios

publicitarios.

e Bulsqueda de informacion: La busqueda de informacién sucede cuando el
consumidor busca distinta informacion, lo cual puede llegar a presentarse por medio
de dos distintas maneras:

1. De manera pasiva: Esto se genera cuando el individuo ve y oye un anuncio
publicitario en diferentes momentos.
2. De manera activa: Sucede cuando la persona busca y encuentra informacion o

consulta en su entorno; al llevar a cabo esta busqueda, entonces el consumidor
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Ilega a conocer el producto de mejor manera, asi como a las demas marcas que
la competencia expende en el mercado, sus precios, asi como las distintas
caracteristicas y demés factores que pueden ser de importancia para los
potenciales consumidores.
Evaluacion de alternativas: Esto se lleva a cabo por medio de la informacion que se
ha conseguido, el consumidor entonces genera un balance de los beneficios que
percibiria de cada marca si la llegara a comprar, valorando entonces las diferentes
caracteristicas que posean mayor relevancia para la persona y que se encuentren

disponibles en el mercado.

Decision de compra: De acuerdo con la valoracion de las alternativas que se
encuentren en el mercado, dentro de esta etapa, el consumidor llegar a hacer efectiva
la compra, decantandose por una u otra marca, asi como la cantidad a comprarse, el
sitio y el momento precisos en que lo hard; pero antes de esto existe la posibilidad de
que se presenten dos situaciones:

1. Que distintos individuos le influyan con varios argumentos que no habia
considerado con anterioridad el comprador y usuario del producto o servicio,
pero si estos resultan ser negativos, entonces el consumidor podria incluso
modificar su decision.

2. Cuando el comprador cuenta con el deseo de complacer a otro individuo,
entonces este se coloca en el lugar del segundo para llevar a cabo de la forma

mas acertada su decision.

Comportamiento post compra: Este comportamiento depende en gran medida de la
satisfaccion o insatisfaccion que el producto adquirido ocasione posterior a la
adquisicion del bien o producto y su utilizacién, ya que si estos cumplen con lo
prometido, entonces la persona los volvera a comprar, mientras que cuando no se logra
satisfacer al cliente, entonces no volverd a emplear su dinero para una posterior
compra y hasta puede llegar a expresarse de forma negativa con otros individuos,

afectando la reputacién de la marca.

El proceso de decision de compra es mayor en las situaciones que se presentan a
continuacion, las cuales son las fases claves en las que la persona toma la decision de
adquirir un producto o servicio:
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e Enaquellos momentos en que el comprador no datos sobre alguna otra alternativa.

o Cuando se considera que la satisfaccion de la necesidad se ha convertido en un
aspecto mucho mas importante.

o Cuando hay riesgo de tomar malas decisiones.

e Cuando el producto posee una relevancia social dentro del mercado.

e Cuando el producto es considerado que posee la posibilidad de proporcionar
beneficios importantes para los clientes.

2.1.10 Plan de comercializacion

El plan de comercializacién es aquel documento que comprende la agrupacion de
estrategias que brindan la posibilidad a un producto y/o servicio de llegar a colocarse dentro
de un mercado en particular, en el cual se definen ciertos mecanismos que generen un interés
en el potencial consumidor para adquirir el bien, ya sea por medio de incentivos o
promociones que son presentadas por medio de una via de comunicacion segln las

caracteristicas del cliente (Mendoza, 2015).

El objetivo principal con el que cuenta un plan de comercializacion es el de generar
una via de comunicacion y distribucion de un determinado producto o servicio que una
entidad pretende introducir hasta un mercado meta, para lo cual se toma en consideracion los
distintos procedimientos comerciales en base a la demanda existente, los precios, las
caracteristicas de la competencia, las promociones y demas aspectos. Las estrategias que se
encuentran integradas dentro de un plan de comercializacion deben comprender el analisis de
la demanda y de la oferta de mercado que la organizacion ha tomado en cuenta para efectuar
la decision adecuada en relacion a la produccion del determinado producto, asi como el precio
que debe tener, las estrategias, los medios de distribucion y el servicio al cliente necesario
para entonces evaluar las proyecciones econémicas en relacion a los campos de ingresos y

gastos de la empresa (Mendoza, 2015).

Dentro del desarrollo de un plan de comercializacion es necesario que se consideren
los niveles de produccion de productos para de esta manera definir los medios a emplear, asi
como de los canales de comercializacion por medio de los cuales se hace llegar el producto
hacia el mercado meta; también es necesario que se establezcan los mecanismos necesarios en

el campo publicitario y promocional para que el cliente se pueda mantener informado e
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interesado en efectuar la compra (Mendoza, 2015). Las etapas necesarias para lograr la
colocacion de un producto o servicios se presentan a continuacion:

e Etapa 1 — Antecedentes del producto

e Etapa 2 — Descripcion y estrategias del producto

e Etapa 3 — Competencia

e Etapa 4 — Analisis FODA

o Etapa5— Produccion y demanda

o Etapa 6 — Empaque y presentacion

o Etapa 7 - Precios

e Etapa 8 - Promociones

e Etapa 9 — Distribucion

e Etapa 10 — Cronograma de ventas

o Etapa 11 — Proyecciones econémicas

2.1.11 Posicionamiento en el mercado

El posicionamiento también se puede considerar como la idea que forman en su mente
los consumidores de un producto o servicio y de acuerdo a esto, lo ubican en un listado en
orden descendente, para lo cual establecen cuales son los mejores productos que existen en su
entorno; el posicionamiento se convierte entonces en el espacio que posee en la opinion del
prospecto o cliente, esto varia de una marca o empresa a otra segun lo que haya logrado a
alcanzar en términos de preferencia (Velazquez, 2015).

La posicién de un producto en un mercado es la manera en cémo los consumidores
definen a una empresa tomando para esto en consideracion a los atributos de mayor
importancia con los que esta cuenta, ademas se considera que el posicionamiento es el lugar
que el producto de una empresa se encuentra ocupando en la mente del consumidor, esto si se
llega a comparar con los demas productos que desarrollan actividades y forman parte de la
competencia. (Menéndez, 2014 ). Para que se lleve a cabo un adecuado posicionamiento por
parte de una marca y una empresa, es necesario que se lleve a cabo un proceso, lo que de

acuerdo con Velazquez (2015) se lleva a cabo de la siguiente forma:
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Segmentacion del mercado

Evaluacion del interés de cada segmento

Seleccién de un segmento objetivo

Identificacion de las diversas posibilidades de
posicionamiento para cada segmento escogido

Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento

Figura 6. Proceso de Posicionamiento
Fuente: Velazquez (2015)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Para desarrollar un adecuado posicionamiento por parte de una empresa se pueden

Ilevar a cabo las distintas estrategias que se detallan a continuacion:

e Atributo: Esta estrategia se encuentra centrada en un principal atributo, pudiendo ser
este el tamafio o la antigiiedad de la marca en el mercado. Cuantos mas atributos la
empresa intente posicionar, mas dificil le resultard a la empresa posicionarse en la

mente de los consumidores.

e Beneficio: EI producto o servicio se posiciona basandose en el beneficio que
proporciona para el consumidor que lo adquiere; un claro ejemplo es el de la ropa
limpia e impecable que se obtiene después de ser lavada con un determinado
detergente o quitamanchas.

e Calidad o precio: Mientras que esta estrategia se lleva a cabo basada en la relacion
calidad-precio, siendo entonces que la empresa ofrezca mayores beneficios a precios
asequibles que pueda ser aceptado por el mercado objetivo. También existen empresas
que se posicionan Unicamente por precio, lo cual se da en marcas de prestigio o de
economia como son los casos de Rolex en precios altos 0 Swatch en precios bajos.

e Competidor: Se compara las ventajas y atributos que posee la marca con las demas
que existen en la competencia; la empresa afirma que se posee un aspecto mejor en
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algun sentido en relacion con lo que ofertan los competidores. En muchos anuncios
una empresa se compara en todo momento en aspectos de calidad frente a que no

cumplen las mismas promesas de compra.

e Uso o aplicacion: La empresa trata de posicionarse como la mejor en base a usos o
aplicaciones especificas; un ejemplo a tomar en consideracion ejemplo es el de las
bebidas energéticas, las cuales deben ser consumidas en momentos de necesidad
energética, normalmente después de la practica de una determinada actividad

deportiva.

e Categoria de producto: Finalmente, esta estrategia se centra en que la empresa logre
posicionarse como lider en alguna categoria de producto; el ejemplo més claro es el de
Coca cola, puesto que a traves de los afios se mantiene como la marca lider en la

categoria de refrescos.

2.1.12 Tipos de clientes

Un aspecto de gran importancia en lo relacionado con las técnicas de ventas es poder
identificar el perfil psicolégico que poseen los clientes de una determinada empresa, ya que al
lograr conocer la psicologia de estos, le permitira al que lo desea, averiguar las necesidades y
los deseos de estos para entonces poder atender de mejor manera sus necesidades y ofrecer un
servicio con alto niveles de calidad, pudiendo superar lo brindado por los competidores
(Violan, 2016).

Para Violan (2016) la personalidad humana en lo que se encuentra relacionado con los
clientes y las compras de productos y servicios que realizan se divide en cinco grandes
grupos, los cuales se presentan a continuacién por medio de un figura y posteriormente

detallados segun sus caracteristicas:
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Conseguidores

Afiliadores Manipuladores

Indecisos - TIPOS de Jefe autoritario
clientes

Figura 7. Tipos de clientes
Fuente: Violan (2016)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

e Indecisos/Abdicadores:

a) Son los individuos que prefieren evitar que se presenten los conflictos y
contrariedades en su vida, poseen una personalidad que los vuelven personas
inseguras e indecisas, por lo que no se aventuran a nuevas decisiones y poseen
un gran miedo al fracaso.

b) Estas personas necesitan contar con una gran cantidad de informacién y tiempo
para llevar a cabo una adecuada toma de decisiones, incluso en ocasiones
evitan tomarlas si les es posible, tampoco afrontan las dificultades ni tienen
iniciativa propia.

c) En estas personas, el vendedor debe evitar que se susciten enfrentamientos y
entonces con el paso del tiempo debe enfocar sus esfuerzos en ganarse su

confianza.

o Afiliadores/Complacientes:
a) Son personas que se consideran sociables, las cuales buscan asociarse con otras
y participar en equipo, tienden a satisfacer las necesidades que presentan los
individuos que forman parte de su entorno.
b) Toman decisiones de manera rapida y siempre dando atencién a los criterios

personales.
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c)

El vendedor cuando se encuentra con estos clientes debe emplear testimonios
de clientes satisfechos que han realizado la compra del servicio o producto que
representa, ademas de destacar las ventajas del bien o servicio por sobre los

que posee la competencia.

e Jefe autoritario/Comandante:

a)

b)

Estos individuos se constituyen como agresivos, insensibles e intolerantes, se
presentan como los eternos ganadores en las negociaciones, siendo autoritarios,
Debido a que confian en sus decisiones previas, no suelen arriesgarse con gran
facilidad.

La manera de actuar del vendedor al encontrarse con este tipo de cliente debe
ser el de presentar mas de una opcion de compra, dejando entonces que el
cliente tome la decision final de compra por si mismo, evitando hablar en

demasia o brindar consejos u opiniones si estas no han sido solicitadas.

Este tipo de clientes prefieren realizar la toma de decisiones de manera rapida
y con una limitada cantidad de informacion o incluso careciendo en su

totalidad de esta, por lo que no son las mas acertadas.

e Conseguidores/Artifices:

a)

b)

Las decisiones que llevan a cabo este tipo de clientes son muy meditadas,
apoyandose en informacion estadistica, por lo que al decidir algo, esto resulta
altamente acertado.

El vendedor se encuentra en la obligacién de llevar a un encuentro con el
cliente una gran cantidad de informacién estadistica y ademas desarrollar una
entrevista altamente preparada.

Estos clientes son personas racionales, calculadoras, analiticas y que ademas
cuentan con una buena disposicion y Unicamente desean alcanzar beneficios a

corto plazo.

e Manipuladores/Estrategas:

a)

Su toma de decisiones se basa en muchos datos estadisticos, empleando
estratagemas sociales, son sensibles, flexibles, adaptables y perceptibles, por lo
que acttian con gran acierto.
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b) EIl vendedor debe ser breve, manteniendo el curso de la venta sin desviarse,
siendo preciso y eficiente.
c) El cliente persigue objetivos a largo plazo y ara lograrlo es necesario contar

con otros individuos.

2.1.13 La Publicidad

La publicidad se establece principalmente como una forma de comunicacion, que se
constituye como un factor clave para algunos negocios debido a que permite promover los
bienes y servicios de un negocio a través de los medios tradicionales y digitales son las que
logran contar con un mayor grado de clientes; es decir, poseen una cartera exclusiva de ellos y
de esta manera hacen que el negocio prospere en mayor medida con el paso del tiempo. Los
clientes, hoy en dia, se inclinan por aquel producto o servicio que les resulte familiar por
sobre alguno al que desconocen. Cuando una empresa trata de promocionar un producto
nuevo o extrafio, siempre existe un mayor riesgo de aceptacion, asi como de precio y calidad,
esto porque al arriesgarse el potencial cliente, podria recibir algo que no cumpla con sus
expectativas; por ende, la publicidad ayuda a ganar confianza y poder jugar con la mente de

los consumidores (Milich, 2017).

Los consumidores en la actualidad adquieren productos y servicios que satisfacen sus
necesidades, pero que contribuyen de alguna manera con las comunidades, al idealismo y la
creatividad; es por este motivo que se ofrecen productos que ayuden a proteger estos valores.
Es entonces que, se pretende que una marca gane posicionamiento en aspectos como

educacion, precios y costumbres hacia el mercado objetivo (Armstrong & Kotler, 2014).

En ciertos casos se pone en duda la importancia de la publicidad como una forma de
impactar en la sociedad, sin embargo, algunos autores desde su punto de vista, defienden su
postura con argumentos veraces, otorgandole la debida fortaleza a la publicidad, mostrando la
evidencia para el beneficio de las empresas, la economia y para la sociedad (Armstrong &
Kotler, 2014). A continuacion, se procede a presentar los 10 puntos claves que posee la
publicidad:

1. Por medio de la publicidad, las empresas, entidades o corporaciones, dan a conocer

sus productos y/o servicios que ofrecen de la mejor manera en comparacion los

competidores.
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2. Se llega a considerar a la publicidad como un motor para lograr el bienestar de la
sociedad.

