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RESUMEN EJECUTIVO

Un plan de marketing es una de las formas de conocer el entorno del mercado donde se
desarrolla este tipo de negocios, permitiendo establecer parametros en el ambito del

mercadeo.

GALU salon se encuentra ubicada de los seméforos de linda vista 200mts al oeste contiguo
a FETESA, plaza caracol linda vista modulo 6. Se ubica en el rubro del cuidado personal

especialmente en la belleza por medio de diferentes productos y servicios de primera calidad.

El proposito del presente estudio es el disefio un plan de Marketing para la PYME GALU
Saldn, que maximice la rentabilidad a corto y mediano plazo, logrando un incremento en el
posicionamiento de mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante

el segundo semestre del 2021.

Su importancia se aplica a la necesidad de crecimiento es este sector de amplio alcance,

logrando mejoras en su eficiencia y productividad a mediano y largo plazo.

Como principales conclusiones se observo una alta rivalidad entre los competidores en
cuanto al crecimiento del sector; Por parte de la competencia y el posicionamiento de la
marca se midié que la marca Galu Salén tiene una mayor presencia para el segmento de
mercado definido; También se definié a traves del marketing estratégico las estrategias a
corto y mediano plazo que se desarrollan una ventaja competitiva y el crecimiento, se
desarrolld el Marketing Operativo por medio de la mezcla de mercadotecnia y su
organizacion dentro del plan de marketing alcanzando la obtencion de politicas y procesos

que refuercen el cumplimiento estratégico a corto y mediano plazo.
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I. INTRODUCCION

La mayoria de emprendimientos en la actualidad tiene un comun denominador, el cual se
podria centrar en tener canalizada la informacion y a su vez aplicarla, transformada en
estrategias que generen valor a la competitividad del negocio, de una manera agil, veraz y

Unica para suplir las demandas y exigencias del mercado.

La industria del cuido personal no se queda atras en querer ocupar un alto nivel de
competitividad por lo cual debe tener sus lineas estratégicas, politica y sistematizaciones bien
desarrolladas; por lo tanto, es imprescindible, estar claro que lo que la entidad quiere o

persigue, tanto en largo como en corto plazo.

Los salones de belleza como parte de esta industria no estan exentos al rapido crecimiento y
a dar respuestas a las necesidades del entorno. Por lo que se debe enfocar sus esfuerzos de
desarrollar procesos de comercializacion, rapidos y seguros con lineamientos estratégicos

adecuados.

El propésito del presente estudio es la abrir las posibilidades de mejora de la pyme GALU
salon, reestructurando su alcance, competitivo, estratégico y operativo por medio de un plan

de marketing adecuado a su contexto y escenarios de crecimiento.

Asi mismo su importancia que destaca esta investigacion es el de evaluar el grado actual y
esperado de desarrollo de la pyme. Logrando que, a través de los distintos analisis y

diagnosticos, pueda mejorar su productividad y eficiencia.

El Objetivo que persigue es el disefio de un plan de Marketing, que maximice la

competitividad a corto y mediano plazo, logrando un incremento en el posicionamiento de



mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante el segundo

semestre del 2021

La metodologia utilizada es aplicada, exploratoria y descriptiva ya que, por medio de esta, se
indagara con diferentes fuentes primarias y secundarias, partiendo de una triangulacion de
variables y una muestra de 77 casos, seleccionados al azar, asi como el uso de una chek list,

entrevista en profundidad y focus group del servicio insitu.

La estructura de la tesis por capitulo es la siguiente:

El acépite | presentara la Introduccion, los estudios anteriores o antecedentes relacionados
con la tematica de estudio, la justificacion de la investigacion la cual contiene los aspectos
tedricos, practicos y metodologicos tomados en cuenta para la elaboracion del estudio, asi

como las limitaciones existentes.

En el acépite 11 se establecen los objetivos generales y especificos que desean alcanzarse para
ser tomados en cuenta a medida que se vaya realizando la investigacion, esto para no perder

el rumbo de la misma.

El acapite 111 mostrara detalla el marco tedrico o bien los aspectos tedricos que seran la base

de todo lo sefialado en la tesis y su desarrollo.

En el caso del acapite IV nombrado preguntas directrices contendra diversas interrogantes

que existen y deben contestarse para alcanzar el objetivo planteado.

En el caso del acapite V se describen las variables e indicadores operativos en la tesis por

medio del cuadro de operacionalizacion de las variables.



En el acépite VI contiene el disefio metodoldgico que contiene el tipo de estudio, la
metodologia empleada, los instrumentos y fuentes a utilizara, asi como la poblacion y

muestra seleccionada para la realizacion de la investigacion.

El acapite VII presenta el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través de los

instrumentos y técnicas del estudio.

El acapite VIII elabora el disefio del plan de marketing para la pyme GALU SALON.

El acépite VIX muestra las conclusiones del estudio dando salida a cada objetivo de

investigacion.

Para finalizar el acépite 1X detalla las recomendaciones del estudio, brindando propuestas a

la pyme de la situacion actual.



1.1 Antecedentes

1.1.1 Antecedentes historicos

Actualmente las personas han adquirido una cultura de cuidado sobre su salud y belleza
corporal que antes no se lo hacia, es por ello que dicho ocurrencia ha propiciado la apertura
de lugares especificos en donde se pueden satisfacer y cumplir estas necesidades y deseos de
los clientes

Especificamente en la capital de Managua ha aumentado méas por parte de la poblacion
femenina el cuidado y la belleza, ya que ahora muchas personas han optado mas por su cuido

de la imagen que se pueda representar en un &mbito social, profesional, etc.

Al dia de hoy en un mercado tan demandado por los establecimientos denominados como
salones de belleza donde ofertan una gran variedad de servicios con excelente infraestructura,
coémodas que pueda disfrutar de un dia total de relajacion tales como: cuido del cabello,
manicura, pedicura, masajes capilares, relajacion en total etc. Esta clase de negocios indica a
una calidad y mejora en la imagen de la persona con esto se logra que el cliente tenga una

mejor autoestima y se siente mas seguro de si mismo.

Una de las actividades mas importantes del pais es el sector comercio, son los que mas
aportan para la economia del pais, mas de un 40% la poblacién Nicaragliense esta actividad
en este tipo de actividad que son los salones de belleza, en la mayor parte del pais la

actividades de sector terciario de la economia son por lo general lo que mas dominan.



La idea de Galu Saldn se generd a partir de las necesidades de las necesidades que se observo
por el consumidor, permitiendo el desarrollo de un nuevo servicio para satisfacer las

necesidades del cliente.

Galu Salon ofrece un servicio completo al cliente, desde tratamiento capilar con productos
altamente calificados y de calidad para el cuero cabelludo con tratamientos especializados
para cada tipo de cabello, también maquillaje, facial, manicura, pedicura, colorimetria,

asesoria de imagen por parte de nuestros trabajadores.

1.1.2 Antecedentes de campo

El presente apartado expone los diferentes estudios que sirven de base y referente para el

desarrollo se la presente investigacion, entre los que encontramos los siguientes:

Un primer estudio corresponde a

Nombre del autor: Jorge Giovanni Andramunio Lopez

Afos de la tesis o investigacion: 2020

Titulo de la investigacion: Disefio de un plan de marketing en la pyme Centro de belleza

integral Plaza Stylos

Grado obtenido: Master en Administracion de Empresas con énfasis en Mercadeo

Obijetivo general del estudio: Disefiar un plan de marketing para la pyme del sector estético

Centro de belleza integral Plaza Stylos.



Principales conclusiones: Para cuando se implemente el plan deberia realizarse un
presupuesto de gastos de inversion en el plan de marketing teniendo en cuenta la informacion

contenida en este trabajo.

Se recomienda contactar a los investigadores o a los duefios de la empresa para obtener mayor

informacidn acerca del tema desarrollado.

Se necesita que la empresa cuente con una estructura organizacional clara de la cual carece
en la actualidad, evidenciando para todos sus colaboradores los elementos basicos de la
planeacion estratégica como la Mision, Vision, Objetivos Corporativos y su Filosofia

Empresarial.

Adicional, se propondra un plan de acciones a partir de un diagrama de Gantt que permitira
al gerente liderar el cumplimiento de todas las acciones que permitan la implementacion

efectiva del plan de marketing.

Relacion con su estudio: Se relaciona directamente con el presente estudio en cuanto al
disefio de un plan de Marketing dirigido a un centro de Bellezas especificamente ubicado en

una plaza comercial.

Otro estudio desarrollado corresponde a:

Nombre del autor: Licenciada Edith Nery Aceituno Yana

Afio de la tesis o investigacion: 2019

Titulo de la investigacion: Plan de marketing para el lanzamiento de un spa exclusivo para

mujeres



Grado obtenido: Master en Marketing y direccion comercial

Objetivo general del estudio: Plantear las estrategias de marketing que puedan hacer viable
y rentable esta idea. La oportunidad de negocio es una alternativa de solucion frente al estrés,
uno de los grandes males silenciosos que aqueja cada vez mas a la sociedad en general pero

gue se acentla mayormente en las mujeres

Principales conclusiones: Sefialan la importancia de destacar que, en los ultimos afios, el
sector bienestar y cuidado personal ha presentado opciones para los diferentes segmentos a
través de los spas. Estos ofrecen novedosas ideas en infraestructura y servicios, lo que pone

en evidencia la alta inversion que puede implicar llevar a cabo esta idea de negocio.

La inversion inicial estimada sera de S/ 149,610.50, monto que seré financiado en un 60%
con capital propio y 40% a partir de un préstamo bancario con un COK del 20%. A partir de
ello, y sobre las bases del plan de marketing, se obtiene un VAN econémico de S/

1.853.388,37 y una TIR financiera de 276%.

Los resultados del estudio de mercado, los andlisis financieros y econémicos respaldan que
el plan de marketing es viable.

Relacion con su estudio: Se relaciona con el presente estudio en las herramientas diagnosticas
utilizadas, las estrategias de marketing y la necesidad de posicionamiento y crecimientos del

mercado actual.



