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Resumen

DKC Beauty Studio es una microempresa que ofrece a su publico servicios como:
asesoria de imagen personalizada, cortes, tinturados de cabello y maquillaje
profesional; brindando estas opciones tanto a hombres, mujeres y nifios de todas las
edades. Debido a la pandemia por el Covid 19, cerrd sus operaciones de manera
temporal y a su reapertura evidencié una reduccion del nimero de atenciones de los
clientes por lo que fue necesaria la elaboracién de un analisis del mercado de centros
de belleza en Samborondon a través de una metodologia de la investigacion de tipo
mixta, por medio de la que se pudo encontrar que a pesar de que el 42% conoce de la
empresa no acude a las instalaciones porque consideran que es un sitio demasiado
exclusivo, ademas que los consumidores actuales buscan informacion a nivel digital,
por lo tanto la empresa debe mantener actualizados sus canales digitales; ademas,. Por
lo que, se propuso como estrategia de reposicionamiento de la marca se redefinio el
target al que se dirige el servicio, enfocandolo en hacia un publico méas joven (18 a 36

afios) y renovacion de la imagen

Palabras Claves: DKC Beauty Studio, estudio de mercado, reposicionamiento,

marca, marketing, estrategias, imagen corporativa, canal digital.

vii



Abstract

DKC Beauty Studio is a micro-company that offers its public services such as:
personalized image consultancy, haircuts, hair coloring and professional makeup;
providing these options to both men, women and children of all ages. Due to the Covid
19 pandemic, it closed its operations temporarily and its reopening showed a reduction
in the number of customer services, so it was necessary to carry out an analysis of the
beauty center market in Samboronddn through a Mixed type research methodology,
through which it was found that current consumers seek information at a digital level,
therefore the company must keep its digital channels updated; Furthermore, despite
the fact that 42% know about the company, they do not go to the facilities because
they consider it to be too exclusive a site. Therefore, a market change and image

renewal was proposed as a brand repositioning strategy.

Keywords: DKC Beauty Studio, market study, repositioning, brand, marketing plan,

strategies, corporate image, digital channel.
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Introduccion

Seguln la Organizacion Mundial de la Salud (1958) la definicion de salud es un
estado en donde el ser humano se encuentra gozando de bienestar en los aspectos fisicos,
sociales y mentales; es decir, no encierra Unicamente la ausencia de enfermedades o
afecciones. En otras palabras, implica que la persona se encuentre bien de forma integral,
sin afectaciones organicas o psicosociales, lo cual se alcanza cuando externamente tienen
una imagen aceptada por la sociedad. Es por esto, que cada vez mas personas se
preocupan por su apariencia fisica (Bravo y Gonzélez, 2017).

Con referencia a lo anteriormente expuesto se puede sefialar que el cuidado de
cabello, cuerpo y rostro permite completar el bienestar del individuo. Sin embargo, la
belleza por mucho tiempo fue considerada una moda que a lo largo de los afios fue
cambiando de acuerdo a las tendencias y tradiciones de los pueblos, desarrollandose en
base a diversos aspectos culturales y cosméticos, con el apoyo de tratamientos y técnicas
de embellecimiento (De La Hoz, 2021).

En este sentido, se puede decir que el sector de los centros de belleza se ha hecho
presente en diferentes momentos de la historia; en donde, el aspecto fisico o la apariencia
ha sido percibida como uno de los factores clave para el éxito en el ambito social y
laboral, sin dejar de lado el plano amoroso (De La Hoz, 2021).

Segun la Agencia eStudio34 (2021) en Espafia, los estudios de mercado actuales
evidencian que los consumidores sienten mas afinidad hacia aquellos productos y
servicios que facilitan su vida; principalmente, a los relacionados al sector salud, a la que
pertenece la subcategoria de belleza y cuidado personal, la cual ha incrementado su
publicidad en un 41% durante el Gltimo afio, triplicando las busquedas relacionadas a

estos servicios en diferentes plataformas en la web.
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Para Maldonado (2021) en Ecuador los centros de belleza son considerados por
muchos usuarios como establecimientos de “consumo rapido”, pues existen cerca de
13.000 puntos de atencion y cada una de ellas atienden en promedio a 500 personas al
mes, con presupuestos que van desde los USD $ 10.00 hasta los USD $ 200.00 como
minimo. Los clientes acceden a servicios como peinado, manicura, pedicura, maquillaje,
tratamientos para el cabello con productos capilares, extensiones, asi como coportales y
faciales, principalmente porque su medio social les exige verse radiantes.

Ante el inesperado confinamiento por la pandemia del Covid 19, los
consumidores modificaron su comportamiento de compra. Asi lo manifest6 la Agencia
Nielsen (2021) que identificé ciertas caracteristicas importantes para los usuarios al
momento de decidirse por un servicio, debido a que la gestién de la salud y la promocién
online ahora se valoran més. Ademas, sefialaron que el ecosistema digital durante los
afios venideros serd de gran ayuda para que las marcas puedan reposicionarse a través de
alternativas diferentes a la publicidad tradicional asegurando la fidelizacion de los
clientes y captacion de nuevos prospectos.

Tomando como base la teoria de la American Marketing Association (2015) se
puede establecer que el analisis del mercado consiste en un estudio de la vinculacién
existente entre sus elementos (consumidor, cliente y publico), cuyos resultados permiten
a las empresas conocer las oportunidades que se presentan debido a la insatisfaccion del
consumidor con la finalidad de aplicar diversas estrategias de mercadeo para promocionar
su servicio.

Tal como lo manifestd Kotler (2017), es importante conocer el mercado en el que
se desarrolla la empresa, debido a que Unicamente analizando los aspectos que le rodean
sera posible tomar decisiones exitosas con respecto al Marketing, al contemplar la

situacién del entorno, competidores, necesidades de los clientes y posteriormente apuntar
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hacia aquellos aspectos no cubiertos que pueden ser aprovechados para incrementar el

valor de los servicios.

En el caso de la microempresa DKC Beauty Studio, ante el inminente cierre de
sus instalaciones en el afio 2020 por la pandemia del Covid 19, se evidencid una notoria
pérdida de clientes por lo que es necesario realizar un andlisis del mercado de centros de
belleza en la zona de Samborondén para que la administracion cuente con herramientas
que le permitan reposicionarse y captar nuevos prospectos de clientes.

Para el desarrollo de la investigacion, se dividid el trabajo en los siguientes
capitulos de referencia:

e Marco teorico: se describieron teorias institucionales sobre los elementos del
mercado, asi como las diferentes estrategias de Marketing aplicables para
reposicionar la marca de la emrpesa.

e Marco metodoldgico: se detallaron los procesos para convertir los datos en informes
relevantes previo a la determinacion de las estrategias para el reposicionamiento de
la empresa DKC Beauty Studio, esto, a través de especificacion de una herramienta
de datos adecuada a los argumentos que resaltaron los atributos del servicio, la
determinacién del objeto de estudio y el comportamiento del consumidor.

e Propuesta: se detallaron las estrategias para el reposicionamiento de la marca que
debera aplicar la empresa DKC Beauty Studio, basada en la relacion de las
necesidades que tienen los clientes y las condiciones del servicio.

Contexto histdrico social del objeto de estudio

La presente investigacion se realiza en la Provincia del Guayas, especificamente

en el canton Samborondon que es donde se ubica DKC Beauty Studio. La cabecera

cantonal posee una superficie de 252 kildmetros cuadrados, con mas de 100.000
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habitantes de los cuales el 52.4% pertenece a la poblacion econémicamente activa
(Gobierno Autonomo Descentralizado del Cantén Samborondén, 2021).

Con dos parroquias y 120 recintos; en la zona rural predominan las actividades
econdmicas como el cultivo del arroz, la ganaderia y la acuacultura; mientras que La
Puntilla es la zona urbana satélite del canton, en donde se mueve el comercio con
imponentes centros comerciales como Las Terrazas, Village Plaza, Rio Centro, Plaza
Nova, Plaza Lagos Town Center, La Piazza y Bocca, en los cuales existen diversos
locales y salones de belleza para la atencidon estética de este grupo poblacional.

Con la declaratoria de la emergencia sanitaria en el afio 2020 a través de un
Decreto Presidencial, se ordeno el cierre total de los establecimientos comerciales que no
pertenezcan a las actividades esenciales (salud, alimentacion y produccion), entre ellos la
prestacion de servicios de estética y peluqueria (Secretaria Nacional de Planificacion,
2021). Luego de casi seis meses de la emision del estado de excepcion; y, ante los miles
de despidos a nivel nacional, el Gobierno busco brindar la oportunidad a los comercios
para que se reactiven y contribuyan a la recuperacion econémica del pais. Pese a ello, el
levantamiento de las medidas de restriccion fue paulatino, solicitandoles a los
administradores de los negocios que cumplan con ciertos requisitos de bioseguridad para
mantener controlado el virus.

Antecedentes

DKC Beauty Studio es una microempresa con diez afios de experiencia en el
mercado de belleza; ofrecen a su puablico servicios como: asesoria de imagen
personalizada, cortes, tinturados de cabello y maquillaje profesional; brindando estas
opciones tanto a hombres, mujeres y nifios de todas las edades. Sus servicios buscan

mejorar la imagen de los consumidores con la aplicacion de diversas técnicas de belleza,
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brindandole al cliente una experiencia que tiene como resultado un cambio de apariencia
de la mano de personal altamente calificado.

La empresa, que se encuentra localizada en la via a Samboronddn, cuyo eslogan
diferenciador y forma de trabajo se basa en el servicio personalizado a sus clientes y
productos de calidad, en temporadas de normalidad, siempre tuvo una alta demanda. Sus
clientes provenian de Guayaquil, Daule y Samborondoén, por lo que constantemente
diversificaban su oferta con tratamientos capitales, faciales, arreglo de ufas, cortes de
cabello y mejorando la imagen de sus instalaciones, para proyectar su marca de mejor
forma.

Con el tema de la pandemia en 2020, la afectacion al centro de belleza fue muy
relevante al no poder trabajar con normalidad por las restricciones establecidas por parte
del Gobierno Central. Posteriormente, durante el segundo semestre del afio la falta de
confianza y temor por los contagios hicieron que el nimero de atenciones a clientes se
reduzcan.

Planteamiento del problema cientifico

La paralizacion de las actividades por el distanciamiento social y la falta de
eventos publicos, provocd una reduccién de los clientes con pérdidas economicas
importantes para la empresa DKC Beauty Studio. Debido a esta situacion, para continuar
vigente en el mercado durante el confinamiento, la microempresa mantuvo su presencia
en medios digitales de manera empirica (sin aplicar estrategias segmentadas); por lo que,
la administracion esperaba contar con la misma cantidad de clientes al retornar
progresivamente a las actividades bajo la nueva normalidad.

Al encontrarse con una disminucion de los asistentes a sus instalaciones, la
administracion requiere analizar el mercado para descubrir las percepciones actuales del

publico objetivo con relacion a su marca y a los servicios ofrecidos por la empresa.
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Tal como lo expresaron Borghini y Stefany (2015) este estudio del mercado se
debe elaborar de manera previa al planteamiento de estrategias de reposicionamiento, ya
que esto implica el cambio de la imagen corporativa, planeacion de marca, cambios en el
tono de las comunicaciones para relacionarse de mejor manera con los clientes, la forma
en la que se transmiten los valores empresariales por medio de los diferentes canales de
distribucion.

De acuerdo con Rivas (2017) cuando una empresa pierde clientes, es un indicio
de que la marca ha perdido credibilidad y participacion en el mercado, por lo que se
requiere generar una nueva posicion mental en el consumidor. Asi mismo, Grande y Ruiz
(2016) hicieron referencia a que la clave del éxito en el reposicionamiento de la marca es
un cambio en la variable comunicacion; por lo que, la segmentacion y adaptacion de las
estrategias de Marketing se debe enfocar en las preferencias, deseos y caracteristicas del
target.

Con base a estos antecedentes se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢Como reposicionar la marca de la empresa DKC Beauty Studio para aumentar la
captacion de clientes en el sector de Samborondon?

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Analizar el mercado de centros de belleza de Samborondon para el
reposicionamiento de la microempresa DKC Beauty Studio mediante estrategias de
Marketing.

Objetivos especificos
e Fundamentar tedricamente los referentes que permitan la sustentacion del andlisis de

mercado Y las estrategias de reposicionamiento.
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Caracterizar la situacion actual de la microempresa DKC Beauty Studio y las
variables de su entorno para la identificacion de sus ventajas competitivas.

Proponer estrategias de Marketing para el reposicionamiento de la marca para la
empresa DKC Beauty Studio en el mercado de centros de belleza, en funcion a las

deficiencias detectadas.
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Capitulo 1: Marco Tedrico
1.1 Estudios de casos de investigaciones similares

Brakus, Schmitt y Zhang (2008) manifestaron que el posicionamiento de una
marca se refiere al desarrollo de experiencias dentro de la mente del consumidor; siendo
éste el resultado de constantes contactos entre la audiencia y la empresa, ya sea con el
consumo de un producto o servicio, la recepcion de mensajes, publicidad, entre otros
mecanismos de comunicacion.

Una vez que esto ocurre, el publico puede tener una representacion mental de la
marca. Entonces, como lo expresaron Wohfeil y Whelan (2005) aqui es donde el anélisis
del mercado permite conocer cudndo una marca se encuentra posicionada; para, a partir
de alli, caracterizar la imagen que tiene el consumidor y proyectar una nueva incluyendo
los aspectos que desean que el publico observe en su reposicionamiento.

Esto quiere decir, que por medio de este estudio es posible identificar el nivel de
conocimiento y aceptacion de una marca, asi como los habitos de los consumidores y con
ello tener un mejor entendimiento sobre su comportamiento, que a lo largo de los afios se
ha vuelto “cada vez mas inmune a las herramientas de comunicacion de marketing
tradicional” (Wohfeil y Whelan, 2005). En este sentido, Correa, Figueroa y Hernandez
(2018) indicaron que la globalizacidn ha generado que se aperturen nuevos mercados con
base en el conocimiento y las nuevas tecnologias, por lo que todas las marcas deben ir de
acuerdo al tono, estilo de vida y tendencias de los consumidores a los que se dirigen.

Correa et al., (2018) establecieron que en las micro, pequefias y medianas
empresas la construccion de la identidad corporativa es un reto; por lo que, cuando se
espera reposicionar la marca de este tipo de organizaciones es necesario disefiar y planear

la comunicacion empresarial, con el apoyo de los miembros de la organizacion.
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Con esto coincide Soto (2015) quien expuso que cada entidad debe conocer coémo
se encuentra la marca en la mente del consumidor para determinar aquello que puede
mejorarse, evaluando los aspectos negativos o que difieren del mensaje que se espera
transmitir para reposicionar. Asi mismo, Rivera y Vinces (2017) argumentaron que el
reposicionamiento de una marca involucra el mejoramiento no solo del mensaje y la
imagen corporativa; sino, del servicio en si, por lo que al ser los servicios intangibles, el
consumidor debe percibir cierto tono de calidez, respeto, amabilidad, agilidad, etc.

Las estrategias de reposicionamiento estudiadas por Grande y Ruiz (2016) les
permitieron concluir que la clave estd en renovar la variable comunicacion, con la
redefinicion del target al que se dirige el servicio, considerando valores y atributos a
resaltar y segmentando adecuadamente el nicho de mercado. Una vez que se planteen las
estrategias de reposicionamiento, las empresas deben buscar a fidelizacién. Rosas y
Zegarra (2019) manifestaron que este objetivo se puede lograr con la aplicacion de
estrategias que agreguen contenido de valor a la difusion de los servicios, sensibilizando
y humanizando a la marca para captar al pablico y garantizar una mayor participacion.

De la misma forma, Salazar y Terrones (2018) afirmaron que las estrategias de
reposicionamiento, cuando se aplican a nivel integral (fisico y digital), permiten fidelizar
y aumentar la frecuencia de compra del cliente, contribuyendo a que la administracion
tenga estadisticas directas sobre su publico con un mayor alcance de andlisis de sus
percepciones. Lo anterior se relaciona a lo manifestado por Lino (2017) quien concluyo
en su estudio que la ausencia de estrategias en los canales digitales generaba efectos
negativos en la organizacion, ya que exponia una identidad equivocada de la marca lo
que se tradujo en pérdida de la competitividad.

