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INTRODUCCION

La industria de los cosméticos es muy importante para la economia colombiana porque se
ha expandido rapidamente desde el afio 2000 y porque Colombia es el segundo pais con mayor
biodiversidad, lo cual es ventajoso porque en el afio 2009 ingresé al Programa de Transformacion
Productiva (PTP) del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo con el objetivo de convertirlo

en un sector que pueda competir en el mercado mundial.

Colombia ha brindado apoyo a este sector de aproximadamente $300 millones USD,
ademas, segun un analisis realizado por Invest in Bogota con datos de Euromonitor, el sector de la
belleza en Colombia ha experimentado un crecimiento promedio del 7% en los Gltimos afios.
Ademas, este sector contribuye a la economia del pais, ya que en él operan unos 100.000 salones
de belleza, que emplean a unos 180.000 estilistas, manicuristas y pedicuristas, y producen unos

ingresos de 1.000 millones de ddlares al afio (ANDI, 2019).

El fortalecimiento del sector genera entonces una expectativa para impulsar el crecimiento
de los negocios que pertenecen al sector de la belleza, por lo tanto, se identifica la oportunidad de
promover estrategias de mercadeo para el salén Alicia Cardona a través de un cambio de imagen
corporativo que atraiga mas clientes. Por lo anterior, se realiza un estudio de viabilidad al plan de

mercadeo para validar su posibilidad de ser implementado.

1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Las principales tendencias mundiales en cosmética y cuidado personal estan relacionadas

con el factor principal que es el deseo por mantener una buena apariencia y también haciendo uso



de productos naturales, estos son los principales aspectos que impulsan el mercado global.
Ademas, para posicionarse, 10s negocios o empresas pertenecientes a este sector deben acoplarse
a las macrotendencias como la personalizacion de los servicios y los productos para que estos
encajen con la personalidad del consumidor; la vida saludable también es una macrotendencia
actual, dado que los consumidores prefieren productos a base de ingredientes naturales,
tratamientos para la prevencion y envejecimiento saludable, finalmente, generar nuevas
experiencias de compra a traves de métodos innovadores de compra mediante una interaccion

constante por redes sociales y mensajeria (PromPeru, 2022).

Con respecto al posicionamiento de los paises en la industria cosmética, se encuentra que
Estados Unidos es el segundo mercado de cosmética en el mundo, mientras que los paises europeos
como Alemania, Francia, Italia, Reino Unido y Espafia, lideran las ventas en cosmética alcanzando
ventas de 77.600 millones de euros al afio; entre tanto, China y Japon ocupan el tercer y cuarto
lugar respectivamente, en ventas. En América Latina, se encuentra que Brasil ocupa el primer lugar
en ventas con una participacién del 53%, Chile y Uruguay son los paises en los que las personas
gastan mas en belleza y cuidado personal de toda la region. Ademas, para el afio 2023 se espera
un incremento del 7,14% en el mercado global de cosméticos, y una fuerte tendencia por productos
con ingredientes naturales, uso de probioticos, con etiquetas limpias y empaques sencillos

(PromPeru, 2022).

Colombia, por su parte, se posiciona como el cuarto mercado de belleza y cuidado personal
mas grande de Latinoamérica, también, dado que Colombia es el segundo pais mas biodiverso del
mundo y es uno de los 17 paises megadiversos, la industria cosmética nacional es lo
suficientemente estable y resistente como para mostrar un crecimiento sostenible en el futuro. Por

lo tanto, es posible incorporar productos de la biodiversidad colombiana a la cosmética nacional



para crear productos innovadores que puedan llenar vacios en los mercados internacionales donde
la oferta de productos existentes es insuficiente (Mejia, 2018). Colombia tiene muchas
oportunidades para competir a nivel internacional debido a la riqueza del pais en términos de
biodiversidad, la creciente preocupacion por el bienestar individual, la prevencion del
envejecimiento, y una poblacion con mas ingresos disponibles que prefiere los cosméticos
naturales con funcionalidades y la capacidad de contribuir a la salud y el bienestar. Estas son

oportunidades de crecimiento e innovacion para las industrias de cosméticos y OEA (Mejia, 2018).

Las tendencias de consumo en el pais son consecuentes con las tendencias globales, dado
que los consumidores buscan productos a base de ingredientes naturales, productos minimalistas
y con empaques libres de plastico, asimismo, los consumidores son cada vez mas conscientes por
lo que se preocupan mas por consumir productos libres de crueldad animal y el consumo de agua
en sus procesos productivos (Cosmetic Latam, 2019). Desde una perspectiva local, el
Departamento Nacional de Estadisticas - DANE registr0 se tenia registro de 261.678
establecimientos de belleza en Colombia, de los cuales el 94.3 % corresponde a negocios
generados por cuenta propia y de estos el 76% son administrados y liderados por mujeres, donde
el 43% de estos negocios se hace a domicilio y el 34 % se realiza en la propia vivienda del
emprendedor de la belleza, minimizando asi al maximo los gastos derivados por arriendo (DANE,
2019), en este mismo estudio se evidencié ademas que mas del 50% realiza esta labor por
necesidad o porque es una muy buena oportunidad que existe en el mercado y que también mas
del 50% de quienes realizan esta labor la llevan ejecutando desde hace mas de tres afios, es decir,
a mediano y largo plazo y que solo el 22,3% de este tipo de negocio tiene RUT y esta debidamente
registrado ante Camara de Comercio. Colombia es el cuarto mercado de belleza y cuidado personal

de Latinoamérica con unas ventas en 2019 que ascienden a 2,73 miles de millones de EUR y un



crecimiento estimado igual al 11,60 % en los proximos tres afios. Este sector forma parte del
Programa de Transformacion Productiva (PTP), iniciativa del Ministerio de Industria y Comercio,
lo que lo sitia como un sector estratégico para el pais. Aunque las perspectivas de crecimiento se
han visto mermadas con la pandemia de la COVID-19, para 2020 se calculan unas ventas similares

a los afios anteriores (Ardila, 2020).

De acuerdo con lo anterior, es posible evidenciar que en Colombia existe un amplio
mercado de oferta y demanda en cuanto a negocios que trabajan en la belleza fisica de hombres y
mujeres; son las mujeres quienes mas lideran este tipo de emprendimientos y mas de la mitad de
las personas que desemperfian esta labor lo hacen por necesidad o por aprovechar la oportunidad
que brinda el mercado, mas no por vocacion real y proposito de vida previamente anhelado y
ademas existe un amplio margen de informalidad con el animo de buscar maximas rentabilidades

a costa de generar costos minimos y evitar pagar impuestos.

En cuanto al Oriente antioquerio, se tiene registro que, en el municipio de Rionegro, el PIB
2018 corresponde al 25% en negocios y establecimientos comerciales medianos y pequefios como
lo son las peluquerias y centros de belleza y el 65% de los negocios se mantienen en la
informalidad; llegando a valores minimos de rentabilidad del mercado en un 23% de operatividad
de estos establecimientos comerciales durante la pandemia vivida en el afio 2020 (Universidad de
Antioquia, 2021). En este mismo estudio se evidencia, también que establecimientos comerciales
donde se incluyen los de belleza en el municipio de Carmen de Viboral, se encuentra en el 9% del
PIB, con informalidad del 63%, evidenciando un valor muy cercano a la informalidad en el Oriente
antioquerio del 65%; para el municipio de La Ceja la informalidad es del 44,7% siendo el comercio

el 18% del PIB del municipio; entre otros municipios del Oriente antioquefio.



De acuerdo con lo anterior, se evidencia que las cifras a nivel nacional, comparadas con las
de la region, no distan mucho en porcentajes y estudios estadisticos, donde las tasas de
informalidad son altas, importante proporcion de negocios que generan riqueza en los municipios
se encuentran entre el 9% y el 25% del total y son cada vez mas personas que ven oportunidad en
este modelo de negocio de la imagen y la belleza que ven una salida a la crisis econdmica que ha

dejado momentos de pandemia y postpandemia.

El presente proyecto tiene como propdsito el estudio del posicionamiento de marca actual
de Sala de Belleza Alicia Cardona, fortaleciendo su demanda en la prestacion del servicio mediante
la identificacion de falencias dentro del modelo de negocio y estructuracion de un plan de
marketing, este bastante importante en el sector belleza, donde se logren identificar el proceso de
aumentar la eficiencia de la organizacién. Como seria la basqueda de nuevos clientes (es el
objetivo de todo salon de peluqueria); combinar los deseos de los clientes con los productos y
servicios que vendemos (nuestros clientes tienen que estar conformes con los servicios y productos
que se venden en el sal6n). Programar estrategias competitivas, para un mejor posicionamiento;
produccién y venta (rentabilidad del negocio del saldén de peluqueria). Contencion de la cartera
activa (muchos salones de peluqueria estan pensando en la busqueda de nuevos clientes, pero se
olvidan de los clientes activos, es por este motivo que la contencidn de la cartera debera ser una

de las prioridades del saldn).