1.2 Justificacion

Son muchos los emprendedores que desean abrir un saldn de belleza, lo cierto es que existe
una gran variedad de servicios y productos dentro del rubro del cuidado personal, por lo que
el planteamiento de cada negocio puede ser diferente. Partiendo esto y de un delicado analisis
de su segmentacion y mercado meta, es necesario destacar este estudio por medio de la
elaboracion de un plan de Marketing que logre un incremento en el posicionamiento de
mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante el segundo

semestre del 2021

El presenta estudio brinda los diferentes conocimientos tedricos sustentados en su estructura,
partiendo desde un diagnostico de los micro y macro ambientes, asi como de las diferentes
herramientas de anélisis para concretar los aspectos competitivos, la eficiencia y la
productividad de las Unidades Estratégicas de Negocios; por otra parte, también se
desarrollan diferentes estrategias focalizadas en la mezcla de mercadotecnia y un plan de

accion detallado.

Como conocimientos practicos y aportes a la pyme este desarrolla su estudio de campo
utilizando diferentes herramientas diagnosticas, asi como el levantamiento de la informacion
por medio de fuentes primarias, alcanzando un analisis integral y validado de los aspectos
tedricos a la aplicacion in situ, también valorando la observacion, la entrevista con los
propietarios, asi como la comprobacion de la satisfaccion del cliente por medio entrevistas

en profundidad.

Asi mismo dentro de los aspectos metodoldgicos se desarrolla una forma ordenada y
metodologica para la elaboracion de las partes del plan de Marketing, partiendo del analisis

basico del mercado tanto interno, como externo hasta la elaboracion de estrategias de



mercadeo necesarias para el funcionamiento y desarrollo del Salon de belleza, por Gltimo, se

detallan los apartados del plan tactico, asi como las formas de evaluacion y sus contingencias.

Es necesario sefialar diferentes limitaciones para la realizacion de este estudio dentro de las
principales se encuentra la crisis sanitaria ocasionada por la pandemia COVID 19, lo que
tuvo un gran impacto en el andlisis de los clientes por motivos de pasar tiempo en las
entrevistas por lo que se realizaron acciones por medio de elementos digitales; otra limitacion

fue el tiempo de realizacion y los recursos humanos y tecnoldgicos.

Para finalizar es necesario resaltar que el presente estudio servira como acervo bibliografico

para futuros maestrandos en las areas administrativas y de mercadeo.

1.3 Planteamiento del problema

GALU sal6n se encuentra ubicada de los seméforos de linda vista 200mts al oeste contiguo
a FETESA, plaza caracol linda vista médulo 6; Actualmente cuenta con instalaciones de alta

calidad y personal capacitado para atender todas las necesidades en el ramo de la belleza.

A través de analisis de las necesidades del negocio se han encontrado diferentes aspectos que

hacen que no se tenga un crecimiento en la industria de belleza dentro de estos se tienen

Sintomas

Los objetivos estratégicos carecen de direccionamiento debido a que no se han implantado
correctamente bajo lineamientos de marketing, por lo tanto, no se concibe hacia donde el
negocio pretende llegar a corto y mediano plazo, mucho menos objetivos que estén
planteados a largo plazo; por lo antes mencionado se observan utilidades bajas segun

prondsticos.
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Por otra parte, el limitado conocimiento de las acciones del entorno, especificamente de los
competidores hace que las estrategias estén aplicadas a acciones y tacticas que no estén
dirigidas a contrarrestar las estrategias de la competencia, su tasa de crecimiento en la

industria, asi como de su cuota de mercado relativa.

Asi mismo falta un seguimiento o control de resultados, logros y estrategias a corto y
mediano plazo, necesitando feedbak de las acciones estratégicas, por lo que no se tiene un

proceso u orden de factores claves de éxito.

Otra limitante es la realizacion de una Investigacion de la demanda insatisfecha, a través de
gustos y preferencia, por lo que la cartera de productos se mantiene estatica, sin tener un
conocimiento acertado de cuales son los servicios y productos ofertados de alta rotacion e

impacto en las utilidades, asi como valoracion de costos fijos y variables destinados a ellos.

Por todo lo anterior mencionado se logra observar débiles estrategias aplicadas a la mezcla
de mercadotecnia y dentro de ellas un predominio en la falta de herramientas offline y online

que limitan su posicionamiento alcance comercial.

Causas

Dentro de las principales causas se diagnostican la falta de elaboracion de lineas estratégicas
por no tener un tiempo destinado a ello, asi como la medida y evaluacion de las ventas y
utilidades; andlisis del entorno y el seguimiento de las fuerzas competitivas, la valoracién de

la mezcla de mercadotecnia especifica a utilizarse aplicadas a salones de belleza por ser del
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sector de servicio y ofertar también productos especializados para el cuido de la imagen

personal y para finalizar KPIS que midan el desempefio de las herramientas CIM.

Pronostico

Al no desarrollar planes de marketing eficiente, GALU Salon estara desaprovechando las
lineas estratégicas y comerciales para maximizar su productividad, eficiencia y rentabilidad,
por lo que se pronostica que no alcance sus metas y proyecciones ni a corto plazo, ni a

mediano plazo.

Control del Pronostico:

Con la elaboracion de un plan de marketing GALU Sal6n mejorara el desarrollo comercial y
estratégico a corto y mediano plazo logrando asi mejoras en eficiencia y rentabilidad,
teniendo resultados altamente competitivos, obteniendo logros en el posicionamiento,

proyecciones acertadas y alcance de sus objetivos tanto de marketing como empresariales.

1.4 Formulacion del Problema

¢Con el disefio de un plan de Marketing para la PYME GALU Sal6n, se maximizara la
rentabilidad a corto y mediano plazo, logrando un incremento en el posicionamiento de
mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante el segundo

semestre del 20217

1.4.1 Sistematizacion del problema

Para dar salida a la pregunta toral se realizan los siguientes custionamientos
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¢Cuéles son los entornos en la industria del cuido personal, obteniendo una vision clara y
detallada del mercado y la competencia a corto y mediano plazo de la Pyme Galu Sal6n

durante el segundo semestre del 20217

¢Cudles son las estrategias a corto y mediano plazo que desarrollan una ventaja competitiva

y el crecimiento esperado de la Pyme Gall Salon durante el segundo semestre del 2021?

¢Qué indicadores del Marketing Operativo por medio de la mezcla de mercadotecnia y su
organizacion dentro del plan de marketing reforzaran el cumplimiento estratégico a corto y

mediano plazo de la Pyme Galu Sal6n durante el segundo semestre del 2021?

¢Con la elaboracion de un plan de Marketing para la PYME GALU Sal6n, se incrementaré
el posicionamiento de mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal

durante el segundo semestre del 20217

1. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Disefiar un plan de Marketing para la PYME GALU Sal6n, que maximice el posicionamiento
de mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante el segundo

semestre del 2021
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2.2 Objetivos Especificos

2.2.1 Analizar a través del estudio de Marketing Analitico los entornos en la industria del
cuido personal, obteniendo una vision clara y detallada del mercado y la competencia a corto

y mediano plazo de la Pyme Gall Salén durante el segundo semestre del 2021.

2.2.2 Definir a través del marketing estratégico las estrategias a corto y mediano plazo que
se desarrollaran logrando una ventaja competitiva y el crecimiento esperado a corto y

mediano plazo de la Pyme Galu Salon durante el segundo semestre del 2021.

2.2.3 Desarrollar el Marketing Operativo por medio de la mezcla de mercadotecnia y su
organizacion dentro del plan de marketing alcanzando la obtencion de politicas y procesos
que refuercen el cumplimiento estratégico a corto y mediano plazo de la Pyme Galu Salon

durante el segundo semestre del 2021.

2.2.4 Elaborar un plan de Marketing para la PYME GALU Salén, que maximice la
rentabilidad a corto y mediano plazo, logrando un incremento en el posicionamiento de
mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante el segundo

semestre del 2021.

I11. MARCO TEORICO

En este acapite se desarrolla los aspectos tedricos contenidos en los presentes estudios,

que estan conformados por autores de libros de marketing.
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2.3 La mercadotecnia

Para el marketing lo mas importante son los clientes. EI marketing moderno debe tener en
cuenta como principal objetivo la satisfaccion del cliente, lo cual serd la herramienta
primordial en este mundo tan competido para lograr atraer a la mayor cantidad de clientes
nuevos posibles. Unos de los mayores retos para el Marketing es el poder entregar
satisfaccion a sus clientes y con esto obtener su aceptacion y recomendacion del producto y
asi tener ganancias. El reto actual es lograr nuevos clientes y la completa satisfaccion de los

mismos.

2.4 Definicion de marketing

Podemos definir el concepto de marketing como “el proceso social y gerencial por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando productos
y valor con otros”. Por esto si el encargado de marketing entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrecen mayor valor, les asigna precio apropiados, y
los distribuye y promueve de manera eficaz, esos productos se venderan muy facilmente”.

(Kotler y Armstrong, 1999. p.3).

Todas las personas por cultura y personalidad individual tienen deseos los cuales se
convierten en necesidades. Dependiendo del origen de la persona seran sus necesidades. Las
personas son capaces de pagar mucho dinero por obtener los productos debido a que les

otorgan un gran valor. Las empresas hacen todo lo posible por conocer las necesidades,
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deseos y demandas de los consumidores. Para poder descifrar esto se realizan varias

investigaciones de mercado que permiten desarrollar estrategias de marketing.

2.4.1 Servicio

Los clientes siempre cubren sus necesidades con productos y servicios. “Un producto es
cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso consumo
y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas”. “Servicio es cualquier actividad o beneficio que una de las
partes pueda ofrecer a otra y no tiene como resultado la propiedad de algo”. (Kotler y

Armstrong, 1999. p.6).

El cliente siempre tiene varias opciones de adquirir un producto. Esta decision la toma en
base a su percepcion del valor que proporcionan los diferentes productos y servicios. “El
valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene al poseer y usar
un producto y los costos de obtener el producto. Muchos clientes al utilizan algunos
productos o servicios, como demostracion de una imagen o estatus. No siempre los clientes
tienen atencion con los valores y costos con una gran exactitud solo acttian segun por el valor

percibido”. (Ibidem, p.6).