3. Lapublicidad promueve la competitividad.

4. Por medio de la publicidad resulta mas facil la toma de decisiones referente a algun
producto o servicio.

5. El porcentaje de PIB se encuentra relacionado de manera directa con la publicidad
generada, ademas es producto de generacion de empleo en las sociedades y
empresas.

6. La publicidad se encuentra caracterizada por ser creativa e innovadora para llegar
de mejor manera al mercado.

7. La publicidad influye en gran medida en el sector industrial, puesto que se generan

cddigos de autorregulacion, asi como de conducta social.

Es entonces que cada entidad, cada empresa, cada corporacion poseen caracteristicas
diferentes, por lo que la publicidad se debe adaptar a estas para lograr un mayor impacto, es
por esto que es necesario que todo el conocimiento recabado que provenga de autores
destacados o de fuentes confiables, debe ser complementado con la experiencia, sin embargo,
no hay que dejarse llevar por formulas estandarizadas, sino de técnicas viables que puedan ser
aplicadas segun las caracteristicas que se dan en la empresa.

2.1.14 Matriz Ansoff

La Matriz de Ansoff, se denomina también como matriz producto-mercado, siendo una
de las principales herramientas de marketing estratégico y de estrategia empresarial; esta fue
creada por Igor Ansoff y permite determinar la direccidn estratégica de crecimiento de una
organizacion en particular, siendo Util, por ende, solo para las instituciones que han fijado

dentro de sus metas, objetivos de crecimiento.

Esta matriz relaciona los mercados existentes con los productos de la organizacion,
esto por medio de una clasificacion de producto-mercado, basandose en el criterio de
actualidad o novedad, dando como resultado un total de cuatro cuadrantes que poseen la
informacion sobre la que resulta mas conveniente seguir, pudiendo ser las estrategias de
desarrollo de nuevos productos, la estrategia de penetracion de mercados, la estrategia de

desarrollo de nuevos mercados o la estrategia para la diversificacion (Espinosa, 2015).
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En la siguiente figura se puede esquematizar la forma en que se lleva a cabo la Matriz

Ansoff:
PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
n
DESARROLLO DE

8 ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS
<

&

uEJ NUEVOS 35208:%%&%%03 DIVERSIFICACION

Figura 8. Matriz Ansoff
Fuente: Espinosa (2015)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

2.1.15 Matriz EFl y EFE

Estas matrices permiten realizar auditorias para la parte interna y externa de una
organizacion, siendo que la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos brinda la
posibilidad de formular estrategias, asi como de evaluar las debilidades y fuerzas de mayor
importancia que poseen las areas funcionales de un negocio y asi ofrecer una base para

identificar y analizar las relaciones entre las diferentes areas.

Cuando se elabora una Matriz EFI, se deben aplicar juicios intuitivos, por lo que esta
técnica tiene un enfoque aparentemente cientifico, pero que debido a que se busca avizorar lo
que pasara, sus resultados no son totalmente contundentes; es por esto que, resulta importante
conocer a fondo los distintos factores que formaran parte de las cifras reales en una

organizacion (Shum, 2018).

Mientras que la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos permite que los
estrategas resuman y evallen los datos relacionados con los campos sociales, demograficos,
culturales, politicos, ambientales, gubernamentales. Tecnoldgicos, competitivos y juridicos, es
decir, todo aquellos que se encuentra en el entorno en el que se desarrolla la organizacién y
que podria llegar a afectar de manera positiva 0 negativa, alterando los resultados que se
hayan considerado.
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Se procede a efectuar un listado en el cual se coloquen los factores determinantes o
criticos para el éxito, los cuales se hayan identificado por medio de una auditoria externa, para
esto se pueden seleccionar entre diez y veinte factores, donde se incluirdn a las oportunidades
0 amenazas que afectarian a la empresa, asi como a su industria, se debe ser lo mas especifico
posible, empleando cifras, razones y porcentajes de acuerdo a la disponibilidad existente
(Shum, 2018).

2.1.16 La Publicidad y su relacion con el Marketing

La publicidad es una herramienta de comunicacion que promueve ideas, productos o
servicios, la cual es desarrollada por parte un patrocinador identificado, entre los principales
objetivos que son esenciales de la publicidad se encuentran el informar, el persuadir y el
recordar; al cumplirse estos objetivos, las empresas pueden penetrar en un determinado
mercado y lograr que el mensaje que desean transmitir sea receptado y posteriormente
aceptado (Puon, 2013).

La publicidad se encuentra considerada como la forma o técnica que se emplea para
difundir informaciéon sobre un producto en particular segin las necesidades de una
organizacion, dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y beneficios por sobre otras
opciones presentes en un mercado, pero para ello siempre requerira de un medio de
comunicacion identificando los escenarios, centrando en todo momento la atencion en los
consumidores para poder actuar sobre ellos por medio de distintas préacticas comerciales que
se adapten a su perfil (EY México, 2015).

Las empresas en la actualidad enfrentan el reto de captar la atencion de los potenciales
consumidores, comprenderlo y entonces construir una relacion a largo plazo; todo esto por
medio del rendimiento maximo de la rentabilidad de sus inversiones publicitarias (EY
México, 2015). Es por esta razén que se puede decir que un servicio considerado por sus
clientes o consumidores como excelente, marcara de manera considerable un precedente que
permitird que la empresa que represente cualquier ejecutivo de ventas se llegue a considerar
entre un potencial proveedor de servicios y productos, en el mercado en el que desarrolle sus
actividades. Entre los principales factores que marcan un excelente servicio al cliente se

puede mencionar como principales:
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 Interés por el servicio y por el cliente.

e Conocimiento de productos y servicios.

e Profesionalismo al tratar con el cliente.

e Ejecutivos competentes.

e Respuestas inmediatas.

e Asesoria inmediata, receptividad en reclamos.

e Respuestas inmediatas a los reclamos.

El cliente siempre estara en la busqueda de una empresa que le brinde los puntos
calves indicados a continuacion:
e Buena atencion.
e Actitud positiva frente a los requerimientos.
e Conformidad.

e Bienestar.

2.1.17 El mercado de institutos de belleza en Guayaquil

Los clientes que acuden a escuela de belleza para aprender distintas técnicas y
posteriormente desarrollarlas de manera independiente por medio de emprendimientos o
dentro de negocios relacionados con el campo de la belleza, poseen las siguientes
caracteristicas:

e Ser bachiller
e Completar un periodo de estudio de entre 6 meses y 1 afio

e Recibir estudios bajo el término de cosmetologia (Castillo, 2018).

Ademaés, una tendencia que muestra que el mercado esté en la busqueda de alternativas
que les permitan a los ecuatorianos obtener ingresos por cuenta propia es que el 32.6% de los
habitantes del pais son emprendedores (Diario El Telégrafo, 2015), por lo que verian atractivo
ingresar a una escuela para aprender oficios de corto tiempo de duracion y asi implementar
negocios con los conocimientos adquiridos. Las principales escuelas de belleza en la ciudad
de Guayaquil por sectores son las siguientes:

e Cuty Icaza (Urdesa Central)
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e Esperanza Ferra Soto (Riocentro Los Ceibos)
e Billy Diaz (Urdesa Central)

o Mediform (Garzota)

e Difference (Urdesa)

e San Andrés (Miraflores)

e Vida Estética (Calle 6 de marzo)

Alrededor de 150 clientes fijos acuden a los centros estéticos de la ciudad de
Guayaquil de manera mensual, por lo que se establecerian como la potencial demanda que
cada empresa tiene para lograr ofrecer sus servicios en cuanto a cursos para ensefiar los

servicios que regularmente ofrecen en sus establecimientos (Diario EI Universo, 2014).

En relacion con lo presentado previamente, se toma en consideracién los gastos que
los ecuatorianos realizan para comprar productos cosméticos, esto para evidenciar la
importancia que en el pais, siendo entonces que, la comercializacidn de productos cosméticos
alcanza aproximadamente los 1,500 millones de ddlares anuales (Procosméticos, 2013); a
continuacion se presentan las principales categorias en las que los ecuatorianos destinan sus

recursos para realizar compras de este tipo:
Ventas del sector de cosméticos en Ecuador en millones de dolares
Tintes de cabello
Magquillaje facial

Tratamientos capilares

Segmento capilar

o

20 40 60 80 100 120 140

Figura 9. Ventas del sector de cosméticos en Ecuador en millones de dolares
Fuente: Procosméticos (2013)
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

El sector de la belleza en el Ecuador crece a un ritmo de entre el 8% y 10%, pero este
porcentaje podria ser superior al 15% si se llegan a reducir las tasas que se pagan por la
obtencion de notificacion sanitaria relacionada con la produccion o comercializacion de
productos cosméticos , sin embargo, los ecuatorianos consumen mensualmente un minimo de

30 dolares y un maximo de 150, ademas 98 de cada 100 hogares emplean al menos cinco
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productos cosméticos de uso diario y 50 millones de productos cosméticos al dia
(Procosmeéticos, 2013).

2.1.18 Conclusion del marco teérico

Tomando en cuenta que se busca disefiar un plan de marketing estratégico para
mejorar la ventaja competitiva del Instituto de Belleza (SICP) es evidente que la teoria
principal se relaciona con el marketing estratégico, pero también se adoptardn aspectos
relacionados con el Branding y las 4 P del marketing, debido a que la fusion de estas tres
teorias ayudaria a crear una estrategia que haga destacar al establecimiento objeto de estudio.
Por un lado, el branding ayudaria a crear una imagen corporativa y eso proyectaria mayor
seriedad ante el mercado objetivo que demanda de servicios educativos de calidad en la rama
de la belleza, entonces a través del buen manejo de ilustraciones, publicaciones y demas

contenido visual de calidad se pretende captar el interes de los estudiantes.

Mientras que, a través del uso de las 4 P o marketing mix se combinarian estrategias
de producto, precio, plaza y sobre todo de promocién para conseguir que este Instituto
sobresalga en este sector, especialmente considerando que la competencia no suele hacer tanto
énfasis a estrategias competitivas, y muy pocas de ellas son reconocidas por su marca, a través
del desarrollo de esta propuesta se podria crear una ventaja que familiarice a la imagen de la
compafiia con los servicios que se ofrecen y asi, lograr un mejor posicionamiento en el

mercado, destacando calidad e innovacion en el servicio.

2.2 Marco Conceptual

Analisis estratégico: Consiste en un conjunto de herramientas que permiten analizar
el entorno en donde se desarrolla una propuesta de negocio, para este efecto se sirve de
andlisis de factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos (PEST); asi como de las
fuerzas de mueven una industria local, a través de un modelo conocido como Cinco Fuerzas
de Porter que ayudan a la elaboracion del FODA, este tipo de analisis se convierte en la base
de la formulacion de estrategias para aprovechar las fortalezas y oportunidades y asi,

minimizar el impacto de las debilidades y amenazas (Lopez, 2013).
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Competitividad: Capacidad que tiene una persona natural o juridica para conseguir y
mantener una posicion relevante dentro de la industria a la que pertenece; es lograr una

ventaja o factor diferenciador frente a los competidores (Ekos Negocios, 2018).

Comportamiento del consumidor: En el estudio del consumidor, los consumidores
tienen mayor poder que antes, empleando agentes inteligentes para encontrar servicios,
realizar pedidos en diversos puntos de venta, evitar las tiendas de distribucion y los
intermediarios y comprar bienes alrededor del mundo y en el horario que maés les convenga
(Schiffman & Lazar, 2014).

Consumidor: Es la persona que hace uso o consume un bien un servicio, con el

propdsito de satisfacer sus necesidades (Giraldo, 2017).

Demanda: Cantidad de bienes y servicios que pueden ser adquiridos en los diferentes
precios del mercado por un consumidor o conjunto de consumidores para la satisfaccion de

una necesidad especifica (Monterrer, 2017).

Estrategia: En el contexto empresarial, la estrategia es la forma en que una empresa
establece la creacion de valor agregado para el cliente. Responde a las preguntas del qué hacer
y como hacerlo. Para que tenga éxito, debe basarse en los objetivos empresariales y las

acciones que permitan su cumplimiento (Universidad ESAN, 2017).

Estrategias de marketing: Son un conjunto de acciones que se emplean para lograr

un determinado objetivo ligado con la actividad comercial (Fischer & Espejo, 2011).

Fuerza de ventas: La fuerza de ventas es el término empleado para referirse al
conjunto de vendedores que posee una empresa, siendo generalmente el factor que enlaza a la
empresa con sus clientes, tanto potenciales como actuales; la fuerza de ventas representa a la
empresa ante los clientes y a los debe asesorar en todo aquello que sea necesario, asi también,
comunica a la empresa acerca de informacion que es de relevancia para el mercado objetivo,

entre las que se encuentran la solucién de quejas y reclamos (Conde, 2014).

Investigacion de mercados: Consiste en una técnica para la recoleccion de

informacidn de los clientes actuales y potenciales de una empresa, a fin de establecer su perfil
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en cuanto a gustos, preferencias, frecuencia de consumo, nivel de educacion, presupuesto y
demaés caracteristicas relevantes que le ayudan a la empresa a destinar sus estrategias con
mayor efectividad para concretar sus ventas (Kotler & Armstrong, Marketing (11a. edicion)
Version para Latinoamerica, 2015).

Marketing: William Stanton (2012) conceptualiza al marketing como: “Un sistema
total de actividades de negocios disefiado para planear, fijar precios, promocionar y distribuir
productos que satisfacen distintas necesidades o mercados objetivos para lograr las metas
organizacionales.” Mientras que el autor Konrad Fischer (2012) tiene una vision del
marketing que se da de la siguiente manera: “Es la puesta en practica en la direccion y
administracion de los negocios, en la forma sistematica y organizada, del antiguo adagio
popular que reza: El cliente siempre tiene la razon”. Finalmente, Philip Kotler (2013) crea un
concepto del marketing que se presenta como: “La mercadotecnia es una actividad humana
cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos que posee el ser humano, esto

mediante diferentes procesos de intercambio”.