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Uno de los sectores economicos donde buena parte de los ingresos es liderada por
microempresarios es el de salas de belleza y peluqueria, estimando a nivel nacional al menos el

80% de ellos, correspondiente a 28.000 microempresarios dentro de la formalidad, de los cuales



generan una cifra cercana a los 300.000 millones de pesos anuales en el 2017 (La Republica, 2018).
Revisando los reportes del DANE en el proceso de recuperacion de la economia nacional en una
etapa de postpandemia Covid, las actividades econdmicas terciarias en Colombia, en las cuales se
clasifican las actividades de comercio y servicios tal como lo son los negocios de belleza, tuvieron
un indice de Seguimiento a la Economia (ISE) de 68% brindando un crecimiento de 12,1 puntos
porcentuales a la economia nacional en comparacién con el afio inmediatamente anterior

(Portafolio, 2021).

Existe una oportunidad de mercado vinculada al proceso de recuperacion, donde, a pesar
de la gran competencia que existe tanto a nivel nacional como en el Oriente antioquefio, la
demanda se mantiene alta y el mercado permite que se generen importantes ganancias en el sector
de las salas de belleza. La rentabilidad de este tipo de negocios estara dada siempre y cuando se
implementen diversas estrategias de divulgacién, excelencia en la atencion al cliente y

posicionamiento de marca, entre otras.

Posteriormente, revisando los reportes del DANE en el proceso de recuperacion de la
economia nacional en una etapa de postpandemia Covid, las actividades econdmicas terciarias en
Colombia, en las cuales se clasifican las actividades de comercio y servicios tal como lo son los
negocios de belleza, tuvieron un indice de Seguimiento a la Economia (ISE) de 68% brindando un
crecimiento de 12,1 puntos porcentuales a la economia nacional en comparacion con el afio

inmediatamente anterior (Portafolio, 2021).

Es importante resaltar que anteriormente esta empresa era conocida como Sala de Belleza
Berthy, que opera en el mismo edificio, la cual tenia un recorrido 32 afios en el mercado. Es
importante entonces que en el plan de posicionamiento de marca a realizar se logre desvincular la

anterior microempresa de la nueva, ejecutando acciones como mejoramiento del servicio, de



productos amigables con el ambiente, de darle importante valor agregado que logre cambiar

totalmente la imagen y de marketing.

Se requiere entonces generar estrategias de diferenciacion y de promocion donde se brinde
un servicio de gran calidad y posicionamiento de la marca Sala de belleza Alicia Cardona en sus
dos sedes ubicadas en el edificio San Miguel en Rionegro y en Llanogrande donde se brinda un
servicio de belleza personalizado a la clientela y amigable con el ambiente en el proceso. El origen
y el uso de sus productos y la metodologia del presente trabajo consiste en formular un plan de
plan de marketing mediante utilizando redes sociales como herramienta para lograr

posicionamiento organico divulgando experiencias vividas con clientes.

3. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cual seria el esquema y estrategias de posicionamiento de marca para el establecimiento

comercial Alicia Cardona, tal que afecte positivamente su demanda actual?

4. JUSTIFICACION

La consolidacion del sector de la belleza genera expectativas que impulsan el crecimiento
de diferentes empresas o negocios, por lo que se identifica una oportunidad para impulsar las
estrategias de marketing de Alicia Cardona a través del cambio de la imagen de marca, con la
finalidad de atraer mas clientes. Lo que se buscd fue la realizacion un estudio de viabilidad sobre
el plan de marketing para confirmar su aplicabilidad y beneficios sobre la empresa. La
identificacion de la oportunidad de mercado se ve apoyada en la recuperacion de la economia,
aunque existe una gran competencia tanto en el pais como en el oriente antioquefio, la demanda

sigue siendo alta y el mercado permite obtener ganancias sustanciales.



El proposito de este proyecto es estudiar el posicionamiento actual de la marca Sala de
Belleza Alicia Cardona, para fortalecer la demanda de prestacion de servicios mediante la
identificacion de brechas en el modelo de negocio y el desarrollo de un plan de marketing, esto es
bastante importante en la industria y su crecimiento, donde se puede identificar el proceso de
mejora del desempefio organizacional, como encontrar nuevos clientes, desarrollar nuevos

productos o servicios, y programar estrategias competitivas para un mejor posicionamiento.

5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
5.1. Objetivo General

Disefiar un plan de posicionamiento de la marca Sala De Belleza Alicia Cardona para la
promocién y diferenciacion del servicio de belleza en el municipio de Rionegro (Antioquia) y del

Oriente antioquefio.

5.2. Objetivos Especificos

e Identificar las condiciones actuales del negocio que permiten potencializar las
oportunidades de éxito a través de los anélisis DOFA y la Matriz BCG.

e Realizar un disefio de planeacion estratégica que permita reconocer las actividades que
podrian generar rentabilidad en el negocio.

e Desarrollar estrategias de marketing utilizando redes sociales y de mercadeo que
posibiliten alcanzar nuevos mercados en el Oriente antioquefio y utilizando productos

amigables con el ambiente.



6. MARCO DE REFERENCIA

Toda empresa en sus inicios debe plantear de manera precisa un plan de negocios que le
permita identificar diversos factores clave que garanticen su permanencia en el mercado, puesto
que, al generar inversion de recursos, tiempo, personal e ideas, lo menos deseable es que todo esto

se pierda y se de por terminada la organizacion.

El plan de negocio se define como un proyecto que define la manera en que se
comercializaran productos o servicios en el mercado y su funcion consiste en tomar los datos y la
informacién que han sido obtenidos y analizados sucesivamente en el analisis del mercado, el
analisis del producto, el analisis del marketing y el plan de marketing estratégico y presentarlos en
forma de documento como hoja de ruta para desarrollar una estrategia de mercadeo (Parmerlee,

1999).

La planificacion es una de las funciones mas importantes de la gestion empresarial. Un
plan de negocio es lo que permite gestionar una empresa y un plan de marketing es un elemento
clave en la planificacion empresarial. Identifica las mejores oportunidades del negocio para la
empresa y describe como penetrar, captar y mantener posiciones en los mercados identificados; se
trata de una herramienta de comunicacion que combina todos los elementos del marketing en un
plan de accién coordinado. Establece modo, tiempo y acciones que se llevaran a cabo para alcanzar

los objetivos fijados (Westwood, 2016).

Para definir el uso de un plan de negocio primero se debe definir la metodologia que mejor
se acople al tipo de organizacion y al producto o servicio que se plantea satisfacer en el mercado

en un mundo cada vez més globalizado, asi como otros aspectos tales como el plan financiero y el
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contable, entre otros. Existen diversas metodologias para la investigacion de mercados tales como

el manual de buenas practicas, el método de marco légico y la metodologia Canvas.

El ICN (Red Nacional de Agencias de Competencia), comprende seis fases siendo la
primera la identificacion y seleccion del mercado; reconociendo problemas que podrian
considerarse y atenderse a través de un estudio de mercado, enfocando aquellos de mayor andlisis.
El segundo es la definicion del alcance y planificacion del proyecto; reconociendo tiempos
actividades, recursos y secuencias de trabajo. La tercera fase comprende la recoleccion y analisis
de la informacion. En la cuarta fase se presenta el desarrollo y garantia de resultados. La quita fase
presenta la publicacién del informe y finalmente la sexta se presenta una evaluacion y revision de

los alcances y resultados obtenidos (Merchan 2019).

En cuanto a la metodologia del marco l6gico para la planificacion, el seguimiento y la
evaluacion de proyectos y programas (Cepal, 2015), esta comprende la estructuracion de un ciclo
de vida del proyecto donde se disefia, ejecuta y evalla; contando con los siguientes procesos: 1.
identificacion del problema y descripcion de alternativas para su solucion. En este proceso se
estructura un arbol de objetivos, se identifican diversas alternativas que puedan dar solucion a la
problemaética y a la atencion de los objetivos y se define el método que finalmente sera mas efectivo

segun las caracteristicas y disefio de una estructura analitica del negocio.

En el segundo proceso se genera una matriz de marco légico, donde se plantean los
objetivos y las actividades a desarrollar en el estudio de mercado, se generan indicadores de
medicion de los objetivos, se verifican y se generan supuestos. En el tercer proceso se plantean las
técnicas analiticas para medir los resultados, en el cuarto proceso se verifican los resultados
obtenidos y verifican acciones de mejora, se verifica la informacién, en el quinto paso se elabora

una estructura analitica del proyecto y en el sexto proceso se redacta un resumen narrativo de
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objetivos y actividades. Esta metodologia se suele utilizar en organizaciones gubernamentales,
donde la rigurosidad y el control de recursos publicos debe ser maximo, o en empresas de gran
trayectoria y recursos. Dadas las caracteristicas del presente proyecto de formulacion de un plan
de mercadeo para una sala de belleza, se requiere de una estructura mas flexible y cercana al cliente

(Merchan, 2019).