2.4.2 Valor, satisfaccion y calidad

“La satisfaccion de los clientes estd intimamente ligada con la calidad. En afios recientes,

muchas empresas han adoptado programas de administracion de la calidad total, disefiados
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para mejorar constantemente la calidad de sus productos, servicios y procesos de marketing.
La calidad afecta directamente el desempefio de los productos y, por tanto, la satisfaccion de

los clientes”. (Kotler y Armstrong, 1999. p.8).

2.4.3 Mercados

“El intercambio es s6lo una de las muchas formas que tiene la gente de obtener un objeto
deseado. Mientras que el intercambio es el concepto central de marketing una transaccién es
una unidad de medida del marketing. Mas alla de crear transacciones a corto plazo, quienes
hacen marketing necesitan forjar relaciones a largo plazo con clientes, distribuidores,

concesionarios y proveedores valiosos”. (Ibidem, p.9).

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potencial de un producto o
servicio. Originalmente, el término mercado se aplicd al lugar donde compradores y
vendedores se reunian para intercambiar sus bienes, digamos la plaza de un pueblo. Los
economistas usan el término mercado para referirse a un conjunto de compradores y
vendedores que realizan transacciones con una clase de productos dada, como el mercado de

la vivienda o el mercado de granos”. (Kotler y Armstrong, 1999. p.9).

2.4.4 Direccion de marketing

“La direccion de marketing es el analisis, planeacion, implementacion y control de programas

disefiados para crear, forjar y mantener intercambios provechosos con los compradores meta
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y asi alcanzar las metas de la organizacion. La direccion de marketing implica administrar la

demanda, lo que a su vez supone administrar las relaciones con los clientes”. (Ibidem, p.10).

“Algunas personas creen que la direccion de marketing consiste en encontrar suficientes
clientes para la produccién actual de la empresa, pero ese punto de vista es demasiado
limitado. La organizacion tiene un nivel deseado de demanda por sus productos”. (Kotler y

Armstrong, 1999. p.10)

2.4.5 Globalizacion

Segun Kotler y Amstrong (1999), “La economia ha sufrido cambios radicales en la iltimas
dos décadas. Las distancias geogréaficas y culturales se han encogido gracias a los vuelos
supersoénicos, las maquinas de fax, las conexiones globales de computadoras y teléfonos, la
difusion mundial de television por satélite y otros adelantos tecnoldgicos. Esto ha permitido
a las empresas expandir considerablemente su cobertura geografica de mercados, compras, y

fabricacion”.

“Las empresas de América latina han enfrentado en sus propios paises, ademds de la
competencia estadounidense el reto del habil marketing de empresas multinacionales

europeas y asiaticas”. (Ibidem, p.21).

“Una buena parte del mundo se ha vuelto mas pobre durante las Gltimas décadas. La lenta

economia mundial ha traido dias dificiles tanto para consumidores como para comerciantes.
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En todo el mundo, las necesidades de la gente son mayores que nunca, pero en muchas areas
la gente carece de los medios para pagar los bienes que necesita”. (Kotler y Armstrong, 1999.

p.23).

2.4.6 Segmentacion del mercado

En el mercado, “la gente con requerimientos manifiestos o latentes constituye mercados, y la
gente con so6lo requerimientos crea oportunidades mercadotécnicas. La gente con
requerimientos y poder de compra vuelve eficiente a los mercados. Un mercado como gente
implica la existencia de publico con poder de compra, gente con dinero para gastar. Por lo
tanto, un mercado estd compuesto de gente con dinero que requiere mercancia y servicios y
la oportunidad basica en mercadotecnia es proporcionar a esta gente mercancia y servicios
satisfactorios de sus requerimientos”.

(Bell, 1979. p.124).

“Por los mercados de consumidor queremos abarcar aquellos individuos y hogares que
compran y consumen mercancia y servicios para satisfacer sus requerimientos personales; es
decir, ultimos consumidores en cuanto a que no compran para revender o para uso industrial”.

(Ibidem, p.124).

2.4.7 El mercado del consumidor
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“Distribucion de edades de la poblacion: como esta distribuida la poblacion por edades en
cualquier momento nos ayuda a comprender las clases de mercancia y servicios que solicitan
los consumidores, asi como por los diferentes tipos de comportamientos exhibidos por el

consumidor”.

(Bell, 1979. p.125).

2.4.8 Anadlisis de la competencia

Segun (Kotler P. 2009) “El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la
empresa con su entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de
su mercado objetivo”

El andlisis de la competencia les permite a las empresas estar atentos, en cualquier estrategia
que haga la competencia observando sus debilidades y amenazas y estas podemos tomar

referencia para mejorar nuestra estrategia y ofertar un mejor producto o servicio

2.4.9 Andlisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantener y

Explotar)

Juanda_Learning, (2018) El analisis CAME determina cuales pueden ser las acciones
estratégicas a tomar para corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las

fortalezas y explotar las oportunidades. El andlisis estratégico constituye una herramienta
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fundamental para la organizacion, debido a que le permite conocer factores externos e
internos que le afectan directamente y en base a esa informacion enrumbar sus acciones. Es
necesario actualizar esta informacion de manera periddica, lo que proporcionara a la
institucion datos para conocer si debe realizar ajustes y tomar medidas que garanticen su
gestion.

Factores claves de éxito y asuntos criticos Oliveira (2017) expresa: Los factores criticos de
éxito son puntos clave que, cuando estan bien ejecutados, definen y garantizan el desarrollo
y crecimiento de una empresa y su negocio, logrando sus objetivos. Por el contrario, cuando
estos mismos factores se pasan por alto o se ignoran, contribuyen al fracaso de la
organizacion. Los factores criticos de éxito tienen que hallarse a través de un estudio a fondo
de los objetivos propios de la empresa, que derivan de su mision, su vision y sus valores,
tornandose referencias obligatorias y esenciales para que la empresa sobreviva, para ser
competitiva y tener éxito, cualquiera que sea el segmento. Por otra parte, los factores criticos
de éxito también ayudan a los gerentes a definir las principales directrices para la
implementacion del control de procesos y la correcta gestion en el modelo de administracion

de las empresas.

2.4.10 Definicion de objetivos S.M.A.R.T

Los objetivos SMART son especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y temporales.
Son metas concretas que permiten analizar el desempefio de nuestros esfuerzos, ya sea en
marketing o en cualquier area de una empresa que requiera ordenar y medir su trabajo de

manera sistematica.
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Specific (especifico): un objetivo especifico se circunsible a un aspecto, tarea o accion
determinada de una empresa, es especifico porque nos dice exactamente lo que esperamos

lograr

Mensurable (medible): la meta tiene que ser medible de otra manera, no es posible interpretar

si los resultados estan dentro de lo esperado

Achievable (alcanzable): por alcanzable nos referimos a un objetivo que sea perfectamente
realizable en las condiciones con las que se cuenta, es muy importante plantearse metas

realistas

Relevant (relevante): una meta relevante es aquella que estd en linea con los objetivos
generales del negocio, no tiene sentido plantearse acciones cuyos resultados no estén

alineados a los objetivos de la empresa.

Timely (temporal): los objetivos SMART tienen tiempo determinados para ser

complementados

2.4.11 Estrategias

K. J. Halten: (1987)” Es el proceso a traves del cual una organizacion formula objetivos, y
esta dirigido a la obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la

obtencion de los objetivos de la organizacion.”

Segiin Morrisey define “la estrategia como la direccion en la que una empresa necesita

avanzar para cumplir con su mision. Esta definicidn ve la estrategia como un proceso en
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esencia intuitivo. EI como llegar ahi es a través de la planeaciéon a largo plazo y la planeacién

tactica.”

Segun H. Koontz. Estrategia, planificacion y control (1991) “Las estrategias son programas
generales de accion que llevan consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en
practica una mision basica. Son patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado

de tal manera, con el proposito de darle a la organizacion una direccion unificada”.

2.4.12 TActicas

La tactica es el método que vamos a emplear para cumplir el objetivo teniendo en cuenta
determinadas circunstancias y que nos va a acercar a alcanzar nuestras metas, hacen
referencia a las acciones especificas necesarias para ello, las tacticas estan orientadas a medio

y corto plazo.

2.4.13 Medicién

Puede definirse como la asignacion de numeros a caracteristicas de objetos, personas,
lugares, marcas, sucesos o fendmenos, de acuerdo con ciertas reglas. (La medicion se interesa
en el desarrollo de una relacion entre el sistema empirico, por ejemplo preferencia y el

sistema abstracto, nimeros.

2.4.14 Planificacion y cronograma

Planificar la gestion del cronograma implica definir las politicas para elaborar y gestionar el

cronograma y los temas relacionados con la gestion de cambios. Se define como se van a
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gestionar las contingencias, los cambios solicitados en el cronograma y también como se va

a actualizar esos cambios

2.4.15 Presupuesto y ROI

El ROI nos indica de una manera sencilla y directa que valor econdmico hemos obtenido
como resultado de invertir un presupuesto concreto en la realizacion de unas acciones

concretas.

2.5 Estrategias de segmentos y segmentacion

En las estrategias de segmentos y segmentacion podemos notar que, “se ha presentado el
concepto de mercado, y se han descrito varios mercados de importancia. Estos mercados, ya
sea para el consumidor o para la industria, se estudiaron como conjuntos que abrazaban
muchas clases distintas de clientes individuales mediante el empleo de variantes como la
edad y el ingreso para describir a todos los clientes. EI mercado del consumidor es un
conjunto formado por individuos quiza no idénticos pero suficientemente semejantes para
presentar apariencia de homogeneidad. EI concepto de segmento de mercado se basa en un
punto de vista opuesto, en el cual las diferencias son mas importantes que las similitudes”.

(ibidem, p.138).

“La segmentacion de mercados comprende el desarrollo de programas mercadotécnicos,
disefiados por separado para alcanzar las necesidades de uno o mas segmentos particulares
del mercado. El proceso consta de dos partes: (1) identificacion de los segmentos viables, y
(2) formulacion de programas que incluyen estas partes como meta. Este proceso es lo

opuesto al programa general disefiado para atraer a un mercado general. En Gltimo término,
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una estrategia de segmentacion debera involucrar la evolucién de un programa diferente de
mercadotecnia para cada consumidor, y podemos citar ejemplos de compariias que acttan
con esta base. La construccion de yates, construccion casera y la manufactura de algunos
productos personales como son las pelucas nos proporcionan casos de situaciones
mercadotécnicos en las cuales se comparan extremos de heterogeneidad de clientes con su

correspondiente heterogeneidad de producto. (Bell, 1979. p.139).