Como se ha podido evidenciar, el desarrollo de un analisis del mercado de centros

de belleza permitird determinar cuél es la situacion actual de la marca de DKC Beauty
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Studio para posteriormente establecer las estrategias de reposicionamiento en el sector de
Samborondon.

1.2 Fundamentacion tedrica

1.2.1 El analisis mercado.

Segln Baena y Moreno (2011) los estudios de mercado son herramientas que
permiten conocer datos mas exactos sobre el ambiente externo en el que se desarrolla un
modelo de negocios. Dentro de este proceso es posible recolectar mucha informacion que
debe ser analizada por la alta direccion de la empresa y el departamento de Marketing
para tomar decisiones en relacion a la comercializacion de un producto o servicio. Dentro
de los elementos que componen el mercado se encuentran los que se muestran en la figura

1:

Productos

Precios

Mercado ‘

Clientes

Competencia

Figura 1. Elementos del mercado
Fuente: Instrumentos de Marketing, Baena y Moreno (2011)
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Es decir, es necesario evaluar:
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e Qué tipo de productos o servicios se estan comercializando. Esto sirve para

identificar a la competencia, asi como para validar su calidad y compararlos con

los similares.

e EI precio sugerido, puesto que podria ser superior a los de la competencia, sin

embargo, tal vez hay una mala relacion precio — calidad.

e Qué tan satisfechos se encuentran los clientes o el publico objetivo con los

productos o servicios que consumen.

e COmo se encuentra la competencia en el sector, cdmo son sus procesos, precios y

decisiones.

1.2.1.1 Las cinco fuerzas de Porter.

Michael Porter (1980) establecio que existen cinco fuerzas competitivas que las

empresas deben manejar frente a otras similares, evaluando como impactan cada una de

ellas en la organizacion. Dichas fuerzas, comprenden tanto a los proveedores, clientes,

productos sustitutos, nuevas empresas del sector y la rivalidad entre las empresas, como

se observa en la figura 2, que sigue:

Proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes

Nuevos
entrantes

1. Poder de negociacion

4. Poder de negociacion
de los proveedores

R ——

Competencia
en el mercado

Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

de los clientes

Clientes

Figura 2. Las cinco fuerzas de Porter

Fuente: Fuerzas Competitivas, Porter (2015)

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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Proveedores: Se trata del impacto que tienen los proveedores en el negocio y su
poder de negociacion, implica que cuenten con la suficiente capacidad para fijar
las reglas no solo a nivel de precios; sino, de otros aspectos dentro de la relacion
comercial (Porter M. , 2015).

Clientes: Se refiere al poder de negociacion que tienen estos; es decir, en un
mercado con alta competencia, los clientes pueden decidir si adquirir los
productos similares, eso significa que dominan el control de la transaccion,
buscando ofertas, descuentos y demas (Porter M. , 2015).

Productos sustitutos: Consiste en la amenaza que representan los productos
sustitutos dentro del mercado, generalmente son los que produce la competencia
(Porter M. , 2015).

Nuevas empresas del sector: Corresponde a los posibles negocios entrantes en el
sector, que se observan como amenazas a la empresa, pues ingresan a un mercado
donde ya hay mas organizaciones dedicadas a la comercializacion de bienes y
servicios (Porter M. , 2015).

Rivalidad entre las empresas: Se interpreta como la competencia entre empresas
del sector, las mismas que se enfrentan con productos similares o sustitutos,

teniendo una ellas presion sobre las otras (Porter M. , 2015).

1.2.1.2 El anélisis PESTAL.

De acuerdo con Garcia (2012) el analisis PESTAL se enfoca en el estudio de los

factores externos que componen el ambiente empresarial. Dichos factores no son

dominados o controlados por la empresa; mas fluctian en el mercado de manera global.

Se conforman del entorno politico, econdémico, social, tecnoldgico, ambiental y legal. En
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El entorno politico, se refiere al manejo del pais en donde se desarrolla la empresa,
que incide directamente en la factibilidad de crecimiento del negocio. El entorno
economico, implica el nivel de salarios, inflacién, nivel de endeudamiento del pais y de
los consumidores.

El entorno social, se relaciona a las costumbres, formas, posicion en la sociedad
que tienen los consumidores dentro del pais o sitio en donde se comercializa el bien o
servicio. El entorno tecnoldgico, es la forma en la que el avance de la tecnologia beneficia
a la industria a la que pertenece el modelo de negocios.

El entorno ambiental, es la manera en la que afecta la industria al medio ambiente
y las medidas que ha tomado el pais para mitigar dichos efectos. El entorno legal, es el
marco sobre el cual se puede ejercer las actividades de la empresa dentro del pais.
1.2.1.3 El analisis FODA.

Segun Kotler y Armstrong (2013) el analisis FODA es un resumen de las
herramientas de internas y externas (PESTAL y Porter). A través de él, es posible
determinar la situacion actual de la empresa, pues se determinan las fortalezas, las
debilidades, las oportunidades y las amenazas, con la finalidad de definir estrategias que
la vuelvan mas competitiva frente a la competencia.

Se entiende por fortalezas a los puntos fuertes y solidos de la empresa, que se manejan
de acuerdo a las necesidades del mercado y del consumidor para volver a la organizacion
lider.

Las oportunidades son los factores externos que debe aprovechar el negocio para
encontrar nuevas ventajas que le permitan captar el mercado. Mientras que las debilidades
son los puntos flojos o ciegos que deben ser mejorados a nivel interno de la organizacion,
y las amenazas se relacionan con los aspectos del macroentorno que afectan

negativamente a la organizacion.
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1.2.1.4 Mapa de posicionamiento.

De acuerdo con Ries y Trout (2000) el mapa de posicionamiento es una
herramienta a través de la cual se puede observar en qué posicién se encuentra una marca
en el mercado frente a sus competidores de acuerdo a los atributos que han sido
previamente valorados por los consumidores con la finalidad de establecer estrategias
para alcanzar los objetivos empresariales.

Los atributos considerados para el mapa de posicionamiento son el precio, la
calidad, el estilo, la comodidad y la seguridad. Si se toma como referente el precio y la
calidad, se interpretara que:

Si se ubica en el cuadrante uno, la marca se percibe de bajo precio y materiales de
baja calidad, en el cuadrante dos que tiene un precio alto y menos calidad, evidenciando
un débil posicionamiento. En el cuadrante tres, el precio se percibe alto y la calidad
también, en el cuarto cuadrante se relaciona un bajo precio y alta calidad, siento esta
posicion una de las mejores. Finalmente, el cuadrante cinco refleja un precio y calidad
aceptable.

1.2.2 El reposicionamiento de marca.

De acuerdo con Ries y Trout (2000) el reposicionamiento es un término que se
relaciona a lo primero que piensa el consumidor cuando busca satisfacer una necesidad.
Esto quiere decir, que no es la promocion de un producto o servicio; sino, mas bien lo
que se construye en la mente del pablico. De alli que es importante que la empresa
conozca la situacion de su marca dentro del mercado para identificar los aspectos que
mejorara con el reposicionamiento.

Andrade, Mendoza y Pulido (2017) asociaron al reposicionamiento con la

evolucion de la marca, que debe adaptarse a las nuevas tendencias del mercado, buscando
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generar un cambio de percepcion de los consumidores, teniendo la posibilidad de crear
mediante el branding la reputacién de la organizacion.

Como lo explicaron Guardian, Herrero y Mufioz (2017) es necesario que la
empresa se redefina constantemente para establecer qué estrategias permitiran la
captacion de nuevos clientes, situando a la marca como la mejor opcion, diferenciandose
de la competencia.

Cabe destacar que el mensaje de reposicionamiento es fundamental, ya que un
error de comunicacion podria representar una reduccion de las ventas (Hoyos, 2016). Por
este motivo las micro, pequefias y medianas empresas requieren construir adecuadamente
su marca de manera previa, haciendo que el consumidor se identifique, relacione, vibre,
apasione y fidelice a largo plazo.

En la actualidad, el reposicionamiento no implica una alta inversion de recursos,
ya que basta con conectar al influenciador o usuario con el publico. En este caso el uso
de redes sociales son una opcion (Correa, et al., 2018).

1.2.3 Estrategias de reposicionamiento

Selman (2017) afirmé que este tipo de estrategias son las acciones que se
realizaran para volver a posicionar a la empresa en el mercado, destacandose entre otras:
los anuncios pagados y direccionados a un grupo especifico de personas con intereses
relacionados a la marca, correos electronicos masivos, redes sociales, atencion telematica
via WhatsApp, por ejemplo. Asi es que, antes de la implementacion de una estrategia se
debe definir el target o tipo de consumidor al que se dirige el producto o servicio debido
a que, para tomar la decision de compra probablemente requerira de una mayor
informacion.

Sin embargo, de acuerdo con Ancin (2015) las estrategias de Marketing se deben

aplicar segin los objetivos que persigan, pues lo que se espera obtener de los
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consumidores finales son sus expectativas. Un ejemplo de ello, son las siguientes
estrategias:
e Estrategias en base a las caracteristicas de los consumidores.
e Estrategias en base a la descripcion de los productos/servicios.
e Estrategias que promueven el valor agregado de los productos o servicios.
o Estrategias de distribucion del producto.
e Estrategias que permitan incrementar las ventas.
e Estrategias de promocion con el uso de diversos canales.
e Estrategias de publicidad.
En este caso las estrategias de reposicionamiento que se consideraran son las
enfocadas a las caracteristicas de los consumidores y que permitan incrementar las ventas,

entre las que se pueden sefialar acciones como:

1.2.3.1 Cambio del mercado.
Se aplica cuando se ha modificado la percepcion que el consumidor tiene de los
productos en cuestion. Su actitud ha variado por distintas razones, que pueden ser

tecnologicas, ideologicas, de cambio de habitos, etc.

1.2.3.2 Renovacién de la Comunicacion Corporativa.

“Muchas veces, distintas circunstancias economicas y financieras hacen que las
empresas desatiendan sus productos y posicionamientos, desdibujandolos respecto de las
tendencias del mercado. Esto se ha visto ultimamente en la compra de empresas por parte
de otras con capacidad profesional y economica para revertir esa situacion”.

De acuerdo con la definicidon expuesta por Martin et al., (2019) la comunicacion
es un proceso en el que se transmite informacion con la finalidad de persuadir al publico

sobre un tema en particular. En relacion a las empresas, estas buscan aplicar dicha
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herramienta para alcanzar objetivos corporativos relacionados a la productividad,
rentabilidad y en general en la gestion organizacional. Sin embargo, una de las principales
razones para analizar la comunicacion como punto clave hacia el éxito empresarial, es
que por medio de ella, se logra establecer un canal con el publico objetivo y el mercado
en general; en donde se puede crear valor y reconocimiento para las marcas que difunden
los bienes y servicios disponibles.

En este sentido, es primordial destacar que el proceso comunicativo inicia con la
informacion que se desea comunicar y el canal que se utilizara para enviarlo (Bigne, Front
y Andreu, 2000). Shannon y Weaver (1949) propusieron un modelo en el que intervienen:

e El emisor: que es la fuente del mensaje; quien desea transmitir la informacion.

o El receptor: que corresponde a quien recibe el mensaje.

e El cddigo: es el idioma en el que se envia la informacion y que deben descifrar
los receptores.

e El mensaje: es la informacion que el emisor desea enviar al receptor.

e El canal: es el medio en el que se transmite el mensaje.

Baena y Moreno (2011) definieron estos principios necesarios para la
construccion de un mensaje efectivo:

e Larelevancia: Se debe considerar hacia quien se dirige el mensaje.
e Laexhaustividad: La informacién debe ser completa.

e Lafacilidad: Su contenido debe ser de facil comprension.

e Elinterés: Debe despertar una atraccion en el receptor.

Con el avance de las nuevas tecnologias de la informacion, la comunicacion
amplid sus canales de difusion, transforméandose y volviéndola més compleja y costosa.
Esto se debe a que cuando la proyeccion del mensaje es mayor, ésta se encarece. Asi es

que, al incorporarse el internet como un medio de transmision de datos, se eliminaron las
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barreras de comunicacion, volviéndose de dominio publico la informacion sobre
productos o servicios, mejorando la oferta empresarial, haciendo que las marcas se
promocionen inclusive en otros lugares fuera de su territorio (Brunetta, 2014).

Sin embargo, aun existen paradigmas de la comunicacion como la participacion
del publico; ya que ahora es posible observar los comentarios sobre la experiencia que
viven al consumir los productos o servicios de las empresas en medios digitales. Ademas,
como resultado de esta interaccion por medio de los mensajes, se consolidan otros canales
de comunicacidn en el &mbito cibernético que son difundidos con la finalidad de mover
el comercio (Business Innovation Center Galicia, 2009).

Es importante establecer los tipos de comunicacién que existen. Segin Scolari
(2008) en base a la procedencia de los datos se puede tratar de:

e Comunicacion ambiental: que corresponde a la informacion originada en el
entorno del negocio.

e Comunicacion interna: es la que produce la empresa.

e Comunicacién corporativa: es la informacion producida al interior de la empresa,
pero que se proyecta al mercado.

Por otro lado, Ferrell (2012) clasificd a la comunicacion segun el tipo de emisor:

e Comunicacion vertical descendente: es cuando se transmite el mensaje desde los
altos mandos hacia sus subordinados.

e Comunicacion vertical ascendente: se produce al generar el mensaje desde los
subordinados hacia la alta direccion.

e Comunicacién lateral u horizontal: se genera en los equipos de trabajo, personas
que interactlian con sus pares o similares.

Al mismo tiempo, Alonso y Grande (2016) clasificaron a la comunicacién segun

la cantidad de interlocutores que intervienen, de la siguiente manera:
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e Comunicacién monodireccional: solo existe una via de comunicacion, cuando no
admite respuesta del receptor.

e Comunicacion bidireccional: se da una retroalimentacion entre el emisor y el
receptor.

e Comunicacion multidireccional: permite que interactlen los involucrados en la
comunicacion, ademas de otros interlocutores que expresan su punto de vista. Se
aplica mas que todo en el ambito virtual.

Sin embargo, la clasificacion tradicional expuesta por Rivera y Lopez (2014) es:

e Comunicacién verbal: se expresa oralmente, por medio de un dialogo o discusion.

e Comunicacion no verbal: involucra la expresion escrita o con el uso de postura,
gestos y miradas.

La comunicacion corporativa, también denominada como externa, segun Pereira
(2014) busca promocionar en el &ambito comercial la marca de una empresa a fin de que
el consumidor tenga una representacion mental del producto o servicio y perciba ciertas
caracteristicas que puedan satisfacer sus necesidades.

Por lo tanto, el manejo adecuado del mensaje expresado se debe acompaiar de
una imagen corporativa que se adapte a las nuevas tendencias, haciendo que el publico
objetivo se identifique y se involucre con ella.

Ademas, el autor expresd que la comunicacion corporativa 0 externa involucra
tres actividades especificas, como se observa en la figura que sigue, en donde se compone
del Marketing, publicidad y un canal que en este caso se sugiere que es el internet, como

se evidencia en la figura 3:
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Comunicacion "|
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Figura 3. Componentes basicos de la comunicacion externa
Fuente: EI Plan de Marketing en la préactica, Pereira (2014)
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie.
A continuacion, se abordaran el Marketing, la Publicidad y el Internet que son los
componentes de la comunicacion externa y es sobre los cuales se basara la propuesta para

el reposicionamiento de DKC Beauty Studio.

1.2.3.2.1 EIl Marketing.

Segin la American Marketing Association de Estados Unidos (2017) el
Marketing es un proceso que con el apoyo de actividades, instituciones y procesos
permiten crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
clientes, socios y la sociedad en general. Sin embargo, como lo expresaron Cepeda, Marin
y Velasquez (2017) su concepcidn se h transformado de manera constante de acuerdo al
comportamiento del consumidor; iniciando con una teoria que ha ido desde tener al
cliente como el eje del servicio, pasando por el Marketing mix (4P’s: producto, plaza,

promocién, precio), las 7 P’s del Marketing (producto, plaza, precio, promocion,
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personas, procesos y physical evidence), asi como las 4 C’s (cliente, comunicacion,
costo y conveniencia) y las 4 V’s (validez, valor, venue (nueva plaza), vogue (nueva
comunicacion)).