Mercado: EI mercado es el grupo de personas y organizaciones que participan de una
u otra manera en el proceso de compra y venta de bienes y servicios o en la compra y
utilizacion de estos, existen distintos tipos de mercados segun la empresa desee llegar, para lo
cual se destinan acciones para captar o0 mantener a los clientes que en estos se encuentren de

acuerdo al giro de negocio de la empresa (Larripa, 2015).

Merchandising: Término anglosajon empleado para definir toda la actividad que se
desarrolla en un punto de venta. Conjunto de técnicas que hace posible la rotacion de

mercaderia, venta y por tanto, rentabilidad del negocio (Fischer & Espejo, 2011).

Oferta: Es la cantidad de bienes o servicios que los productos estan dispuestos a
vender en el mercado, basdndose en un sistema de economia de mercado y de libre

competencia (Giraldo, 2017).

Participacion de mercado: La participaciébn de mercado se establece como el
porcentaje que una empresa posee de clientes o consumidores dentro de un entorno
especifico, asi como también, el volumen de ventas de un producto o servicio que se expresa

en términos monetarios (Cortés, 2017).
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Plaza: La plaza o distribucion es la forma en la que se hara llegar el producto hasta el
cliente, por lo que es un factor trascendental para definir el éxito o fracaso de un producto; es
importante recalcar que no existe una forma ideal de hacer llegar el producto hasta el cliente,
pero para definirlo se deben conocer primeramente las preferencias del consumidor, las

caracteristicas del mercado, entre otros (Kotler & Armstrong, 2015).

Posicionamiento de mercado: EIl posicionamiento de mercado consiste en aclarar en
qué posicion se encuentra un determinado producto o servicio que posee una empresa en
comparacion con los participantes de la competencia que ofrecen bienes similares (Menéndez,
2014).

Precio: El precio no es Unicamente el valor monetario por el cual se cancela un
producto, sino también a los costos que han sido necesarios para la creacion de este, el tiempo
empleado, los contratiempos y demas; por lo que resulta necesario considerar el mercado y la
relacion costo-beneficio para establecer un precio justo (Kotler & Armstrong, 2015). La
relacion costo-beneficio es necesaria para los momentos en los que el producto es nuevo en el
mercado o cuando se detecta que el mercado en el que se ingresard es poco competitivo,
puesto que se evalla el costo de produccién y se le adiciona el margen de utilidad a obtener,
para asi poder cubrir los costos de publicidad, distribucion y de produccion (Kotler &
Armstrong, 2015).

Producto: El producto es el bien o servicio que la empresa brinda a sus clientes con el
objetivo de satisfacer las necesidades de estos a cambio de una compensacion econémica, es
decir, un pago. Se deben contar con dos objetivos claros, la satisfaccion de las necesidades y

generar preferencia por la marca por sobre la competencia (Hoyos, 2017).

Publicidad: Difusién de propaganda o anuncios de caracter comercial que son
realizados para incentivar la fuerza de ventas de una empresa o0 comercio en general

(Programa Leonardo Da Vinci, 2015).

Ventaja Competitiva: Consiste en el conjunto de actividades y esfuerzos que realiza
una empresa para diferenciarse dentro de sus procesos de disefio, fabricacion,
comercializacion y promocién de su producto. De ahi que la ventaja competitiva es un factor

diferenciador o valor agregado que consigue una empresa para destacarse dentro de un
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mercado. De ahi la ventaja competitiva puede ser por liderazgo en costos o por diferenciacion
en cualquier aspecto como: empaque, forma de comercializacion, composicion del bien o

servicio, entre otros (Buendia, 2013).

Ventaja Diferencial: Similar a la ventaja competitiva, consiste en el tipo de ventaja
que implica un mayor esfuerzo para generarla, ya sea por cuestiones econémicas o por factor
tiempo. En este caso, es cuando el bien o servicio satisface al menos 1 de los siguientes 3
criterios: puede ser considerado como algo Unico o que no puede sustituirse; es importante

para el mercado objetivo y es sostenible en el tiempo (Maram, 2012).

Ventas: Las ventas son la manera en que las empresas acceden a un determinado
mercado, puesto que su objetivo principal es el de comercializar un bien o servicio que es
deseado por parte de un grupo de personas, siendo estos aquellos que entregan una cantidad

de dinero para obtenerlos (Kotler, 2013).

2.3 Marco Legal

Dentro del marco legal se presentan aquellos cuerpos legales que tienen alguna
relacion con el presente estudio, para lo cual se toman en consideracion aquellos destinados a
la creacion de nuevos negocios, asi como en lo relacionado con los centros de capacitacion o

del rubro de la belleza en el pais.

2.3.1 Codigo Organico de Produccion, Comercio e Inversiones

El Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI) se constituye
como un recurso legal a favor de generar incentivos empresariales que contribuyan con
reactivar los sectores productivos del pais de tal manera que se incentive la transformacion de
la matriz productiva, este cuerpo legal se encuentra relacionado con el presente estudio
porque se creard un instituto en el que se creen profesionales en el campo de la belleza, los
cuales podran crear negocios propios que generen nuevos empleos (COPCI, 2010).Los

aspectos mas destacados de este codigo son los siguientes:
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Crear plazas de trabajo de calidad y bajo condiciones dignas.

Gestionar la innovacion, el emprendimiento, la ciencia y la tecnologia como base de la
transformacion de la matriz productiva.

Incentivar la inversion privada.

Fomentar la capacitacion técnica, para de esta forma mejorar las competencias
laborales.

Exoneracion del pago el impuesto a la renta a los nuevos negocios durante los

primeros 5 afios de funcionamiento.

Ademas, el articulo 9 de este codigo se encuentra enfocado en la promocion del trabajo

productivo digno, el cual se relaciona en gran medida con la presente la de investigacién, ya

que se busca fomentar el desarrollo de aquellas personas que se encuentren interesadas en el

sector de la belleza ubicados en la ciudad de Guayaquil, a fin de mejorar su nivel de
competitividad (COPCI, 2010).

2.3.2 Reglamento de los Institutos y Conservatorios Superiores

En primera instancia se establece la clasificacion en la que puede ser catalogado el

Instituto de belleza SICP, puesto que el Consejo de Educacion Superior es el ente regulador

de todas aquellas instituciones que desarrollan actividades relacionadas con los servicios de

capacitacion en distintos niveles (Consejo de Educacién Superior, 2015).

Institutos Técnicos Superiores. - Son instituciones de educacion superior dedicadas a
la formacion académica orientada al desarrollo de habilidades y destrezas relacionadas
con la aplicacién de conocimientos tedricos y técnicos instrumenta les, en el desarrollo
de operaciones basicas. en la aplicacion de técnicas especializadas y ejecucion de
funciones vinculadas a contextos laborales referidos a oficios especificos de unidades

de produccion de bienes y servicios.

Mientras que en los siguientes articulos se establecen los requisitos que deben cumplir

los institutos técnicos superiores, asi como las normativas vigentes para su control y

desarrollo de actividades:
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Acrticulo 39.- De los valores por matriculas, aranceles y derechos para instituciones
particulares. - Los institutos y conservatorios superiores particulares, formulara n un
sistema diferenciado para el cobro de va lores por matriculas, aranceles y derechos, de
acuerdo a la situacion socio econdmica de los estudiantes y en correspondencia a la

categorizacion institucional.

Articulo 45.- De la autogestion. - Los institutos y conservatorios superiores de caracter
particular tienen capacidad de autogestion administrativa y financiera, sujeta a

disposiciones del CES.

Articulo 49.- Tipos de supervision. - La supervision sera integral o parcial. La
supervision integral cubre todos los aspectos de la gestion institucional. mientras que
la supervision parcial cubre las areas: administrativa, economica-financiera o

académica, en funcién de la problematica identificada.

2.3.3 Reglamento para el control y funcionamiento de centros de cosmetologia y

estética, peluquerias y salones de belleza

Este reglamento tiene la finalidad de establecer los requisitos técnicos sanitarios que

deben cumplir todos aquellos establecimientos en los que se lleven a cabo actividades

relacionadas con la cosmetologia y la estética, estos deben ser cumplidos por todas aquellas

entidades dentro del territorio ecuatoriano (Ministerio de Salud Publica, 2012); a continuacion

se muestran los articulos relacionados con el presente estudio:

Art.4.- Para la instalacion y ejercicio de sus actividades los Centros de cosmetologia y
estética, peluguerias y salones de belleza deben cumplir con las especificaciones
establecidas en el Reglamento para otorgar permisos de funcionamiento a los

establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario.

Art. 8.- Los establecimientos de Cosmetologia y Estética, peluqueria y salones de
belleza, para el ejercicio de sus actividades Unicamente deben utilizar productos que
cuenten con Notificacion Sanitaria Obligatoria y Registro Sanitario segun
corresponda, otorgado por la Autoridad Sanitaria Nacional.
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® Art.11.- La Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria -
ARCSA, realizara inspecciones periddicas de control y vigilancia sanitaria a los
centros de cosmetologia y estética, peluquerias y salones de belleza, con la finalidad
de verificar el cumplimiento de las disposiciones legales establecidas en el presente

reglamento y demas normativa aplicable.

® Art. 12.- Si durante las inspecciones de vigilancia y control sanitario, se detectare el
incumplimiento de una o mas disposiciones sefialadas en el presente reglamento, se
procederd de conformidad con lo sefialado en la Ley Orgénica de Salud y demas
normativa aplicable, sin perjuicio de las sanciones civiles y penales a las que hubiere

lugar.
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CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO

3.1 Método de investigacion

La presente investigacion se aplic6 mediante el uso de los métodos inductivo y
deductivo. En primera instancia el método inductivo fue empleado para analizar un problema
desde cada una de las partes que lo conforman, yendo de lo especifico a lo general
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). En este caso, fue atil porque ayudo a identificar
plenamente las causas que han incidido en la reduccién de las ventas del Instituto de Belleza
SICP, pudiendo entender qué aspecto no le satisface al cliente y qué tipo de técnicas le
gustaria aprender. Posteriormente, se aplicé el método deductivo que consistio en una
interpretacion general de cada una de las variables estudiadas, a fin de tener clara la propuesta

de branding que permita generar ventajas competitivas al Instituto de Belleza SICP.

3.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue de caracter descriptivo porque se basé especificamente en
conocer cada una de las caracteristicas y factores que inciden en el comportamiento de
compra de los consumidores. Asimismo, se tratd de una investigacion de campo porque
incluyé la recoleccion de datos y levantamiento de informacidn desde el lugar de los hechos,

en este caso, analizando una evolucion de los ingresos del Instituto de Belleza SICP.
3.3 Enfoque de la investigacion

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, debido a que “pretendi0 acotar
intencionalmente la informacion, a través de la medicion precisa de las variables objeto de

estudio” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014); y cualitativa que nos ayudara a
comprender el comportamiento del cliente.
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3.4  Técnicas de investigacion

Se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion de campo:

e Encuestas. — Se aplico un cuestionario de preguntas cerradas dirigidas a los
clientes actuales y potenciales del Instituto de Belleza SICP.

e Entrevista. — Se aplicd un cuestionario de preguntas abiertas dirigidas al
Gerente del Instituto, asi como a la persona encargada del &rea comercial.
También se incluyd dentro de esta entrevista a expertos en el area del
marketing para que den su opinion sobre el tipo de estrategia que deberia
aplicar este negocio para ser mas competitivo dentro de este sector.

e Observacion directa. — Se aplic6 una ficha de observacion al momento de
acudir al instituto y asi determinar la forma en que son atendidas las personas
que piden informacién para entender su percepcion sobre la calidad de
servicios e infraestructura del Instituto.

3.5 Instrumentos

De acuerdo con las técnicas de investigacion, se aplicaron los siguientes instrumentos:

Tabla 3. Técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos

Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario de preguntas cerradas
Entrevista Cuestionario de preguntas abiertas
Observacion directa Ficha de observacion

Fuente: Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

3.6  Poblacion y muestra

De acuerdo con el autor Arias (2012) se conoce por poblacién al conjunto total de
individuos que poseen caracteristicas similares para un estudio en particular, en este caso, la
poblacién corresponde al numero de estudiantes que estan matriculados en el Instituto de
Belleza SICP, el cual asciende a un total de 200 personas.

Sin embargo, debido a que también se pretende captar a un grupo de clientes nuevos,
también se consideré como poblacion objetivo al nimero de personas que no han podido
acceder a la educacion superior publica, debido a que no obtuvieron un cupo dentro del

examen que se realiza a través del Sistema Nacional de Nivelacién y Admision (SNNA);
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segun datos del SENESCYT se estima que en la regién Costa son 40.000 personas entre
hombres y mujeres que al no ingresar en el sistema educativo publico, podrian optar por
aprender algun oficio como artesanos calificados (EI Universo, 2018). De esta manera, ellos
también podrian formar parte de la demanda potencial de clientes que se acercan al Instituto a

pedir informacion. De esta forma, la poblacion total ascendi6 a 40.200 personas.

Al tener una poblacion poco accesible, fue necesario calcular una muestra, la cual se
constituye como una porcién representativa de la poblacion objetivo que ayuda a realizar una
investigacion mas accesible. Para este efecto, fue necesario realizar un célculo estadistico que
incluye las siguientes variables.

B Z? pqN
n= (N —1)eZ + Z2pq
n/c= 95% n= Z2 (p)(@)(N)
z= 1.96 (N-1) &? + Z2 (p)(q)
p= 0.50
q= 0.50 (1.96)2 (0.50) (0.50) (40200)
N= 40200 n= (40200- 1) (0.05)? + (1.96)%(0.50) (0.50)
e= 5%
n= 2
38608.08
n= 101.46
n= 381

Segun los célculos realizados, el nimero de individuos por encuestar corresponderia a

381 personas entre clientes actuales y potenciales del Instituto de Belleza SICP.
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3.7 Presentacion de los resultados

3.7.1 Resultados de la encuesta

Edad:
Tabla 4. Edad de los encuestados
Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Entre 18 y 25 afios 294 77.17%
Entre 26 y 35 afos 58 15.22%
Mayor de 35 afios 29 7.61%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Edad

7,61%

= Entre 18 y 25 afios
= Entre 26 y 35 afios
Mayor de 35 afios

Figura 10. Edad de los encuestados
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:
Los resultados del muestreo determinaron que el 77% de los encuestados posee edades

entre los 18 y 25 afos; mientras que el 23% restante se divide en aquellos clientes que tienen
entre 26 y 35 afios; y mayor de 35 afios.