“Existen varios tipos de mercado. El mas importante, desde muchos puntos de vista, es el
mercado del consumidor. Este mercado, compuesto por individuos y casas, puede analizarse
de acuerdo a varias caracteristicas, mismas que incluyen factores demogréaficos y
econdmicos, consideraciones especiales y aspectos familiares. Es importante concientizarse
acerca de cada una de las areas, asi como de los cambios que suceden en ellas, para entender

el mercado del consumidor”. (Ibidem, p.153).

Existen mercados ajenos a los consumidores, incluyendo los negocios, instituciones y varias
sucursales a niveles de gobierno. Numéricamente, estos mercados son muchos mas pequefios
que el mercado del consumidor, pero presentan una demanda desproporcionadamente mayor

en cuanto a mercancias y servicios”. (Bell, 1979. p.153).

2.6 Estrategia de mercado meta.

Para Lamb (1998), “La estrategia de mercadotecnia se refiere a las actividades de seleccionar
y describir uno o mas mercados meta y desarrollar y mantener una mezcla de mercadotecnia

que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados objetivo”. (p.38).
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2.7 El producto

“El conocimiento de que un producto proporciona beneficios significativos y inicos a un
segmento considerable de consumidores desgraciadamente no asegura su éxito. Las acciones
de los competidores y de los intermediarios en el proceso de distribucion pueden impedir el
logro de un volumen y ganancias satisfactorias. Por eso es importante que la definicion de
oportunidad del mercado se base no sélo en los deseos de los consumidores o usuarios, sino
también en la consideracion cuidadosa de los deseos de las organizaciones distribuidoras y

del comportamiento de los competidores” (Hughes, 1978. p.320).

“Para el consumidor, un producto es una serie de beneficios percibidos que van a satisfacer
sus necesidades. El fabricante considera el producto como un conjunto de atributos que,
idealmente, va a satisfacer las necesidades de los consumidores. Para el gerente de producto,
éste es su forma de vida. La agencia de publicidad ve el producto como un desafio de
comunicacion. El tesorero de la corporacion lo considera como una fuente de fondos. Existen
conceptos muy importantes en el desarrollo de una estrategia del producto: Segmentacion,
segmentacion de los beneficios, posicionamiento del producto y ciclo de vida del producto”.

(Ibidem, p.320).

“Lo mejor del producto puede asumir muchas formas. Puede haber cambios menores en los

atributos del producto, es decir, un sabor mas agradable en un dentifrico o cambiar la goma
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en una cinta adhesiva. Estos cambios son reacciones ante los cambios en el mercado y en la
tecnologia”. (Hughes, 1978. p.324).

“Por ser tan amplio como variado el alcance del manejo de nuevos productos, demanda en
forma general, de los esfuerzos de varios y distintos individuos, asi como de funciones de
trabajo durante un periodo de tiempo considerable. Con frecuencia, se requiere sumas
importantes de dinero, tanto en el periodo de desarrollo como en la etapa de introduccion al
mercado. Las presiones para desarrollar nuevos productos, las incertidumbres inherentes a la
actividad y el riesgo de equivocarse hacen de éste un aspecto de la gerencia de mercadotecnia
que requiere procedimientos ordenados, cuidadosa recoleccién de datos y de una inteligente

toma de decisiones”. (Bell, 1979. p.239).

2.7.1 Estrategia del producto

“Para que una estrategia del producto o una politica de la linea del producto sea efectiva,
debe surgir de una evaluacién completa y objetiva de la situacion de la compafiia y de su
sensibilidad a las necesidades del mercado. Debe derivarse de un reconocimiento completo

sobre las ventajas y desventajas de las empresas”. (Hughes, 1978. p.319).

2.7.2 Estrategia de distribucion fisica

“En su mayor parte la mercadotecnia involucra el movimiento de mercancias y la posesion

ocasional de éstas para aumentar su valor. La relacion especifica de la distribucion hacia la
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mercadotecnia ha sido reconocida durante mucho tiempo. La transportacion vy
almacenamiento se encontraba entre las funciones de mercadotecnia tratadas en los primeros
libros de texto. También las compafiias que negociaban con productos perecederos o fragiles,
prestaban cuidadosa atencion a los problemas de la distribucion fisica, dado que la
preservacion de sus productos dependia tanto de las condiciones de trasportarlos y

almacenarlos como las de producirlos”. (Bell, 1979. p.315).

“Con otros sistemas, la logistica tiene lugar en un ambiente externo. En esta seccion, nos
concentramos en cinco de las importantes fuerzas externas que influyen en las decisiones
logisticas: compafiias de transportacion, tarifas de transportacion, servicios de transportacion,
bodegas y el fendomeno de la proximidad fisica, econdémica y temporal al mercado”. (Ibidem,

p317).

2.7.3 El disefio de un sistema logistico

“Al planear el sistema para alcanzar esta meta basica de servicio, pueden combinarse en
varias formas los muchos componentes logisticos. Para simplificar nuestra ilustracion,
consideramos a los componentes de transportacion y almacenaje como las Unicas variantes
controlables en la decision de la estrategia logistica. La seleccion principal tiene que ver con
el tipo de transportista a emplear, ya sea privado o pablico, comun o por contrato. Sin
embargo, para aquellos clientes localizados a méas de tres dias de distancia, el problema no

es tan simple. Estan disponibles dos amplias opciones: servicio directo o indirecto, que
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requiere de seleccidn estratégica y compromiso de recursos propios o tal vez adicionales.

(Bell, 1979. p.326).

2.7.4 Estrategia promocional: consideraciones generales

De acuerdo con Bell (1979), “El término promocion describe todos los tipos de actividades
mercadotécnicas disefiadas para estimular la demanda. La promocion puede ser dividida en
tres categorias basicas: publicidad, propaganda y venta personal. La publicidad involucra la
comunicacion de formas no personales de mensajes hacia importantes auditorios

seleccionados, con el objeto de informarle e influir en ellos. (p.337).

“La propaganda se refiere a la comunicacion de informacion, ya sea por medios personales
0 no personales, que no esta de un modo directo pagado y que no identifica claramente la

fuente del mensaje”. (Ibidem, p338).

“la venta personal estd manufacturada para un individuo especifico o un grupo pequeno. El
énfasis se hace en los mensajes de presentacion de ventas y en la negociacion de

transacciones a través de contactos personales con el cliente”. (Bell, 1979. p.338).

2.7.5 La mezcla promocional

La mezcla promocional es “exactamente en la misma forma en que se funden los elementos

generales del plan de mercadotecnia para crear la mezcla relativa, asi se combinan los varios



29

elementos del plan de promocion de ventas en lo que llamamos mezcla promocional. El
término mezcla implica que existen muchas formas de fundir los ingredientes para obtener
los efectos totales diferentes. Esto sugiere un sinergismo, en el cual el esfuerzo promocional
en conjunto es mayor que la suma de los elementos que lo forman. En otras palabras, la
mezcla promocional es un plan creativo general asi como una combinacion cuidadosamente

disefiada en cuanto a la seleccion de ingredientes”. (Ibidem, p.339).

“la teoria de las comunicaciones tiene importantes aplicaciones en promocion. Después de
todo, la promocion abarca la transmision de ideas y como hemos visto, uno de sus propdsitos
es el comunicar. Veremos este prop6sito con mas cuidado, dado que realmente incorpora las

otras dos funciones de la promocion”. (Bell, 1979. p.343).

Las fuentes de los objetivos de promocién nos dicen que: “La mayor parte de los objetivos
de promocion pueden proyectarse directamente a objetivos mercadotécnicos mas amplios;
sin embargo, otras fuerzas, tanto internas como externas para una empresa, pueden dictar

objetivos promocionales.” (Ibidem, p.347).

“Mantener o mejorar la participacion en el mercado es el éxito de ventas, por lo general se
relaciona a la competencia. En ocasiones los aumentos absolutos en las ventas pueden
oscurecer el hecho de que los competidores estan creciendo tal vez mas rapidamente. Por
tanto, con frecuencia es necesario conservar o mejorar la participacion en el mercado para

ocupar una posicion sélida en el mismo”. (Bell, 1979. p.347).
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“Crear o mejorar el reconocimiento a la marca, su aceptacion o insistencia. El reconocimiento
a la marca precede generalmente tanto a la aceptacion como a la demanda. Y tal
reconocimiento de manera usual se mejora a través de esfuerzos promocionales creativos y

constructivos”.

(Ibidem. P.347).

“crear una diferencia competitiva relacionado muy de cerca el reconocimiento favorable por
la marca, se encuentra la oportunidad de crear una diferencia competitiva por conducto de la

promocion. (Bell, 1979. p.348).

2.7.6 Estrategia promocional: casos especiales en la venta

personal

Como Bell menciona (1979), “Casi todos los programas de mercadotecnia requieren de
alguna venta personal. Aun cuando existen unas cuantas firmas que venden a través de
catalogos, publicidad en revistas o correo directo, éstas son las excepciones. La mayoria de

las compaiiias emplean alglin tipo de promocion personal”. (p386).
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2.8 Plan de mercadotecnia.

2.8.1 Definiciones.

Planeacion estratégica se refiere al “proceso administrativo de crear y mantener un buen
acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la empresa y el desarrollo de oportunidad

de mercado”. (Lamb, 1998, p. 24).

Planeacion es la elaboracion, por etapas, con bases técnicas, de planes y programas con

objetivos definidos.

Un plan de Mercadotecnia “es un documento que resume la planeacion del marketing. Este
asu vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de personas, recursos financieros
y materiales cuyo objetivo principal es la verdadera satisfaccion del consumidor”.

(Ambrosio, 2000, p.1).

En otras palabras, es ayudar al consumidor a sentirse mas contento y con esto hacer que se

logren resultados benéficos para la empresa y la sociedad.

El plan de mercadotecnia “puede definirse como un documento que se elabora anualmente y

contiene objetivos y estrategias del area”. (Fernandez, 2001, p.24).