Otra metodologia que bien puede ser de bastante apoyo al proyecto es la metodologia
CANVAS, la cual integra nueve momentos muy importantes: Propuesta de valor, donde se crea
valor para un segmento de mercado mediante una mezcla especifica de elementos adecuados a las
necesidades de dicho segmento; segmentacion del mercado, seleccionando clientes con los que la
empresa se va a relacionar de manera directa; actividades clave, identificando canales de
distribucion, fuentes de ingreso y actividades basica de la propuesta de valor; socios o aliados
claves, proveedores de insumos, e interrelacion con otras empresas que brinden un valor agregado
al producto o servicio; relacion con el cliente, definiendo el tipo de relacion se espera tener con el
cliente, frecuencia de interaccion y costos relacionados; generacion de ingresos, garantizando
flujo de capital; la estructura de costos, donde se definen prioridades de recursos y actividades;
recursos clave, definiendo las herramientas tecnoldgicas, financieras, contables, a utilizar y
finalmente canales de comunicacion, mediante el cual se realiza la interaccion con el cliente y con

el mercado objetivo.

Esta metodologia, al brindarse mas flexible y posibilita creatividad e innovacién en los
alcances del proyecto, es méas acorde con los propositos del presente estudio, pudiendose

complementar con el método del ICN.

Como medida complementaria a la metodologia Canvas y ICN, se plantea incluir un plan

de posicionamiento puede llevarse a cabo implementando dos procesos: Estrategia y operacion. El
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primero contendra lineamientos planteados de manera tedrica, con objetivos, metas, descripcion
de procesos y procedimientos de marketing; y el segundo complementa llevando todo a la accién,
finalizando en el control y seguimiento de este para evaluar y mejorar los resultados y alcances

obtenidos (Merchan 2019).

En cuanto al plan de marketing especifico en el sector belleza, Urrea (2000), recomienda

que:

El plan de marketing debe combinar intereses del cliente con la oferta de productos y servicios
ofrecidos, programar estrategias competitivas que conlleven a un mejor posicionamiento,
mantenimiento de cartera activa (mantener activos los clientes actuales y fidelizarlos), adaptacion
al cambio, sensibilidad por la ética, la estética y la legalidad, generar produccién y venta continua
y buscar cada vez nuevos clientes (p. 10).

Otros aspectos en plan de marketing para tener en cuenta son el estudio de la demanda del
servicio que la microempresa ofrece, asi como su competencia directa e indirecta, ademas de
obtener informacion valiosa acerca de la manera en la que el consumidor de la industria de la
belleza se comporta. Por otro lado, el estudio econdmico proporciona informacion tal como la
inversion inicial requerida, asi como los costos y gastos necesarios para operar la microempresa,
datos primordiales para realizar la evaluacion econdmica, que al final es la permite decidir si los

planes y acciones a ejecutar son viables y rentables (Monserrat, 2014).

En cuanto a la belleza, las mujeres destinatarias del discurso publicitario sobre la
belleza/esbeltez no son enteramente libres, en el sentido en que ningln individuo que vive en
sociedad tiene acceso a una libertad desprovista de toda dificultad, puesto que normas, valores,
habitos guian nuestras acciones, nuestras palabras, nuestros deseos propios (Miruna, 2009). Es por
esto por lo que, como valor agregado, se busca que el servicio prestado realce la belleza de cada
mujer tal como es, no a partir de estereotipos prefabricados y lleno de falacias, donde inclusive se

pueda dar empleo a mujeres cabeza de hogar y permitir ser su sustento.
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Otros aspectos que se debe tener en cuenta es la manera como llegar a las personas
utilizando la tecnologia de redes, en las cuales se deben tener en cuenta los medios de marketing
social que defienden a los “exploradores”, medios sociales y la cultura de marketing donde se
incluye a los polos del conservadurismo y el modernismo, los medios de comunicacion social y
las estructuras de comercializacién de las jerarquias y redes, y social media marketing,
proporcionando asi una conceptualizacion integral y una definicion de marketing en medios
sociales estratégicos, esta compilacion propone un marco integrador que se expande mas alla de

la teoria de marketing existente (Jurado, 2018).

Aunque se estima utilizar productos amigables con el ambiente, los productos artesanales
se producen sin limitacion y utilizando materias primas procedentes de recursos sostenibles pero
que pueden contener patdgenos peligrosos para la salud, para lo cual se debe prestar especial

atencion en el tipo de insumo a adquirir y utilizar con los clientes (Estévez, 2012).

Con lo anterior, este documento plantea, a partir de la informacion obtenida en diferentes
fuentes bibliogréaficas y de experiencias propias y de las metodologias Canvas e ICN enunciadas
en este documento; estructurar un plan de marketing que permita el posicionamiento de la marca
Sala De Belleza Alicia Cardona para la promocion y diferenciacion del servicio de belleza en el
Oriente antioqueno utilizando ademas redes sociales y de mercadeo que posibiliten alcanzar
nuevos mercados, satisfaciendo necesidades reales y no creadas, utilizando productos amigables
con el ambiente, saludables y no tdxicos, permitiendo mejores garantias laborales a mujeres del
sector, generando gran rentabilidad en este tipo de negocio y gran valor agregado tanto a los fines

de la empresa como a la sociedad.
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7 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

7.1. Resefia historica del negocio

Alicia Cardona Sala de Belleza, es un centro de estética que cuenta con més de 35 afios de
experiencia y presencia en el mercado, ubicada en el municipio de Rionegro, durante més de una
década ha estado ubicada en el Edificio San Miguel en el centro del municipio, y actualmente
cuenta con una segunda sede en Llanogrande en el Mall Plaza Toledo. Durante més de 32 afios fue
conocida como Sala de Belleza y Escuela de Belleza Berthy, sin embargo, en el afio 2020 se
decidi6 darle un cambio de imagen y de razén social a la empresa, pasandose a llamar Alicia
Cardona Sala de Belleza, ademas, es una empresa constituida como Sociedad por Acciones

Simplificada.

Alicia Cardona Sala de Belleza es un centro de belleza especializado en belleza y cuidado
del cabello en Rionegro, ademas, propone soluciones personalizadas y de acuerdo con las Gltimas
tendencias de corte, tratamientos, coloracion. También se pueden encontrar servicios como
manicure, pedicure, maquillaje profesional, depilacion, extension de pestafias y venta de productos
de belleza para el cuidado capilar y maquillaje. Finalmente, Alicia Cardona Centro de Belleza
cuenta con siete profesionales al servicio de sus clientes para brindarles la mejor experiencia

cuando acuden a las instalaciones del centro de belleza.

7.2. Caracterizacion de la base actual de clientes

Los clientes que asisten a la Sala De Belleza Alicia Cardona son, de manera muy general,
mujeres entre los 15 a los 70 afios, en su mayoria provenientes del municipio de Rionegro; sin
embargo, también se atienden clientas de otros municipios del Oriente Antioquefio, como Guarne,

San Vicente, Marinilla, EI Carmen de Viboral, La Ceja, El Retiro, etc., que conocen el centro.
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Tienen diversidad de ocupaciones como, amas de casa, estudiantes, empleadas, jubiladas etc.,
ademas, son mujeres que aparte de acceder al servicio de peluqueria general (corte), también les

gusta arreglar sus ufias, y mantener un styling de acuerdo con su personalidad.

Los clientes asisten de manera regular, por ejemplo, una clienta del salén puede asistir entre
1 a 4 veces al mes, dependiendo del servicio o servicios que requiera. Los clientes ocasionales,
asisten con motivos de eventos sociales, para arreglarse el cabello o realizarse maquillaje de rostro

0 de ufias.

7.3. Descripcion del portafolio de servicios

Los servicios prestados en Alicia Cardona Sala de Belleza son:

e Peluqueria en general (corte, cepillado, tintes): Se brindan servicios estéticos enfocados en
las necesidades del cliente, que pueden ser un corte de cabello, cepillado, o realizacion de un

tinte, el cual puede requerir decoloracion y aplicaciéon de color, de acuerdo con las técnicas

vigentes.

Figura 1.Servicio de peluqueria general

Fuente: Iméagenes de referencia autorizadas por la propietaria
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e Spa Capilar: Son tratamientos realizados especificamente para devolver brillo y
luminosidad al cabello, eliminando las células muertas del cuero cabelludo, a través de
productos o la combinacion de estos, realizando un tratamiento intensivo en el cabello y cuero

cabelludo.

Figura 2.Productos utilizados en el spa capilar

Fuente: Iméagenes de referencia autorizadas por la propietaria

e Manicure y Pedicure: Se cortan y se liman los bordes de las ufias, se realizan masajes
exfoliantes a las manos y pies, ayudando a mejorar la textura de la piel, disminuyendo la

callosidad, ademas se aplica esmalte de ufias y se decoran.