Este desarrollo del Marketing ha permitido que el consumidor se identifique con
los productos o servicios, haciendo que su experiencia se convierta en la informacién que
las empresas desean difundir al resto de su audiencia, enfocandose en las relaciones. A
esto se le denomina, la teoria moderna del Marketing, pues vincula a los 2stakeholders
para su construccion (Cepeda, Velasquez y Marin, 2017).

Estas expresiones han coincidido con Kotler y Keller (2017) quienes afirmaron
que el Marketing es un proceso de andlisis del pensamiento social, ya que las estrategias
que se adaptan a la empresa se basan en las opiniones de un grupo de personas que
estarian dispuestas a comprar un producto o servicio por un determinado valor. Esto
significa que, ante la presencia de muchos ofertantes, las empresas deben competir con
la personalizacion de los servicios, segun la necesidad del potencial cliente, para motivar
la venta. De aqui que, se pueden ir estructurando nichos de mercado que quedan
desatendidos por los competidores.

De acuerdo con Moro y Rodés (2014) se deben establecer las estrategias
seleccionadas e implementarlas resumiendo las acciones a realizar en base a las
necesidades de la empresa, como por ejemplo, el reposicionamiento de una marca. Se
debe considerar los resultados obtenidos por medio del analisis del mercado, asi como la
situacion actual de la empresa. El esquema a seguir puede ser el propuesto por Kotler
(2014) quien sefialo las etapas expuestas a continuacion:

e Situacién actual.

! Evidencia Fisica.
2 Audiencias: empleados, proveedores, comunidad y clientes.
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Figura 4. Estructura para el desarrollo de estrategias.
Fuente: Direccion de Marketing, Kotler (2014)

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

1.2.3.2.2 Publicidad.

De acuerdo con Kotler (2013) es una comunicacion no personal, de caracter
oneroso que permite promocionar las ideas, los productos o los servicios, de una empresa
en particular, siendo sus principales objetivos informar, persuadir y recordar. La
Publicidad puede ser de tipo impreso, online y exterior.

La Publicidad impresa es la que se realiza en medios como periddicos, revistas o
folletos. La de tipo online es la que se ejecuta por medio del internet, involucra banners
colocados en sitios web, los anuncios pagados en Google o en redes sociales, teniendo
una mayor efectividad en relacion a la impresa y externa por el alcance masivo a bajo
costo. Este también incluye tanto a los medios de comunicacién como radio y televisién

gue han migrado hacia el &mbito digital. Finalmente, la Publicidad exterior es aquella en
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la que se utilizan vallas, carteles, rétulos, marquesinas, entre otros. Se usa como un

complemento.

1.2.3.2.3 Internet (Marketing Digital).

Rivera (2012) sefial6 que este tipo de Marketing se diferencia del tradicional por
la interaccidn que existe entre el consumidor y la empresa, permitiéndole tener maltiples
beneficios ya que segmenta al publico interesado en su producto o servicio de mejor
manera, pudiendo llegar de manera masiva hasta el target para proyectar su mensaje
comercial directamente. Estos datos son claves para contar con una retroalimentacion
posterior a fin de conocer falencias o desventajas en relacion a la competencia.

Por otro lado, Palomares (2012) también menciond que el Marketing digital es
muy rentable, pues los canales digitales, en relacion a los convencionales son menos
costosos; permiten un monitoreo de las estadisticas sin intermediarios y son una opcién
adecuada para reposicionar una marca. En este sentido, Arias (2014) explico que gracias
a los canales digitales, muchas empresas pequefias han logrado despuntar en ventas, al
ser visibilizadas en el medio virtual de manera masiva. El trabajo con herramientas
tecnologicas ha sido una ayuda vital para llegar a otros mercados; inclusive, sin la
necesidad de contar con un espacio fisico, lo que mejora el nivel de conocimiento de la
marca en los usuarios.

Kotler (2016) en cuanto al uso del Marketing digital aclaré que permite sintetizar
los mensajes que las empresas desean transmitir, haciéndolos directos, de interés pablico0
interesados en el servicio y no en aquellos que, a pesar de lo atractivo del precio, tienen
en su mente otros criterios que impiden su servicio sea tomado.

Mantilla y Tapia (2019) también abordaron al Marketing digital como aquel que
permite tener una mayor conciencia de las necesidades del publico, pues identificando

aquellos aspectos insatisfechos es posible establecer las estrategias de mercadeo que
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funcionen para que los consumidores inclinen su comportamiento hacia aquello que

favorezca a la empresa.

Estos autores, identificaron las caracteristicas del Marketing digital como sigue
en la lista:

e Personaliza los mensajes que difunde la empresa segln las estrategias y target,
asegurando que lleguen de acuerdo a los intereses del pablico, lo que es una ventaja
al momento de vender.

e Esun modelo de mercadeo intensivo sin llegar a ser invasivo y se dirige directamente
a los potenciales clientes, disminuyendo las molestias en otras personas.

e Esinteractivo, porque la empresa puede conocer donde se encuentra su publico, sus
intereses y lo relaciona a su marca, ofreciendo la oferta del servicio o producto.

e Es emocional, porque genera contenido que reciben la percepcion de los receptores
de la informacion y se puede evidenciar su nivel de aceptacion, a fin de fortalecer los
puntos que consideren necesarios.

e Esmedible, porque los sitios digitales permiten monitorear la actividad por medio de
estadisticas tanto de la interaccion, las busquedas y las visitas de los internautas
(Mantilla y Tapia, 2019).

Para su aplicacion se deben realizar las siguientes acciones:

Seleccidn de los canales.

Para el presente proyecto se consideraran Unicamente los canales digitales, puesto
que aun se encuentra vigente la pandemia por el Covid 19 y las medidas de restriccion
pueden volver a presentarse en cualquier momento. De acuerdo con Vallina y Bach
(2014) es necesario aterrizar las estrategias en el plano digital, debido a que la interaccion
del consumidor le permite a la marca contar con un atractivo importante que beneficie en

términos econdmicos a la empresa, consolidando la compra.
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Segin Alonso y Grande (2016) los usuarios dentro del &mbito digital se
encuentran impactados cada vez que se crea una nueva informacion en el internet,
influenciando las percepciones, gustos, preferencias y tendencias de los consumidores
dentro del mercado. Al mismo tiempo, gracias a las codificaciones de las plataformas
digitales, los internautas son invadidos por mensajes de empresas que van de acuerdo con
sus intereses.

Por este motivo, la generacion de contenido es importante para la promocion de
una marca, debido a que a través de ella se captan a las comunidades que haran la
reputacion de la empresa mas solida y fidelizada.

Posicionar la marca a nivel digital.

Para el posicionamiento digital de la marca existen algunas estrategias que
funcionan como alternativa:

SEO es el posicionamiento en la web, logrando que el nombre de la empresa se
ubique entre las principales respuestas al momento en el que el usuario busca una
alternativa similar en Google. Utiliza técnicas de indexacion; esto es, el uso de las
palabras claves o términos mas utilizados por los potenciales clientes en un periodo
determinado, los cuales se investigan una vez al mes por lo menos (Arias, 2014).

Google My Bussiness es una herramienta que permite al consumidor ubicar la
empresa en el mapa, brindando direccidn y resefias sobre el sitio. La meta tags son
etiquetas son incorporadas dentro de los encabezados de los sitios web. Estos deben
optimizarse, pues el “title” y la “description” se sugiere que sean Unicos, asi se captara la
atencion de los usuarios (Arias, 2014).

La arquitectura de la programacion del sitio web debe acoger palabras claves
optimizadas, con la finalidad de solventar las interrogantes de los usuarios,

incrementando las visitas cuando los resultados sean interesantes. Esto es acompariado
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por los URLS como la direccion del sitio web debe ser comprensible y amigable para los
usuarios. Mientras mas sencilla sea, mejor se posicionara en los buscadores (Arias, 2014).

Los sitios web se utilizan principalmente para detallar los productos o servicios
que ofrecen las empresas, dandole al consumidor la oportunidad de conocerlos antes de
realizar la compra, por lo que deben ser actualizados de manera constante. También estan
los link building, que implica linkear a las secciones dentro de los sitios web para que la
navegacion sea interactiva y fluya (Arias, 2014).

El email — Marketing, en donde es posible difundir de manera masiva una
publicidad o promocién a través de programas que generan correos electronicos
automatizados (Arias, 2014).

Finalmente, las Redes Sociales que son los medios a través de los que se crea 'y
difunde contenido, potenciando la interaccion de la marca con sus consumidores. Entre
las mas utilizadas por el publico adulto y adulto mayor se encuentra Facebook, que
permite compartir datos con “amigos virtuales” que las personas pueden agregar a su red;
mientras que Instagram, es mas bien dirigida al publico joven debido al dinamismo que
proyecta (Arias, 2014)
1.2.3.3 Laimageny la identidad corporativa.

Pintado y Sanchez (2013) la definieron como aquella representacion mental sobre
una marca especifica, en donde el consumidor puede validar sus atributos de acuerdo a
su percepcion. Se puede sefialar que es en si la forma de ser de la compafiia, pues le otorga
una identidad unica con la que el cliente asocia su necesidad al momento de tomar
decisiones. Para construirla es necesario que se disefie fisicamente la imagen que el
consumidor recordard al adquirir el producto o servicio. De esta manera, se deben
seleccionar los colores corporativos, la tipografia, logotipos o la identificacion que se le

quiera dar a la marca.
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1.2.3.3.1 El Branding.

El branding es la actividad que consiste en que el consumidor identifique a la

marca como Unica, ddndole una sensacion de solucion previa a lacompra, lo que fortalece

el vinculo comercial con el potencial cliente y genera una fidelizacion. Esta técnica

permite el posicionamiento, una vez que se tiene claro quién es el negocio y cual es su

valor agregado (Pintado y Séanchez, 2013). De acuerdo con Pérez (2015) para definir el

branding es necesario conocer la personalidad o arquetipo de la marca, pues en el futuro

sera la clave para que las emociones de los potenciales clientes se conecten con ella.

Existen algunos patrones de conducta que son universales, los que se muestran en la

figura 5 que se denominan como “arquetipos de personalidad”:

l

El Inocente

= Actitud optimista, honesta, confiable vy fiable, transmite bienestar.
* Rojo, rosa y amarillo

Hombre corriente

= Empatia, busca dar respuestas a una necesidad o preocupacién
= Azul, amarillo y rojo.

El Explorador

= Actitud auténtica, de libertad, independencia y atrevimiento
= Rojo, verde, marrén y ocres.

El sabio

- La sabiduria, inteligencia, maestria e innovacion tecnoldgica
= Azul, rojo, gris y negro.

El heroe

= Esfuerzo, honor, victoria e implicacion
= Gris, negro, azul y rojo

El forajido

= Rebeldia, rompe esquemas de lo ordinario
+MNegro, rojo y naranja

El mago

= Imaginativa, carismatica e inspiradora, transmite seguridad en uno mismo
*MNegro, gris y morado.

El amante

- Pasional y seductora, transmite entusiasmo y deseo de complacer
= MNegro, rojo y fucsia

El bufén

= Actitud divertida y despreocupada
= Azul intenso, naranja, amarillo y rojo

El creador

= Innovacion.
= Gris, blanco, negro y rojo

El gobernante

= Actitud de exclusividad
= Gris, negro, azul marino, dorado, granate ywverde oscuro

El villano

= Eslilo, clase, elegancia, inteligencia, liderazgo, autoridad vy poder.

El cuidador

= Proteccionista y paternal
* Azules, grises y rojos

Figura 5. Arquetipos de marcas

Fuente: Making lovemarks, Pérez, (2015)

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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Se puede observar en la figura 8 algunos ejemplos de marcas segin cada
arquetipo, en donde se asocian los colores y sensaciones que se desean transmitir a la

audiencia:
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Figura 6. Marcas relacionadas con los tipos de arquetipos
Fuente: Personalidad de marca, Pérez (2015)
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

En el caso del centro DKC Beauty Studio, la personalidad que ha demostrado
hasta el momento segun una revision de su imagen de marca es el arquetipo del
gobernante, pues los colores utilizados para su logo y el branding son el granate y dorado,
demostrando exclusividad al cliente. Sin embargo, no se ha generado el engagement®

deseado por la alta direccion, por lo que se deberia:

3 Constructo psicoldgico que significa conexién emocional, pero que hace referencia a cuan activamente
se encuentra involucrado el individuo en una determinada marca.
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e Establecer parametros para la nueva construccion de la imagen de marca.
e Definir acciones para ejecutar las estrategias de Marketing Digital.
e Desarrollar contenido de valor para los canales de comunicacion.
Esto considerando que se desea llegar a un publico joven, en su gran mayoria
millennial, por lo que las caracteristicas del consumidor deben considerarse tanto en el

aspecto del cuidado personal, del planeta, etc.

1.2.3.3.2 El Branding emocional.

De acuerdo con Gobé (2010) a partir de la aparicién de las redes sociales y otras
plataformas digitales, es que este tipo de branding tiene una mayor acogida. Consiste en
generar relaciones emocionales entre las marcas y los consumidores, permitiendo un
acercamiento entre ellos con la finalidad de establecer nexos de fidelizacion, provocando
credibilidad y personalidad a la compariia. Precisamente, es aqui que las experiencias de
otros aportan valor para enganchar a la audiencia con el producto o servicio.

Durante afios, los medios tradicionales difundieron mensajes que no vendian
productos o servicios; sino, la experiencia que se les ofrecia a los consumidores,
haciéndolos sentir emocionados y generando diversos sentimientos una vez que
observaban a la marca. Esto, fue la clave para que muchas empresas despuntaran en
ventas en el ultimo siglo, ya que los publicistas entendian las necesidades emocionales,
asi como los deseos de sus clientes.

La aplicacion de un logotipo que tenga un significado, ayuda a que los
consumidores se conecten de mejor manera con la marca, provocando un impacto social,
cultural y espacios de conexion emocional y didlogo que retroalimenta la perspectiva de

las personas sobre los productos o servicios.
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1.2.3.3.3 La personalidad de la marca.

Segln Pintado y Sanchez (2013) la marca es una forma abstracta a través de la
cual la empresa recoge sus ideas innovadoras y las asocia con las aspiraciones y deseos
de su publico objetivo, basdndose en sus emociones y sentimientos. Como resultado de
esta formula se obtiene una captacion sistemética de consumidores que hacen que la venta
sea posible.

Un ejemplo bésico de una marca con identidad es Coca Cola, puesto que maneja
un branding emocional en donde proyecta actividades que involucran a la unién familiar,
el romanticismo y la diversion, dando un claro mensaje: si tomas una bebida seras mas
feliz, compartiras con los tuyos. Sin embargo, para otras empresas la personalidad de la
marca depende de otros aspectos, como el ambiente en el que desarrolla sus actividades,
la industria, la cultura del publico objetivo, entre otros.
1.2.3.3.4 Lovemarks®.

De acuerdo con Roberts (2006) cuando los consumidores se sienten identificados
con las marcas, sienten que les pertenecen; por lo tanto, sélo aquellas que llegan a ser
amadas sobreviven en mercados competitivos. Para establecer las condiciones que
requieren las marcas para ser aceptadas se debe contar con los aspectos que se observan

en la figura 7:

’—( Misterio |

[ Sensualidad :

. Intimidad \

Figura 7. Componentes de las Lovemarks
Fuente: Lovemarks: El futuro més alla de las marcas, Roberts (2006)

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

4 El amor a la marca.
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En donde el misterio, permite al espectador engancharse con el descubrimiento
de lo que la marca le puede ofrecer, puesto que seria muy predecible si se conociera todo
el potencial de la empresa, haciendo que la identificacion con un producto o servicio
termine demasiado pronto.
La sensualidad forma parte de las emociones del individuo; por lo tanto, los consumidores
desean ser estimulados a través de sus sentidos para generar conexiones con el disefio,
aroma, textura e inclusive sabor del producto o la innovacion del servicio. Por Gltimo, la
intimidad destaca como aspecto fundamental el compromiso que existe en la empresa de
brindarle lo mejor de la marca al consumidor, aquello que necesite y que satisfaga sus
aspiraciones personales, sintiendo empatia y pasién en lo que hacen.
1.2.4 Tipos de consumidor.