La plancacion de mercadotecnia “es la base de todas las decisiones y estrategias de
mercadotecnia” y también es un “documento escrito que funge como manual de referencia

de las actividades de mercadotecnia para el gerente del area”. (Lamb, 1998, p. 24).
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El plan de mercadotecnia identifica las oportunidades de negocios mas prometedoras para la
empresa y detalla como penetrar, capturar y mantener posiciones deseadas en mercados

identificados.

Es efectivo Unicamente, en la medida en que involucre el compromiso de todas las personas
que contribuiran a su éxito (desde el presidente de la empresa hasta el trabajador de menor
rango), y en la medida en que se mantenga actualizado de acuerdo con el cambiante medio
ambiente de mercado. La planeacion es un proceso continuo, no una actividad de una sola

Vez.

Lo importante de un buen plan de mercadotecnia es lograr reunir la informacion adecuada,
con esto nos referimos a contar con informacion totalmente actualizada, la cual en ocasiones

no se encuentra con facilidad y por esta razon es necesario hacer una investigacion de campo.

Segtin (Kotler) “Es un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias y
los planes de accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que facilitaran y
posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras

afio, paso a paso.”

Segun (Tejada, 1998) “El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los

objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado”
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El plan de Marketing Digital es un informe muy elaborado en el que especificamos los
objetivos a lograr, asi como las estrategias y tacticas que emplearemos para alcanzarlos. Es
de vital importancia que este documento esté correctamente planeado y sea el resultado de
una profunda investigacion. Crear un plan de marketing digital para pyme tiene ventajas

grandes segun (Ancin, 1997)

Asegurar la toma de decisiones comerciales y de marketing. Obligar a plasmar un programa
de acciones para la actividad comercial. Facilitar la ejecucion de las acciones comerciales y
de marketing. El liderazgo en la elaboracion de un plan de marketing digital dependera de
cada empresa y de su organizacion interna. Habitualmente en las PYMES, suele centrarse en
la figura de los responsables de marketing o bien el propio Gerente, si la empresa es muy
pequefia. Existen en el mercado herramientas de software para realizar planes de marketing.
Estas aplicaciones estan especialmente disefiadas para PYMES y pequefios emprendedores,
gue en poco tiempo y de una sencilla manera podran aprender a realizar y controlar sus

propios planes de marketing de manera efectiva y rentable.

2.8.2 Herramientas para la recoleccion de informacion.

Se mencionarén las herramientas que daran oportunidad a encontrar la informacion deseada.

= Segmentacion de mercado. Permite conocer informacion importante acerca de
caracteristicas geogréaficas y demograficas de nuestro mercado meta.

= Investigacion de mercados de tipo documental. Esta informacién se puede obtener

facil ya que son documentos o publicaciones de institutos ya existentes. El problema
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que se puede uno enfrentar es al riesgo de no saber interpretar bien la informacion
escrita.

= Investigacion de mercados de campo. Realizar una investigacion directa con el
cliente, es decir hacer trabajos de campo.

= Sistema de informacién de mercadotecnia. Se refiere a la recopilacion de datos
internos de la empresa que permite revisar la experiencia de la empresa en
situaciones que pueden semejar a las actuales.

= Proyecciones. Plantear proyecciones de las diferentes tendencias y variables que

pueden afectar positiva o negativamente al negocio.

2.9 Niveles de planeacion

Cuadro 1

e Los tres niveles fundamentales de planeacién.

Fuente: Ambrosio V. 2001, Plan de Marketing, paso a paso p.6, México, Mc graw Hill.

1. Planeacion Estratégica. Esta planeacion abarca aspectos globales, amplios,
genéricos y de largo plazo.

2. Planeacion TAactica. Se traducen en planes de marketing financieros, de produccion
y de recursos humanos, entre otros. Estos planes también se concretan en el mediano

plazo.
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3. Planeacion operacional. Los planes operacionales vigilan la rutina, para asegurarse
de que todas las personas ejecuten las tareas y operaciones determinadas por

organizacion.

Un plan de mercadotecnia es de gran utilidad, porque permite que uno examine el ambiente
de mercadotecnia en conjunto con la situacion interna del negocio. Terminado el plan de

mercadotecnia, este servira como punto de referencia para el éxito de las actividades futuras.

2.9.1 Elementos de un plan de mercadotecnia.

Los planes de mercadotecnia se pueden presentar de diversas maneras. La mayoria de estos
planes deben hacerse de manera escrita ya que el enfoque de un plan de mercadotecnia es de

largo alcance y a veces complejo.



Objetivo

Estrategia de Marketing

mercado objetvo

de Marketng

Implementacién,
evaluacion,

Fuente: Lamb, P. 1998, Marketing, p. 25, México, Mc graw hill.

2.10 Modelo del plan de marketing estratégico.
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Cuadro 3 Modelo del plan de marketing.

Vision
Analisis Interno

Definicion Escenario Valores

Mision

del Negocio
Objetivos

Analisis Externo

Estrategias

Fuente: Ambrosio,V. 2001, Plan de Marketing, paso a paso p. 7, México, Mc graw Hill.

4. Definicién del negocio. En esta etapa de la planeacion se establecen los propositos
del negocio: larama del mercado en que la empresa actia o va a actuar, los productos
ofrecidos al mercado y las necesidades de los clientes que pretenden atenderse.

5. Analisis externo. Esta es una actividad de recopilacion y analisis de los factores
ambientales que afectan a la empresa; de la forma como pueden evolucionar y del
surgimiento de nuevos factores que pueden influir en su vida.

6. Andlisis interno. En este punto, todos los involucrados en el proceso realizan
esfuerzos para ampliar el conocimiento que se tiene de la empresa y del sistema en

que se encuadra.
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10.

11.

12.

13.
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Escenario. Es la prevision de la evolucién de los factores que influyen o pueden
influir en el desempefio de la empresa.

Valores éticos. En esta etapa, se identifican y definen los valores

Misidn: La mision de la empresa involucra la razon de su existencia, la funcion que
desempefia de manera que sea Util y justifiqgue sus ganancias, atendiendo a las
expectativas de sus accionistas y de la sociedad en la que actla. La mision expresa
donde y como la empresa espera obtener ganancias, por medio de la oferta de un
producto o la prestacion de un servicio Util y deseable.

Vision. En esta etapa, se establecen la vision del futuro de la empresa, de la forma
mas precisa posible, intentando determinar los elementos que la ayudaran a controlar
su propio destino.

Objetivos. Aqui se seleccionan los objetivos: determinadas situaciones que la
empresa quiere alcanzar y si tiene condiciones razonables de hacerlo para cumplir
su mision y alcanzar su vision. Es la respuesta a la pregunta ¢qué hacer?
Estrategias. En este paso se responde a la pregunta ¢cémo hacerlo? Las estrategias
existen asociadas a objetivos y muestran cdmo la empresa va a utilizar sus recursos
para alcanzar sus objetivos. Si el objetivo es aumentar el 10% las ventas del producto
X, la estrategia puede ser ampliar el % de vendedores.

Metas. Una vez definidos los objetivos y escogidas las estrategias, es necesario
definir una programacion de ejecucién para estipular qué resultados deben ser

alcanzados, cuando deben ser conseguidos y por quien deben ser logrados
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2.10.1 Guia del plan de marketing.

Cuadro 4

e Guia del Plan de marketing

Oportunidad Marketing Marketing Accion
Estratégico Tacito Control

l ¥ A

—
Resultados

Situacion Consumidor Producto

Financieros

A 4 A 4

Objetivo Anélisis de
Mercado Equilibrio

Aspectos
legales Promocion Posicionamiet0

Fuente: Ambrosio, V. 2001, Plan de Marketing, paso a paso p. 30, México, Mc graw Hill.

2.10.2 Puntos a definir sobre la guia del plan de Marketing.

2.10.2.1 Parte I. Oportunidad. Situacion.

e Definir la razén de ser del plan de marketing.
e Examinar el clima economico, politico y social del pais y explicar por que ese contexto ofrece
una oportunidad.

e Explicar donde se sitGa la empresa en relacidén con sus mercados estratégicos y areas de interés.
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e Explicar la posicion de la empresa en relacion con sus competidores.
e Andlisis resumido del producto.

¢ Resultados generales del producto, en el caso del producto existente.
e Importancia del producto para la empresa.

e Sintonia con la vision y la misién de la empresa.

2.10.2.1.1 Objetivos.

e Lo que se pretende obtener con el producto a corto, mediano y largo plazo.
e ComUnmente, la meta es en participacion de mercado, volumen de ventas y ganancias.

¢ Deben ser mensurables, identificables en el tiempo y bien definidos.

2.10.2.2 Parte 1. Marketing Estratégico. Consumidor.

e Perfil del consumidor
e Deseos y necesidades.
e Habitos de uso y actitudes.

e Papeles en la compra (iniciador, de terminante, comprador, usuario).

2.10.2.2.1 Mercado.

e Desarrollo historico del mercado.
e Tamaiio del mercado

e Tamario del mercado por regién
e Nivel de la demanda

e Estacionalidad

e Posicion de la organizacion en el mercado y lo que se pretende alcanzar.
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e Posicion actual de la competencia, de los mercados previstos y lo que cada uno de ellos pretende
alcanzar.

e Segmentacion del mercado.

e Caracteristicas del producto (referentes al mercado).

e Caracteristicas de punto de venta (referentes al mercado).

e Caracteristicas de precio (referentes al mercado).

¢ Proyecciones de mercado:

¢ Proyeccion del tamafio del mercado.

e Proyeccion de la participacion de nuestra organizacion en el mercado.

e Proyeccion de la participacion de la competencia en el mercado.

2.10.2.2.2 Posicionamiento del Producto.

Descripcion objetiva, breve, del producto; es decir, como queremos que el consumidor lo vea.

La posicion del producto “es la forma en la cual los consumidores definen el producto en lo que
concierne a sus atributos importantes, el lugar que ocupa el producto en la mente de los

consumidores en relacion con los productos de la competencia”. ( Kotler, 1998, p.223-224).

2.10.2.3 Parte I11. Marketing tacito. Producto.

e Desarrollo histérico y evolucion.
e Ciclo de vida.

e Caracteristicas.

e Beneficios.

e Marca.



e Disefio.
e Calidad.

e Servicios y Garantias.