17

Figura 3. Manicure y Pedicure.

Fuente: Imégenes de referencia autorizadas por la propietaria

e Depilacion con cera e hilo: Depilacion de cejas con materiales como cera e hilo, que

extraen el pelo desde el foliculo, de tal manera que este tarda mas en salir.

"?‘--- ™~
X -

Figura 4.Depilacion de cejas con la técnica cera
Fuente: CasarsaGuru /istockphoto

e Pigmentacion de cejas: Tratamiento temporal que hace que las cejas se vean mas espesas,
consiste en aplicar tinte especial para cejas, generalmente es henna, obteniendo como

resultado un sombreado natural.
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Figura 5. Pigmentacion de cejas.
Fuente: Imagen de referencia autorizadas por la propietaria

Magquillaje profesional: Técnica donde se hace uso de productos cosméticos para crear en
una persona un look, este se logra a partir de técnicas como maquillaje de ojos, labios,

tratamiento de la piel, entre otros.

Figura 6. Maquillaje Profesional.

Fuente: Imagen de referencia autorizada por la propietaria
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e Extension de pestafias: Tratamiento estético que consiste en aplicar pestafias de material
sintético o seda para mejorar la longitud, cantidad, curvatura y grosor de las pestafas

naturales.

Figura 7.Extension de pestafas

Fuente: licsiren /istockphoto

7.4. Analisis de recursos y capacidades del negocio

Los recursos de una empresa 0 también conocidos como recursos empresariales son
aquellos factores que requiere la organizacion y que le proveen de los medios necesarios para
poder desarrollar su actividad y cumplir con los objetivos que se plantea (Thompson, Peteraf,
Gamble, & Strickland, 2012). Los recursos de la empresa son variados y son requeridos para
cumplir con diversas funciones como transformar los bienes y servicios, distribuir los bienes,
comercializarlos, reinvertir, etc. (Universidad de Almeria, 2020). Los recursos de la empresa

pueden ser humanos, materiales o financieros.

En Alicia Cardona Sala de Belleza, se cuenta con los siguientes recursos:
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Recursos Materiales

En cuanto a la infraestructura fisica, Alicia Cardona se encuentra ubicada en el Edificio
San Miguel a una cuadra del parque principal, ubicada en un segundo piso con un area aproximada
de 250 m?. El salén se encuentra equipado con una zona de recepcion, una cocineta, dos bafios

para mujeres y uno para hombres.

Con respecto a los equipos fisicos con los que se encuentra equipada la sala de belleza, se

detallan a continuacion en la Tabla 1.

Tabla 1. Recursos fisicos disponibles en la peluqueria Alicia Cardona para la prestacion de sus servicios

Recurso Proceso

4 tocadores para estilistas Corte, maquillaje, cepillado, peinado, tinte,

tratamientos capilares.

3 lava cabezas Lavado de cabello de los clientes.
3 puestos de manicure y pedicure Tratamientos de Manicure y pedicure.
3 Cabinas 1 cabina para depilacion.

1 cabina para consulta con médico de estética
general.
1 cabina para tratamientos faciales.

Sala de espera y recepcion Recepcidn de clientes, agendar citas, espera de

procedimientos, punto de pago e informacion.

Fuente: Elaboracion Propia.

Ahora bien, los anteriores espacios con los que cuenta la sala de belleza requieren de
equipamientos con materiales y equipos para poder realizar los procedimientos, estos se detallan

a continuacion, en la Tabla 2.

Tabla 2. Equipos

Elemento Cantidad (unidades)
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Computadores
Teléfono Fijo
Teléfono celular
Muebles

Escritorio

Sillas de escritorio
Datafono
Mostradores
Elementos de aseo
Shampoo
Tratamientos
Acondicionadores
Tintes

Magquillaje

Esmalte de ufias
Elementos de aseo para ufias
Cepillos

Secadores

Planchas para cabello
Tijeras

Peines

Cera

Calentador para cera
Camillas

Protectores de camillas
Sillas de espera

OO AN DMNMNE BADNMNMNDNODDND

B b O
o O O

210
40
120
35
18
6
8
10
25
10
2
3
4 paquetes
2

Fuente: Elaboracién Propia.

Recurso Humano

En cuanto al recurso humano, la sala de belleza cuenta con los siguientes colaboradores.

Tabla 3. Recurso Humano.

Funcidn

Observacion

Recepcionistas

Se cuenta con dos recepcionistas, una
que cubre el turno desde la mafiana y
otra que cubre turno hasta las horas de
la noche.

Empleadas directas.



22

Back

Estilistas, manicuristas y pedicuristas,
maquilladoras.

Administradora

Propietaria (Estilista)

Devengan un salario minimo mas
prestaciones.

Encargada de realizar los tratamientos
capilares, shampoo, aseo de los
tocadores.

Empleada directa.

Devengan un salario minimo mas
prestaciones.

Son 7 colaboradoras, prestadoras de
servicios, se les paga entre el 50 % y el
60% dependiendo de la actividad que
realicen.

Encargada de pagar némina, pago a
proveedores, actividades de gestion.
Tiene una experiencia de méas de 45
afnos en el sector de belleza.

Fuente: Realizacion Propia.

8. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Para la realizacién del diagndstico estratégico, se realiza una matriz DOFA por medio de

la cual se analizan factores de origen interno y externo que pueden beneficiar o afectar el normal

desempefio del salon de belleza, adicionalmente, se realiza una matriz de participacion y

crecimiento o Matriz BCG, en la que se pretende observar cuales son los productos o servicios que

tienen gran acogida en el mercado de la estética corporal, y de esta manera realizar un andlisis de

la situacion de la empresa y posteriormente definir estrategias para el posicionamiento de la misma.

A continuacion, se presenta la matriz DOFA aplicada a la sala de belleza Alicia Cardona.

Tabla 4. Matriz DOFA.

Debilidades (D)

Fortalezas (F)

No cuenta con un plan ni estrategias claras de

mercadeo

Buen servicio al cliente

La actividad en redes sociales no es constante y

no tiene una orientacién clara

Calidad de los servicios
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Las estrategias de promocién y
posicionamiento se limitan a la recomendacion
y el voz a voz

Fidelizacion de clientes

No hay una estrategia de gestion de
relacionamiento con los clientes

Colaboradores especializados

No se realiza seguimiento al entorno y al
comportamiento del sector

Infraestructura e instalaciones adecuadas

Buena reputacion de la marca entre los clientes y
area de influencia

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Posicionamiento fuerte del sector de la belleza

Popularidad de los competidores en aumento

Reconocimiento y tradicién del salén de
belleza

Incremento en los precios de los insumos

Adaptabilidad a las nuevas tecnologias y
tratamientos

Incremento de la informalidad en el sector

Crecimiento del mercado

Incremento en la demanda del servicio

Existencia de canales digitales adecuados a los
fines de posicionamiento (instagram, tik tok,
whatsapp for business)

Fuente: Elaboracion Propia.

En la realizacion de la matriz DOFA, se encuentra de manera especial como debilidades de

la empresa, la falta de un programa de marketing fuerte que posicione el nuevo nombre de la marca

y como referente de belleza y estética en Rionegro y el Oriente antioquefio. Ademas, se identifican

las necesidades de promover el portafolio de servicios del salon de belleza resaltando las ventajas

competitivas y el valor adicional de los servicios, para que los clientes prefieran a Alicia Cardona

por encima de la competencia. No obstante, las estrategias derivadas de la matriz se definiran de

manera posterior.

Con el &nimo de complementar el analisis estratégico de la peluqueria se elaboré un analisis

BCG en el que se clasificaron los servicios ofrecidos actualmente en funcion de dos variables:
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Participacion en el mercado (eje horizontal) y crecimiento del sector (eje vertical). Esta

clasificacion permitio identificar areas de oportunidad hacia donde canalizar los esfuerzos de

mercadotecnia que fueron considerados en el plan de marketing propuesto (figura 12).

Gran participacion en el mercado,
crecimiento de este procedimiento,
alta rentabilidad.

Tratamientos faciales

Crecimiento del sector

Bajo crecimiento de este
procedimiento, alta participacion en el
mercado.

+
A Tintes y Tratamientos Capilares g Manicure, pedicure, depilacién

Gran crecimiento de estos
procedimientos, poca participacion en
el mercado.

Medicina Estética

No se presenta un crecimiento y la
participacion en el mercado es
variable.

A

+ Participacion en el mercado -

Figura 8. Andlisis BCG aplicado al portafolio de servicios en la pelugueria Alicia Cardona

Fuente: Elaboracion Propia.