Moro y Rodés (2014) clasifico a los consumidores segiin como reciben el mensaje

de la marca, como se muestra en la figura 8:

Especializacion

Poco receptivo e Tl

Consumidor de Perfil de la marca
informacién destacada
Ofertar una
Consumidor calidad de
interactivo informacion del
producto

Figura 8. Tipo de consumidor segun la difusion de estrategias
Fuente: Marketing digital, Moro y Rodés (2014)
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

En donde, el primer tipo de cliente es el poco receptivo. Su caracteristica es que
presenta un bajo interés en las comunicaciones masivas de la empresa; debido a que no
relaciona las necesidades que se le presentan con la marca, producto o servicio, por lo

que busca una atencion mas personalizada, con contenidos de valor. Por otro lado, el
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cliente detallista, es aquel que tiene una experiencia previa en el consumo del producto o
servicio, por lo que no tiene problema en aceptar el precio y el producto / servicio.
Ademas, procura mantenerse al tanto de nuevas ofertas y analizando al mercado
previamente para tomar una decision de compra.

En cuanto al cliente interactivo, es el que solicita de manera constante informacion
de la empresa, marca, producto o servicio. Esto provoca una presion para que se mejoren
los canales de atencion, la calidad de los datos expuestos, etc. En este sentido, el
Marketing se orientard a resaltar las caracteristicas de la marca para destacarlos sobre la
competencia, generando una barrera que impida al consumidor seleccionar un producto

sustituto.
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Figura 9. Consumidor comentarista
Fuente: Marketing digital, Moro y Rodés (2014)
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
El cliente comentarista como se muestra en la figura 6, es el que se encuentra en

disposicion de participar en las actividades ofrecidas por la empresa, sean estos estudios

47



de mercado, activaciones, ferias, casas abiertas o cualquier otro tipo de actividad.
Presenta una alta resistencia al cambio por la fidelizacion de la marca.
1.2.5 Lafidelizacion del cliente.

Alcaide (2016) manifestd que la fidelizacién del consumidor consiste en el
engagement que puede tener el cliente con un producto o servicio, lo que implica que
existan muy pocas posibilidades de que opte por otro similar, siendo esta la base de la
rentabilidad empresarial.

Se pueden sefialar diversos beneficios de este efecto:

e Permite obtener una determinada cantidad de ventas mensuales.

e Se realiza menos esfuerzo en lograr la venta.

e Se cuenta con clientes frecuentes.

e Los consumidores se vuelven menos sensibles a las variaciones del precio.

e Se pueden llegar a conocer méas a fondo las preferencias y necesidades del cliente
para generar nuevos productos o servicios.

1.3 Marco Conceptual

A continuacién, se exponen algunas definiciones béasicas que se aplicaran al
presente trabajo:

e Publicidad: Consiste en la exhibicion de un producto o servicio con el apoyo de

ideas creativas a través de un patrocinador (Kotler y Armstrong, 2013).

e Benchmarking: Es una comparacion de empresas de un mismo sector e industria

por medio del que se puede determinar la situacion de una empresa en relacion a

sus pares (Ostblom, 1993).

¢ Negocios interactivos: Empresas que cuentan con espacios digitales en donde el
consumidor puede conocer productos o servicios y decidir su compra segun el

impacto que tengan sus estrategias (Fernandez, 2014).
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e Promociones en la web: Son las actividades que motivan al consumo de un

producto o servicio en medios digitales (Thompson, 2016).

1.4 Marco Legal

Para la aplicacion de un plan estratégico de Marketing para la empresa DKC
Beauty Studio, es necesario conocer el entorno legal para la implementacion en el futuro
de las estrategias de publicidad, entre las que se pueden mencionar las siguientes:

1.4.1 Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos.

Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos (2002),
en donde se regulan ciertos aspectos para la utilizacién de la informacion y datos
personales de los potenciales clientes; por ejemplo, si se desearia desarrollar una
estrategia de e mailing masivo se tendria que contar con correos electrénicos dando la
oportunidad a quien recibe la publicidad de eliminarse de la lista de suscriptores, caso
contrario el responsable se enfrenta a una pena privativa de libertad.

El articulo 64 de esta misma ley, aclara que correos electronicos, mensajes de
texto y otros servicios web deben contener informacion sobre los términos de negociacion
de servicios, condiciones, formas de pago, etc.

Alvarado (2019) sefial6 que esta ley también define que los medios electronicos
son datos generados, transferidos que se ingresan y emplean por medio de equipos con
acceso a una red de internet, lo que facilita la distribucion de informacion, entre los que
se pueden sefalar las grabaciones digitales, los audios, videos, diapositivas y demas.
1.4.2 Ley Organica de Defensa del Consumidor.

Esta ley en su articulo 1 sefial6 que busca normar las relaciones entre proveedores
y clientes, a fin de que se protejan los derechos de los consumidores asegurando que las
transacciones comerciales, sean fisicas o digitales, cumplan sus términos iniciales dentro

del marco legal del pais.
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Sin embargo, no define una institucion gubernamental dedicada a la proteccion al
consumidor para las transacciones en linea; mas bien cualquier trdmite se realiza por
medio de la Defensoria del Pueblo. Ademas, no existe una base de datos de empresas
registradas que comercializan sus productos o servicios a nivel nacional.

1.4.3 Codigo Organico Integral Penal.

En el afio 2014, este cddigo reformado establecié en el articulo 190 que quien
utilice sistemas informaticos o redes electronicas y de telecomunicaciones para que €l
mismo o un tercero facilite la apropiacién de un bien ajeno, transfiera bienes, valores o
derechos, alterando, manipulando o modificando el funcionamiento de redes electrénicas,
programas, sistemas informéaticos, teleméaticos y equipos terminales de

telecomunicaciones, sera sancionada con pena privativa de libertad de uno a tres afios

(p-30).
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Capitulo 2: Metodologia del Proceso de Investigacion

2.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es mixto. A nivel cualitativo, de acuerdo con
Vega, Rodriguez y Montoya (2012) se analizaron las opiniones, percepciones y puntos
de vista de un grupo de la poblacién. Mientras que a nivel cuantitativo, segin Arnau,
Anguera y Gomez, (1990) se refiere al analisis de datos numéricos que expresa
graficamente las tendencias del mercado en relacion al comportamiento del consumidor.
2.2 Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion seria explicativo explicando en las condiciones en
que se manifiesta, esta oportunidad nos dara a conocer los aspectos internos y externos
del mercado con la aplicacion de las herramientas Porter y PESTAL. Con el desarrollo
del FODA se definiran las estrategias de resposicionamiento que se aplicaran.
Finalmente, se consolidaran de acuerdo a las teorias sefialadas en el capitulo anterior para
la captacion de nuevos clientes.
2.3 Tipo de investigacion

La aplicacion de un tipo de investigacion permite obtener resultados como: las
caracteristicas que conforman el problema y contrarrestan las causas y efectos descritas
en los apartados anteriores, ademas de aportar con informes claves previo a la
estipulacion de estrategias acordes a las necesidades del centro estético DKC Beauty
Studio; estas se describen a continuacion:

De acuerdo a Gomez, Murillo y Guerrero (2007), la investigacion descriptiva
detalla las caracteristicas del objeto de estudio, el cual muestra un resultado en funcion a
la exposicion de la problematica, es decir, acoplando al estudio, definen las necesidades

del cliente frente a la exposicion de un listado de productos que quizas no cubren todas
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las demandas o que en la actualidad disminuyen su intencién de compra, por lo tanto,
podrian aportar un valor al servicio de aquellos centros de estética que si la cubren.

La investigacion se caracteriza como explicativa, porque segun el autor Baena
(2017), ocurre cuando se contribuye con material inédito a futuros investigadores sobre
problemas particulares poco explicados por autores instituciones; en este caso, tratar la
generacion de ventas, de una empresa que tiene personal especializado en su servicio,
pero que no ha podido diferenciarse de sus competidores, representa una total
contradiccién que ocurre a menudo en los mercados y en muchos casos, su falta de
resolucidn incentiva al cierren operaciones.

2.4 Universo y muestra

Se toma como universo de estudio a la poblacion econdmicamente activa del
sector de residencia de la peluqueria, que segun el Gobierno Auténomo Descentralizado
del Canton Samboronddn (2021) es de 52.400 personas. En cuanto a la muestra de
estudio, se consideraran a quienes transiten en los centros comerciales como Las
Terrazas, Village Plaza, Riocentro Entre Rios, Plaza Nova, Plaza Lagos Town Center, La
Piazza y Bocca, siendo seleccionada la cantidad de encuestas a realizar mediante una

formula de muestreo probabilistico como sigue:

;"'-."'KE:TE = p g

n= =
d” x{_\’—l}—i—fﬂ' e F

En donde
¢ N: tamafio de la poblacion
e Z:nivel de confianza
e p: probabilidad de éxito
e (: probabilidad de fracaso

e d: precision
52



e n:tamano de la muestra

Que reemplazando con los datos de la poblacion seleccionada da como resultado:

- 52400 * 1.9622°0.5 * 0.5
"~ 0.052(52400 — 1) + 1.9622°0.5 + 0.5

n

n = 385

Lo que significa, que se deberan realizar 385 encuestas considerando un nivel de
confianza del 95%.

2.5 Definicion y comportamiento de las principales variables incluidas en el
estudio

La propuesta de la presente investigacion, se basa en las siguientes variables de

estudio:

Independiente Dependiente

Analisis del mercado Reposicionameinto

Figura 10. Variables de investigacion

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Por lo que al operacionalizar las variables se obtienen los siguientes indicadores

e instrumentos:
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES CONCEPTUALIZACION INDICADORES INSTRUMENTOS
“Es la funcion que vincula al
consumidor, cliente y publico
con el vendedor a través de la
informacion  para detectar y
PESTAL
establecer las oportunidades que Encuestas
Anélisis del PORTER
permiten controlar, evaluar y Entrevistas
mercado Clientes

Reposicionamiento

redefinir las acciones del
Marketing" (American
Marketing Association (AMA)
citado por Grande et al., 2015,
p.17).

"Es el cambio de la imagen
corporativa, definicion de una
planeacion estratégica de la
marca, disefio de la cartera de
negocios, estrategia para
establecer relaciones con los
clientes y la transmision de los
valores por los canales de
distribucién"  (Borghini y

Stefany, 2015, p.41)

Competidores

Nivel de
conocimiento de
la marca
Nivel de
aceptacion de la

marca

Observacion

Estrategias de

marketing

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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2.6 Métodos empleados.

Encuestas: La aplicacion de esta herramienta de recoleccion de datos, permite
identificar el nivel de conocimiento que tiene el pablico objetivo en relacion a la marca
y los servicios de la empresa DKC Beauty Studio.

Entrevista: Permite obtener un punto de vista técnico sobre el estudio de mercado
y como este influye en el reposicionamiento de la marca de una empresa. Ademas de un
concepto claro sobre el planteamiento de las estrategias.

2.7 Procesamiento y andlisis de la informacion

e Caracteristica del estudio: Transversal.

e Lugar de recoleccion de datos: Samborondén

e Periodo en el cual se recopilan los datos: De abril a septiembre del 2021

e Forma de recoleccion de datos: herramientas de encuestas digitales por Google

Forms.
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Capitulo 3: Andlisis e Interpretacion de los Resultados de la investigacion

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante la recoleccion de
datos en los centros comerciales especificados en el capitulo anterior.

3.1 Resultados obtenidos

Se presentaran los resultados de los métodos cualitativos para seguir con los
cuantitativos y la interpretacion de los resultados.
3.1.1 Resultados de la observacion.

Dentro de la observacion, se analizan aspectos basados en la metodologia de las
4P’s (Marketing Mix) para establecer aquellos puntos débiles en el sector de centros de
belleza. Los establecimientos visitados fueron los siguientes:

e DKC Beauty Studio
e Chic Beauty Studio
e Peluqueria HM
e Kristel Alvarez
e Maite Barahona Makeup Studio
e DAMAS Peluqueria
e Valery Beauty Salon
e La Peluqueria
e Loren Spa
En referencia a la tabla 2 que describe la observacion de argumentos sobre el

manejo de la relacion del precio con los clientes:
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e Hay una fuerte competitividad entre los establecimiento de belleza en el sector de

Samborondon, pues existen competidores que ofertan servicios similares lo que

ocasiona que las empresas coloquen precios similares para atraer el interés de los

clientes.

e La flexibilidad en la prestacion de servicio a domicilio esta sujeta en variacion del

precio que el cliente quizas no contempla.

e Actualmente, no se compensa la fidelizacion del cliente ni la frecuencia del uso de

Servicios.

Tabla 2

Aspectos observados con relacion al precio

Respuestas
Argumentos en anlisis Comentarios
Si No
Con relacion al precio
El mercado es  ampliamente
Los precios referidos por competitivo, lo que obliga a los centros
servicios son acordes al mercado % de la localidad a establecer precios
referenciales
La mayoria de los centros de belleza
En cuanto a los canales de pago solicita pago en efectivo, lo que
se acepta efectivo y tarjeta de X dificulta la prestacion de servicio a
crédito clientes que pagan con tarjeta de
crédito
Con referencia a la flexibilidad Pese a que los empleados estan
del servicio, los cambios dispuestos en aceptar cambios, el uso
representan un incremento del % de materiales obliga a variar el precio
precio al cliente final.
En cuanto a mantener la N No se premia la fidelizacion de los

fidelizacion, los clientes

clientes frecuentes con descuentos
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frecuentes disponen de

descuentos especiales

Fuente: Observacion del mercado de centros de belleza en Samborondon
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Los resultados analizados en el tema de producto se presentan a continuacion en
la tabla 3 en donde se encontro que:

e Los centros de belleza del sector desconocen el nivel de satisfaccion de sus clientes,
porque no realizan encuestas, ni evaluaciones al desempefio de su personal.

e Las empresas al prestar servicios similares dejan de innovar, lo que le resta valor
agregado y competitividad.

e Teniendo el mismo target y equipos, la competitividad es similar, todos los ofertantes
tienen precios similares, lo que provoca que el cliente insatisfecho se marche hacia
cualquiera de ellos, rompiendo con la fidelizacién a largo plazo.

e Ensumayoria el personal aprende el oficio con la practica, los empleados no siempre

reciben actualizaciones de conocimiento.

Tabla 3

Aspectos observados con relacion al producto

Respuestas
Argumentos en analisis - Comentarios
Si No
Con relacion al producto
La falta de consulta al cliente
La satisfaccion del servicio es sobre satisfaccion imposibilita
consultada a cada cliente X determinar el grado de
fidelizacion
Existen conceptos innovadores que No se realizan mejoras
mejoran el producto o servicio cada X innovadoras por lo tanto el cliente
mes no percibe cambios en el servicio
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Existen diferenciales en cada
producto ofertado con referencia a

los competidores

La insatisfaccién rompe con la

fidelizacién a largo plazo

La experticia de los empleados se
observa en cada presentacion del

servicio

No se mejoran técnicas de

empleados

Fuente: Observacién del mercado de centros de belleza en Samborondén

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

En la tabla 4 se expone lo relacionado al local comercial:

e Los servicios deben de ser comunicados por medio de habladores, tarjetas o afiches,

porque a pesar que el cliente se dirija al centro de belleza por una necesidad en

especifico podria contratar otra alternativa si se le explica.

e Es importante que el personal que trabaja en la empresa, se encuentre debidamente

uniformado, utilice los implementos técnicos en cada servicio y evite ser confundido

con los clientes.