2.10.2.3.1 Punto de Venta.

e Canales de distribucion.

¢ Relaciones con los canales
e Logistica de mercado

e Existencias.

e Transporte.

e Almacenaje

2.10.2.3.2 Promocion.

e Publicidad:

e Publico objetivo

¢ Venta personal y equipo de ventas.
e Marketing Directo.

e Evento de lanzamiento:



e Agencias de publicidad.
e Medios de comunicacion.
e Promocién de ventas

e Relaciones publicas.

2.10.2.3.3 Precio.

e Nivel de precio y motivos para la seleccion de este nivel.
e Comparacioén con la competencia.

e Margenes de comercializacion de los canales de venta.

e Descuentos no promocionales.

e Condiciones de pago.

e Financiacion.

2.10.2.4 Parte 1V. Accion y Control. Resultados financieros.

e Proyecciones financieras para los primeros 12 meses y los primeros cinco afos.
e Parametros del producto (ventas en unidades, precio unitario liquido, costo unitario).

e Estado de pérdidas y ganancias.

2.10.2.4.1 Analisis de equilibrio.

e Puntos fuertes.
e Ambos se refieren a la empresa. Son variables controlables.
e Puntos débiles.
e Oportunidades

e Amenazas.

43
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IV. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.1 Preguntas directrices

¢Cudles son los entornos en la industria del cuido personal, obteniendo una vision clara y
detallada del mercado y la competencia a corto y mediano plazo de la Pyme Galu Salon

durante el segundo semestre del 20217

¢Cudles son las estrategias a corto y mediano plazo que desarrollan una ventaja competitiva

y el crecimiento esperado de la Pyme Galu Salén durante el segundo semestre del 2021?

¢Qué indicadores del Marketing Operativo por medio de la mezcla de mercadotecnia y su
organizacion dentro del plan de marketing reforzaran el cumplimiento estratégico a corto y

mediano plazo de la Pyme Gallu Sal6n durante el segundo semestre del 20217

¢Con la elaboracion de un plan de Marketing para la PYME GALU Sal6n, se incrementara
el posicionamiento de mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal

durante el segundo semestre del 20217

3.2 Variables de investigacion

1. Marketing Analitico

2. Marketing Estrategico
3. Marketing Operativo
4. Plan de Marketing
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plazo de la Pyme

Gald Salon
durante el
segundo

semestre del
2021.

datos relevantes a
las empresas para
tomar mejores
decisiones en el
futuro.

Posicionamiento

Fidelizacién de
Clientes

Cartera de Servicios

Objetivos Variable Definicion Indicadores Instrumento Medida Item
conceptual
Obj. 1:
Analizar a través Micro entorno de
del estudio de Marketing
Marketing Consiste en el
Analitico los andlisis del estado | Macro entorno de
entornos en la de la empresa, el | Marketing
industria del estudio de la Encuesta
cuido personal, competencia, que | Analisis de situacion
obteniendo una costes a asumido la Entrevista
vision clara y empresa y analizar | Objetivos Nominal
detallada del acciones pasadas y Observacion #8,9, 11, 12,
mercado y la| Marketing | futuras. Competencia Escala 15
competencia a Analitico El Marketing Observacion
corto y mediano analitico  ofrece | Competitividad documental
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Obj. 2:

Definir a través
del  marketing
estratégico  las
estrategias a
corto y mediano
plazo que se
desarrollaran
logrando  una
ventaja
competitiva y el
crecimiento
esperado a corto
y mediano plazo
de la Pyme Gald
Salon durante el
segundo
semestre del
2021.

Marketing
Estratégico

El marketing
estratégico engloba
a una serie de
técnicas y acciones
para analizar un
mercado y detectar
nuevas
oportunidades.

En marketing se
pueden estudiar un
gran numero de
variables para
obtener
informacion sobre
el mercado y el
consumidor.

Mix de Marketing
Posicionamiento
Segmentacién

Analisis de Porter (5
fuerzas)

Analisis DAFO
Matriz CAME
Matriz LGy BCG
Objetivos SMART
Estrategias Genéricas

Estrategias CIM

Encuesta

Entrevista

Observacién

Observacién
documental

Nominal

Escala

Ordinal
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Obj 3:
Desarrollar el
Marketing
Operativo  por
medio de la
mezcla de
mercadotecnia y
Su organizacion
dentro del plan
de  marketing
alcanzando la
obtencién de

politicas y
procesos  que
refuercen el
cumplimiento

estratégico a
corto y mediano
plazo de laPyme

Gald Salon
durante el
segundo

semestre del
2021.

Marketing
Operativo

El marketing
operativo es la
estrategia que se
encarga de ejecutar
las acciones vy
tacticas de venta
con el objetivo de
dar a conocer a los
posibles
compradores  las
caracteristicas  de
los productos o
servicios que oferta
una empresa.

Ingresos por ventas
Market Share
Puntos de venta

Logistica de
mercadeo

Posicionamiento
Nivel de recordacion

Crecimiento

Observacién

Estados
financieros

Documentos
evaluacion

de

Nominal

Ordinal

Escala

# 13, 14, 16,
17,18, 19, 20
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Obj 4:

Elaborar un plan
de  Marketing
para la PYME
GALU  Salon,
gque maximice la
rentabilidad a
corto y mediano
plazo, logrando
un incremento
en el
posicionamiento
de mercado vy
desarrollo
comercial en la
industria del

cuido personal
durante el
segundo

semestre del
2021.

Plan de
Marketing

Documento escrito
que resume lo que
el especialista en
mercadotecnia ha
aprendido sobre el

mercado, que
indica como la
empresa pretende
alcanzar sus
objetivos de
mercadeo y que
facilita, dirige vy
coordina los
esfuerzos de

mercadotecnia

Marketing Analitico

Marketing
Estratégico

Marketing Operativo

Encuesta
Entrevista
Observacién

Observacion
documental

Nominal

Escala

Ordinal

#8,9, 11, 12,
15, 13, 14,
16, 17, 18, 19,
20
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V DISENO METODOLOGICO.

En el presente estudio de investigacion, el Disefio Metodoldgico estad constituido por el
conjunto coherente y racional de técnicas y procedimientos cuyo proposito fundamental
apunta a implementar procesos de recoleccion, clasificacion y validacion de datos y
experiencias, obtenidas del para la adecuada realizacion de un Plan de Marketing asi como
las técnicas y métodos empleados, el enfoque y tipo de la investigacion implementada, y las

fuentes e instrumentos para la recoleccion y analisis de datos.

5.1 Enfoque de la investigacion

Este estudio se definio en el enfoque de investigacion como cualitativo con lineamientos
cuantitativos, en cuanto a lo primero porque se estudio la realidad en su contexto natural y
tal como se suceden los estudios de los analisis diagndsticos necesarios tanto del micro como
el macro entorno de la pyme, asi como el desarrollo de su competitividad, por tanto, se realizd
interpretacion del fendmeno en estudio, a traves de la convivencia y valoraciones de estos

procesos.

Toda la informacidn se obtuvo mediante encuestas y entrevista a profundidad que se aplico
a los propietarios y gerentes, asi como la aplicacion de encuesta a clientes al azar, analisis

documental y observacion de campo.

El estudio es cualitativo porque lejos de hacer referencia a procedimientos estadisticos se
plantea el analisis de cualidades, atributos, caracteristicas y/o peculiaridades de las variables

en estudio tanto de la independiente como de la dependiente y de su interdependencia.
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5.2 Tipo de investigacion

La investigacion es de caracter exploratorio y descriptivo, porque segin Sabino (1986)
exploratorio cuando aparece adecuado considerarlo como una etapa inicial de un proceso
continuo de investigacion, en otras palabras, este tipo de estudios abre las puertas, es el
primer peldafio para continuar con investigaciones mas avanzadas como son las,
correlacionales y las explicativas, por otra parte es la investigacion de tipo descriptiva trabaja
sobre realidades de hechos, y su caracteristica fundamental es la de presentar una

interpretacion correcta.

Para la investigacion descriptiva, su preocupacion primordial radica en descubrir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenémenos, utilizando criterios

sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura 0 comportamiento.

5.3 Poblacion o area de estudio

De acuerdo con Méndez, C. (2003) el area de estudio es empresarial, se enfoca en el plan de
marketing y su grado de importancia en las pymes especificamente en el sector de cuido

personal, aplicado al sal6n de belleza.

El area de estudio esta enfatizada al salén de belleza GALU SALON ubicada en la plaza

caracol Linda vista.

5.3.1 Muestra

La muestra se realizé usando la formula:

~ N'ZE'UE
" (N-1)-e2+ 2202

n



54

Introducir valores:

Nivel de confianza deseado (Z) = 90 %)

(ingrese nimero entre 90% y 99%)

Tamario del universo (N) = 300
Proporcién de poblacion (p) = 0.55
Error deseado (e) = +/- 8 %)
Resultado:
Muestra (n)= 77

5.3.2 Pasos metodoldgicos

Para el correcto avance de este estudio es necesario revisar diferentes fuentes secundarias
elaboradas anteriormente relacionadas con el tema, de la misma manera toda aquella

informacidn util para alcanzar los objetivos planteados.

En el proceso de recoleccion de datos se utilizara el instrumento de check list o lista de cotejo
como guia de observacion, grupo focales con expertos en el tema de diagnostico del mercado
de cuido personal para obtener ideas y otros puntos de vistas sobre el proceso investigativo
y entrevistas dirigida a los propietarios para valorar el proceso de planeacion de marketing
y de la toma de decisiones; Con esta aplicacion se logrard conocer sus expectativas de
crecimiento y apreciacion sobre el comportamiento futuro del salon de belleza, asi como de
las metas de crecimiento planteada, sus factores internos y externos que influyen en el

proceso de toma de decisiones.

Para finalizar, de la informacion obtenida se ordenard y procesara en funcion los alcances
que se plantearon en el estudio, al sistematizar la informacidn se medira el comportamiento
de los segmentos muestreados y observados in situ para poder conocer la situacion financiera

actual de la empresa y presentar sus estrategias de mejora y recomendaciones.
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De los datos obtenidos se procesan utilizando como herramienta principal seran los

formularios de Google o google form, asi como su traslado a Excel 2016 y SPSS.