En este sentido, los jovenes que ven a este tipo de institutos como una oportunidad
para aprender un oficio que les permita poner en préctica los conocimientos adquiridos y asi,
obtener ingresos por la actividad que realizan. Un factor determinante se relaciona con el
corto tiempo que estas personas pueden obtener un titulo de artesano, por lo que entre 1y 2
afios como maximo ya pueden estar ejerciendo, de tal forma, que esto podria justificar un
poco el hecho de que la mayoria de encuestados sean personas muy jovenes, debido a que ven
este tipo de estudios como una alternativa para iniciar pequefios negocios en el corto y

mediano plazo.
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Sexo:

Tabla 5. Sexo de los encuestados

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Femenino 352 92.39%
Masculino 29 7.61%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Sexo

= Femenino

= Masculino

Figura 11. Sexo de los encuestados
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Otro aspecto relevante del encuestado es que en su mayoria estd conformado por
mujeres (92.39%), mientras que sélo un 7.61% de la muestra corresponde personas del sexo
masculino.

Los resultados determinan que este tipo de estudios es muy requerido por sefioritas que
tratan de aprender diversos oficios como: peluqueria, cosmetologia, manicure, pedicure y
tratamientos capilares, debido a que normalmente son las mujeres las que generan mayor
gasto en temas de belleza, por lo que este tipo de servicios es muy popular en personas de este

género.
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Sector donde vive:

Tabla 6. Sector donde viven los encuestados|

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Norte 0 0.00%
Centro 174 45.67%
Sur 207 54.33%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Sector

= Centro

= Sur

Figura 12. Sector donde viven los encuestados
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Considerando que el muestreo se realiz6 en las instalaciones del Instituto de Belleza
SICP, se pudo determinar que la mayoria de clientes actuales y potenciales viven en el Sur
(54.33%) y en el Centro (45.67%), y no es de extrafiarse, debido a que el establecimiento se
encuentra ubicado en el sector de Las Acacias al sur de la ciudad de Guayaquil, por lo que
resulta cerca de las personas que viven en zonas aledafias; es por ello que, durante el muestreo

ninguna persona que se acerco al instituto venia del sector norte.
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1.- ¢Cual es su profesion actual?

Tabla 7. Profesion actual

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Bachiller 177 46.46%
Cosmetologa 29 7.61%
Estilista 58 15.22%
Ninguna 117 30.71%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Profesion actual

31% = Bachiller

= Cosmetologa
Estilista
Ninguna

15%

Figura 13. Profesion actual

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

En esta pregunta se pudo notar que la mayoria de los encuestados al ser jovenes se
pronunciaron de dos maneras: el 46% manifestd que tenian titulo de bachiller recientemente
obtenido; y el 31% coment6 que actualmente no tienen ninguna profesiéon. En este Gltimo
caso, algunas personas indicaron que no habian terminado sus estudios secundarios o estaban
por hacerlo, y de esta manera, estan buscando una alternativa de estudio que sea accesible y
les permita ejercerla rapidamente, alegando que dificilmente podrian ingresar a una educacion
universitaria debido a que no disponen de los recursos econdmicos y temen perder tiempo al
momento de dar el examen y no obtener un cupo que les permita estudiar lo que quisieran,
entonces ven en este tipo de institutos una alternativa para ejercer un oficio. Sélo un 23%
manifestd que ejercian ya como “estilistas” o “cosmetologas”, pero requieren de un titulo para

afianzar més sus conocimientos.
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2.- ¢Considera usted que las escuelas de belleza ofrecen convenientes planes de
estudio para optar por esta profesion?

Tabla 8. Escuelas de belleza ofrecen convenientes planes de estudio

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

No 29 7.61%
Si 352 92.39%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Escuelas de belleza ofrecen convenientes planes
de estudio

= No
= Sf

Figura 14. Escuelas de belleza ofrecen convenientes planes de estudio
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan

Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Guardando relacion con las preguntas anteriores, se pudo constar que el 92% de
encuestados opta por este tipo de institutos de belleza debido a que sus planes de estudio son
convenientes para ellos en temas de: contenido, horarios, precio, tiempo de la carrera, formas
de pago y demas aspectos que les resultan de su interés. Sin embargo, sélo un 8% manifesto
gue a veces no hay planes convenientes porque demandan conocimiento mas especializados,
como el caso de los tratamientos capilares y colorimetria, pero hay institutos que no ofrecen
ese servicio y sienten que no generan valor agregado, de ahi que su respuesta fue negativa.
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3.- ¢Alguna vez ha recibido clases 0 algun curso de belleza, cosmetologia y afines?

Tabla 9. Alguna vez ha recibido curso de belleza y afines

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

No 88 23.10%
Si 293 76.90%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Alguna vez ha recibido curso de belleza y afines

= No
= Si

Figura 15. Alguna vez ha recibido curso de belleza y afines
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Un aspecto importante es que el 77% de los encuestados si ha recibido un curso o ha
participado en talleres de belleza, cosmetologia y afines, por lo que ya tienen cierta
experiencia 0 conocimiento y demandan de un servicio profesional para mejorar su técnica o
adquirir nuevos conocimientos en este campo. Pero asimismo, hay un 23% de personas que
jamas han recibido un curso similar, por lo que es la primera vez que estudian este tipo de
carreras o0 solicitan informacion, tomando en cuenta que la encuesta se desarroll6 tanto para

personas que estan estudiando como para clientes potenciales.
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4.- ¢Cual de los siguientes establecimientos son reconocidos por usted como

escuela de belleza?

Tabla 10. Establecimientos reconocidos como escuelas de belleza

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Cuty Icaza 58 15.22%
Esperanza Ferra Soto 147 38.58%
Gloria Saltos 147 38.58%
Mediform 29 7.61%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Establecimientos reconocidos como escuelas de
belleza

= Cuty lcaza

= Esperanza Ferra Soto

= Gloria Saltos
Mediform

Figura 16. Establecimientos reconocidos como escuelas de belleza
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Dentro de los establecimientos méas reconocidos por los encuestados como escuelas de
belleza se puede notar que son dos lo que destacan: Gloria Saltos con el 39% y Esperanza
Ferra Soto con el 38% serian los institutos mas posicionados en su mente; mientras que en
menor porcentaje se puede ubicar a Cuty Icaza con el 15%, y finalmente a Mediform con el
8%. De manera que este aspecto sera importante al momento de disefiar una estrategia de
marketing que permita generar un mejor posicionamiento para el Instituto SICP, tomando en
cuenta lo que hace que estos establecimientos tengan una mayor proyeccion de su marca entre

los clientes.
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5.- ¢ Qué factor considera relevante para que se posicione una escuela de belleza?

Tabla 11. Factor relevante para el posicionamiento de una escuela de belleza

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Atencion recibida 29 7.61%
Calidad docente 88 23.10%
Imagen (marca) 29 7.61%
Infraestructura 29 7.61%
Precios accesibles 88 23.10%
Variedad de contenido 118 30.97%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Factor relevante para el posicionamiento de una
escuela de belleza

= Atencion recibida

= Calidad docente
Imagen (marca)
Infraestructura

= Precios accesibles

= Variedad de contenido

Figura 17. Factor relevante para el posicionamiento de una escuela de belleza
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan

Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Los factores relevantes para que una escuela de belleza se posicione en la mente de los
encuestados son varios, pero se puede notar que tres son los méas destacados. En primera
instancia, la variedad de contenido con el 31%; esto hace referencia al tipo de talleres que
impartan estos institutos, técnicas que sean requeridas por los clientes y les permita generar
mayor valor agregado, considerando que esta industria esta en constante evolucion; en
segundo lugar esta la calidad de los docentes (23%), es decir, deben ser profesionales que
gjerzan y sepan transmitir sus conocimientos correctamente; y en tercera posicion esta el

precio con el 23% de participacion.
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6.- ¢Alguna vez ha escuchado sobre el Instituto de Belleza SICP?

Tabla 12. Alguna vez ha escuchado sobre el Instituto de Belleza SICP

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

No 263 69.03%
Si 118 30.97%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Alguna vez ha escuchado sobre el Instituto de
Belleza SICP

= No
= Si

Figura 18. Alguna vez ha escuchado sobre el Instituto de Belleza SICP
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Anélisis:

El resultado de esta pregunta denota que el Instituto de Belleza SICP no es muy
popular en la zona aun, y esto se debe a que apenas tiene cuatro afios de funcionamiento, por
lo que necesita estrategias que ayuden a mejorar su posicionamiento en el mercado. El 69%
de encuestados manifesté que no habian escuchado nunca sobre este establecimiento, hasta el
momento que pasaron por el sector o de casualidad algin familiar o amigo les coment6 sobre
el mismo; mientras que un 31% manifesté que si lo conocian porque ya se encuentran
estudiando ahi y en su momento también se enteraron porque pasaron por el sector y se

hicieron ciertos eventos que despertaron su interés. Por tanto, hace falta reforzar este aspecto.
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7.- ¢ Cudl cree usted que es la imagen que proyecta el Instituto de Belleza SICP?

Tabla 13. Percepcion de la imagen que proyecta el Instituto de Belleza SICP

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Excelente 0 0.00%
Buena 89 23.36%
Regular 29 7.61%
Mala 0 0.00%
Sin Respuesta 263 69.03%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Percepcion de la imagen que proyecta el Instituto
de Belleza SICP

= Buena

= Regular
Sin Respuesta

69%

Figura 19. Percepcidn de la imagen que proyecta el Instituto de Belleza SICP
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Anélisis:

En lo que concierne a la percepcién de la imagen que proyecta este instituto, el 69%
alegd desconocerlo, entonces no pueden emitir una opinién, razén por la cual dejaron esta
pregunta sin respuesta; mientras que las personas que si lo conocian lo calificaron como
“buena” y “regular”, 23% y 8% respectivamente. De manera que, con este resultado se
evidencia el trabajo que hay que realizar dentro del marketing estratégico para ampliar la
proyeccion de la imagen y promover la captacion de nuevos clientes, asi como una mejora en

la reputacion del establecimiento.
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8.- ¢Qué elemento cree usted que deberia impulsar el Instituto de Belleza SICP

para captar su atencion?

Tabla 14. Elemento que debe impulsarse para captar la atencion de los clientes

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Logotipo 29 7.61%
Mejorar publicidad 207 54.33%
Uso de redes sociales 145 38.06%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Elemento que debe impulsarse para captar la
atencion

= Logotipo
= Mejorar publicidad

= Uso de redes sociales

Figura 20. Elemento que debe impulsarse para captar la atencion de los clientes
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

El resultado de esta pregunta es relevante porque asi se puede comprender qué es lo
que gente desea ver en el instituto para captar su interés; y en este caso las respuestas son
claras. Un 54% de encuestados manifestd que es necesario mejorar la publicidad del instituto,
y un 38% que se debe promocionar a través de redes sociales. Y en este sentido, se debe
trabajar en crear publicaciones que inciten a los clientes potenciales a acercarse, preguntar y
contratar los servicios que ofrece este instituto. S6lo un 8% considero relevante el hecho de

mejorar el logotipo.
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9. ¢Considera importante que este instituto disponga de un buzén de sugerencias

para mejorar la proyeccion de su imagen ante el mercado?

Tabla 15. Importancia de disponer de un buzén de sugerencias

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

No 29 7.61%
Si 352 92.39%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Importancia de disponer de un buzén de
sugerencias

= No
= S

Figura 21. Importancia de disponer de un buzon de sugerencias
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Otra caracteristica importante seria que el establecimiento cuente con un buzén de

sugerencia, segun el 92% de encuestados; mientras que apenas un 8% considerd que esto no

es muy relevante ya que a veces las empresas no toman en cuenta su opinion.

El buzén de sugerencias es un factor decisivo porque ayuda a que la empresa sepa lo

que su cliente necesita y asi, es posible formular una estrategia mas personalizada que sea

capaz de darle lo que requiere, creando ofertas irresistibles que ayuden a que los intereses no

vayan sélo, sino que también inviten a mas personas.
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10.- ¢De satisfacer sus necesidades estaria dispuesto (a) a contratar los servicios
del Instituto de Belleza SICP?

Tabla 16. Disposicion de contratar los servicios del Instituto de Belleza SICP

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

No 87 22.83%
Si 294 77.17%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Disposicion de contratar los servicios del Instituto
de Belleza SICP

= No
= Sf

Figura 22. Disposicion de contratar los servicios del Instituto de Belleza SICP
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Anélisis:

Una vez que se les consultd sobre la posibilidad de contratar los servicios del instituto
de belleza, en caso de que satisfaga sus necesidades, el 77% se mostrd dispuesto a hacerlo.
So6lo un 23% dijo que no. En este caso, la respuesta negativa podria justificarse en el hecho de
la baja reputacion que tiene el local, por lo que algunas personas tal vez no se sientan muy
atraidas si la calidad de su trabajo no va a ser reconocida por sus futuros clientes. Por lo que
SICP debera trabajar en ofrecer servicios de calidad para que su reputacion en el mercado sea

alta y asi, exista mayor interés de contratar sus servicios.
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11.- ;Estaria dispuesto(a) a recibir informacion acerca complementaria sobre el
Instituto de Belleza SICP?

Tabla 17. Disposicion de recibir informacion acerca del Instituto de Belleza SICP

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

No 87 22.83%
Si 294 77.17%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Disposicidn de recibir informacion acerca del
Instituto de Belleza SICP

= No
= Sf

Figura 23. Disposicion de recibir informacién acerca del Instituto de Belleza SICP
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Anélisis:

Guardando relacion con la pregunta anterior, el resultado fue idéntico pues, quienes
estuvieron dispuestos a contratar el servicio fueron quienes manifestaron que si les gustaria
recibir informacion (77%) y aquellos que no contratarian los servicios, también dijeron que no

estarian interesados en recibir informacion (23%).
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12.- ;Qué medio de comunicacion le parece el ideal para recibir informacion del

Instituto de Belleza SICP?