En la anterior matriz de participacién y crecimiento se puede observar que los resultados

de esta arrojan que el servicio de tratamientos capilares, tintes y demas relacionados con el cabello

son los servicios que mas participacion tienen en el salon de belleza, con una gran acogida por

parte de los clientes, debido a la calidad, los conocimientos y la experiencia de los profesionales

del sal6n y a la tradicion de este. En tanto que con respecto al producto estrella, deberan tenerse
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en cuenta estrategias tendientes a su mantenimiento y a posicionarlos como un servicio referente,

con miras a la atraccion de nuevos clientes y al afianzamiento de la reputacion de la marca.

El producto incognito, representado aqui por el servicio de manicure, pedicure y depilacion,
cuenta con una baja participacion en el mercado, no obstante, la peluqueria cuenta con
profesionales en el area, quienes estan actualizados en las Gltimas técnicas y tendencias en el arte
de la estética de ufias. Frente a ello, se puede considerar la posibilidad de destacar los disefios
realizados, generar testimonios de clientes, exponer las comodidades de las instalaciones para
realizar estos procedimientos, la inocuidad y el cuidado en el uso de los instrumentos, como vias

para hacer mas visible el servicio en el mercado.

Ademas, el producto vaca que para el presente caso son los tratamientos faciales, se
encuentra que se ha venido presentando un incremento en la solicitud de estos servicios en Alicia
Cardona, debido a una alta influencia por parte de los consumidores para practicarse tratamientos
faciales para mejorar la apariencia de la piel del rostro en especial, buscando que este se vea mas
joven y que el proceso de envejecimiento de la misma sea mas natural, y en general que la
apariencia de la piel sea mas sana y joven a pesar del paso del tiempo, por este motivo, y dado que
en Alicia Cardona se cuenta con los conocimientos técnicos y el espacio destinado para estos, este
servicio puede convertirse en vaca lechera, por lo que se debe seguir fomentando en el mercado,
debido a la alta tendencia y mayor habito de consumo de los clientes hacia este tipo de servicios,

dado que se ha vuelto mas frecuente y accesible.

Finalmente, el producto perro (de acuerdo con el diagrama), que es la medicina estética,
debe estudiarse la posibilidad de divulgar el servicio en mayor medida para generar una nueva

proyeccion en esta linea de servicio.
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9. ANALISIS EXTERNO

9.1. Andlisis del sector

Actualmente, una de las prioridades de los colombianos es adquirir productos o servicios
de belleza y el cuidado, tanto para hombres como para mujeres. De acuerdo con Euromonitor
(2017), durante el afio 2017 se realizaron negocios en este sector por al menos $5.373 millones de

dolares de los cuales, hasta un 50% corresponden a ventas del género masculino.

Por otro lado, el andlisis del DANE sobre los habitos de consumo de los colombianos
(2019), confirma que las ciudades que han tenido un mayor crecimiento son Barranquilla, Cali y
Bucaramanga. Se dice que estas son las ciudades que mas invierten en la categoria de cuidado
personal, belleza, y cosmética. De igual modo, el informe sefiala que los canales de distribucion
de productos cosméticos son las tiendas minoristas seguidas de las de venta directa o ventas por
internet. En cuanto a la distribucion del mercado se encuentra dividido de la siguiente forma:
fragancias (20%), cuidado bucal (14%), aseo masculino (18%), cuidado del cabello (16%),
cuidado de la piel (14%), y maquillaje (11%), siendo estas las categorias de mayor impacto de este

segmento (Camara de Comercio de Bogota, 2018).

Ahora bien, de acuerdo con Solérzano (2021), respecto al gasto promedio mensual que
realizan los colombianos en productos/servicios de belleza, se encuentra que en promedio realiza
compras de $179.000. A pesar de la caida en las ventas durante la pandemia, el sector se proyecta

con un crecimiento del 11.6% en los préximos afios (La Republica, 2022).

9.2. Mercado potencial

El mercado potencial de identificado para el Saldn de Belleza Alicia Cardona, corresponde

a mujeres y hombres, pertenecientes a los estratos 2, 3, 4 y 5, residentes en el municipio de
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Rionegro o visitantes, con edades entre los 15 a los 65 afios. Con respecto a la profesion u
ocupacidon del mercado potencial, se puede decir que sus actividades son diversas, dado que pueden
acceder tanto estudiantes, como amas de casa, empleados, independientes, y demas. Con respecto
a las estadisticas se encuentra que, segun el censo poblacional en Rionegro (DANE, 2021), hay
74.009 mujeres y 71.233 hombres, y un 68% de las personas tienen entre 15 a 59 afios, lo que

indica que alrededor de 98.804 hombres y mujeres en las edades del mercado potencial.

9.3. Mercado meta

El mercado meta del presente proyecto se estima con base en la capacidad instalada de la
sala de belleza. En ese sentido, mensualmente, la peluqueria esta en capacidad de atender una base
de 480 clientes, lo que, en proyeccion anual corresponderia a 5760 clientes, correspondiente al 7%

del mercado potencial.

9.4. Analisis de la competencia

La competencia del Salén De Belleza Alicia Cardona en el municipio de Rionegro, se ve
representado por los salones de belleza, las barberias y establecimientos especializados en la
estética de ufias. Del mismo modo, por tradicién, en el municipio se encuentran algunos salones
de belleza que llevan mas de 10 afios en el mercado, como: peluqueria Stilos, Estilo Propio, Belleza
con Stilo, y Ana Maria Belleza y Spa, Andrea RuUa, los cuales son centros de belleza que también
gozan de trayectoria y reconocimiento en el municipio. Ademas de esto, como se menciond con
anterioridad se presenta la llegada de nuevos competidores enfocados en un solo servicio como lo
son Alexa Soto, Chicago Beauty, Alestetic, Viviana Echeverry, y muchos mas, dedicados a estética
de uias, maquillaje, tratamientos faciales, corte, cepillado, tintes, entre otros tratamientos

estéticos.
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Para obtener un andlisis mas a fondo de los competidores de Alicia Cardona, se realiz6 una

Matriz de Perfil Competitivo (MPC), en donde se puede observar como es el comportamiento de

la empresa frente a la principal competencia en el mercado frente a criterios de comparacion como

lo son la ubicacion del salon de belleza, el precio, la presencia en las redes sociales y, la interaccion

con los clientes por estos medios, y la agilidad en la asignacion de citas, es decir, el tiempo de

espera que debe realizar el cliente entre el dia en el que realiza la llamada para solicitar cita y el

dia en el que se asigna la cita. Los resultados se pueden observar en la siguiente Tabla.

Tabla 5. MPC Alicia Cardona

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

EMPRESA ALICIA CARDONA

Alicia Cardona

Andrea Rla
Factores Criticos de ... .. |Calificacion ... .. | Calificacion ... .. | Calificacion
. Peso | Calificacion Calificacion Calificacion
Comparacion Ponderada Ponderada Ponderada
Ubicacién del sal6n 0,05 3 0,15 3 0,15 2 0,1
Medios de pago 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Calidad en el servicio 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Conocimiento técnico 0,2 3 0,6 3 0,6 4 0,8
Presencia en redes
sociales 0,1 1 0,1 3 0,3 4 0,4
Interaccion con el cliente
en redes sociales 0,1 1 0,1 1 0,1 3 0,3
Agilidad en la asignacion
de citas 0,15 3 0,45 1 0,15 1 0,15
Precio de los servicios 0,05 3 0,15 2 0,1 1 0,05
TOTAL 09 2,75

Fuente: Elaboracion Propia.

En este caso, el conocimiento técnico de los estilistas que atienden a los consumidores es

uno de los factores mas importantes o determinantes en el éxito de las empresas que se desempefian

en este sector, al igual que la calidad en el servicio y la agilidad en la asignacién de citas. El

resultado de esta matriz de desempefio demuestra un desempefio superior de Andrea Rua dado que

alcanzé una calificacion de 2,75. Sin embargo, el desempefio de Alicia Cardona en cuanto a la
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agilidad en la asignacion de citas y prestacion de los servicios es mayor en esta empresa por lo que
puede presentar un factor decisivo para los clientes. Por otro lado, el puntaje final entre ambas
empresas es de una diferencia minima. No obstante, la gestion de redes sociales de Alicia Cardona
es un aspecto a mejorar para la empresa para alcanzar un desempefio superior y una mejor relacion
con los clientes que actualmente se comunican en mayor medida por redes como Instagram y

WhatsApp.

10. ANALISIS DE SATISFACCION Y EXPECTATIVAS DE LA DEMANDA

10.1. Metodologia

Con el propésito de identificar insumos de informacion determinantes en la estructuracion
del plan de posicionamiento para la peluqueria Alicia Cardona, se realiz6 un estudio de caracter
exploratorio dirigido a los clientes actuales de dicho establecimiento acerca de su experiencia

personal con los servicios ofrecidos y la valoracion que concede a los mismos.