Tabla 4

Aspectos observados con relacion al local comercial

o Respuestas
Argumentos en analisis

Si No

Comentarios

Existe un brandeo en el local
comercial relacionado a la X

marca de la empresa

Se guarda relacion los colores de las
marcas con los locales permitiendo
que se mantenga la imagen

profesional

Existe un logotipo afuera del
local comercial que lo X

diferencie de la competencia

Los establecimientos de belleza
poseen su logotipo afuera de los

respectivos locales

Los clientes tienen material de
apoyo para seleccionar los

servicios con facilidad

Deben de dialogar con un empleado

antes de tomar el servicio, evitando
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que el cliente pueda seleccionar otras

opciones disponibles

Los empleados se encuentran Algunos mantenian el uniforme, otros
debidamente uniformados con X no, lo que imposibilitaba
la marca de la empresa diferenciarlos de clientes

Fuente: Observacion del mercado de centros de belleza en Samborondon
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Las falencias que se presentan a nivel de promocion y canales de comunicacion
son las siguientes:

e Algunas de las empresas no cuentan con publicidad en ningin medio (digital o
tradicional).

e Aquellos establecimientos que cuentan con redes sociales, promocionan sus servicios
de manera empirica; sin embargo, si presentan experiencias del pablico una vez
obtenido un cambio en su apariencia personal.

e Las redes sociales son manejados por los propietarios.

¢ No se invierte en anuncios publicitarios digitales, es decir, solo las publicaciones que
se realizan en redes son proyectadas a sus seguidores y no se muestran las mismas
hacia clientes interesados en el servicio que a su vez no son seguidores.

Tabla 5

Aspectos observados con relacion a la promocidén y canales de comunicacion

o Respuestas .
Argumentos en analisis _ Comentarios
Si No
Con relacion a la promocion y
canales de comunicacion
N Estos negocios no contratan
Se utilizan canales ATL para . L
X servicios de comunicacion en

comunicar el servicio ofertado L ) _
television, radio o prensa escrita
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La empresa tiene presencia en La mayoria tiene redes sociales

X
medios digitales actualmente activas
Existe una persona que se )
o N No cuentan con la asesoria de
encargue de la administracion X o
expertos en Marketing digital
en redes

Se contratan anuncios X No invierten en la difusion de

promocionales en redes anuncios promocionales en redes

Fuente: Observacién del mercado de centros de belleza en Samborondén

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

3.1.2 Resultados de la entrevista.

El objetivo de la entrevista al experto en Marketing es conocer de qué forma el
analisis del mercado de centros de belleza permitird reposicionar la marca de la
microempresa DKC ubicada en Samboronddén y cuéles serian las estrategias que se
podrian proponer para lograrlo.

Entrevistado: Lcda. Maria Belén Salazar

Actividad: Asesora de comunicacion y Marketing Digital en Asamblea Nacional del
Ecuador.

Afios de experiencia: 10 afios

En relacion al analisis del mercado:

1.-¢,Cémo beneficia a las empresas la realizacion de analisis del mercado?

A nivel corporativo, el andlisis del mercado permitira que la empresa cuente con
la informacion para conocer la percepcion que tiene el consumidor de un producto o
servicio; inclusive sobre la imagen que proyecta la marca aunque no la conozcan,
simplemente con verla o nombrarla.

En mi experiencia como Analista de Marketing Digital de Locuras Hallmark por

dos afios, pude observar que las encuestas, focus group y analisis de factores externos e
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internos son clave para determinar qué productos o servicios espera el cliente, inclusive
para establecer precios. Entonces, es muy importante contar con estos resultados que son
un indicador de como esté el nivel de conocimiento de la marca y hasta qué tan efectivo
ha sido la aplicacion de estrategias de Marketing.

2.-¢Qué componente del anélisis del mercado considera el mas relevante?

De acuerdo a lo que he podido experimentar puedo sefialar que la revision de los
clientes y la competencia; porque los clientes se deben segmentar adecuadamente para
que cuando implementes las estrategias el mensaje llegue como td deseas, para eso debes
observar el target o buyer persona que va a comprarte. En cuanto a la competencia,
observar como se desenvuelven otras empresas del sector permite a las empresas definir
qué se puede mejorar tomando lo mejor de cada una de ellas.
3.-¢,De qué manera el ambiente externo puede afectar al desarrollo empresarial?

Un ejemplo claro de la afectacion fue la pandemia por el Covid 19. Las empresas
que tuvieron grandes pérdidas fueron aquellas que su modelo de negocio no permitia
trabajar via online, por lo que muchas de ellas quebraron o cerraron indefinidamente.

Si me preguntas especificamente por el tema que estamos tratando sobre los
centros de belleza, te puedo contar que algunos improvisaron dando el servicio online de
como el cliente podia cortar su cabello o brindaron atencién a domicilio, con todas las
medidas de seguridad. Otros aprovecharon esta crisis para implementar nuevas lineas de
negocio como la venta de productos de belleza, cuidado personal o salud.

Es por esto que al elaborar un anélisis de mercado es necesario investigar donde
estd hoy el consumidor, en este caso las redes sociales, sitios web, whatsapp, son
herramientas clave al momento de brindar un servicio, porque es la forma mas econémica
de dar a conocer la marca.

4.-¢; Qué herramientas recomienda para elaborar el analisis del mercado?
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Para resumir la informacion te podria indicar: PESTAL para el entorno externo,
Porter para la evaluacion interna, Encuestas / Focus: para conocer la percepcion de los
consumidores.
En relacién al reposicionamiento:
5.- ¢ Qué estrategias de reposicionamiento consideraria para DKC Beauty Studio?
Podria decirte que viendo el logo y las redes de la empresa, si s necesaria una
renovacion de la imagen corporativa, se podria partir de alli, para adecuar el mensaje y
redirigirlo segmentando el target. Lo que pasa es que en la actualidad, la publicidad BTL
ha desplazado totalmente a la publicidad ATL, debido a que la mayoria de los
consumidores pasan buen parte del dia en las redes, ademas de consultar inquietudes a
los buscadores webs, quienes indirectamente colocan anuncios relacionados con
empresas que ofrecen una solucion a sus problemas. Considero ademas, que la publicidad
en redes es direccionada a aquellos consumidores que buscan opciones de compra o
mantienen una tendencia hacia determinados servicios, siendo el anuncio publicitado una
opcion mas a tener en cuenta una vez que el cliente se decida a tomar el servicio.
6.- ¢ Qué acciones de reposicionamiento se puede establecer?
e Conocer al publico al cual se direcciona el anuncio, de manera que pueda ser
entendido con facilidad y sepa dénde ir antes de tomar el servicio.
¢ Identificar los medios que utilizan con frecuencia los clientes para alojar los anuncios,
de manera que se facilite la proyeccién del servicio, sin que considere el cliente una
invasion a su vida personal.
e Tener un plan de medios y cronograma de actividades, sobre los cuales se proyecte
la imagen de la empresa, relacionando la marca de la empresa con la vida cotidiana

con el cliente.
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Mostrar experiencias de clientes, los cuales sean los difusores del contenido,
demostrando que la empresa dispone de la experiencia necesaria para cubrir sus
necesidades.

Contar con personal experimentado en creacion de contenido y de artes publicitarios.
Desarrollar promociones por temporada o dias festivos de acuerdo a la naturaleza del

servicio.

En relacion al Marketing Digital:

7.- ¢ A su percepcidn, el reposicionamiento también abarca el &mbito digital?

Si, porque hoy en dia es la carta de presentacion hacia clientes que desconocen la

existencia de la empresa y de considerarlos como una opcion para cubrir sus necesidades

0 problemas.

8.- ¢ Qué opciones ofrece el Marketing digital a una empresa?

Incurrir en publicidad dirigida hacia consumidores interesadas en el servicio.

Bajo costo en comparacion de actividades BTL.

Interaccién con el cliente o consumidor.

Creacion de contenido publicitario personalizado.

Mostrar la experiencia percibida de los clientes, resaltando la credibilidad del

servicio.

9.- ¢ Es necesario que se contrate una persona especializada en Marketing digital?

Si se desea tener resultados inmediatos, por supuesto, ya que este tipo de

profesionales tienen la experiencia necesaria para recomendar acciones a futuro

relevantes y de alto beneficio para la empresa.

64



10.- En caso de enfrentar un mercado altamente competitivo ¢como ayudaria esto
al Marketing digital?

Considero que ayuda a diferenciar al negocio de la competencia, si el mercado
tiene diferentes competidores, es importante que la empresa resalte en su forma de prestar
el servicio, porque algunas compafiias quizds se destacan por obtener precios
competitivos, pero poseen un nulo grado de satisfaccién que crean en el cliente un
ambiente de desconfianza, antecedente que solo se puede persuadir mediante la
experiencia de clientes actuales, alternativa que el Marketing digital permite realizarlo
por medio de videos alojados en el sitio web.

11.- ¢ Qué aspectos usted recomienda en la creacion y difusion de contenido?

Es necesario el apoyo de la comunicacion con Influencers o personas con
experiencia relacionada al campo de accion del servicio, es decir, si es de un centro de
belleza como el que se indica, entonces maquillistas que sean Influencers, personas que
se encuentren en el mundo del cuidado del cuerpo, asesoras de imagen y moda, etc.

12.- ¢ Qué tipos de argumentos o0 percepciones podrian limitar el nimero de visitas
al centro estético DKC Beauty Studio, basada en una falta de comunicacion y ofertas
publicitarias en canales digitales?

De la misma manera que las estrategias pueden enlistarse a través de la filosofia
de las 4 P’s, la misma se la utiliza para definir posibles escenarios que los nuevos clientes,
sin experiencia previa en el servicio, pueden plantearse hacia un producto o servicio en
particular. En el caso del centro estético DKC Beauty Studio, la misma puede estar
enmarcada por:

e Precio del servicio por encima al promedio del mercado, esto determinado por las
adecuaciones y la atencién profesional de su personal.
e Local comercial limitado por el publico que habita en las urbanizaciones que se
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encuentran en alrededores, significando grandes distancias para clientes que
actualmente viven en el pueblo de Samborondon.
e Desconocimiento de ofertas y descuentos, por falta de artes publicitarios e interaccion
con el cliente en redes.
e Local perfectamente adecuado, cuyos implementos costosos, crean una imagen de
exclusividad que posiblemente no esté al alcance de todos.
Entrevistado 2: Maritza Rodriguez
Informacion: Cliente frecuente
1.- ¢ Cual es su percepcion con relacion al servicio ofrecido por el centro de belleza?
Los servicios que ofrece el local me parece que son buenos, mas que nada por lo insumos
para el cabello, que uno debe tener mucho cuidado de saber a quien le da el poder para
trabajar sobre él; entonces hasta el momento no he tenido ningln problema, las chicas
son muy amables.
2.- ¢Durante el confinamiento por la pandemia, usted revisé las redes sociales del
local para saber si podia acudir o no?
La verdad es que si me meti unas tres veces porque necesitaba algunos de los servicios
que brindan pero me imaginé que no debian estar laborando ya que no observaba ninguna
publicacion en Facebook, que fue la primera red social en la que revisé, ya luego pude
encontrar el Instagram y vi que de repente subian alguna informacién.
3.- ¢Antes de acudir al local por primera vez, cual era su percepcion en relacién a
la imagen que proyecta?
Pues lo primero que pensé fue que el valor de los servicios iba a estar demasiado elevado,
mas que nada por la ubicacién ya que para mi estaba muy lejos, también asumi que debia
estar demasiado lleno el local y como no tenia el teléfono y uno separa cita, penseé que no

me iban a atender.
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4.- ; Cémo se animd a acudir al local?

Pues mi hermana que vive cerca, vino a preguntar si hacian un tinturado
especifico, porque no sabiamos si lo tenian disponible o no, entonces una vez que
consultd, vinimos y nos gusto el servicio.

3.1.3 Resultados de la encuesta.
Los siguientes resultados expuestos, corresponden a las encuestas realizadas a los

habitantes de la zona satélite del canton Samborondén:

e Pregunta 1. Edad de los encuestados
Tabla 6

Edad de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
De 18 a 36 229 59%
De 37 a55 102 26%
De 55 en adelante 54 14%
Total 385 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

L

N

EDe18a36 =De37ab5 =Deb55enadelante

Figura 11. Edad de los encuestados
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: De acuerdo a los aspectos demograficos con respecto a la edad
de los encuestados, presenta la siguiente proporcion: el 59% con edades entre 18 a 36
afios, el 26% entre 37 a 55 afios, y el 14% con més de 55 afios de edad, lo que se puede
interpretar que, el pablico al cual se espera moldear el comportamiento del consumidor y

la base de las estrategias, es de temprana edad, con estilos a la moda.

e Pregunta 2. Género de los encuestados
Tabla 7

Sexo de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Mujer 379 98%
Hombre 6 2%
Total 385 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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2%

= Mujer = Hombre

Figura 12. Sexo de los encuestados
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: En referencia al aspecto demogréafico sobre el sexo de los
encuestados, se tiene que el 98% de los mismos son mujeres y el 2% restante lo
constituyen hombres.

e Pregunta 3. ;Usted utiliza algin servicio de peluqueria localizado en la zona de La
Puntilla?
Tabla 8

Uso de servicios de peluquerias localizados en La Puntilla

Frecuencia Frecuencia
Detalle

absoluta relativa
Si 341 89%
No 44 11%
Total 385 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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11%

= Si =No

Figura 13. Uso de servicios de peluquerias localizados en La Puntilla
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: En referencia a la consulta el de servicios de pelugueria de
proveedores que se estan ubicados a lo largo de la zona de La Puntilla, el 89% indica que,
si ha utilizado esta clase de servicios en algiin momento, mientras que el 11% no ha tenido
algun tipo de experiencia en este tipo de sitios.

e Pregunta 4. ;Utilizo en los ultimos seis meses algin medio digital para revisar los
servicios que brindan estos establecimientos en la zona de La Puntilla?
Tabla 9

Uso de medios digitales en los Gltimos seis meses sobre servicio de peluquerias

Detalle Frecue_nma
relativa
Si 314 92%
No 97 8%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

70



8%

N

= Sji = No

Figura 14. Uso de medios digitales en los dltimos seis meses sobre servicio de
peluquerias
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: A partir de esta pregunta se encuesta Unicamente a quienes
contestardn Si a interrogante anterior que se referia al uso de servicios de pelugueria en
el sector de La Puntilla; por lo que la poblacion de muestra se reduce de 385 a 341. En
referencia al uso de los Gltimos seis meses en servicios de pelugueria, el 92% afirma que,
si lo empled, mientras que el 8% indica que no lo ha empleado en dicho lapso de tiempo.
e Pregunta 5. ;Qué salones de belleza ha visitado en el dltimo afio?

Tabla 10

Preferencia de salon de belleza

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Centro Estético DKC 143 42%
Chic Beauty Studio 75 22%
Peluqueria HM 51 15%
Kristel Alvarez 17 5%
Maite Barahona Makeup Studio 10 3%
DAMAS Peluqueria 7 2%
Valery Beauty Salon 3 1%
La Peluqueria 10 3%
Loren Spa 24 7%
Total 341 100%
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

1% 3% 7%
2%
3%

-

- Centro Estético DKC - Chic Beauty Studio Peluqueria HM

Kristel Alvarez - Maite Barahona Makeup Studio - DAMAS Peluqueria

- Valery Beauty Salon - La Peluqueria - Loren Spa

Figura 15. Preferencia de saldn de belleza
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: Con relacion al tipo de salones que han elegido los encuestados,

se tiene gque los mas representativos son: 42% Centro Estético DKC, el 22% Chic Beauty

Studio, el 15% Peluqueria HM, y la diferencia con otros ofertantes en menor proporcion.

En la siguiente pregunta, se tomaron como referencia las tres primeras peluquerias

para que el encuestado asocie los atributos como calidad, precio, estilo y comodidad.

e Pregunta 6. A su criterio, evalue como corresponda los factores calidad, precio, estilo

y comodidad; entre bajo, medio y alto:
Tabla 11

Asociacion de atributos de las principales marcas

Calidad

Detalle Alta Media Baja % PART
Centro Estético DKC 220 65%
Chic Beauty Studio 61 18%
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Pelugueria HM 60 18%
Precio

Detalle Alta Media Baja

Centro Estético DKC 152 45%
Chic Beauty Studio 152 45%
Peluqueria HM 37 11%
Estilo

Detalle Alta Media Baja

Centro Estético DKC 115 34%
Chic Beauty Studio 113 33%
Pelugqueria HM 113 33%
Comodidad

Detalle Alta Media Baja

Centro Estético DKC 152 45%
Chic Beauty Studio 37 11%
Peluqueria HM 152 45%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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Calidad Alta

Comodidad Alto Precio Alto

Estilo Medio

Figura 16. Atributos de DKC Beauty Studio
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: Como se puede observar en la figura anterior la marca DKC
Beauty Studio es asociada por los consumidores como servicios de calidad, precio y
comodidad alta; pero con un nivel de estilo medio. Esto significa que puede ser
identificada por el publico objetivo como una marca de lujo, a la que tal vez no tengan

acceso, lo cual podria perjudicar la captacion de un nuevo mercado.
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Calidad Media

Comodidad Media Precio Alto

Estilo Medio

Figura 17. Atributos de Chic Beauty Studio
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: Como se puede observar en la figura anterior la marca Chic
Beauty Studio es asociada por los consumidores como servicios de calidad, estilo y
comodidad medio; pero con un nivel de precio alto.