La informacion que se obtendra serd presentada en un informe y mediante graficas que

reflejen claramente la situacién actual de la pyme.

Se presentan conclusiones del proceso de investigacion realizados el cual debe cumplir con
el objetivo principal del estudio, asi como el planteamiento de las recomendaciones que

permitirdn a los propietarios alcanzar sus metas y objetivos.

5.4 Instrumentos y técnicas

5.4.1 Instrumentos

Para la obtencion de datos confiables y validos, que permitiera el procesamiento y analisis
de la informacion para concluir el proceso investigativo se valoraron diversos instrumentos,

entre ellos:
* Entrevista en profundidad dirigida a expertos en marketing digital y estrategias de mercadeo

* Revision documental: Se solicitd los planes y estrategias actuales de la pyme para valorar

las necesidades de plan de marketing

* Cuestionario: Esta técnica tenia como propdsito obtener conocimientos generales acerca de

un diagndstico adecuado de los segmentos actuales y su comportamiento.

* Observacion: Esta técnica se aplicara con el proposito visualizar la realidad en la aplicacion

del marketing en la pyme.
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VI. ANALISIS DE RESULTADOS

En este apartado se valora los resultados obtenidos de los cuestionarios, relacionando y

triangulando con las entrevistas y las entrevistas en profundidad.

6.1 Analisis de datos demogréficos y geograficos

Grafico 1 Analisis genero

Genero

]
[ Hombre
] Mujer

Elaboracion: Fuente propia

Se puede determinar que el 87% de encuestados son de genero femenino y un 10.40%
masculino. Precisamente por los servicios especificos para mujeres debido a que ellas
recurren a estos servicios buscando que cumplan sus expectativas; buscan ademas una forma
de cuidarse y de consentirse, pues alli quieren salir de la rutina. Para muchas mujeres es

importante encontrar en estos servicios un stand de productos recomendados.
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Grafico 2. Andlisis de la Edad

Edad Actual
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Elaboracion: Fuente propia

El segmento de clientes del estudio tiene el mayor rango con un 57.14% entre las edades de
30 a 40 arfios, un 15% aproximadamente entre el rango de 20 0 menos. Esto es necesario
analizarlo ya que por ejemplo y tratando solo el aspecto del cabello, la edad no determina su
longitud, y se toman en cuenta diversos factores como la densidad capilar, la textura y la
tonalidad del cabello y adaptarlas y personalizarlas en cada cliente, es por eso que entre estas
edades el pelo envejece, aparecen las canas, que cambian la calidad del pelo, que se vuelve
mas encrespado, y mantenerlo cuesta mas. Se valora que a los 30 afios se necesita de cortes
faciles de mantener y que no necesiten muchos retoques; A los 40 el cabello pierde densidad
y el cabello ya no tiene el volumen que solia lucir en la juventud. El pelo se ve mucho més

fino y con menos vigor. Como se puede valorar en el grafico 2.1



Graéfico 2.1 Andlisis cruzado de edad y corte de cabello
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Elaboracion: Fuente propia
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Se logra apreciar que existe un alto rango entre las edades de 30 a 40 afios que utilizan de

manera mensual y semestre los servicios de corte de cabello, esto por lo anterior mencionado,

donde en esta edad el cabello tiene diversos cambios, entre ellos decoloraciones y crece de

una manera mas intensa, asi también se puede valorar que en esta edad la presentacion es

maés relacional, donde intervienen también, el conservar el trabajo, puesto que ocupa entre

otros factores.
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Grafico 3. Analisis de estado civil

Estado civil
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Elaboracion: Fuente propia

En este apartado se logra visualizar que en un 58% como rango de vida libre, se valora la
tendencia actual, asi como la influencia de la pertenencia como factores que influyen en este
segmento de personas solteras. Pero muy cerca se logra observar que en un 38% también el
rango familiar de casado, la influencia esta en mantenerse atractiva para su esposo 0 su nueva

vida social
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Grafico 4. Andlisis de la situacion laboral actual

Trabaja actualmente

EHo
Osi

Elaboracion: Fuente propia

De sumamente importancia este apartado de segmentacion donde en diferentes analisis y
cruzando el dato arroja consideraciones importantes. Aqui se puede observar que el 91%

tienen un trabajo estable, lo que les permite realizarse diferentes procedimientos en distintos

locales de belleza.
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Grafico 5. Analisis del tipo de trabajo

Tipo de trabajo
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Elaboracion: Fuente propia

Hay que sefialar que el dato anterior se complementa con este, valorando que nuestros
clientes potenciales mantienen un trabajo fijo con un rango estadistico de un 66%, mientras
que los demas rangos mencionan que si mantiene un trabajo pero por su propia cuenta con
un 12%, considerando que se debe a las diferentes crisis que en estos Gltimos afios ha

atravesado nuestro pais, donde las personas se han visto obligados a emprender.
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Gréfico 6. Analisis de ingresos aproximados

Ingresos aproximados
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Elaboracion: Fuente propia

Dentro de los ingresos aproximados dentro de nuestros clientes potenciales y actuales se
determina que un 44% gana el rango de $500 a més y lo contrario es aplicado al rango de
menos de $100 con un 14%, sin embargo, este segmento, también invierte de una u otra

manera en el cuido personal, pues también pagan al crédito u otras formas de pago.
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Grafico 7. Analisis de Saldn de belleza que visita
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Elaboracion: Fuente propia

Como analisis satisfactorio se puede observar que nuestro salén es el mas visitado dentro de
los salones valorados como competidores, con casi el 15% de clientes que nos visitan, debido

a los diferentes servicios y a las promociones existentes.
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Grafico 8. Ubicacion domiciliar del segmento de clientes
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Elaboracion: Fuente propia

Interesante valorar que, dentro de la ubicacidn, se considera que la ubicacion del punto de
venta o de evidencia fisica es el segmento de vecinos o0 personas cercanas a la direccion
geogréfica las que mayor demanda, sin embargo las se puede constatar que carretera a

Masaya y las urbanizaciones de carretera nueva a Leon son las que mas visitan nuestro salén
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y son los que mas clientes fidelizados mantiene, debido al servicio y exigencia en gustos y
tendencias satisfechas. Por otra parte, ya el segmento geografico actual aledafio a los puntos

de venta, ya conserva otras costumbres de visita, son fieles a otros salones de belleza, o

simplemente no conocen nuestras instalaciones.

5.2 Andlisis de las frecuencias de uso de los salones de belleza (Analisis Cruzado)

Grafico 9.1. Frecuencia de uso de los salones de belleza
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Se logra valorar que més del 30% de encuestados visitan los salones de belleza de manera
mensual seguido por el quincenal con un 23%. En los graficos siguientes se podra observar

la frecuencia de visita en cuanto al tipo de servicio a realizar



Graéfico 9.1. Frecuencia de uso para corte de cabello
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar la prevalencia del factor mensual ante el corte de cabello.




Graéfico 10. Frecuencia de uso para peinado
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que los encuestados casi no asisten a realizarse peinados.




Graéfico 11. Frecuencia de uso para tintura
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Elaboracion: Fuente propia

Igual en este grafico se logra visualizar la prevalencia del factor mensual ante la tintura pero,

se logra observar que es poca su realizacion.




Graéfico 12. Frecuencia de uso para manicure
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar la prevalencia del factor mensual y mayormente el

quincenal ante el servicio de manicure.




Graéfico 13. Frecuencia de uso para pedicure
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar la prevalencia del factor mensual y mayormente el

quincenal ante el servicio de pedicure.




Graéfico 14. Frecuencia de uso para depilacion
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar la prevalencia del factor mensual sin embargo poco se

utiliza este servicio
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Graéfico 15. Frecuencia de uso para maquillaje
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que carece de prevalencia el servicio de maquillaje.




Graéfico 16. Frecuencia de uso para masaje
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que carece de prevalencia el servicio de masajes




Graéfico 17. Frecuencia de uso para limpieza facial
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que carece de prevalencia el servicio limpieza facial




Graéfico 18. Frecuencia de uso para lavado
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que carece de prevalencia el servicio de lavado.




Graéfico 19. Frecuencia de uso para secado
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que carece de prevalencia el servicio de lavado.
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Graéfico 20. Frecuencia de uso para tratamientos capilares
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Elaboracion: Fuente propia

En este grafico se logra visualizar que carece de prevalencia el servicio de tratamientos

capilares.

Debido a los andlisis anteriores se elabora este grafico para contrastar a nivel general y en a
los clientes de Galu Salon para observar los servicios méas demandados y los que necesitan

ser impulsado o aplicar estrategias promocionales
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Gréfico 21. Servicios son mas atractivos en Galu Salén segun preferencia
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Elaboracion: Fuente propia

Dentro de este apartado se logra observar que dentro de los clientes fieles y en comparacion
con los datos anteriores, el servicio de Coloracion del cabello, el alisado y la floriterapia son

los servicios que mayor preferencia mantienen.
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Gréfico 22. Analisis cruzado del trabajo y su disposicion a invertir en belleza
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Elaboracion: Fuente propia

Dentro de este anélisis se logra valorar que los que trabajan actualmente estan dispuestos a
invertir en su cuido persona en un rango de frecuencia de 26 casos en$ 20 a $50; asi mismo
con una frecuencia de 20 casos estan dispuestos a invertir entre $51 a $80. No muy largo y
dentro de los precios méas elevados en los servicios de$ 81 a mas de $150, 11 casos estarian

dispuestos a invertir en su belleza y cuido personal.
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Gréfico 23. Analisis cruzado del Estado civil y su disposicion a invertir en belleza
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Elaboracion: Fuente propia

Se puede valorar que los solteros estan dispuestos a realizar una mayor inversion en belleza
y cuido personal con servicios de mayor precio entre $111 a $140 y en los rangos de mayor

precio, en vista a su preferencia y satisfaccion por los servicios brindados.



Gréfico 24. Analisis cruzado de Redes sociales y medios de uso
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Elaboracion: Fuente propia

81

En este analisis se logra evidenciar que la red social que mas visitan los clientes es Facebook,

seguida de Instagram y whatsap; esta se utiliza desde sus equipos moviles o celulares. Por lo

que es de vital importancia la generacion de contenido y promociones a través de esta via.