La técnica empleada en la recoleccién de informacion fue la entrevista semiestructurada y
la encuesta, dado que esta permite conocer el punto de vista de las personas, y recolectar
informacion mas detallada acerca de sus gustos, preferencias (Godin, 2016), y demas que serviran
de apoyo para conocer qué es lo que los consumidores desean ver y conocer de la empresa, para

generar un vinculo con la marca o bien acercarse a ella.

La muestra seleccionada para realizar las encuestas fue definida por medio de un muestreo
aleatorio no probabilistico por conveniencia, el cual es un método utilizado para crear muestras de
acuerdo con la facilidad de acceso, la disponibilidad de la poblacion objetivo para formar parte de
la muestra, y el tiempo para la realizacion o aplicacion del instrumento de recoleccion de la

informacidn. Dada la eleccion de este método se seleccionaron 30 clientes para encuestar. Ademas,
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este tipo de muestreo permite seleccionar aquellos personas que acepten ser incluidos,
fundamentado en la accesibilidad y proximidad de las personas al investigador (Otzen, 2017), en
este caso, los clientes que asistieron al salon durante el mes de junio y que aceptaron realizar las

encuestas, debido a que contaban con el tiempo y la disposicion para dar respuesta a las preguntas.

También se decide optar por realizar una entrevista a profundidad a la duefia del Sal6n De
Belleza Alicia Cardona, para conocer cuél es la estrategia de posicionamiento que se esta
utilizando en la actualidad e identificar oportunidades de mejora a esa estrategia para que sea mas

efectiva.

El disefio de los instrumentos de recoleccion de la informacion puede observarse en el
Anexo A. y Anexo B., en donde se podran evidenciar tanto las preguntas como las respuestas de

los encuestados y entrevistados.

10.2. Resultados y conclusiones del estudio de mercado

Posteriormente a la realizacion de las encuestas y de la entrevista a la propietaria de la
peluqueria se encuentran los siguientes hallazgos, Utiles para el posicionamiento de marca de la

empresa Alicia Cardona.

Figura 9. ;Cdmo se enterd de pelugueria Alicia Cardona?
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Cémo se enterd de Peluqueria Alicia Cardona

30 respuestas

@ Referido

® Pasoylovio
Facebook

® Instagram

Fuente: Elaboracion Propia.

En general los clientes se han enterado de la peluqueria por un referido con un 33,3% lo
que posiciona al voz a voz como una de las estrategias de promocién de los servicios mas
relevantes para la pelugueria, sin embargo, Instagram alcanz6 un 40% en este cuestionamiento, lo
que le da validez a las mega tendencias del sector en cuanto a que los usuarios hacen uso de las
redes sociales para buscar productos y servicios, finalmente, con un 20% las personas se enteraron
del centro al pasar por el lugar, lo que indica que también se requiere fortalecer en aspectos y

estrategias promocionales del local para hacerlo mas visible y sobresaliente en el sector.

Figura 10. Calificacion de Alicia Cardona en infraestructura y adecuaciones.



Califique a Alicia Cardona en los siguientes aspectos

I Muy buena M Buena 0 Regular M Mala
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Amabilidad y calidez Presentacion del Respuesta oportuna Informacion Medios de pago Decoracién del salén Equipos adecuados

ersonal en la asignacion de suministrada
P! 9!
citas

Fuente: Elaboracién Propia.

En general, en los diferentes aspectos preguntados como la amabilidad y calidez de los

empleados, la presentacion del personal, la respuesta oportuna para la asignacion de citas, la

informacidn suministrada por los profesionales, la decoracidn del salon y los equipos para atender

los servicios son buenos y muy buenos, lo que destaca la calidad de los servicios prestados en el

centro de belleza.

Figura 11. Calificacion de los servicios de Alicia Cardona segln atributos

Califique los servicios en los siguientes aspectos

20 MM Muybuena MM Buena W Regular M Mala

a

195
10
0

Productos Resultados del Conocimientos del Variedad de servicios
especializados procedimiento profesional de belleza

Calidad humana del
personal
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Fuente: Elaboracion Propia.

De manera general se observa que los clientes califican los servicios prestados en el salon,
en aspectos como el uso de productos especializados, los resultados de los procedimientos, el
manejo y conocimiento de los profesionales, la variedad de los servicios y la calidad humana del
personal como muy buena y buena, lo que indica un buen nivel de satisfaccion de los clientes en

cuanto al salén de belleza.

Figura 12. Su experiencia general en Alicia Cardona fue

Su experiencia general en Alicia Cardona fue

30 respuestas

@ Excelente
® Bueno

Regular
® Malo

Fuente: Elaboracién Propia.

De acuerdo con las respuestas obtenidas por los clientes se encuentra que de acuerdo con
el 53,3% de los encuestados, indican que su experiencia en el salon de belleza es excelente y el
46,7% es buena. Lo que indica un buen nivel de satisfaccion por parte de los clientes con los
servicios ofrecidos y por lo tanto estos clientes pueden ser potenciales portavoces de los servicios

ofrecidos y de la calidad prestada en el salon de belleza.

Figura 13. Nivel de Satisfaccion de los servicios de Alicia Cardona
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En una escala de 1 a 10 gue tan satisfecho esta con los servicios de Alicia Cardona |D Copiar

30 respuestas
20
15

10

D[Ci%) D[Ci%) D[[Zi%) 0(0 %) D[Ci%) D[Ci%) D[[Zi%)

Fuente: Elaboracion Propia.

Conforme con los resultados se observa que la satisfaccion de los clientes es general muy
buena, debido a que sus calificaciones son en un 93,3% entre 9 y 10. Por lo que, se denota que los
clientes se encuentran a gusto con los servicios que se ofrecen y los resultados obtenidos a partir

de estos.

Figura 14. ;Que lo hace elegir Alicia Cardona sobre otras peluquerias

:Qué es lo que le hace elegir Alicia Cardona por sobre otras peluquerias?

30 respuestas

@ Calidad de los servicios
@ Precio
@ Ubicacion

Fuente: Elaboracion Propia.
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De acuerdo con los resultados, se observa que los clientes eligen a Alicia Cardona por la
calidad en los servicios y el precio de estos, por ultimo, los clientes lo eligen por su ubicacion
como factor principal, lo que indica entonces que las personas que acceden a Alicia Cardona lo
hacen principalmente por dos factores determinantes y muy importantes para el salén que son la

calidad y el precio, lo que hace del salon de belleza un lugar competitivo en el sector.

Figura 15. Red social que més utiliza

:Cual es la red social que mas utiliza?
30 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
Tik Tok
@ WhatsApp

Fuente: Elaboracion Propia.

Se encuentra que las personas encuestadas indican que prefieren hacer uso de la red social
Instagram (73,3%), seguido de Facebook con un 26,7% como las redes sociales mas usadas, lo que
indica que Alicia Cardona deberia tener una estrategia fuerte de promocidn de sus servicios a través

de Instagram.

Figura 16. Con que frecuencia le gustaria recibir informacion de la marca por redes sociales
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¢Con que frecuencia le gustaria recibir informacion por redes sociales, de la marca?

30 respuestas

@ Diaria

@ Tres veces a la semana
Dos veces a la semana

@ Unavez alasemana

Fuente: Elaboracion Propia.

La frecuencia que prefieren los clientes, con respecto al contenido en las redes sociales es
que sea diaria con un 83,3% Yy tres veces a la semana con un 16,7%, por lo que una de las estrategias
que se debe plantear desde Alicia Cardona es que el contenido que se suba a redes sociales sea

constante y en donde se muestren los diferentes resultados de los procedimientos realizados.

Ahora bien, con respecto a los resultados de la entrevista a la duefia del centro de estética

se encuentran los siguientes resultados.

Tabla 6. Resultados de la entrevista a Alicia Cardona

Entrevista a Alicia Cardona
Pregunta Respuesta

¢Cual cree que son las tendencias que Estd muy en tendencia los productos naturales, lo ecoldgico,

deben empezar a implementar en el salon el cuidado natural del cabello y de la piel y el uso de

de belleza Alicia Cardona? productos a base de ingredientes naturales. Entonces a los
clientes les Illama mucho la atencion cuando se ofrecen
tratamientos con este tipo de productos.
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¢ Qué servicios cree gque son basicos para
que el salon de belleza tenga éxito hoy en
dia?

¢En cuanto a tecnologia, cuéles son las
tendencias que deberia tener
implementado o empezar a traer Alicia
Cardona?

¢Cudles cree que son las demandas o las
necesidades actuales de los clientes en un
salon de belleza?

¢ Cudl cree que es la principal amenaza de
Alicia Cardona Saldn de Belleza, frente a
sus principales competidores?

¢Qué tecnicas de marketing o de
promocion de productos y servicios
conoce que son esenciales para los
salones de belleza y considera debe
implementar?

¢ Cual es su principal recomendacion para
posicionar la marca Alicia Cardona Salén
de Belleza, como un lugar de alta gama?