En este caso, los potenciales clientes perciben esta marca con una connotacion
mala entre el costo del servicio y el beneficio recibido, pues consideran que la calidad de

los productos esta en un nivel medio.
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Calidad Media

Comodidad Alto Precio Medio

Estilo Medio

Figura 18. Atributos de Pelugueria HM
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: Como se puede observar en la figura anterior la marca Peluqueria
HM es asociada por los consumidores como servicios de comodida alta; calidad, estilo y
precio medio.

En este sentido, los consumidores perciben que el local aunque es comodo, la
calidad de los productos utilizados para brindar el servicio se ajusta al precio, por lo que
se podria interpretar que este establecimiento tiene una ventaja al ser una marca accesible

al publico.
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e Pregunta 7. ;Qué aspectos considera importantes para acudir a estos centros de
belleza?
Tabla 12

Valor agregado que debe presentar el salon de belleza

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Seguridad 90 26%
Experiencia 135 40%
Precio 20 6%
Resultados comprobados 96 28%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

6%

= Seguridad = Experiencia Precio Resultados comprobados

Figura 19. Valor agregado que debe presentar el salon de belleza
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: En referencia al valor agregado que debe presentar el salén de
belleza, en cuanto a sus atributos adicionales del servicio, se tiene que el 40% afirma que
debe tener seguridad, el 28% la referencia de resultados comprobados por medio de su

clientela, el 26% en temas de seguridad y el 6% en referencia al precio.
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e Pregunta 8. Después de revisar las redes sociales de DKC Beauty Studio ;Qué
aspectos mejoraria de la red social: la imagen de la marca, las publicaciones, la
publicidad?

Tabla 13

Mejoras en aspecto del manejo de redes sociales por parte de DKC Beauty Studio

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Imagen de marca 120 35%
Publicaciones 61 18%
Publicidad 160 47%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

= Imagen de marca = Publicaciones Publicidad

Figura 20. Mejoras en el aspecto del manejo de redes sociales por parte de DKC Beauty
Studio
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: Con relacion a la consulta sobre sugerencias en el cambio de
manejo de redes sociales, se tiene que el 47% describe una publicidad, el 35% una imagen
de marca, el 18% por medio de publicaciones, los cuales se puede tomar como sugerencia,

al momento de establecer las propuestas.
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e Pregunta 9. (A través de qué medio digital le gustaria recibir publicidad?

Tabla 14

Medio digital de preferencia para recibir anuncios

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Facebook 95 28%
Instagram 188 55%
WhatsApp 48 14%
No quiero recibir este tipo de publicidad 10 3%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

3%

_—

= Facebook  =Instagram = WhatsApp No quiero recibir este tipo de publicidad

Figura 21. Medio digital de preferencia para recibir anuncios
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: Con relacion a la consulta sobre la preferencia de los encuestados
al recibir anuncios en medios digitales, el 55% indica que quisiera tener 10s mismos por
Instagram, el 28% por Facebook, el 14% por medio de WhatsApp y el 3% no desea recibir

publicidad por ningln tipo de medio.
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e Pregunta 10. ;/Qué tipo de promociones le gustaria recibir?
Tabla 15

Tipo de promociones

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
2x1 en servicios de pelugueria 259 76%
50% en tratamientos capilares 68 20%
Descuentos del 10% en el segundo servicio 14 4%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

4%

o

= 2x1
= 50% en tratamientos capilares
Descuentos del 10% en el segundo servicio

Figura 22. Tipo de promociones
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: En detalle al tipo de promociones que se realiza o se debe
emprender para efectivizar las ventas, se tiene que el 76% describe 2x1 en venta de
servicios, el 20% un 50% en tratamientos capilares y el 4% en obtener un 10% en la
adquisiciéon de un segundo servicio. Esto podria intepretarse que los consumidores

esperan obtener algun tipo de beneficio por acudir al local.
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e Pregunta 11. ;Qué mejoraria de la imagen corporativa?
Tabla 16

Aspectos de mejora en imagen corporativa

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Colores del logo 150 44%
Tipo de letra 75 22%
Mensaje publicitario 99 29%
Considero gque su imagen es adecuada 17 5%
Total 341 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

= Colores = Tipografia = Modelo = Considero que su imagen es adecuada

Figura 23. Aspectos de mejora en imagen corporativa
Fuente: Encuesta

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Interpretacion: En relacion a la consulta sobre los aspectos que debe mejorar en
una imagen corporativa, se tiene que el 44% afirma que es necesario un cambio de
colores, el 29% en referir modelos que demuestren la calidad del servicio, el 22% la
necesidad de una tipografia acorde al mensaje que se desea transmitir y el 5% considera

que no debe haber cambios y que su presentacion es adecuada al publico.
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3.2 Interpretacion de los resultados obtenidos

Una vez obtenido los resultados de la observacion, entrevista y encuestas; a
continuacion, se resumen los datos mas relevantes sobre la opinidn del publico objetivo
para el planteamiento de las estrategias:

El andlisis o estudio del mercado permitira a la empresa conocer un poco mas
acerca de lo que perciben los clientes con relacion a la marca que se proyecta, por lo que
es fundamental su aplicacién e incide principalmente en la toma de decisiones al

momento de aplicar estrategias de Marketing.

Los establecimientos visitados no han desarrollado estudios previos, por lo que
no conocen su participacion en el mercado, ni el nivel de satisfaccion de sus actuales
clientes. Aunque la mayoria cuenta con redes sociales activas, estos establecimientos no

se encuentran invirtiendo de manera constante en publicidad por internet.

En cuanto a los aspectos de clientes se puede sefalar:

e Laedad comprendida de los consumidores en un 59% es de 18 a 36 afos.

e Un 98% de los asistentes a centros de belleza son mujeres.

e En un 89% de probabilidad, los clientes que visitan el local comercial suelen
frecuentar el mismo centro de belleza, en caso de que su satisfaccion sea cubierta.

e EI 92% de los posibles clientes consultados, suelen utilizar las redes sociales en los
ultimos seis meses para revisar los servicios.

e Un 42% de los clientes encuestados afirma que ha tomado la eleccion de frecuentar
el Centro Estético DKC por encima de la preferencia en otros consumidores.

e Un 40% afirma acudir al centro esperando una grata experiencia, mientras que el
segundo requisito mas votado en un 28% son resultados comprobados visualizados
en otros clientes.
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e Con respecto a las sugerencias sobre mejoras que debe incurrir DKC Beauty Studio,
se tiene que un 47% desea mayor publicidad y un 35% mejorar la imagen de la marca.

e En caso que la empresa desee incurrir en publicidad en redes, el 55% de los posibles
clientes afirman que es de preferencia que se invierta en proyeccion a través de
Instagram.

e Paraaceptar lacompra o en animarse a un centro en particular, un 76% de los posibles
clientes esperan recibir una promocion de 2x1 en servicios contratados.

e En referencia a la imagen corporativa, se tiene que un 44% sugiere mejorar el tema
de los colores que identifican al centro de belleza, un 29% en la proyeccion de

modelos y un 22% en la tipografia empleada.

3.3 Situacion actual de la empresa DKC Beauty Studio.
A nivel digital, la presencia en redes sociales de DKC Beauty Studio se da de la

siguiente manera:

e Facebook:

DKC Boutique & Spa

Dkcbeautystudio - Belleza, cosmética y cuidado N o

Inicio Opiniones Fotos Videos Vermis v ol Me gusta Q

Preguntar a DKC Boutique & Spa Crear publicacion

*;Cuanto cuestan tus productos o

s2rvicios?” @ Preguntar

ks Fotofvideo ©Q Registrarvisita & Etiquetar a amigos
“Quiero mas informacion scbre &l g a___._.__

Figura 24. Facebook de DKC Beauty Studio

Fuente: Facebook
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Con fecha de creacion del 19 de agosto del 2017 expone a la empresa de manera
integral como un sitio en donde se puede encontrar una gran variedad de servicios de
belleza para ambos géneros, destacando la personalizaciéon y el uso de productos de
calidad. Sin embargo, tras cuatro afios de exposicién en esta red social apenas cuenta con
170 likes, 192 seguidores y cuatro visitas; siendo su ultima publicacion en el mes de
febrero del 2021.

e Instagram:

Al igual que Facebook, esta red social fue creada el 19 de agosto del 2017; sin
embargo, esta si mantiene movimientos de publicaciones de videos, reels, historias y artes
publicitarios con los servicios que la empresa presta. Sus seguidores son 6.601 y apenas
sigue a 194 cuentas, con 513 posteos.

1nbt(lg'lnm Q Buscar Registrarte

dkcbeautystudio
I ) E{ C 513 publicaciones 6,601 sequidores 194 seguidos

heauty stdis DKCY>

Belleza, cosmética y cuidado personal
Hair « Nails « Spa » Makeup

& Delivery service

] Lunes - Domingo /0%h00 - 18h00
W Asesoramiento y citas.
wa.me/593993223414

0006006

Hair Lashes Promos Unas Dip Clientas Delivery Tips

[ PUBLICACIONES & REELS @ 16TV [E] ETIQUETADAS

Figura 25. Instagram DKC Beauty Studio

Fuente: Instagram
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Esta situacion evidencia hasta cierto punto un abandono de los canales digitales y
la ausencia de una estrategia que permita migrar los servicios del canal fisico al digital.
3.3.1 Analisis de los factores externos: PESTAL.

Tal como se referencio en el segundo capitulo, el analisis PESTAL relaciona a los
aspectos externos que podrian influir en la decision del consumidor del centro de belleza,
por lo que deben ser atendidas por la administracion a fin de evadir sus resultados
negativos; dichos elementos se clasifican en aspectos politicos, econémicos, sociales,

tecnologicos, ambientales y legales.

3.3.1.1 Aspectos politicos.

En cuanto a la existencia de factores externos que enmarcan caracteristicas
politicas se tiene:

e Cambios en las reformas tributarias a empresas micro y pequefias, que resten
beneficios en la generacion de ventas, tal es el caso de la eliminacion del régimen
simplificado para compafiia.

e Reforma en el codigo de trabajo con nuevas indemnizaciones y formas de
contratacion que afectan la némina de la compafiia.

e Cobros de contribuciones por parte de la Alcaldia de Samboronddn en proyeccion del
logo en el local comercial y nuevas adecuaciones a la imagen de la empresa.

e Cambios en precios de los servicios en caso de que la propuesta requiera una salida
de dinero por la implementacion de las estrategias.

e Costos adicionales sobre cambios en equipos y servicios, los mismos que estan

sujetos a impuestos.
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3.3.1.2 Aspectos econémicos.
En relacion a la presencia de factores a nivel econdmico que influyan en la empresa

se tiene:

e Incidencia de la tasa de inflacion sobre el precio de productos y servicios que segun
reporte del Banco Central del Ecuador (2021) asciende a 0.12%

e Aumento en los costos de financiamiento por tasa de interés en créditos solicitados.

e Reduccion del poder adquisitivo de los consumidores, invirtiendo menos presupuesto
en servicios de belleza.

e Necesidad de cambiar equipos y formas de trabajo a concepto innovadores por
demoras en la promocién del servicio.

e Aumento de sueldos y salarios promedios de mercado por la necesidad de personal

calificado para mejorar la experiencia del servicio.

3.3.1.3 Aspectos sociales.
Para la incidencia de aspectos sociales, estos pueden presentarse bajo los siguientes

escenarios:

e Manejo obsoleto de servicios que no se encuentran a la moda por parte del cliente.

e Mala experiencia de clientes antiguos que ademas de no consumir en el local, hablan
despectivamente del trato del personal de la empresa.

e Poca experiencia gratificante, que evita una fidelizacion de las personas.

e Incompatibilidad entre las expectativas del precio por encima del valor que le
atribuyen las personas al servicio percibido.

o Falta de promociones que motiven a la cliente en frecuentar el local comercial.
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3.3.1.4 Aspectos tecnoldgicos.
En referencia a la incidencia de factores tecnoldgicos, estos pueden incidir de la

siguiente manera:

e Mantener los equipos de trabajo siempre limpios antes de cada aplicada a los clientes,
evitando contaminacion y enfermedades.

e Contar con equipo de trabajo de apoyo para los empleados y darles el debido
mantenimiento.

e Actualizar bajo la premisa de innovar utensilios obsoletos que puedan comprometer
la calidad impartida en el servicio.

e Emplear medios de comunicacién digital, debido a que el avance tecnolégico ha
ocasionado que los consumidores naveguen mas a menudo en redes.

e Digitalizar el menu de servicios de belleza, a fin que se evite la contaminacion por

manipulacion de volantes o afiches empleados en la actualidad.

3.3.1.5 Aspectos ambientales.
Consecuentemente en escenarios relacionados a temas ambientales, estos pueden

incidir a nivel operativo en la empresa de la siguiente manera:

e Productos quimicos alérgicos para el personal y el cliente.

e Efectos secundarios en la piel y organismo de los clientes que los convierten en
sujetos de demandas.

e Mala disposicion de los desechos o tratamientos de productos quimicos que puede
contaminar con locales aledafios.

e Necesidad de contar con un local comercial con ambiente despejado para evitar

asfixia en caso de emergencia de los clientes.
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e Contar con un plan de bioseguridad tomando como referencia la actual pandemia por

Covid 19.

3.3.1.6 Aspectos legales.
Finalmente, la presencia de escenarios en materia legal, puede influenciar de acuerdo
a los siguientes argumentos:
e Contar con permisos municipales y del Cuerpo de bomberos de la ciudad para
funcionar de manera operativa.
e Certificar a los empleados para evitar manejos equivocados en los materiales que se
aplican en el cabello y ufas.
e Disponer de materiales adecuados para cada tratamiento del servicio, los mismos que
se encuentren debidamente certificados por normas INEN.
e Reportar a tiempo declaraciones de impuestos ante la autoridad pertinente.
e Cumplir con las normas de aforo fisico dispuesto por la autoridad municipal
pertinente.
3.3.2 Anadlisis de los factores internos: Fuerzas competitivas de Porter.
A través del analisis Porter, se interpreta aquellos aspectos que afectan e impactan
a la empresa, pero que se pueden eliminar o mitigar, porque su origen es interno y se
relaciona exclusivamente con el tratamiento operativo de los servicios diarios en el local
comercial.
El analisis PORTER o de fuerzas competitivas se divide en: incidencia de los
actuales competidores, influencia de nuevos competidores, poder de negociacion de
clientes, poder de negociacion de proveedores y participacién de productos sustitutos.

Cada uno de los aspectos del analisis de fuerzas competitivas se muestra a continuacion:
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3.3.2.1 Incidencia de actuales competidores o rivalidad de la industria
La rivalidad de competidores en la industria se caracteriza por los siguientes
elementos:
e Competidores iguales en tamafio y poder: alto.
e Productos sin diferenciacion: bajo.
e Costos fijos elevados: medio.

e Crecimiento del sector: alto.

El impacto de esta fuerza es medio, debido a que si bien es un sector donde todas
las empresas ofrecen los mismos servicios, se destacan la inversién en sus instalaciones

y la calidad del servicio.

3.3.2.2 Influencia de nuevos competidores.

La influencia de nuevos competidores se caracteriza por los siguientes atributos:

e Economia a escala: bajo.

e Diferenciacién de productos: bajo.

e Necesidades de capital de trabajo: bajo.

e Ventajas sobre costos: medio.

e Acceso a canales de distribucion: bajo.

e Relacion con competidores existentes: alto.