Tabla 18. Medio de Comunicacién preferido para recibir informacion

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Correo electronico 29 7.61%
Mensaje Texto SMS 29 7.61%
Redes sociales 235 61.68%
WhatsApp 88 23.10%
Total general 381 100.00%

Fuente: Datos obtenidos en la aplicacion de la encuesta
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Medio de comunicacion preferido para recibir
informacion

23% 8%
= Correo electronico
Mensaje Texto SMS
Redes sociales

WhatsApp

62%

Figura 24. Medio de Comunicacion preferido para recibir informacién
Fuente: Datos obtenidos en la aplicacién de la encuestan
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Andlisis:

Finalmente, en lo que respecta a los medios de comunicacion de su interés, se puede
notar que las redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube son las que actualmente
estan de moda entre los clientes y es el canal donde quisieran informarse de todo lo relativo al
Instituto SICP (62%); mientras que un 23% también quisiera tener contacto via WhatsApp, y
solo un 15% manifesto que podria ser a través de correo electrénico 0 mensaje de texto SMS.
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Analisis de la encuesta

Conforme a los datos obtenidos de las encuestas realizadas se pueden extraer las

siguientes conclusiones:

Mas del 90% de las personas encuestadas son de sexo femenino, por lo que los
mensajes a generarse en la campafia publicitaria de la presente propuesta deben
enfocarse en las mujeres, esto sin dejar de lado de manera total a los hombres, para de
esta forma lograr que al instituto se sume la mayor cantidad de publico potencial para
recibir las clases respectivas.

Alrededor del 76% de la muestra encuestada indica que ha recibido talleres o cursos
relacionados con el tema de la belleza, pero que carecen de estudios con un mayor
grado de formalidad, los cuales les permitan dar un servicio a clientes de una forma
maés profesional, logrando de esta manera cobrar precios superiores a los que se dan en

el campo informal.

La calidad, el precio y la variedad del contenido que ofreceria el instituto son los
principales factores por los cuales los potenciales clientes decidirian contratar los
servicios de la empresa, por lo que es necesario que se exalten estos dentro de la
campafa publicitaria a desarrollarse.

Las redes sociales como el Facebook, el Instagram, asi como YouTube son los medios
preferidos por parte de los encuestados para recibir informacion del Instituto de
Belleza SCIP, esto debido a que cuentan con cuentas en estos y son empleados
diariamente en varias ocasiones, siendo necesario que también se empleen los

mensajes por medio de WhatsApp.
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3.7.2 Resultado de la observacion

Poblacion informante: Clientes potenciales y personal del Instituto SICP

Dirigida a: Clientes actuales y potenciales del Instituto SICP
Objetivo: “Determinar la situacion actual de la oferta de servicios y la demanda que

recibe el Instituto de Belleza SICP”.

Observadora: Jazmin Rodriguez

A) Atencion telefénica:

Tabla 19. Observacion telefénica

Variable No OBSERVACIONES

Hubo agilidad de respuesta
La Ilamada se llevd con cortesia y eficiencia
El requerimiento fue resuelto oportunamente

X X X«

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

La observacion se la realizé durante dos horas de trabajo del instituto el dia Jueves 6
de diciembre, entre las 15h00 y 17h00, y en lo que respecta a la atencién telefonica, no se
presentaron mayores novedades, se pudo notar que hubo agilidad por parte de la persona
encargada, su atencion fue cortés y eficiente y brindé la informacién requerida en una
conversién que no duré mas de 5 minutos.

B) Servicio al cliente

Tabla 20. Observacion servicio al cliente

Variable Si No OBSERVACIONES
Hubo cortesia al recibir al cliente X
La espera se realiz6 en un tiempo razonable X
Requerimiento resuelto X

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Cuando los clientes se acercaban a pedir informacion en el establecimiento, si hubo
cortesia por parte de la encargada, y la espera fue razonable pues no le tom6 mas de 2 0 3
minutos ser atendido por alguien y asi mostrarle las instalaciones, explicarle sobre los talleres

que se imparten y demas aspectos de interés del cliente.
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C) Conformidad en los servicios recibidos

Tabla 21. Observacion conformidad en los servicios recibidos

OBSERVACIONES

Variable Si
Peluqueria X
Cosmetologia
Tratamientos capilares X

Aromaterapia — SPA
Depilacion corporal

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Durante el proceso de visita de las instalaciones se pudo notar que el instituto se

especializa mas en peluqueria y tratamientos capilares; también en servicio de manicure y

pedicure, pero en servicios de cosmetologia, SPA, aromaterapia y depilacion no se dispone de

maestros que ensefien estas materias. No obstante un factor positivo es que la administradora

menciond que estan tratando de diversificar un poco en la escuela y ofrecer talleres de

fotografia y modelaje.

D) Forma de trabajar

Tabla 22. Observacion forma de trabajar

Variable

No

OBSERVACIONES

Hay una correcta explicacion del proceso de trabajo
Hay profesionalismo del personal docente

Hay profesionalismo del personal administrativo
Los materiales utilizados son de calidad

Hay posibilidad de recomendar el servicio

X X X X X«

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

En lo que respecta a la forma de trabajar tanto en el personal docente, como del

personal administrativo se pudo determinar que hubo profesionalismo y se hacia forma

diligente. Por tanto, si hay posibilidades de recomendar el servicio que brinda este instituto de

belleza.
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E) Instalaciones

Tabla 23. Observacion instalaciones

Variable Si  No OBSERVACIONES
Fue facil llegar al establecimiento X
El establecimiento estuvo ordenado y aseado X
Las aulas son comodas y estan bien equipadas X

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

En cuanto al tema de las instalaciones también se notd que el lugar estaba ordenado y
aseado y que las aulas son comodas y estan bien equipadas para lo que demanda el servicio.
Sin embargo, un factor negativo es la dificultad para llegar al establecimiento, no esta en una
zona muy popular y por ende, pocas personas logran visualizarlo.

F) Promocion y publicidad

Tabla 24. Observacién promocion y publicidad

<2}

Variable No OBSERVACIONES

X

Hay manejo de redes sociales y pagina web

El cliente se identifica con la marca X
Se realizan ofertas y promociones (descuentos) X
Se entregan volantes y folletos informacién X
Se dan obsequios promocionales del Instituto X
(Merchandising)

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Finalmente, en el tema de promocién y publicidad es donde esté fallando un poco el
establecimiento, ya que actualmente solo lleva el manejo de redes sociales, pero no esta a
cargo de un Community Manager, sino mas bien lo realizan diversas personas que no tienen
el conocimiento de como aprovechar los beneficios de las redes sociales, s6lo se dedican a

publicar fotos, y por ende, no generan mayor interaccién entre los clientes.
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3.7.3 Resultado de la entrevista

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FORMATO DE ENTREVISTA
Lugar: Instituto de Belleza SICP

Dirigido a: Expertos en Marketing

Objetivo: “Definir las estrategias a emplearse en la propuesta final para solucionar el

problema central de Investigacion”

Entrevistadora: Jazmin Rodriguez
Tema 1: Forma comudn en que los establecimientos realizan sus estrategias de
marketing.
1. En su experiencia ¢Qué tipo de estrategias utiliza la mayoria de los negocios para
captar clientes?

Lo més comin en los negocios es estrategia de precios o penetracion de mercado.

2. ¢Qué medios de comunicacion suelen ser utilizados por estos negocios darse a

conocer en el mercado?

Marketing tradicional 80%; marketing digital 20%; y las tendencias estan creciendo en
el ambiente de marketing digital. En la industria de las bebidas alcohdélicas prohibieron hacer
publicidad en tv radio y prensa, de esta forma se redujo el presupuesto para marketing
tradicional, haciendo que usen herramientas digitales, lo cual les dio mejores ganancias y la

tendencia ha ido creciendo debido al uso de estas herramientas.

3. ¢Qué factores cree usted que son esenciales para destacarse en un entorno

competitivo?
Que el producto tenga una ventaja diferencial, ya que existe demasiada competencia.

4. ¢Por que algunos negocios no obtienen los resultados esperados en su estrategia

de marketing? - ¢ Cuél es el error comun que suelen cometer?
El error que suelen cometer se relaciona con ofrecer lo mismo que ya posee la
competencia, sin tener una ventaja diferencial. Por ende, es necesario crear algo distinto, que

genere valor agregado para el consumidor.
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5. ¢Qué estrategias de marketing recomendaria usted a un negocio que recién se

esta dando a conocer en el mercado?

Lo recomendable es que primero realice una investigacion de mercado, para analizar
todo: el producto, el mercado, la competencia y el potencial que existe como empresa;
enfocarse en el marketing digital, debido a que es més viral y, por ende, llega més rapido que
el marketing tradicional. Ademas, una recomendacion es cobranding, es bueno asociarse con

otras empresas y es lo que esta en boga.
Tema 2: Sobre la competencia

6. ¢Qué posicion debe tomar un negocio respecto a sus competidores?

Definitivamente la diferenciacion, destacar de lo que carece la competencia, aportar
con valor agregado, identificar la debilidad de la competencia y si la competencia tiene 10
debilidades, atacar a la mas importante, es decir en la que es mas débil y podria generar algo a

favor del negocio propuesto.

7. ¢Los negocios deben hacer un seguimiento de sus competidores directos e
indirectos?

Claro que si, nunca hay que descuidar a nadie. Inclusive hay casos en donde las

empresas estdn muy cerca para estudiar cada movimiento que realizan, estrategia y forma en

la que captan mercado. Por ello, es importante hacer un seguimiento efectivo.
8. ¢Cdmo se puede desarrollar una ventaja competitiva?
Investigando, viendo el potencial del mercado actual analizar la competencia, y ser

consciente si el producto ofrecido es bueno y es necesario; ser realista si el consumidor va a

elegir mi producto entre los que ya existen en el mercado.
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9. ¢Cree usted que una estrategia de benchmarking podria ser importante para que

un negocio genere una ventaja competitiva?

Si, analizar al competidor, si se puede ver una oportunidad que tu competencia no esta
aprovechando tomarla y sacar ventaja de ello.
Tema 3: Sobre las necesidades de los clientes
10. ¢Como un negocio deberia definir el perfil de sus clientes?

Cuando se lanza un producto o servicio, antes de hacerlo, hay que saber delimitar al
tipo que compraria tu producto, saber identificar mi comprador, demografia, sexo, ingresos,

segun lo que mi empresa esta buscando.

11. En su experiencia ¢Qué es lo que buscan los clientes al momento de adquirir un

bien o servicio?

La calidad del servicio, como se hace sentir al cliente, el trato que le das al cliente.

Una gran ventaja diferencial es la calidad del servicio.
Tema 4: Acciones de valor agregado
12. ¢ Cree que el branding podria ser una estrategia competitiva?
Por supuesto, por ejemplo, iPhone vende solo la manzanita y sabes que es una marca
que vende prestigio, status social, el branding es una buena herramienta para la ventaja
competitiva, debe ser elaborada por un director creativo, un disefiador grafico y un experto de

marketing.

13. ;Qué opina sobre la posibilidad de realizar alianzas estratégicas entre

proveedores y empresas, para captar mayor cantidad de clientes?

Como se menciond anteriormente, si el cobranding la combinacion de marcas es lo

que esta en boga.
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14. ¢ Las redes sociales podrian ser un canal que agreguen valor a una empresa?

Si no posees redes sociales no existes, y mas si tu mercado va dirigido a los millenials.

15. ¢ Qué estrategias cree usted que deberian aplicarse para captar mas clientes y

crear mayor valor agregado?

Depende del tipo de producto, si es consumo masivo puede ser una estrategia de precio

0 desarrollo de producto. En Ecuador, debido a la situacion econdémica una estrategia

importante es reduccion de precios.

Andlisis de la entrevista

La entrevista efectuada previamente ha arrojado informacion de la cual se extrajeron

las siguientes conclusiones:

La estrategia de precios es la forma mas comun que emplean las empresas para poder
penetrar en el mercado, esto debido a que, en muchas ocasiones, los potenciales
clientes atraviesan por momentos en los cuales optan por cuidar su presupuesto, pero

desean un determinado producto o servicio.

El marketing digital es el mas adecuado para que realicen nuevas empresas en un
mercado, puesto que haciéndose uso de una menor cantidad de capital se puede
acceder a un publico de manera segmentada, evitando que se empleen recursos

financieros en aquellas personas que no forman parte del mercado objetivo.

Alcanzar una ventaja diferencial es un factor clave para las empresas en la actualidad,
esto debido a que existe un alto nivel de competitividad por la gran cantidad de
opciones que tienen los potenciales clientes al momento de decidir sobre adquirir un
servicio o producto que les satisfaga una necesidad.

Es importante que los negocios, sea cual sea el giro que posea, efectuen un
seguimiento a sus clientes, para de esta forma evitar que abandonen a la empresa por
otras alternativas del mercado, destacando que es mas econdmico conservar a los

clientes que ya se posee, que conseguir NUevos.
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3.8

Informe final de la investigacion

Los factores claves que se han hallado dentro del presente estudio son los presentados

a continuacion:

El precio es un factor clave de acuerdo a los encuestados y entrevistados, puesto que el
Ecuador atraviesa una situacion complicada, por lo que los clientes y consumidores de
productos y servicios prefieren hacer uso de aquellas alternativas con precios
inferiores, pero que cuenten con la calidad deseada, puesto que este es el otro factor

que fue altamente destacado en el estudio de mercado.

El Instituto de Belleza SICP es desconocido por la mayor parte de las personas
encuestadas y entrevistadas, requiriéndose por este motivo que se lleve a cabo una
campafa publicitaria para que el mercado objetivo sepa los servicios que ofrece la
entidad y de esta forma optar por sus servicios, esto a pesar de las demas empresas que

existen en el mercado.

Los bachilleres serian los principales clientes del instituto de belleza, optando por
recibir los conocimientos impartidos por sus profesionales para lograr una profesion,
la cual les genere ingresos econdmicos; ademas existe un importante porcentaje de
individuos que carecen de estudios secundarios terminados, optando por la belleza

como un medio para desarrollar una actividad econdmica.