Un salén de belleza debe tener por lo menos servicios de
cuidado capilar, de ufas, depilacion y actualmente se
ofrecen muchos servicios de cuidado facial, por lo que un
salon de belleza debe tener al menos estos servicios para
estar a la vanguardia y sus empleados deben estar
actualizados en las diferentes técnicas, a la gente le gusta lo
que esta en tendencia y por eso los profesionales de la
belleza debemos estar actualizados en todas estas técnicas.

Bueno, actualmente hay simuladores de estilos y colores,
son técnicas europeas que aun no estan presentes con fuerza
en America, y es un plus para los clientes porque podrian
ver resultados previos y decidir si les gustaria o no el
cambio que se piensan hacer.

Lo mas importante es que los profesionales de belleza estén
actualizados en todas las nuevas tendencias, mejor dicho,
que sepan trabajar con técnicas actualizadas y claro esta que
siempre se brinde un servicio de primer nivel, que el cliente
se sienta comodo y muy bien tratado.

Creo que hay muchos salones de belleza que estan
ingresando al mercado, ofreciendo también servicios de
calidad y se mueven mucho en redes sociales, entonces a
veces la cantidad de seguidores hace que los clientes los
prefieran. Mis clientes han sido muy fieles durante todos
estos afos, pero la idea es seguir consiguiendo mas clientes,
y que también se acostumbren al nuevo nombre y no
piensen que es otra peluqueria diferente, entonces creo que
si no hacemos presencia en redes sociales se podria perder
competitividad.

Promocion de los servicios en redes sociales, patrocinar
eventos de belleza en el oriente antioquefio.

La certificacion de los profesionales y de los servicios es
muy importante, primero para que los procedimientos que
se les realizan a los clientes tengan muy buenos resultados
y también es una estrategia para demostrar a los futuros
clientes que somos personas capacitadas, y que su cabello y
piel estd en buenas manos. Entonces, creo que demostrar la
calidad es lo mas importante, porque un cliente satisfecho
nos puede recomendar.
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Fuente: Elaboracion Propia.

De la entrevista realizada a Alicia Cardona, se puede inferir entonces que la empresa
necesita una mayor presencia en la redes sociales, su duefia lo ha detectado y plantea que esta es
una estrategia de comunicacion necesaria para posicionar la marca y para generar recordacion entre
sus clientes actuales y los futuros, ademas indica, que el contenido se debe disefiar haciendo énfasis
en la calidad de los servicios que se prestan en el salon de belleza, demostrando el conocimiento
de sus empleados, y que sus técnicas de belleza estan a la vanguardia, incluyendo también el uso
de productos con ingredientes naturales porque es uno de los aspectos que mas valoran los clientes
actualmente. También indica que se debe hacer presencia en ferias y eventos de belleza que puedan

realizarse en el oriente para apoyar otras marcas y también posicionar la propia.

11. ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MERCADEO

Los especialistas en programas de marketing hacen uso de una serie de herramientas para
alcanzar las metas fijadas por la direccion para posicionar las marcas y a las empresas, a través de
una combinacién de factores, conocida como marketing mix, en la cual se hace uso de cuatro
variables que son producto, plaza, precio y promocion, por medio de los cuales se alcanzan los

objetivos de mercados trazados por las empresas.

Para el presente caso, la estrategia de marketing se centra en las cuatro variables
mencionadas con anterioridad y a partir de estas se desarrollardn acciones para conseguir el
objetivo principal del salon de belleza que es posicionarse con su huevo nombre y ampliar su cuota

de mercado. Por lo tanto, se establecer las acciones y estrategias por cada una de las variables.

Tabla 7. Marketing Mix



(. La mejora de la W
misién, la vision y
los objetivos
corporativos de la
organizacion.
* Poner en marcha
actividades que
ermitan recog,
suministrar Producto
informacion
PQRS

« Pautar con centros
comerciales en las
diferentes ferias que
realizan alrededor
del afio para
2osicionar la marca

Promocion

—

«Realizar una « Crear articulos

cuponera con promocionales con
descuentos y reconocimiento de
tarjetas de regalo marca que permitan
con promociones J a los clientes

\_ participar en la Y,

publicidad del salon
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Dimension Estrategia Actividades Indicadores Tiempo Costo Responsable
en
meses
Producto  Estrategia intensiva: La mejora de la misién, la 2 meses Modificar la ~ Administradora

desarrollo de

mercados

vision y los objetivos
corporativos de la
organizacion permite
expresar el concepto de la
misma, asi como construir
una cartera de servicios ideal
para el mercado objetivo de
Alicia Cardona; esta cartera
debe contener toda la
informacion necesaria para
ser utilizada como
herramienta de venta.
Proyectar un cambio en la
imagen en un 50% en la

percepcion de los clientes

Satisfaccion de plataforma
clientes= clientes estratégica =
insatisfechos/clientes 400.000
totales Brochure =
750.000
Total =
1.150.000

(# de clientes que 6 meses Modificar
perciben el cambio / contenido en
namero total de las redes
clientes) *100

Administradora



Precio

Desarrollo de

productos/servicios

Penetracién de

mercados

Poner en marcha actividades
que permitan recoger y
suministrar informacion -
tanto fisica como virtual- para
conocer las peticiones,
quejas, reproches, consejos y
celebraciones de los clientes
sobre los productos, el
servicio y la calidad, entre
otras cosas

Realizar una cuponera con
descuentos y tarjetas de
regalo con promociones que
permita conocer los servicios
prestados, atraer a clientes y
fidelizarlo a partir de

descuentos en los servicios.

Cantidad de
PQRS/cantidad total

de servicios

NUmero de
cuponeras-tarjetas/ #
de cupones y tarjetas
redimidas.

5 meses

12

meses
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sociales =
250.000

Disefio de Administradora
formulario y

capacitacion =

200.000

Impresion de  Administradora
cuponeras y

tarjetas de

regalo=

1.500.000



Plaza

Promocién

Penetracién de

mercados

Estrategia intensiva:
desarrollo de

mercados

Pautar con centros Cantidad de eventos 12
comerciales en las diferentes  a los que asiste el meses
ferias que realizan alrededor  salon de belleza

del afio para posicionar la

marca y llegar a mas personas

y locales comerciales, y de

esta manera que mas clientes

Ileguen al saldn de belleza.

Crear articulos promocionales # total de personas 12
con reconocimiento de marca que interactGan en meses

que permitan a los clientes redes sociales en las
participar en la publicidad del redes del salén
salon, en un esfuerzo por que

desemperien un papel

influyente en la promocidn de

una estrategia de marketing

de voz a voz maés eficaz y en

sus plataformas de medios

sociales.
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Publicidady  Administradora
stand en y duefia
centros

comerciales =

2.000.000

Piezas Administradora

publicitarias x
30000 =
1.380.000



Penetracién de

mercados

TOTAL

Incluir articulos
promocionales en un espacio
atractivo y atrayente que
anime a los clientes a tomarse
fotos de sus resultados, lo que
aumentara el tréfico web y la
formacion de opinién de los
clientes y clientes
potenciales.

Crear contenidos digitales
(datos, promociones,
servicios, sorteos) para
aumentar el trafico en las

redes sociales de la empresa

# total de fotos
tomadas en el salon
y publicadas en
plataformas como
redes sociales, con

etiqueta.

# interacciones/total
de personas

alcanzadas

12

Mmeses

12

meses
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Administradora

Espacio
atractivo en el
salon para
tomarse fotos=
500.000

Administradora
Capacitacion
en redes
sociales =
200.000
$
7.180.000

Fuente: Elaboracion Propia



Tabla 8. Proyeccién de ventas

12.