Esta fuerza tiene un impacto bajo puesto que la naturaleza de la oferta de servicios
con baja influencia de economia a escala, se basa en la necesidad de atencion de un
producto que es personalizado y debe adaptarse a la preferencia de cada cliente, sin
embargo, tal como se explicd en los rivales de la industria, su aplicacion es poco
diferenciada y algunos emplean personal que no trabaja bajo relacion de dependencia,

sino que factura por la cantidad de personas atendidas en la semana.
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La ventaja que se puede obtener en costos, depende de la experiencia y el orden
que cada administrador aporte para el manejo de recurso y personal que trabaja en el local
comercial, ademas de no existir ninguna barrera de uso en canales digitales, debido a que
estos son gratis para el publico, con la oportunidad de crear una comunidad de personas
interesadas en mejorar su apariencia personal. En caso que el local no cuente con
identidad propia, esto puede ser negativo para los integrantes en el mercado, porque una
mala practica puede comprometer a todos con la afinidad de la mayor parte de clientes
que aun no ha contratado o no tiene la experiencia suficiente en fidelizarse en algun centro

de belleza en particular.

3.3.2.3 Poder de negociacion de clientes.

El poder de negociacidon de los clientes, se destaca en los siguientes criterios:

e Clientes concentrados en compras de grandes volimenes: bajo.
e Muchos proveedores de servicio: alto.

e Productos y servicios diferenciados: alto.

e Riesgo de integracion hacia atras de otros proveedores: bajo.

El impacto de esta fuerza es medio, ya que existe una alta cantidad de demanda
de clientes que esperan atencion personalizada; pero, en el caso que un cliente no perciba
una buena atencion por parte del centro de belleza, libremente puede contratar servicios
con otra empresa.

No hay riesgo de integracion hacia atras por parte de los proveedores de materiales
que usan los especialistas, porque la mayor parte de marcas se enfocan en ofertar un
producto de mayor calidad y que sea el complemento ideal para la aplicacion del
profesional en materia de belleza, esto ayuda rotundamente a que los centros de esta

categoria cada vez se sumen mas a la localidad de Samborondén.
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3.3.2.4 Poder de negociacion de proveedores.

El aspecto del poder de negociacion de proveedores, se destaca en los siguientes

elementos:

e Presencia de muchos proveedores: bajo.

e Presencia de muchos competidores: bajo.

e Costo de cambio por producto: bajo.

e Insumos Unicos y poco diferenciados: medio.

e Riesgo de integracion hacia delante: bajo.

e Importancia en la satisfaccion del cliente: medio.

En general el impacto es bajo, en cuanto a la presencia de insumos en el mercado,
no existe un proveedor que ponga en riesgo el canal de abastecimiento para emplear su
producto posteriormente en el cliente, si se presenta esta situacion se puede cambiar
inmediatamente con otro distribuidor. En caso que exista un riesgo que el fabricante
decida incursionar en la atencion del cliente, es baja porque tendria que competidor con

otros distribuidores con mayor experiencia y posicionamiento de mercado.

3.3.2.5 Participacion de productos sustitutos.

La participacion de productos sustitutos se destaca por las siguientes situaciones:
e Relacion producto — rentabilidad: medio
e Beneficios: alto.
e Tradicidn y tendencia: alto.

Esta fuerza competitiva tiene un impacto alto. En cuanto al primer aspecto de
relacion producto — rentabilidad se tiene a la presencia de anuncios publicitarios, que
ofertan secadoras, planchas, tintes que pueden ser adquiridos por los consumidores con

instructivos, de manera que los mismos sean empleados por un familiar o amigo,
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ahorrandose los costos que implica pagarlos a un profesional de la belleza. Otro concepto
es la presencia de costos — beneficios, donde profesionales independientes se prestan a
ofertar servicios a domicilios, evitando que el cliente acuda a los centros de bellezas méas
aun en época de pandemia por COVID 19.

Finalmente, en temas de tradicién y tendencia, se aplica cuando uno de los
familiares tiene experiencia o ha recibido un curso de peinado y maquillaje, ofreciéndose
a prestar estos servicios incluso de manera gratuita por presencia de algin evento en
particular.

3.3.3 FODA.

3.3.3.1 Fortalezas.

e Infraestructura con equipos, personal y sitio de atencion para clientes.

e Personal capacitado para actividades de belleza.

e Presencia en redes sociales con minima identidad corporativa.

e Ubicacion del local comercial en una zona con poder adquisitivo.

e Procesos técnicos en la prestacion del servicio, con el uso de implementos de alta

calidad.

3.3.3.2 Oportunidades.
e Aumento de eventos sociales por levantamiento proporcional de restricciones por
pandemia por COVID 19.

e Aumento del trafico de usuarios en redes sociales que se interesan en la aplicacion de

nuevos tratamientos de belleza.

e Aplicacion de publicidad dirigida a través de anuncios publicitarios contratados por

medio de influencers e iconos de la belleza en la localidad.
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Aplicacion de programas de transmision en vivo, empleado actualmente por
profesionales especialistas en maquillaje.
Utilizacion de la opcion de mensajes internos, facilitado por la configuracion de redes

sociales propias en cada perfil.

3.3.3.3 Debhilidades

Falta de personal especializado en manejo de redes y planes comunicacionales.

Poca interaccion con clientes frecuentes.

Falta de incentivos a clientes reiterativos.

Ausencia de procesos de segmentacion con publicidad dirigida para clientes.

No cuentan con un plan de medios, ni exposicién en redes compaginados con dias

festivos.

3.3.3.4 Amenazas.

Bajas barreras de entrada para competidores, aumentando con ello la cantidad de
ofertas a los clientes.

Precios cada vez reducidos para atender a clientela por personajes sustitutos.
Cambio de tendencias en peinado y aspecto, que obligan a la actualizacion de
conocimientos a empleados.

Ofertas de cursos en linea, que ensefian al cliente en aplicarse sus propios
tratamientos, ahorrando el costo de consulta en establecimientos de belleza.

Altos costos de funcionamiento en requerimientos municipales y de gobierno central

para mantener la formalidad del negocio.

3.3.4 Cadena de valor.

En relacion a la cadena de valor de DKC Beauty Studio se puede mencionar los

siguientes puntos:
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e Infraestructura empresarial: Infraestructura 6ptima y adecuada para la atencion
personalizada de los clientes del centro de belleza.

e Recursos humanos: Personal profesional y altamente capacitado para atender los
requerimientos de los clientes, pues tienen conocimientos sobre belleza en cada
una de las areas y cumplen efectivamente con lo solicitado.

e Tecnologia: Sistemas y equipos adecuados para la realizacion de los tratamientos
de belleza disponibles en la empresa.

e Compras: Alianzas con proveedores del mundo de la belleza y la moda, para
actualizar constantemente el inventario de productos utilizados para los
tratamientos ofrecidos en la empresa, garantizando un servicio adecuado para los
clientes.

e Logistica interna: Se trabaja coordinadamente para satisfacer la demanda
potencial existente en el mercado

e Operaciones: Se cuenta con personal adecuado y capacitado para atender a los
clientes.

e Logistica externa: Se requiere la elaboracion de estrategias de Marketing para
hacer conocer la marca, los servicios ofrecidos y la empresa en el mercado.

e Marketing y ventas: Se debe ofrecer el producto en diversos medios tradicionales
y digitales con la generacion de contenido gratuito y pagado.

e Servicio: Los servicios de DKC Beauty Studio son personalizados, por lo que se
diferenciard de la competencia por la calidad, resultados e infraestructura
existente.

A continuacidn, se muestra graficamente los componentes de la cadena de valor,

identificados en las actividades primarias y secundarias:
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Infraestructura empresarial

Infraestructura 6ptima y adecuada para la atencion personalizada de los clientes del centro de belleza DKC Beauty Studio

Recursos humanos

Personal profesional y altamente capacitado para atender los requerimientos de los clientes, pues tienen conocimientos sobre belleza en cada una de las areas
y cumplen efectivamente con lo solicitado.

Tecnologia

Sistemas y equipos adecuados para la realizacién de los tratamientos de belleza disponibles en la empresa.

Compras

Alianzas con proveedores del mundo de la belleza yla moda, para actualizar constantemente el inventario de productos utilizados para los tratamientos ofrecidos
en la empresa, garantizando un servicio adecuado para los clientes.

Logistica interna

Operaciones

Logistica externa

Marketing y ventas

Servicio

Se trabaja coordinadamente
para satisfacer la demanda
potencial existente en el
mercado

Se cuenta con personal
adecuado y capacitado para
atender a los clientes.

Se requiere la elaboracion
de un plan de marketing que
se encargue de hacer
conocer la marca, los
servicios ofrecidos yla
empresa en el mercado.

Se debe ofrecer el producto en
diversos medios tradicionales y
digitales con la generacion de
contenido gratuito y pagado.

Los servicios de DKC Beauty
Studio son personalizados, por lo
que se diferenciara de la
competencia por la calidad,
resultados e infraestructura
existente.

Figura 26. Cadena de valor

Fuente: DKC Beauty Studio

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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3.4 Mapa de posicionamiento

A continuacion, se analiza el posicionamiento de la marca DKC Beauty Studio en

relacion a sus principales competidores. Para ello, se muestra la participacion del mercado

obtenida de las encuestas:

Tabla 17

Posicionamiento de la marca

Detalle

Participacion

DKC Beauty Studio

Chic Beauty Studio

Peluqueria HM

Kristel Alvarez

Maite Barahona Makeup Studio
DAMAS Peluqueria

Valery Beauty Salon

La Peluqueria

Loren Spa

42%
22%
15%
5%
3%
2%
1%
3%
7%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Se tomd como referencia para consultar a los encuestados los atributos de las tres

primeras posiciones en el mercado de centros de belleza de Samborondén, ya que juntos

suman el 79% del mercado:
e DKC Beauty Studio
e Chic Beauty Studio

e Peluqueria HM

Los atributos por los cuales se consulto a los encuestados fueron el precio, la calidad,

el estilo y la comodidad, los mismos que evaluaron como alto (3); medio (2) y bajo (1). Los

resultados fueron los siguientes:
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e Para DKC Beauty Studio, se valora como altos los atributos de calidad, precio.
Tabla 18
Atributos de la marca DKC Beauty Studio

Atributos Valoracion  Puntuacion
Calidad Alta 3
Precio Alto 3
Estilo Medio 2
Comodidad Alto 3
Seguridad Media 2

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
e Para Chic Beauty Studio, se valora como altos de precio y calidad como media.
Tabla 19
Atributos de la marca Chic Beauty Studio

Atributos Valoracion Puntuacion
Calidad Media 2
Precio Alto 3
Estilo Medio 2
Comodidad Media 2
Seguridad Media 2

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

e Para Peluqueria HM, se valora como media precio y la calidad.
Tabla 20

Atributos de la marca Pelugueria HM

Atributos Valoracion Puntuacion
Calidad Media 2
Precio Medio 2
Estilo Medio 2
Comodidad Alto 3
Seguridad Media 2

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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Por lo que el mapa de posicionamiento de DKC frente a sus competidores queda de

la siguiente manera:

h CHIC gl

Estilo 3 = : y = 3 Calidad
14

Comoddidad

Figura 27. Mapa de posicionamiento de la marca DKC Beauty Studio
Fuente: Estudio del mercado

Esto significa que la marca DKC Beauty Studio se encuentra en el cuarto cuadrante
gue es una posicion buena ya que se relaciona al precio y la calidad, asi como la comodidad
y el estilo. Sin embargo, el precio se percibe como alto, por lo que se debe reposicionar en

funcion a esto.
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Capitulo 4: Estrategias de reposicionamiento para la empresa DKC Beauty Studio

4.1.Desarrollo de la propuesta.
4.1.1. Misién de DKC Beauty Studio.
De acuerdo con el analisis realizado a la empresa se define la mision de la siguiente
manera:
“DKC Beauty Studio es una empresa dedicada al embellecimiento de la mujer y el
hombre moderno, que cuida de su imagen exigiendo servicios con productos de
primera calidad”.
4.1.2. Vision de DKC Beauty Studio.
En cuanto a la visién proyectada para la empresa:
“DKC Beauty Studio busca posicionarse como lideres en el sector de la belleza en la
zona de Samborondon y expandir sus operaciones hacia la ciudad de Guayaquil”
4.1.3. Valores corporativos.
Entre los valores corporativos mas importantes se tiene:
e Trabajo profesional y honesto.
e Calidad y entrega en cada servicio.
e Exclusividad.
e Cooperacion y trabajo en equipo.
e Puntualidad en las citas agendadas.
e Satisfaccion del cliente.
4.1.4. Segmentacion del publico objetivo.
Los resultados del analisis permiten dividir a los usuarios de los servicios de DKC
Beauty Studio en dos grupos:

e Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de Guayaquil y Daule.
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e Poblacion Econdmicamente Activa de la zona urbana de Samborondén.

| gl SN

@ / N
~ Publicos

@ o

Figura 28. Segmentacion del publico objetivo
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

De acuerdo a los resultados del estudio del mercado se puede definir al target como
la poblacién econémicamente activa con capacidad para contratar el servicio del centro de
belleza, que busca sentirse y verse bien y se identifica con una imagen de marca fresca y
juvenil, que exponga los resultados del servicio.

Actualmente, la imagen corporativa manejada podria dar una percepcion de:

Costos son excesivamente elevados.

Debe estar demasiado Ileno y no atienden sin citas previas.

Esta muy lejos.

No tienen determinado servicio.

No deben estar laborando, ya que en su Facebook no hay imagenes nuevas.
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Percepcion del What 1: Percepcién del What 2:

"Los  costos son "Deben estar demasiado

excesivamente llenos y no atienden sin

elevados” citas previas"

"Esta muy lejos". "No deben tener ese
servicio”

“No deben estar laborando porgque no tienen
imdgenes nuevas en su Facebook

Figura 29. Percepcion del What
Fuente: DKC Beauty Studio
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
4.1.5. Variable de reposicionamiento

Con base a la situacion actual y al analisis de los factores internos y externos, se
proponen como Vvariables para el reposicionamiento:el cambio del mercado (target) y la
renovacion de la marca (imagen corporativa). Se espera que los clientes recuerden a la marca
asociandola con productos de alta calidad, destacandose el ambiente y la comodidad de
local. En los puntos siguientes se establecen méas ampliamente estos aspectos.
4.1.6. Imagen Corporativa.

Para mejorar la idea creativa y la propuesta de una nueva imagen que genere
engagement en el publico objetivo tanto en el ambito fisico como digital, se plantea el

siguiente °brief comunicacional que se basara en el %storytelling que permitira contar las

5 Documento que establece las expectativas, rumbo, costos y entregables de cualquier accion de Marketing.

® Arte de contar una historia. La creacion y aprovechamiento de una atmésfera magica a través del relato. En
Marketing es una técnica que consiste en conectar con tus usuarios con el mensaje que estas transmitiendo, ya
sea a viva voz, por escrito, 0 a través de una historia con su personaje y su trama.
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experiencias de los clientes para difundir los resultados de los tratamientos ofrecidos en

DKC Beauty Studio.

4.1.6.1.Brief comunicacional.

A continuacion, se desarrolla el brief comunicacional, en donde se redirige el
mensaje al segmento que se desea captar:
Tabla 21

Brief publicitario

Brief publicitario

Las estrategias se orientan a promocionar la experiencia del
Descripcion del proyecto cuidado personal y la renovacion de la imagen en el centro de

belleza DKC Beauty Studio.

Construir una sélida comunidad en el &mbito digital, que pueda
Obijetivo transformarse en potenciales clientes, posicionando la marca

DKC Beauty Studio.

Personas de la poblacion econdmicamente activa entre los 18 y
Target 60 afos que buscan mejorar y cuidar su aspecto fisico. Clase
media alta - alta.
Servicios personalizados y asesorados por un experto en
belleza.

La marca del centro de belleza es conocida parcialmente por la
Estado de la marca poblacion objetivo, por lo que la difusion del mensaje se orienta
a la captacion del target establecido.