Las redes sociales se establecen como las plataformas por las cuales la empresa
deberia llegar a su mercado objetivo, esto debido a que el publico actual considera que
la tecnologia debe ser empleada por las empresas, caso contrario se las cataloga como

anticuadas.

72



CAPITULO IV
LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la Propuesta

Estrategia de posicionamiento con la matriz Ansoff para la mejora de la ventaja

competitiva del Instituto de Belleza SICP.

4.2 Desarrollo de la Propuesta

Para el desarrollo de las presentes estrategias, es necesario tener claras las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del instituto de belleza SICP, con la finalidad de
disefiar estrategias que se encuentren acordes a sus necesidades y entonces ajustarlas a las
acciones especificas. La propuesta consiste en desarrollar acciones estratégicas de marketing,
con el objetivo de crear una ventaja competitiva en su sector, las mismas que sean sostenibles
en el tiempo, ademas, por medio de estas estrategias, el Instituto de Belleza SICP podra
posicionarse de manera adecuada en la mente del consumidor, siendo la principal alternativa
al momento de que sus clientes piensen en contratar servicios educativos relacionados con el

sector de la belleza.

4.3 Listado de contenido y Flujo de la Propuesta

La propuesta desarrollada en base al marketing estratégico cuenta con el contenido que
se presenta a continuacion, en donde a través de un listado, se muestra la forma en que se
conformara cada una de las fases necesarias para alcanzar una ventaja competitiva para que el

Instituto de Belleza SCIP pueda mejorar su posicionamiento actual.

e Andlisis situacional del Instituto de Belleza SICP:
e Andlisis FODA
e Matriz Ansoff

e Desarrollo del buyer persona:
e Datos demograficos

e Intereses
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e Puntos débiles
e Definicidn de objetivos:
e Objetivos empresariales
e Objetivos de marketing
e Elaboracion de estrategias de marketing:
e Seleccidn de estrategias
e Seleccion de acciones
e Definicion del presupuesto de marketing:
e Presupuesto para implementar el plan estratégico
e Evaluacion financiera
¢ Flujo de efectivo proyectado
e Analisis del VAN Y TIR
e Andlisis del Payback

Posterior a la definicion del contenido con el cual contaré la propuesta, se procede a
establecer el flujo de esta, pudiendo de esta manera esquematizar el orden con el que se
Ilevaran a cabo las acciones pertinentes para lograr que el plan de marketing estratégico pueda

alcanzar los resultados deseados.

Analisis situacional del Instituto de Belleza SICP

Desarrollo del buyer persona

Definicion de objetivos

Elaboracion de estrategias de marketing
Desarrollo de estrategias de servicio

Definicion del presupuesto de marketing:

Evaluacion financiera

Figura 25. Flujo de la propuesta
Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018
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4.3.1 Andlisis Situacional

43.1.1 Anélisis FODA
Fortalezas
e Experiencia en el mercado.
e Personal altamente capacitado.

e Uso de productos de calidad.

Oportunidades
e Crecimiento del sector de la belleza en el pais.
e Mercado carente de institutos certificados.

e Clientes més preocupados por aumentar sus conocimientos.

Debilidades
e Carencia de estrategias de marketing.
e Desconocimiento sobre las necesidades de los potenciales clientes.

e Baja gestion de servicio al cliente.

Amenazas
e Incremento de los precios para la belleza.
e Saturacién del mercado por nuevos entrantes.

e Crisis econdmica en el pais.

Posterior a definir cada uno de los aspectos que forman parte del FODA del Instituto
de Belleza SICP, resulta necesario que se configuren dos tipos de matrices, las mismas que
son la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos y la Matriz de Evaluacion de los
Factores Internos, las cuales permiten analizar los aspectos internos y externos de una entidad,

para lograr determinar su incidencia en la propuesta que se pretende desarrollar.
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43.1.2 Matriz EFE

Se asigna un peso relativo a cada factor, el cual parte de 0.0 si es que no es importante,
hasta llegar a 1.0 si es muy importante; el peso indica la importancia relativa que posee ese
factor para que la empresa alcance el éxito deseado. Las oportunidades poseen pesos mas
elevados si son muy amenazadoras; es importante que los pesos sumen 1.0; esto se da tanto en

la matriz EFE como en la EFI.

Por medio de la Matriz EFE se procede a evaluar el peso que poseen las oportunidades
y amenazas que se encuentran o podrian llegar a presentarse dentro del contexto en el cual se
desarrolla un proyecto u organizacion, para lo cual se establece una escala del 1 al 5,
calificando con valores mas altos a los factores que tengan una mayor trascendencia para

alcanzar los objetivos deseados.

Tabla 25. Matriz de Factores Externos

Factores externos Peso  Ponderacion Valor
ponderado
Oportunidades
Crecimiento del sector de la belleza en el pais. 0,20 5 1,00
Mercado carente de institutos certificados. 0,10 4 0,40
Clientes méas preocupados por aumentar sus 0,25 3 0,75

conocimientos.

Amenazas
Incremento de los precios para la belleza. 0,10 5 0,50
Saturacion del mercado por nuevos 0,20 4 0,80
entrantes.
Crisis econdmica en el pais. 0,15 3 0,45
Total 1,00 4,05

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Luego de llevar a cabo la Matriz EFE se pudo determinar que las oportunidades que el
Instituto de Belleza SICP puede captar, esto con el objetivo de minimizar las potenciales
amenazas que se podrian presentar en el entorno; el valor ponderado obtenido fue de 4,05,
siendo que las oportunidades superan a las amenazas, mostrandose un contexto positivo para

la propuesta.
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43.1.3 Matriz EFI

Mientras que en el caso de la Matriz EFI, esta permite realizar la evaluacion de las
fortalezas y debilidades con las que cuenta un proyecto u organizacién, pudiendo de esta
manera conocer la incidencia de estos elementos cuando las actividades del proyecto u
organizacion se lleven a cabo, las calificaciones se dan de igual forma que en la matriz

anterior, es decir, otorgando valores entre 1 y 5.

Tabla 26. Matriz de Factores Internos

Factores internos Peso  Ponderacion Valor
ponderado

Fortalezas

Experiencia en el mercado. 0,20 5 1,00

Personal altamente capacitado. 0,10 3 0,30

Uso de productos de calidad. 0,25 3 0,75
Debilidades

Carencia de estrategias de marketing. 0,15 5 0,75

Desconocimiento sobre las necesidades de los 0,15 4 0,60

potenciales clientes.

Baja gestion de servicio al cliente. 0,15 3 0,45
Total 1,00 3,85

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Posterior a la realizacién del Analisis EFI el resultado fue un valor ponderado de 3,85,
el cual es considerado como positivo para la actual propuesta, esto porque indica que el
Instituto de Belleza SICP posee las herramientas (fortalezas) necesarias para que se superen
las debilidades que sufre y que no han podido ser superadas con el paso del tiempo por

distintos motivos.
4.3.2 Matriz Ansoff
Por medio del anélisis de la Matriz de Ansoff se puede identificar las oportunidades de

crecimiento del Instituto de Belleza SICP, para entonces poder determinar las estrategias de

marketing idoneas para lograr una ventaja competitiva en el mercado guayaquilefio, pudiendo
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posicionarse de mejor manera y de esta forma conseguir una mayor cantidad de clientes, lo

cual se traduzca en un incremento de sus ingresos.

Mercados

Figura 26. Matriz Ansoff
Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Actuales

Nuevos

Productos

Actuales

Uso de redes sociales
Publicidad impresa
Uso de pagina web

DESARROLLO DE NUEVOS

MERCADOS:

Generar alianzas con
marcas de productos
cosmeéticos

4.3.3 Desarrollo del buyer persona

Nuevos

DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS:

Innovar por medio de
nUevos servicios

Crear cursos de acuerdo
a las necesidades del
mercado

DIVERSIFICACION:

Crear productos
cosméticos bajo la
marca del SICP

Los buyer persona es como se denomina a los clientes considerados como ideales para

una empresa, por lo que para el caso del Instituto de Belleza SICP se han detallado cada una

de las caracteristicas que poseen tomando en consideracion la informacién que se obtuvo en el

capitulo previo.
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4.3.4 Datos demograficos

e Sexo: Mas del 90% son personas de sexo femenino, existiendo también cierta cantidad
de hombres que se inclinan por esta profesion.

e Rango de edad: Personas entre 18 y 25 afios siendo que el Instituto de Belleza SICP
tiene como mercado objetivo un pablico joven en su mayor parte.

» Nivel educativo: Las personas mayormente cuentan con un titulo de bachiller, ademés
también existen varias que no han logrado culminar ningun nivel de estudios.

e Localidad: El sur de la ciudad de Guayaquil, siendo posible un mayor cubrimiento de

la ciudad con el paso del tiempo.

4.3.5 Intereses

La publicidad es un factor altamente considerado por el publico objetivo del Instituto
de Belleza SICP, puesto que desean conocer promociones, asi como las caracteristicas
especificas con las que cuenta un producto o servicio, para entonces comparar con otras
opciones en el mercado y entonces tomar una decision que les represente la mayor cantidad de
beneficios posibles. En relacion con lo mencionado previamente, los individuos que forman
parte del mercado objetivo desean de manera constante recibir informacion acerca de los
servicios o productos que adquieren o desean adquirir, esto para decidir que otros servicios o
productos pueden comprar.

4.3.6 Puntos débiles

Una de las principales preocupaciones que poseen los clientes de centros de
aprendizaje de estética es la poca experiencia 0 conocimientos que tienen los encargados de
impartir los talleres y charlas en los centros de capacitacion; es por esto que, es necesario que
se destaque la experiencia y capacidad de los instructores, pudiendo de esta manera evitar un

alto nivel de dudas sobre la calidad del servicio del instituto.

Previo a adquirir un servicio o producto, el consumidor guayaquilefio investiga sobre
la empresa o0 marca, por lo que el Instituto de Belleza SICP debe contar con las instalaciones
pertinentes para brindar su servicio, ademas, de crear y mantener redes sociales y una pagina
web en las cuales se muestren los aspectos del negocio, asi como brindar las respuestas a las

dudas del publico objetivo.
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4.3.7 Seleccion de estrategias de marketing

El marketing estratégico se basa en un analisis previo, asi como en la planificacion y
definicion de estrategias efectivas desarrolladas toméandose en consideracion las
caracteristicas especificas del proyecto o empresa, pudiendo entonces detectar las
oportunidades para potencializar a estas, satisfaciendo las necesidades de los clientes o
consumidores de la forma Optima y eficiente en comparacion con la forma en que son

desarrolladas por la competencia.

Es entonces que, el Instituto de Belleza SICP desarrollara la dimension estratégica de
manera integral por medio del plan de accion, contando con las acciones o herramientas de
importancia para la correcta ejecucion de la propuesta, las cuales fueron mencionadas

previamente. El plan de accidn estratégico contara con los siguientes aspectos:

e Estrategias de servicio

e Implementacion de promociones y descuentos
e Desarrollo de un sistema de facturacion

e Capacitacion al capital humano

e Estrategias de posicionamiento

Detallar el plan de accion a desarrollar tiene la utilidad de lograr adaptar las estrategias
a las necesidades especificas del Instituto de Belleza SICP, esto con el propdsito de convertir
las amenazas en oportunidades y disminuir las debilidades existentes por medio de las
fortalezas.

43.7.1 Seleccion de acciones
Se han seleccionado acciones que por medio del marketing Mix permitiran que el
Instituto de Belleza SICP logre una ventaja competitiva en el mercado guayaquilefio,

pudiendo comunicar su imagen al mercado objetivo, asi como destacar los servicios que

ofrece.
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4.3.7.2 Producto

La palabra producto es relativa, puesto que es un servicio lo que el Instituto de Belleza
SICP ofrece al mercado, siendo necesario que se cuente con un identificador visual que
permita reconocer a la empresa y diferenciarla de sus competidores, ademés de destacar las
caracteristicas de lo ofrecido.

e La empresa cuenta con un identificador visual, el cual es empleado en sus piezas
graficas, se mantendrd este logotipo debido a que es reconocido por sus actuales
clientes y lleva un tiempo considerable de uso.

SISTEMA INTEGRAL DE
CAPACITACION PERSONALIZADA
Figura 27. ldentificador visual del negocio

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

e Crear nuevos servicios de acuerdo a las expectativas y necesidades de sus clientes,
creando cursos de menor duracion o de temas especificos para aquellos clientes que
desean adquirir un conocimiento en particular o que cuentan con un presupuesto
limitado.

e Ampliar los conocimientos que se dan en los cursos actualmente, volviendo a estos
mas completos de cara al publico.

e Dotar a las instalaciones de los recursos fisicos necesarios para que los alumnos
puedan recibir las clases de forma comoda y en las mejores condiciones posibles.

e Contar con profesionales altamente capacitados para impartir las clases a los alumnos,
tanto de manera general en temas de belleza, asi como en distintos campos especificos

o tendencias.
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e Crear nuevos productos bajo la marca del Instituto de Belleza SICP, pudiendo

posicionar a la marca de mejor manera en el mercado guayaquilefio.

HAIS COLOURANTS CAN CAUSE AN ALLERGIC SEACTION 3

SN ALLERGY TEST MUST B DONE 48 MOURS BETORL USE

SICpP

colour

Advanced formula for long lasting, rich colour.

=i EERMANENT COLOUR - LONG LASTIN

L

Figura 28. Producto tentativo de la empresa
Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4.3.7.3 Precio

Mientras que las estrategias de precio estan enfocadas en mejorar las probabilidades de
que los potenciales clientes opten por los servicios del Instituto de Belleza SICP, las cuales

son las siguientes:

e Reducir los precios actuales para lograr la llegada de nuevos clientes para aprovechar
y ahorrar.
e Los productos a ser lanzados al mercado bajo la imagen del Instituto de Belleza SICP

contaran con precios menores a los existentes en el mercado.
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e Ofrecer descuentos por alumnos que refieran a otros o por la inscripcion simultanea de
dos 0 mé&s personas.

e Incrementar los precios de los cursos que requieran un mayor grado de tecnificacion
para su realizacion.

e Dar las facilidades de pago para que los clientes puedan emplear tanto el efectivo

como tarjetas de crédito o débito.