ESTUDIO FINANCIERO
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PERIODOS 2022 2023 2024 2025 2026

Ventas semestre 1 $216.675.000| $223.175.250| $229.870.508 | $ 236.766.623 | $243.869.621
Ventas semestre 2 $264.825.000| $272.769.750 | $280.952.843 | $289.381.428| $298.062.871
VENTAS

TOTALES $481.500.000 | $495.945.000| $510.823.350 | $526.148.051 | $541.932.492
Tabla 9. Margen de contribucién

TOTAL VENTAS ANUALES $481.500.000 | $ 495.945.000 | $510.823.350 | $ 526.148.051 | $ 541.932.492
TOTAL COSTOS ANUALES $208.390.000 | $214.641.700 | $221.080.951 | $227.713.380 | $234.544.781
.'?.AC')A‘TTLEN DE CONTRIBUCION $273.110.000 | $ 281.303.300 | $ 289.742.399 | $ 298.434.671 | $ 307.387.711
Margen de contribucion % 56,72% 56,72% 56,72% 56,72% 56,72%
PERIODO 2022 2023 2024 2025 2025

MARGEN DE CONTRIB TOTAL $273.110.000 | $ 281.303.300 | $289.742.399 | $ 298.434.671 | $ 307.387.711
(-) Total némina administrativa $17.884.823 | $18.242.519 | $18.607.370 | $18.979.517 | $19.359.108
(-) Total ndmina del &rea de $38.553.120 $40.480.776 | $42.504.815 | $44.630.056 | $46.861.558
Produccién

(-) Presupuesto Mezcla de mercadeo $ 7.180.000 $7.180.000 $7.180.000 $7.180.000 $ 7.180.000
(-) Costos Fijos $12.580.000 | $12.957.400 | $13.346.122 | $13.746.506 | $14.158.901
(-) Servicio de la Deuda $1.350.000 | $1.350.000 |$1.350.000 |$1.350.000 | $1.350.000
(-) Depreciaciones $1.876.000 $1.876.000 $1.876.000 $1.876.000 $1.876.000

(-) Amortizaciones $2.435.000 |$2.435.000 |$2.435.000 |$2.435.000 |$2.435.000
COSTOS TOTALES $81.858.943 | $83.521.695 | $86.299.307 | $89.197.078 | $92.220.567
UAI $191.251.057 | $197.781.605 | $ 203.443.092 | $ 209.237.593 | $ 215.167.144

Fuente: Elaboracion Propia




Punto de equilibrio en unidades: Uias

PE=$7.100.000/$45.000

PE =157

Punto de equilibrio en valor:

PE = Costo del plan de marketing / (1- Costo de venta / Precio de venta)
PE =7.100.000 / (1- 22.500/45.000)

PE = 7.100.000/ (1- 0,5)

PE = 7.100.000/ (0,5)

PE = $ 14.200.000

Punto de equilibrio en unidades: Peluqueria

PE= $7.100.000/$50.000

PE =142

Punto de equilibrio en valor:

PE = Costo del plan de marketing / (1- Costo de venta / Precio de venta)
PE =7.100.000 / (1- 25.000/50.000)

PE =7.100.000/ (1- 0,5)

PE = 7.100.000/ (0,5)

PE = $ 14.200.000

Punto de equilibrio en unidades: Depilacion con cera

PE= $7.100.000/$12.000

PE =591

Punto de equilibrio en valor:

PE = Costo del plan de marketing / (1- Costo de venta / Precio de venta)
PE =7.100.000 / (1- 12.000/6.000)

PE =7.100.000/ (1- 0,5)

45
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PE = 7.100.000 / (0,5)
PE = $ 14.200.000

El precio de venta para el célculo del Punto de Equilibrio se toma teniendo en cuenta el
valor unitario por cada uno de los servicios prestados en el salon de belleza, es decir, se totaliza
el precio de venta unitario de todos los servicios, por lo tanto, se debe realizar servicios

completos para que el salon de belleza este en punto de equilibrio.

13. IMPLEMENTACION Y SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MARKETING

Desde la parte administrativa de Alicia Cardona Salén de Belleza, se debera responder por
la elaboracion y ejecucion del plan de marketing involucrando en una etapa inicial a todos los

empleados del salon, mostrando los cambios y teniendo en cuenta sugerencias por su parte.

La puesta en marcha del plan de marketing se debe llevar a cabo en niveles estructurales,

financieros, de estructura fisica y cultura.

e Estructura: Se debe asegurar desde la parte administrativa la estrategia de marketing, y con
los empleados dado que se encuentran en contacto con el cliente para poner en marcha
diferentes estrategias.

e Financiero: Se debe tener en cuenta la estructura de costos de cada uno de los servicios
para poder ofrecer paquetes promocionales a los clientes y aumentar las ventas de aquellos
servicios que no son tan populares o vendidos en el saldn de belleza.

e Infraestructura: Implementar una decoracién que vaya acorde con la nueva identidad de

marca.
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e Cultura: Trabajar sobre la cultura del servicio y culturizar a los clientes en el nuevo nombre

e identidad del salon para generar una mayor recordacién y posicionamiento de la marca.

14. CONCLUSIONES

Alicia Cardona a través de los afios se ha posicionado como una de las peluquerias mas

tradicionales y se ha consolidado como un salén de belleza de prestigio y tradicion.

De acuerdo al estudio de mercado y el analisis financiero realizados se logra identificar que
es positivo proceder con la estrategia de marketing para promocionar la nueva imagen del Salén
de Belleza Alicia Cardona, dado que se cuenta como aspecto positivo el posicionamiento del
establecimiento en el municipio y a nivel regional dada la trayectoria del mismo desde hace varias
décadas, y que ademas, es una estrategia que en cierta medida refresca la imagen del sal6n y

promueve la llegada de nuevos clientes.

La rivalidad del sector es alta debido a las pocas barreras y se presenta una lucha de precios
y presencia en redes sociales para alcanzar mayor popularidad, por lo que, en la actualidad es cada

vez mas dificil continuar con la base de clientes debido a la alta competitividad.

El outsourcing de servicios para actividades diferentes al cuidado capilar se ha convertido
en un modelo fundamental para el desarrollo de la marca, por lo que se recomienda continuar con

este modelo para seguir ofreciendo una atencion integral a los clientes de Alicia Cardona.

El nivel de recordacion de la marca es alto entre sus clientes, sin embargo, se debe culturizar
a estos mismos para que hagan uso del nuevo nombre en los casos en los que realizan las

recomendaciones a sus amigos Y clientes con la finalidad de posicionar la nueva marca.
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La empresa debe hacer una actualizacion constante en las mega tendencias de la industria,
no solamente en cuanto a técnicas y productos, sino con respecto a la promocion de los servicios,
dado que deben hacer una mayor presencia en redes sociales, pero de acuerdo a las estrategias de

promocion y visibilizacién de las mismas.

Es importante que desde la planeacion estratégica en general del salon se tengan en cuenta
recomendaciones como que los administradores y empleados deben proporcionar una estrategia
de marketing al contactar al cliente utilizando diferentes métodos. Es necesario conocer la
estructura de precios de cada servicio para poder ofrecer paquetes promocionales a los clientes y
aumentar las ventas de servicios que no son populares o no se venden en el salon. Crear un disefio

que coincida con el disefio de la empresa.
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ANEXQOS

Anexo A. Formato entrevista a clientes

Le agradezco el tiempo que se toma de colaborar con esta investigacion Plan de
posicionamiento de la marca sala de belleza Alicia Cardona para la promocion y diferenciacion
del servicio de belleza en el oriente antioquefio. Mi nombre es Verdnica Otalvaro Cardona,
estudiante de Administracion de Empresas de la Universidad Catolica de Oriente, quisiera hacerle
unas preguntas relacionadas con el Salon de Belleza Alicia Cardona y conocer su opinion acerca
de estas. La entrevista es confidencial, en ningin momento se preguntaré por datos personales, y
no tomara mas de 30 minutos. Recuerde que esta en la libertad de responder solo las preguntas que

desee y terminar la entrevista cuando lo quiera. ¢Esté dispuesto a participar de esta encuesta?

Preguntas
¢ Como se enterd de Pelugueria Alicia Cardona?
Califique a Alicia Cardona en los siguientes aspectos

- Amabilidad y calidez

- Respuesta oportuna en la asignacion de citas
- Presentacion del personal

- Informacion suministrada

- Medios de pago

- Decoracion del salon

- Equipos adecuados

(Opciones de respuesta: Muy buena, buena, regular, mala).

Califique los servicios en los siguientes aspectos



- Productos especializados

- Resultados del procedimiento

- Conocimientos del profesional de belleza
- Variedad de servicios

- Calidad humana del personal

(Opciones de respuesta: Muy buena, buena, regular, mala).

Su experiencia general en Alicia Cardona fue (Excelente, Bueno, Regular, Malo).
En una escala de 1 a 10 que tan satisfecho esta con los servicios de Alicia Cardona
¢Qué es lo que le hace elegir Alicia Cardona por sobre otras peluquerias?

- Calidad en los servicios
- Precio
- Ubicacion

¢Cual es la red social que mas utiliza?

- Facebook
- Instagram
- Tik Tok

- WhatsApp

Anexo B. Formato entrevista a Alicia Cardona

Le agradezco el tiempo que se toma de colaborar con esta investigacion Plan de
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¢ Cual cree que son las tendencias que deben empezar a implementar en el salon de
belleza Alicia Cardona?

¢ Qué servicios cree que son basicos para que el salon de belleza tenga éxito hoy en dia?
¢En cuanto a tecnologia, cuales son las tendencias que deberia tener implementado o
empezar a traer Alicia Cardona?

¢ Cudles cree que son las demandas o las necesidades actuales de los clientes en un salén
de belleza?

¢ Cual cree que es la principal amenaza de Alicia Cardona Salon de Belleza, frente a sus
principales competidores?

¢ Qué técnicas de marketing o de promocion de productos y servicios conoce que son
esenciales para los salones de belleza y considera debe implementar?

¢ Cudl es su principal recomendacién para posicionar la marca Alicia Cardona Salon de
Belleza, como un lugar de alta gama?