El estilo de la comunicacion debe ser calida, reflejando
Estilo y tono seriedad, exclusividad, personalizacion y compromiso del
personal con los clientes.
La vigencia de las estrategias sera de 12 meses, debiendo
analizar sus resultados de manera trimestral
Los colores propuestos para la renovacion de la imagen
Mandatorios corporativa de la marca considerados son tonos pasteles,
acompafiados por el azul y negro.
Los recursos financieros deben ser presupuestados por la
administracion del negocio.
Es necesario elaborar ciertos productos que contribuyan al
Entregables merchandising como por ejemplo: esferos, camisas, gorras,
termos, agendas, etc.
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Mensajes clave

Duracion de la campafia

Presupuesto
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4.1.6.2.Definicion del mensaje.
Se desea transmitir un mensaje de confianza, demostrando que DKC Beauty Studio
es la mejor opcidn para cualquier tratamiento de belleza para hombres y mujeres, con un

precio asequible, en un ambiente agradable y exclusivo.

4.1.6.3.Acciones de Marketing
e Renovacion de la imagen corporativa:

Para lo cual se utilizaran las paletas de colores tenues, las fuentes y las
visualizaciones de datos simples para lograr una comunicacion clara. Estos tonos invocan
un sentido de calma, entendimiento y positivismo en un mundo tan ca6tico. Las paletas de
colores de saturacion baja, emanan seguridad y nostalgia, se sienten naturales y organicas,
son las preferidas en la actualidad para las marcas de salud, bienestar y belleza en sus disefios

comunicacionales. A continuacion, la figura 30 muestra el disefio propuesto.

Figura 30. Logo propuesto para el centro de belleza

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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e Elaborar un calendario de publicaciones con fechas festivas:

Tabla 22

Calendario de publicaciones

Plan de Marketing Digital 2022

Enero
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion
con influencer Uti Torres

3 Reels sobre maquillaje natural
2 Testimonios de clientas
Temas a tratar:

Inicio de un nuevo afio
Tips para vestir mejor

Julio
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion
sobre vida sana con nutriéloga

Seminario de magquillaje gratuito

Temas atratar:

~ ) ]
Fundacién de Guayaquil
Promociones del mes

Febrero
Enviar e-boletin con promociones

sobre vida sana con Lavinia

IVIdeO en vivo, colaboracion
Valhanesi

3 Reels sobre magquillaje social
Post Promoci6n del mes

Temas atratar:

Dia del Amor y la Amistad
Dia Mundial contra el Cancer
Dia del Médico Ecuatoriano
Dia del enfermo
Promociones del mes

Agosto
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion
x |coninfluencer hombre para
cambio de imagen

3 Reels sobre manicura perfecta

Temas atratar:

Tips para conservar los alimentos
Semana Mundial de la Lactancia
Materna

Promociones del mes

Marzo
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion con
influencer cambio de imagen

3 Reels sobre el cuidado facial
2 Testimonios de clientas

Temas atratar:

Dia mundial del hermano
Dia Internacional de la Mujer
Dia Mundial del Agua

Dia del Nifio por Nacer

Dia Mundial de la Poesia
Dia Mundial del Teatro
Promociones del mes

Septiembre
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracién sobre
x |vida sana con cardiélogo y
entrenador fisico

Seminario de maquillaje gratuito

Temas atratar:

Dia Mundial del Corazén

Dia de la Bandera

Dia Mundial de la Prevencién
del Embarazo en Adolescentes
Dia Nac. Adultos Mayores

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

Abril
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion
obre vida sana con Karla Fit

3 Reels sobre la limpieza de ufias
Post Promocion del mes

Temas atratar:

Dia Mundial del Autismo

Dia Mundial de la Salud

Dia Mundial de la Seguridad
y Salud en el Trabajo

Dia Mundial de la Danza
Dia del Maestro Ecuatoriano

Octubre
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion
x |con influencer hombre y mujer
sobre las instalaciones

eels sobre maquillaje de hallowe

Temas atratar:

Halloween

Dia Int. Adultos Mayores
Inaependencia de Guayaquil
Dia Mundial Cancer de Mama
Dia Mundial de Alimentacion
Dia Int. de la Nifia

Mayo
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracién con
influencer moda y embarazos

Reels sobre el cuidado de los pies
|:|2 Testimonios de clientas

Temas atratar:

Dia de la Madre

Dia Int. de la Familia

Dia del Internet

Dia del estudiante ecuatoriano
Dia Mundial Sin Tabaco

Dia del Abuelo

Noviembre
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracién sobre
vida sana con psicéloga

obre dia de difuntos y violencia a le

Temas atratar:

Dia de los Difuntos
Dia Universal del Nifio
Dia Int. Violencia Mujer
Mc Dia Feliz

Dia Int. Del Hombre

Junio
Enviar e-boletin con promociones

Redactar noticia especial sobre nifios

tratamientos capilares en nifios y adole

Temas atratar:

Dia del Nifio

Dia Mundial del Donante de Sangre
Dia Internacional de la Lucha
contra el Uso Indebido y

el Tréfico llicito de Drogas

Dia del Padre

Diciembre
Enviar e-boletin con promociones

Video en vivo, colaboracion con varios
x | influencers hombres y mujeres sobre la
navidad, eventos especiales

para las fiestas y Cabalas de fin de afio

Temas atratar:

Navidad

Dia Mundial del SIDA

Dia Internacional Discapacidad
Dia Internacional del Voluntariado
Dia Internacional de la Solidaridad
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e Establecer las redes sociales con la nueva imagen corporativa. Esto incluye a las

fotografias que se suban en los posts, tanto de Facebook como de Instagram,

como se muestra en las figuras siguientes:

SPA  MAKE UP

CITAS: 0993223414

DKC Boutique & Spa

@Dkcbeautystudio - Belleza, cosmética y cuidado i i
personal @ Enviar mensaje

Figura 31. Branding de Facebook

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

< dkcbeautystudio
513 6.590 192
Publicaciones Seguidores Seguidos
DKC

Belleza, cosmética y cuidado personal

Hair - Nails - Spa - Makeup

&8 Delivery service

*7 Lunes - Domingo /09h00 - 19h00

V¥ Asesoramiento y citas.

wa.me/593993223414

niitabelen23, moon.lingerie.ec y 4 mas siguen esta
cuenta

Ver traduccion

Mensaje Llamar .

@O0006©

Hair Lashes Promos Ufias Dip Clientas

Figura 32. Branding de Instagram

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
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e Utilizar el apoyo en redes de influencers.

Realizar canjes o contratacion de influencers para tener mayores visualizaciones y
viralizar el contenido que se suba segun el calendario de publicaciones. El influencer debe
contar con una imagen sobria, relacionada con el mundo de la belleza, moda y salud.
Ejemplos de figuras publicas con un alto nimero de seguidores son: Karla Fit (entrenadora
personal) y Lavinia Valbonesi (Modelo, esposa de Daniel Noboa Azin y asesora nutricional,

figura 33).

'CUIDAMOS DE
TU CABELLO...

Figura 33. Influencer Lavinia Valbonesi en promocién montada de DKC Beauty Studio.

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie.

e Presencia en ferias y cursos de belleza de influencers como auspiciantes.
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Logrando una mayor exposicion de la marca y los servicios, en donde se podrén
entregar volantes relacionados a la empresa con informacién sobre la ubicacion y horarios

de atencién, como el que se muestra en la figura 34:

SPA  MAKE UP

DE LUNES A DOMINGO: 09HOO0 A 19HOO

Figura 34. Disefio de Volante
Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie
e Entrega de articulos de merchandising en cursos o talleres gratuitos en la sede.
La entrega de toallas para cara, bolsos de tela, esferos, camisas, gorras, termos en los
eventos de belleza, también ayuda a impulsar el conocimiento de la imagen en los
participantes.

e Participar en articulos de opinién en medios masivos tradicionales o digitales.
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Se pueden establecer convenios con diarios como El Universo o EI Telégrafo, para
que los clientes accedan a descuentos o beneficios adicionales por pertenecer al club de
suscriptores. De igual manera con empresas como De Prati o Etafashion.

e Generar storytelling con los testimonios de los clientes y la evidente satisfaccién
luego de recibir los servicios.

Para esto es importante decidir la contratacion de servicios profesionales para la
grabacion de videos institucionales que puedan captar la esencia del mensaje que se desea
transmitir y que enganche con una buena edicion la atencion del publico.

e Establecer promociones en redes sociales para la fidelizacion de clientes
antiguos.

Los habituales concursos de Instagram, asociados a un hashtag, deben orientarse a
los clientes que presenten sus facturas o etiqueten a la empresa en sus publicaciones.

e Disefar un sitio web y aplicacion para el agendamiento de citas.

Es muy importante contar con un sitio web que permita al pablico conocer un poco
mas de la historia de la empresa, su personal, el trato que tienen con el ambiente, los
productos que se utilizan, entre otros aspectos; por lo que DKC Beauty Studio debe invertir
en la construccion de la misma.

Ademas, se puede indexar el nombre de la marca en las plataformas digitales y
buscadores con el uso de Google Adwords y Analytics, actualizando mensualmente la
informacion del sitio segun los principales resultados de estas herramientas.

e Realizar envios de mails masivos con promociones mensuales.

Con la construccidon del sitio web es posible que los seguidores puedan suscribirse
con su correo electrénico para enterarse de las novedades del local, productos, servicios y
disponibilidad de citas.

e Realizar anuncios pagados en Instagram y Facebook.
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Se debe segmentar el publico del acuerdo al target al que se dirige, estableciendo la
localidad, los rangos de edades, los intereses de la poblacién como por ejemplo el cuidado
personal, la belleza, la moda, la salud, entre otros.

e Capacitar al Administrador y Propietario en manejo de activos digitales y
conflictos.
4.2.Cronogramay presupuesto

Como se muestra en la siguiente tabla, el presupuesto de implementar estas
estrategias de manera anual asciende a USD $ 5.550,00. Sin embargo, para iniciar con los
cambios se requieren apenas de USD $ 2.200,00 que incluye las actividades del mes de enero
relacionadas al cambio de la imagen corporativa, creacion de sitio web, promocion a través
de los anuncios pagados, y catalogo de servicios en donde se pueda seleccionar la fecha y
hora de la cita.

Cabe resaltar que la inversion fuerte corresponde a un solo pago a realizarse por la
creacion del sitio web, puesto que en el afio siguiente solo debera pagarse los servicios de

mantenimiento del servidor y compra de dominio.
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Tabla 23

Cronograma de implementacion y presupuesto

Estrategia

Capacitar al Administrador de la microempresa

Acciones

Responsable

PLAN DE ACCION DIGITAL 2022
(Tiempo de ejecucién y costo)

Enero

Noviembre Diciembre

Total

influencers asociados.

Disefiador

en el manejo de los activos digitales. Capacitacién: "Manejo de Redes Sociales | Administrador / $ )
- - y gestion de conflictos” Propietario
Capacitar al Gerente General en gestion de $ :
conflictos a través de la w eb.
Redisefio f:le la |.m.agen corporativa y brandeo |Creacion de imagen corporativa y disefio Dlserlado.r externo / $ 300,00 $ 300,00
de los activos digitales. de artes Propietario
Analizar a los competidores principales Detectar estrategias de la competencia Adm!nlstr.ador/ $ -
Propietario
Creacion y disefio de sitio w eb Disefiador externo $ 1.200,00 $ 1.200,00
Crear sitoweb .
Google Ads y Adw ords Adm!nlstr.ador ! $ 550,00
Propietario
" - Administrador /
Construir una base de datos a través del sitio Creacion de cuenta en Mailchimp Propietario $ )
w eb para campafias de mailing masivo. ini
P P 9 Envio de correos masivos por Mailchimp Adm!nlstr.ador/ $ -
Propietario
Incluir un catalogo de §ervu:|os y alternativas |Disefio de catélogo de productos para Disefiador externo $ 500,00 $ 500,00
de pago (tarjeta, efectivo) w eb
Realizar estudios de mercado °a9'a seis Blaborar y enviar encuestas a través de |Administrador /
meses para conocer las tendencias del o $ -
Google Forms Propietario
mercado.
Planificar mediante un calendario de Haborar el calendario de publicaciones Adm!nlstr.ador/ s )
. por mes Propietario
publicaciones los posty concursos que se
pueden ejecutar durante el afio. Facebook Ads Administrador / $ 1.200,00
Instagram Ads Propietario $ 100,00 $ 1.200,00
Incluir en la planificacién los concursos con Administrador /
Articulos promocionales (premios) Propietario / Influencer/ $ 600,00

Elaborado por: Delgado Robles Sharon Stephanie

$2.200,00 $350,00 $250,00 $

350,00 $ 250,00 $ 350,00 $ 250,00 $ 350,00 $ 250,00 $ 350,00 $

350,00 $ 5.5
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Conclusiones

Se revisaron las teorias relacionadas con la importancia de los analisis del mercado
y cdmo esta herramienta ayuda a la definicion de las estrategias de reposicionamiento,
encontrando que las empresas deben estar actualizadas en cuanto a lo que los consumidores
perciben de su marca con la finalidad de mejorar aquellas cuestiones que generan
insatisfaccion; permitiendo que se mantenga vigente en el mercado. Ademas las teorias
demostraron que la renovacién de la imagen corporativa y el mensaje son la clave para
reposicionar una marca.

Se aplico una metodologia de la investigacion de tipo mixto a través de la cual se
determiné la situacion actual de la microempresa DKC Beauty Studio, encontrando que
actualmente no cuenta con una adecuada segmentacion del publico al que desea llegar, por
lo cual existe una oportunidad para renovar la imagen corporativa y redefinir el mensaje que
se desea transmitir.

Finalmente, se establecieron las estrategias de posicionamiento de cambio de
mercado y renovacion de la marca, ya que la imagen se dirigia a un pablico mas exclusivo
y de mayor edad; por lo que un cambio en los tonos, tipo de letra, mensaje y colores de la
publicidad de la marca sera fundamental para captar nuevos clientes dentro del rango de
edades seleccionado de 18 a 36 afos, lo que le facilitara la construccion de una comunidad

digital que amplie el alcance de manera organica en los medios digitales.
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Recomendaciones

Capacitar a quien corresponda para el manejo de la imagen de la empresa DKC
Beauty Studio, asi como poner en marcha estas estrategias, con la finalidad de que la marca
cuente con mas exposicion en medios tradicionales y digitales.

Contratar los servicios de un Community Manager; hoy en dia, muchas empresas
ofrecen servicios a manera de outsourcing, en donde se incluye el manejo, la produccion, la
edicion y el disefio de artes publicitarios, videos, reels, entre otros, que serviran para facilitar
la comunicacién externa, atendiendo los requerimientos de los clientes por estos canales
digitales.

Renovar la imagen corporativa para ayudar a la empresa a captar una mayor atencion
del publico objetivo. El logo debe aplicarse con sus colores desde sus instalaciones hasta la
papeleria, aplicando las técnicas de branding y arquetipo de personalidad para convertir a la
marca en una lovemark.

Realizar los videos en vivo, de acuerdo al calendario de publicaciones sugerido, pues

existen temas relacionados con la belleza que deben ser tocados en medios digitales.
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ANEexXos

Anexo A. Cuestionario de la encuesta

Marque la respuesta que considere adecuada segun su criterio:

1.-

Edad

De 18 a 36
De 37 a55
De 55 en adelante

Sexo

Mujer
Hombre

¢Usted utiliza algun servicio de peluqueria localizado en la zona de La Puntilla?
Si
No

¢Utilizo en los ultimos seis meses algun medio digital para revisar los servicios que
brindan estos establecimientos en la zona de La Puntilla?

Si
No

¢Qué salones de belleza ha visitado en el Gltimo afio?

Centro Estético DKC

Chic Beauty Studio

Peluqueria HM

Kristel Alvarez

Maite Barahona Makeup Studio
DAMAS Peluqueria

Valery Beauty Salon

La Peluqueria

Loren Spa

¢Qué aspectos considera importantes para acudir a estos centros de belleza?
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10.-

Seguridad

Experiencia

Precio

Resultados comprobados

Después de revisar las redes sociales de DKC Beauty Studio ¢Qué aspectos mejoraria
de la red social?

Imagen de marca

Publicaciones

Publicidad

¢En qué medio digital le gustaria recibir publicidad?

Facebook
Instagram
WhatsApp
No quiero recibir este tipo de publicidad

¢Queé tipo de promociones le gustaria recibir?

2x1 en servicios de peluqueria
50% en tratamientos capilares
Descuentos del 10% en el segundo servicio

¢Qué mejoraria de la imagen corporativa?

Colores

Tipografia

Modelo de mensaje

Considero gue su imagen es adecuada
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