DATAFAST

Figura 29. Método de pago
Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4374 Plaza

El servicio se desarrollara dentro de las instalaciones de la empresa, por lo que las
estrategias de plaza apropiadas son las siguientes:
e Contar con una pagina web en la cual se puedan realizar distintas acciones, entre las

cuales debe destacar la separacion de cupos o la adquisicion del servicio.

83



OOMT 15T, TENGA LA F R PN A DN SERTRES,

ROFESIONAL _

Un gran futuro
estd en tus manos

ol curvo de MAQUILLAN PROFESIONAL
i swode

£ CLCY CONOCE

Q SENUESTROALUMND >

Figura 30. Propuesta de pagina web
Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

e Ofrecer los servicios y productos por medio de llamadas telefonicas y envio de correos
electronicos.
e Con el paso del tiempo ampliar el local actual o contar con nuevas instalaciones en

otros sectores de la ciudad.

4375 Promocion

Las estrategias de promocion son necesarias para que la empresa pueda comunicar lo
que desea a sus clientes y potenciales clientes, entre lo que destacan las promociones y
descuentos, asi como nuevos servicios y productos.
e Crear sorteos para los clientes, los cuales puedan acceder a descuentos en nuevos
servicios 0 compras de productos.
e Contar con anuncios en diarios o revistas especializadas.
e Contar con redes sociales, las cuales se vuelvan el canal comunicacional principal

entre empresa y clientes.
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Figura 31. Interfaz de pagina web

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Chat (15) @ 2 &

e Crear piezas gréaficas digitales y fisicas para que sean difundidas al publico objetivo,
asi como a sus clientes.

L2

Figura 32. Publicidad digital e impresa
Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

e Entregar articulos promocionales con la imagen del Instituto de Belleza SCIP,

pudiendo promocionar a la empresa.
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4.3.8 Plan de Accion

Tabla 27. Plan de Accién — Marketing Estratégico

Objetivo Estrategia Acciones Duracion | Publico | Responsable
Desarrollar Producto / Creacion de
el Servicio nUevVos Servicios 1 mes Nuevos Area de
marketing complementarios clientes | Marketingy
estratégico como talleres de Ventas del
para la modelaje o Instituto
mejora de fotografia, SICP
la ventaja aromaterapia y Area de
competitiva SPA. Marketing y
del Ventas del
Instituto de Colocar el Instituto
Belleza logotipo del Indefinido | Clientes SICP
SICP Instituto SICP Nuevos
mediante y
adhesivos en Actuales
productos que se
utilicen para los
talleres practicos.
Precio Clientes | Areade
(Promocionesy | Otorgar 10% de Nuevos | Marketingy
descuentos) descuento al 1 afio y Ventas del
alumnado Actuales Instituto
SICP
Ofrecer
facilidades de Clientes | Areade
pago a través del | Indefinido | Nuevos | Marketingy
uso de tarjetas de y Ventas del
crédito — débito. Actuales Instituto
SICP
Comercializar
productos para Clientes Area de
las practicas de Hasta Nuevos | Marketing y
belleza con un agotar y Ventas del
10% de stock Actuales Instituto
descuento. SICP
Plaza Se disefiard una Clientes Area de
pagina web para | Indefinido | Nuevos | Marketingy
la separacién de y Ventas del
Cupos, a traves Actuales Instituto
de la plataforma SICP
wix.com
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Area de
Clientes | Marketing y
Nuevos | Ventas del
Se enviaran 1 afio y Instituto
correos Actuales SICP
informativos 1
vez por semana
Promocion Clientes Area de
(Posicionamiento) Se crearan Nuevos | Marketingy
sorteos para los 1 afo y Ventas del
clientes, Actuales Instituto
ofreciéndoles SICP
talleres gratis o la
aplicacion de
tratamientos
capilares,
manicura y
pedicura.
Se realizaran 2 Todo Area de
publicaciones 1 afio publico | Marketingy
semanales de la Ventas del
red social Instituto
Facebook SICP
Se hara 1 Todo Area de
publicacién Pablico | Marketing y
mensual en 6 meses Ventas del
Diario El Instituto
Universo, a modo SICP
de consejos para
el publico de
clientes
interesados.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018



4.4 Analisis Financiero

El presente escenario financiero se disefié con el propdsito de evaluar los posibles
resultados que dejaria la propuesta, en caso de aplicarse dentro del Instituto de Belleza SICP.
Para este efecto, se hizo un presupuesto de la inversion que conllevaria el plan estratégico,
tomando como punto de partida el desarrollo de una estrategia de marketing para el primer

afio.

4.4.1 Presupuesto de inversion para implementar el plan estratégico

En lo que concierne al presupuesto necesario para llevar a cabo las actividades de
marketing estratégico se encuentra detallado en la tabla 28 que es presentada a continuacion,
indicando los valores unitarios y mensuales. Esto quiere decir que la inversion inicial para el
primer afio seria $ 13,488.00, por lo que el establecimiento deberia desembolsar un estimado
de $1,124.00 por mes.

Tabla 28. Presupuesto de marketing estratégico

Descripcion Cantidad C. Unitario V.Mensual V. Anual

Camisetas de obsequio 36 $4.50 $162.00 $1,944.00
Boligrafos de obsequio 36 $1.00 $36.00 $432.00
Agendas de obsequio 36 $1.50 $54.00 $648.00
Jarrones Mug de obsequio 36 $2.00 $72.00 $864.00
Publicidad en Facebook 8 $100.00 $800.00 $9,600.00
Inversion inicial Marketing estratégico $1,124.00 $13,488.00

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4.4.2 Estructura del financiamiento de la inversion

Para llevar a cabo este proyecto se hizo un escenario del financiamiento de la
inversion, en donde sus directivos aportarian la cantidad de $ 6,000.00 que corresponderian al
44% del monto inicial; mientras que la diferencia se podria hacer a través de un préstamo

bancario, tal como se expresa en la tabla 29.
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Tabla 29. Estructura del capital de inversién

ESTRUCTURA DE CAPITAL APORTEUSD $ % PART.

Fondos Propios $ 6,000.00 44%
Préstamo Bancario $ 7,488.00 56%
Total $ 13,488.00 100%

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4.4.3 Amortizacion del préstamo

El préstamo bancario seria realizado por un monto de $ 7,488.00; sin embargo, para
estimar las condiciones de financiamiento se tomd como referencia las tasas de interés y
plazos que otorga el Banco Guayaquil, que es una de las entidades que trabaja con el Instituto
SICP, y por tanto, el plazo seria 3 afios, con una tasa de interés del 16% anual, dejando la

siguiente tabla de amortizacion en donde los pagos fijos mensuales serian $ 263.26.

Tabla 30. Amortizacién del préstamo bancario

Préstamo bancario Banco Guayaquil

Monto $ 7,488.00

Interés 16.00%

Plazo meses 36

Frecuencia de pago mensual

Cuota fija $263.26

Periodo Capital Interés Pago Amortizacién

0 $ 7,488.00
1 $ 16342 $ 99.84 $263.26 $ 7,324.58
2 $ 165.59 $ 97.66 $263.26 $ 7,158.99
3 $ 167.80 $ 95.45 $263.26 $ 6,991.19
4 $ 170.04 $ 93.22 $263.26 $ 6,821.15
5 $ 17231 $ 90.95 $263.26 $ 6,648.84
6 $ 17460 $ 88.65 $263.26 $ 6,474.23
7 $ 176.93 $ 86.32 $263.26 $ 6,297.30
8 $ 179.29 $ 83.96 $263.26 $ 6,118.01
9 $ 181.68 $ 81.57 $263.26 $ 5,936.33
10 $ 184.10 $ 79.15 $263.26 $ 5,752.22
11 $ 186.56 $ 76.70 $263.26 $ 5,565.66
12 $ 189.05 $ 74.21 $263.26 $ 5,376.62
13 $ 19157 $ 71.69 $263.26 $ 5,185.05
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14 $ 19412 $ 69.13 $263.26 $ 4,990.93
15 $ 196.71 $ 66.55 $263.26 $ 479422
16 $ 199.33 $ 63.92 $263.26 $ 4594.88
17 $ 201.99 $ 61.27 $263.26 $ 4,392.89
18 $ 204.68 $ 58.57 $263.26 $ 418821
19 $ 20741 $ 55.84 $263.26 $ 3,980.80
20 $ 21018 $ 53.08 $263.26 $ 3,770.62
21 $ 21298 $ 50.27 $263.26 $ 3,557.64
22 $ 21582 $ 47.44 $263.26 $ 3,341.82
23 $ 21870 $ 44.56 $263.26 $ 312312
24 $ 22161 $ 41.64 $263.26 $ 290150
25 $ 22457 $ 38.69 $263.26 $ 2,676.93
26 $ 22756 $ 35.69 $263.26 $ 244937
27 $ 230.60 $ 32.66 $263.26 $ 221877
28 $ 23367 $ 29.58 $263.26 $ 1,985.10
29 $ 236.79 $ 26.47 $263.26 $ 174831
30 $ 23995 $ 23.31 $263.26 $ 1,508.37
31 $ 24314 $ 20.11 $263.26 $ 126522
32 $ 246.39 $ 16.87 $263.26 $ 1,018.84
33 $  249.67 $ 13.58 $263.26 $ 769.17
34 $ 253.00 $ 10.26 $263.26 $ 516.17
35 $ 256.37 $ 6.88 $263.26 $ 259.79
36 $ 259.79 $ 3.46 $263.26 $ (0.00)
$ 7,488.00 $ 1,989.21 $ 947721

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4.4.4 Presupuestos de operacion

Una vez que se estimd la inversion inicial, el siguiente paso fue estimar la cantidad de
nuevos clientes que se espera recibir como resultado de la aplicacion del marketing
estratégico. En este caso, la meta de clientes seria al menos unos 50 estudiantes nuevos, que al

pagar la mensualidad de $ 70.00 dejarian un ingreso adicional de $ 3,500.00 para el Instituto.
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Tabla 31. Estimacion de ingresos esperados por mes

VARIABLES INSTITUTO DE BELLEZA SICP V. MENSUAL
Clientes esperados (promedio) 50
Mensualidad $ 70.00
Ingreso esperado $  3,500.00

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Como contraparte de los ingresos, se tomard como base el sueldo mas beneficios
sociales del personal que estaria a cargo del proyecto de marketing estratégico, que en este
caso corresponderia al Gerente General, la Tesorera y el Asesor Comercial, lo que dejaria un
gasto mensual estimado en $ 1,790.16. Aqui no se han contemplado otros egresos del instituto
como el pago a los docentes, ya que eso esta siendo financiado con los ingresos que percibe
actualmente por concepto del alumnado que ya se encuentra inscrito; y en este escenario, lo
que se trata es de establecer la viabilidad de la propuesta, a través de un crecimiento
proporcional de 50 alumnos en el periodo lectivo.

Tabla 32. Estimacion de gastos de personal por mes

CARGO CANTIDAD SUELDO MES SUELDO +
BENEFICIOS

Gerente General 1 $ 600.00 $ 757.83

Tesorera 1 $ 400.00 $ 516.17

Asesor Comercial 1 $ 400.00 $ 516.17

SUBTOTAL 3 $ 1,400.00 $ 1,790.16

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

Con esta informacion se elabor6 un flujo de caja en donde se haga un contraste entre
los ingresos esperados con la propuesta, versus los egresos que dejaria la misma, de tal forma
que se puede hacer una evaluacion de indicadores de rentabilidad utilizando las utilidades
netas que se percibirian en cada periodo contable. Para este efecto, se disefié un flujo de
efectivo con un horizonte de tiempo de 3 afios, tomando en cuenta que es una inversion

relativamente baja y sus directivos esperan recuperarla en el menor tiempo posible.
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4.4.5 Flujo de efectivo proyectado a 3 afios

Tabla 33. Flujo de efectivo proyectado a 3 afios

PREOP. ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

A. INGRESOS OPERACIONALES
INGRESOS ESPERADOS CON PROPUESTA 42,000.00 $ 44,100.00 $ 46,305.00 $ 48,620.25 % 51,051.26
B. EGRESOS OPERACIONALES
Costo de materia prima 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Sueldos y beneficios (mano de obra) 21,481.94 22,556.04 23,683.84 24,868.04 26,111.44
Pago de arriendo de local 6,000.00 6,300.00 6,615.00 6,945.75 7,293.04
Servicios basicos 960.00 1,008.00 1,058.40 1,111.32 1,166.89
Gastos de publicidad (folleteria, imagen, etc.) 1,200.00 1,260.00 1,323.00 1,389.15 1,458.61

TOTAL 0.00 29,641.94 31,124.04 32,680.24 34,314.26 36,029.97
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 0.00 12,358.056 12,975.959 13,624.757 14,305.995 15,021.294
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Créditos Instituciones Financieras 1 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Aportes de Capital (Fondos Propios) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

TOTAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES
Pago de principal (capital) de los pasivos 0.00 2,111.38 2,475.11 2,901.50 0.00 0.00
Pago de Intereses préstamo 0.00 1,047.69 683.96 257.57 0.00 0.00
Inversion del plan estratégico 13,488.00

TOTAL  13,488.00 3,159.07 3,159.07 3,159.07 0.00 0.00
F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -13,488.00 -3,159.07 -3,159.07 -3,159.07 0.00 0.00
G. FLUJO NETO GENERADO (C+F) -13,488.00 9,198.99 9,816.89 10,465.69 14,305.99 15,021.29
FLUJO NETO ACUMULADO -13,488.00 -4,289.01 5,527.87 15,993.56 30,299.56 45,320.85

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018
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El flujo de caja se disefid bajo los siguientes parametros:

Los ingresos estimados se proyectaron a 5 afios y con una tasa de crecimiento
anual de 5% a partir del segundo afio de operaciones. Esto dejaria ingresos que
fluctuarian entre $ 42,000.00 y $ 51,051.26 durante este lapso.

Los egresos operacionales se determinarian por el pago de sueldos y beneficios
sociales al personal involucrado, el pago del arriendo del local, servicios
bésicos y un gasto de publicidad adicional para cubrir cualquier promocién que
se lleve a cabo en el establecimiento. De esta manera, el monto de los egresos
totalizaria $ 29,641.94 en el afio 1, y de la misma forma que los ingresos se

incrementarian en 5% para que exista una relacion directamente proporcional.

Los resultados del flujo de efectivo determinaron que en el primer afio se
generaria un beneficio neto de $ 9,198.99, en el segundo afio mejoraria a $
9,816.89 y finalmente, el tercer afio de operaciones se percibirian $ 10,465.69.

Si se nota el flujo neto acumulado, durante el primer afio aun no se estaria
recuperando la inversion pues, faltarian $ 4,289.01 por compensar; sin
embargo, ya en el segundo y tercer periodo la situacion mejora pues, ya se

perciben beneficios netos positivos.

Con este analisis se podria determinar que el proyecto permitiria recuperar la inversion

inicial en 1 afio y medio (18 meses), lo que equivale a la mitad del horizonte de tiempo
planteado, pero para establecer los indicadores de rendimiento de la inversién se calcularon
las tasas de descuento del proyecto, asi como la tasa interna de retorno (TIR), valor actual

neto (VAN) y la relacién beneficio — costo (B/C).

4.4.6 Calculo de la tasa de descuento del inversionista

Partiendo de la tasa de descuento, al tratarse de un proyecto con financiacion mixta, ya

que una parte esta financiada por capital propio, es necesario determinar la tasa del inversor o
en este caso, la tasa de descuento de los propietarios del instituto. Para tener una referencia

del rendimiento minimo que ellos deberian percibir se tomd como base la tasa de inflacion, el
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riesgo pais y la tasa de interés pasiva, segun los datos proporcionados por el Banco Central
del Ecuador y al sumar estas variables se obtuvo 14.61%, lo que significa que esa seria la tasa

que se asigno para el inversionista.

Tabla 34. Variables para hallar la tasa de descuento del inversor

Variables econdmicas del entorno

Inflacion (afio 2018) 0.96%
Riesgo pais (enero 2019) 8.03%
Tasa de interés pasiva (enero 2019) 5.62%
TASA DE DSCTO DEL INVERSOR 14.61%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4.4.7 Calculo del costo capital promedio ponderado

Adicionalmente, se aplico el método del costo capital promedio ponderado ya que el
proyecto tiene dos fuentes de financiamiento, y por ende, dos tasas de descuento; entonces, es
necesario hallar una tasa de descuento Unica para evaluar el proyecto. La tabla 35 describe las
variables utilizadas en el método del costo de capital promedio ponderado, en donde cada
fuente de financiamiento se multiplica por su tasa individual. Por ejemplo, Fondos Propios
44.48% x 14.61% = 6.50%; luego, Préstamo 55.52% x 16% = 8.88. Ambos resultados se
suman y se obtiene 15.38% que significa que es la tasa minima de rendimiento que se espera

de la inversién.

Tabla 35. Calculo del costo capital promedio ponderado

CALCULO DEL CCPP % APORTES T.DSCTO PONDERACION
Fondos Propios 44.48% 14.61% 6.50%
Préstamo Bancario 55.52% 16.00% 8.88%
Total 100.00% WACC 15.38%

Fuente: Investigacién propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018

4.4.8 Evaluacién financierade la TIR —= VAN - B/C

De esta forma, se calcularon en Excel los indicadores de rentabilidad TIR, VAN y
B/C. Para calcular la TIR se tomaron los flujos netos de efectivo desde la inversion hasta el
periodo 5, dando como resultado 71.24%, estando 55% por encima de la tasa de descuento.
Mientras que el VAN arrojo el rendimiento términos monetarios, lo que quiere decir que en 5

afios la inversion seria recuperada y el beneficio neto en promedio seria $ 24,089.24 después
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de haber recuperado la inversion y descontando el 15.38%. Por tanto, si se analiza la relacion
beneficio — costo se obtiene que por cada dolar invertido, se generarian $ 1.79 netos
adicionales. De esta forma, quedaria en evidencia la viabilidad de esta propuesta de marketing

estratégico, dejando resultados favorables para el instituto de belleza SICP.

Tabla 36. Resultados de la TIR — VAN y B/C

ANALISIS DE RENTABILIDAD

TASA DE DESCUENTO 15.38%
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 71.24%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) $24,089.24
RELACION COSTO BENEFICIO $2.79

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: Rodriguez, J. 2018
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CONCLUSIONES

Una vez que se ha llevado a cabo el presente estudio, se concluye lo siguiente:

En lo que respecta a la situacion actual de la oferta de servicios del Instituto de
Belleza, se pudo determinar que se especializa en la rama de pelugueria y tratamientos
capilares principalmente, asi como también en temas como manicure y pedicure, que son los
servicios que tienen mayor demanda en un gabinete de belleza, pero adolecen de servicios
como ensefianza en cosmetologia, aromaterapia — SPA y depilacion corporal, por lo que los
alumnos interesados buscan nuevas alternativas en donde se puedan recibir una ensefianza
integral y asi ser mas competitivos en el mercado, y ser capaces de iniciar sus propios

emprendimientos.

Sobre las bases tedricas relacionadas con el marketing estratégico, se pudo determinar
que la teoria de la ventaja competitiva es el principal objetivo de este establecimiento, ya que
a través de la identificacion de sus fortalezas podra diferenciarse de los competidores,
logrando asi una ventaja por liderazgo es costos pues, la mensualidad de sus cursos son
relativamente asequibles y diferenciacion, innovando en nuevas ramas que se complementan

con la rama de Belleza, como el caso de la cosmetologia, el modelaje o la fotografia.

Durante la investigacion de mercado se pudo definir que los factores que influyen en
el comportamiento de los clientes potenciales son: variedad del contenido a recibir en los
cursos que se imparten en el establecimiento, la calidad docente en cuanto a conocimiento
practico y los cursos a precios accesibles. De igual manera, para que el Instituto SICP sea méas

conocido determinan que deberian mejorar la publicidad a través del uso de redes sociales.

Finalmente, las estrategias de marketing que se recomendaron para solucionar el
problema de investigacion se enfocaron en aspectos como: uso de redes sociales, disefio de
artes para publicidad impresa, a fin de innovar en la promocion de los servicios de SICP
potenciando aspectos como alianzas estratégicas con marcas de cosméticos para lograr precios
mas competitivas, y preferiblemente etiquetar los productos SICP para empezar a posicionar
la marca entre las escuelas de belleza, creando asi una posible fuente de ingresos. El objetivo
de estas estrategias es consolidar una ventaja competitiva en el Instituto de Belleza y asi, ver
su efecto reflejado en la cantidad de nuevos clientes que acudirian al establecimiento,

mejorando también sus ingresos y rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Entre las recomendaciones mas relevantes de este proyecto se determinan las
siguientes:

El instituto de belleza deberia diversificar en su oferta de servicios para disefiar un
pensum que sea mas atractivo para los clientes potenciales, quienes se verian una oportunidad
de aprender mas técnicas para mejorar su conocimiento en belleza y asi, ser mas competitivos
en sus negocios personales. Esto es favorable porque al satisfacer una necesidad colectiva
existira mayor posibilidad de que los clientes satisfechos recomienden contratar los servicios

de formacion del Instituto SICP.

Es necesario que la estrategia publicitaria también se enfoque en potenciar la
experiencia de los docentes, a través de pequefios consejos practicos que generen mayor
interés entre los posibles alumnos, de modo que para mejorar su aprendizaje se pongan en
contacto con los directivos del establecimiento para averiguar sobre los cursos, los costos y

horarios, aumentando la posibilidad de captar mas clientes potenciales.

Finalmente, las estrategias de marketing deben ser monitoreadas periédicamente, al
menos en el lapso de cada mes, para poder evaluar su efectividad y disefiar nuevas estrategias
que ayuden a consolidar una ventaja competitiva para este instituto. Asimismo, seria posible
corregir alguna falencia presentada en el proceso de promocion del establecimiento, y también
crear nuevas estrategias que tal vez no habian sido contempladas.
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ANEXOS
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

Anexo 1. Formato encuesta
Lugar: Instituto de Belleza SICP

Dirigida a: Clientes actuales y potenciales del Instituto SICP
Objetivo: ldentificar los factores que influyen en el comportamiento de los clientes de
escuelas de belleza en la ciudad de Guayaquil por medio de un estudio de mercado para

identificar sus preferencias. Instrucciones a seguir:

o Responder de manera sincera.
o Escoger sélo 1 opcion
. Marcar con una X la respuesta seleccionada.

Edad:

Sexo:

Sector donde vive:

Norte [ ] Centro [ ] Sur |:|

1.- ¢ Cudl es su profesion actual?
Cosmetologa [ | Cosmeatra [ |

Estilista |:| Otros |:|

2.- ¢Considera usted que las escuelas de belleza ofrecen convenientes planes de estudio

para optar por esta profesion?

Si [] No []

3.- ¢Alguna vez ha recibido clases o algin curso de belleza, cosmetologia y afines?

Si [] No []

4.- ¢ Cual de los siguientes establecimientos son reconocidos por usted como escuela de

belleza?
Esperanza Ferra Soto [ ] Cuty Icaza []
Gloria Saltos [] Mediform []

Otro (mencione):
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5.- ¢ Queé factor considera relevante para que se posicione una escuela de belleza?

Atencion recibida |:| Infraestructura |:|
Variedad de contenido |:| Imagen (marca) |:|
Precios accesibles |:| Calidad docente |:|

6.- ¢ Alguna vez ha escuchado sobre el Instituto de Belleza SICP?

S [] No []

7.- ¢ Cudl cree usted que es la imagen que proyecta el Instituto de Belleza SICP?

Excelente [] Buena []
Regular [] Mala []

8.- ¢Qué elemento cree usted que deberia impulsar el Instituto de Belleza SICP para
captar su atencion?

Logotipo [] Slogan []

Uso de redes sociales [ ] Mejorar publicidad []

Otro (mencione):

9. ¢Considera importante que este instituto disponga de un buzén de sugerencias para

mejorar la proyeccion de su imagen ante el mercado?
si O No O

10.- ¢De satisfacer sus necesidades estaria dispuesto (a) a contratar los servicios del
Instituto de Belleza SICP?

Si [] No []

11.- ¢Estaria dispuesto(a) a recibir informacién acerca complementaria sobre el
Instituto de Belleza SICP?

Si [] No []

12.- ¢Qué medio de comunicacion le parece el ideal para recibir informacion del
Instituto de Belleza SICP?

Redes Sociales [] WhatsApp []

Correo Electrénico [] Mensaje de Texto SMS [ ]

Otro (mencione):
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
Anexo 2. Ficha de observaciéon
Lugar: Instituto de Belleza SICP

Poblacion informante: Clientes potenciales y personal del Instituto SICP

Dirigida a: Clientes actuales y potenciales del Instituto SICP

Objetivo: “Determinar la situacion actual de la oferta de servicios y la demanda que recibe el

Instituto de Belleza SICP”.

Observadora: Jazmin Rodriguez

G)  Atencidn telefonica:
Variable
Hubo agilidad de respuesta
La Ilamada se llevd con cortesia y eficiencia

El requerimiento fue resuelto oportunamente

H) Servicio al cliente
Variable
Hubo cortesia al recibir al cliente
La espera se realiz6 en un tiempo razonable

Requerimiento resuelto

)] Conformidad en los servicios recibidos

Variable Si
Peluqueria
Cosmetologia
Tratamientos capilares
Aromaterapia — SPA

Depilacion corporal

Si

Si

No

No

OBSERVACIONES

OBSERVACIONES

OBSERVACIONES
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J) Forma de trabajar
Variable

Hay una correcta explicacion del proceso de trabajo

Hay profesionalismo del personal docente

Hay profesionalismo del personal administrativo
Los materiales utilizados son de calidad

Hay posibilidad de recomendar el servicio

K) Instalaciones
Variable
Fue facil llegar al establecimiento
El establecimiento estuvo ordenado y aseado
Las aulas son comodas y estan bien equipadas

L) Promocion y publicidad
Variable
Hay manejo de redes sociales y pagina web
El cliente se identifica con la marca
Se realizan ofertas y promociones (descuentos)
Se entregan volantes y folletos informacion
Se dan obsequios promocionales  del

(Merchandising)

Si

Instituto

Si

No

Si

No OBSERVACIONES

OBSERVACIONES

No OBSERVACIONES
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
Anexo 3. Formato de entrevista
Lugar: Instituto de Belleza SICP

Dirigido a: Personal del Instituto y Expertos en Marketing

Objetivo: “Definir las estrategias a emplearse en la propuesta final para solucionar el

problema central de Investigacion”

Entrevistadora: Jazmin Rodriguez

Tema 1: Forma en la que es llevada la estrategia de marketing del establecimiento.

1. ¢QuE tipo de estrategias utiliza la escuela de belleza para captar clientes?
2. ¢Qué medios de comunicacion utiliza para darse a conocer en el mercado?
3. ¢Como es elaborado el pensum académico para ser competitivo?

Tema 2: Sobre el profesionalismo de los docentes y calidad del conocimiento impartido

4. ¢Cémo se hace el proceso de seleccion de los docentes?
5. ¢Qué materiales y marcas se utilizan para la realizacion de los cursos?
6. Acerca de la didactica de ensefianza los docentes?

Tema 3: Sobre la competencia

7. ¢ Cudl considera que es la competencia mas fuerte en este campo?
8. ¢ Qué estrategias utilizan los competidores para posicionarse?
9. ¢Qué ha aprendido de la competencia y qué ha tratado de emular para ser mas

competitiva en este mercado?

Tema 4: Sobre las necesidades de los clientes
10.  ¢Cdmo define el perfil de sus clientes?
11.  ;Qué es lo que buscan al momento de inscribirse en el Instituto?
12.  ;Cuadl es el nivel de satisfaccion de los clientes?
Tema 5: Acciones de valor agregado
13.  ¢Qué estrategias cree usted que deberian aplicarse para captar mas clientes?
14.  ;Cree que el branding podria ser una estrategia competitiva?
15.  ¢Que opina sobre la posibilidad de realizar alianzas estratégicas entre empresas

que proveen suministros para el area de belleza y los institutos?
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