Gréfico 24. Analisis cruzado de Redes sociales y medios de uso
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Te gustaria que nuestro negocio Galu Salén ofertara cursos de academia

e

actualmente

Elaboracion: Fuente propia




82

Un dato muy interesante, es que algunos centros de estética y belleza tienen sus academias,
lo que se logra valorar, es que en vista de los beneficios adquiridos hay muchos clientes que
les gustaria aprenderé a realizar nuestros servicios. Lo que habla muy bien de la aceptacion
y la calidad de los productos y las aplicaciones de estos, sin obviar a la excelente capacitacion

del personal.

VII. PLAN DE MARKETING GALU SALON

7.1 Resumen Ejecutivo

7.1.1 Idea y modelo de Negocio

Maximizar la rentabilidad a corto y mediano plazo, logrando un incremento en el
posicionamiento de mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido personal durante

el segundo semestre del 2021

7.1.2 Objetivos

e Analizar las variables tomadas en cuenta para segmentar el mercado y la seleccion
del mercado meta al primer semestre del 2021

e Desarrollar estrategias que impacten el segmento actual del mercado de belleza y
cuido personal que permitan posicionarse en el mercado durante el segundo semestre
del 2021

e Valorar los aspectos estratégicos tomados en cuenta para la mezcla de mercadotecnia
al primer semestre del 2021

e Aplicar estrategias genéricas a las Unidades estratégicas de negocios al segundo

semestre del 2021
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7.1.3 Conclusiones

La principal realizacion de este plan culmina con un plan estratégico y de accion para la
correccion de las debilidades como estrategia de reorientacion, afrontar amenazas y
mantenimiento de las fortalezas como estrategias defensivas y de supervivencia, asi mismo
explotar las oportunidades del sector de cuido personal como estrategia ofensiva y de

reorientacion.



7.2 Andlisis de situacion

7.2.1 Escenario (Analisis PESTEL)

POLITICO

ECONOMICO

SOCIAL

TECNOLOGICO

ECOLOGICO

LEGAL

DESCRIPCION Amenaza / Oportunidad Intensidad
Clima Politico A Alto
Gobierno A Medio
Tendencias Electorales A Alto
Politicas Electorales A Alto
Conflicto A Medio
Iniciativas, bonos, incentivos (0] Baja
AMENAZA -2.67
DESCRIPCION Amenaza / Oportunidad Intensidad
Tendencias (0] Alto
Crisis A Alto
Ciclos economicos A Medio
Politicas de innovacién (0] Medio
Oferta de productos similares A Medio
Incremento de consumos bhasicos A Alto
OPORTUNIDAD 6.67
DESCRIPCION Amenaza / Oportunidad Intensidad
Movilidad geografica A Medio
Cambios de estilo de vida o Alto
Actitudes y opiniones (0] Alto
Imagen corporativa (0] Alto
Actitudos de consumo O Alto
Cambios socioculturales O Medio
OPORTUNIDAD 2.83
DESCRIPCION Amenaza / Oportunidad  |Intensidad
Infraestructura fisica (@] Baja
Infraestructura tecnologico (0] Alto
Tecnologias emergentes A Medio
Impacto del internet A Alto
Acceso tecnologico o Alto
TIC O Alto
AMENAZA -6.20
DESCRIPCION Amenaza / Oportunidad Intensidad
Problemas medio ambientales A Alto
Procesos de produccion A Medio
Amigabilidad medio ambiental A Baja
Regulacién A Medio
Eliminacién de desechos A Medio
Crisis sanitaria A Alto
AMENAZA -7.80
DESCRIPCION Amenaza / Oportunidad  |Intensidad
Politicas laborales A Baja
Licencias para desarrollar la actividad A Alto
Impuestos A Alto
Leyes de competencia A Medio
Leyes de salud A Alto
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ANALISIS PESTEL

POLITICO

ECOLOGICO ECONOMICO

TECNOLOGICO SOCIAL

El analisis PESTEL da indicadores positivos 0 de oportunidades en cuanto a diversos
escenarios valorando los aspectos sociales con una ponderacion de un 6 dentro de una escala
del 1 al 10 y los tecnoldgicos con un 3. Aprovechando indicadores de cambios de estilo de

estilo de vida, las actitudes y opiniones, imagen corporativa y actitudes de consumo.

Y el tecnoldgico la infraestructura tecnoldgica, el acceso tecnoldgico y las tecnologias de la

informacién y la comunicacion.

Asi, dentro de las mayores amenazas se encuentran las politicas, siendo los mas importantes

factores de riesgo el clima politico, tendencias electorales y las politicas electorales

Ademas, se ubica la crisis sanitaria como un aspecto relevante dentro de las amenazas.
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7.2.2 Andlisis de la Competencia

El presente item valora como analisis de la competencia la percepcién y los factores internos

Percepcion del publico
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0
Galu Salon Nefertiti  Andreas Salon MEDIA
Salén veronica

En esta grafica se puede observar que el competidor que mas se acerca a una percepcion de
calidad por parte del cliente es Nefertiti, con aspectos de precio, calidad, imagen corporativa,

tiempo en el servicio y formas de pago.

Factores internos

120.0
100.0
80.0
60.0
40.0
20.0

0.0
Galu Salon Nefertiti Andreas Salon MEDIA
Salén veronica

COMPETIDORES
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En cuanto a factores internos también la competencia mas cercana es Nefertiti con elementos
como cuota de mercado, tecnologia, alianzas estratégicas, personal, equipo de gestion

posicionamiento del nombre, ya que no poseen una adecuada identidad de marca.



7.2.3 Analisis de competitividad
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S S S S S
S ] ] ] Alto poder de ]
Altarivalidad entre los o Alta amenaza de nuevos o Alta amenza de productos S Alto poder de negociacion de los S negociacion de los S
competidores ; competidores ; sustitutos '>° proveedores '>° clientes §
Numero de competidotes 1[Nivel de precios 0|Cantidad de productos 1|Cantidad de proveedores 1|Nivel de organizacién 0
Tamaiio de los competidores 1[Niveles de inversiones 1[Aceptacion 1|Concentracion 0|Nivel de informacion 1
Crecimiento del sector 0|Economias de escala 0|Variedad 0|Servicio de atencion 1
Diferenciacion del producto 1|Lealtad de los clientes 1 Control de la cadena de suministro 1
Concentracion del mercado 0|Experiencia acumulada 1
Elasticidad del producto 0|Acceso a canales de distribucién 1
Barreras politas y legales 0
Promedio 0.50 0.57 0.67 0.75 0.50]




ANALISIS 5 FUERZAS DE PORTER

Alta

personal tiene una alta participacion en diversos campos de accion

89

El presente analisis de las 5 fuerzas de Porter sefiala una alta
rivalidad entre los competidores en cuanto al crecimiento del sector,
debido a que muchas personas se han dedicado a emprender al
quedarse desempleado, estos se capacitan en instituciones técnicas
para tener un conocimiento medio en el ramo de la belleza y abren
negocios a precios bajos; por otra parte se puede valorar la
concentracion del mercado el que tiene como relacion negativa la

concentracion del mercado debido a que el negocio del cuido
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desde venta de productos, hasta servicios personalizado y a domicilio, por Gltimo, en esta
valoracion se logra observar una relacion desfavorable en cuanto a la elasticidad de los bienes
y servicios, debido a que este tipo de productos no son de primera necesidad y al tornarse los

precios elevados hay muchas opciones para decidir.

Otro factor que hay que toma en cuenta es la alta amenaza de nuevos competidores, en cuanto
a nivel de precios ya que, al no conocer el mercado, estos emprendedores introducen sus
servicios a un precio bajo, asi mismo hay pymes que consiguen productos de baja calidad
que venden al por mayor o al detalle con un precio relativamente bajo en comparacion a los
productos altamente calificado por la calidad y con los que Galu Salén se desarrolla y fideliza

a sus clientes.

7.2.4 Andlisis de Posicionamiento

En este apartado se tomaron factores para el andlisis en cuanto al grado de posicionamiento

en el sector del cuido personal, especificamente valorando a la competencia.

Los aspectos valorados fueron: Identidad de Marca y relacion Precio y Calidad
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Galu salon

Andreas Salon +

Salon veronica

IDENTIDAD DE MARCA

—
PRECIO ¥ CALIDAD

Se puede constatar que el grado de posicionamiento del sector lo mantiene Galu Sal6n en
cuento a Calidad como factor principal, tomado en cuenta para tener la marca definida, los

cliente prefieren un servicio de alta calidad ante invertir un precio justo.



7.2.5 Andlisis de Clientes
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.LO QUE OYE?

Recomendado por...

No pierdo nada en utilizarlo

La gente a como te mira te trata

Un conocido fue al salén y se quejé por
redes sociales

No puedo desperdiciar mi apariencia

Te gusto esto que me hice, te quedaria a
VoS

Me quiero hacer el alisado

Voy a ir a hacerme las ufias

En el sal6n de belleza para relajarme

Me trataron excelente

La maquinas que usas son modernas

Es que me echan vitaminas

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

Por qué no me dura lo que me hice
Quiero corregirme las imperfecciones
No tengo tiempo para ir al sal6n
Debo estar presentable
Quisiera algo barato pero bueno
Debo verme bien pero no sé como

Quiero un cambio de loock,
Ya me tiene aburrida este pelo

¢QUE VE?

Modelos, influencer, tendencias

actuales

Quiero tener a alguien que me lo haga

bien pero barato
Youtube
Redes sociales

Un mundo donde te aceptan por tu

apariencia

Hay una variedad de colores para el

cabello
Revistas

Me gusta el local y si tiene wifi

Quiero lo mejor, que se adapte a mi estilo y piel.
No tengo tiempo, pero paso frente al espejo mucho tiempo
Voy a preguntar para que me recomienden

No sé por donde empezar

¢(QUE DICE Y HACE?

ESFUERZOS

Voy a gastar mi dinero y espero que me quede como me lo imagino

Espero que sirva

Ser constante

Ahorrar

Buscar la calidad, aungue sea caro

RESULTADOS
Sentirme seguro
Sentirme bien conmigo misma
De verdad funciona
Mejora mi calidad de vida
Lo llevaba tiempo idealizando me quedara asi
Aumenta mi autoestima
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7.2.6 Unidades Estratégicas de Negocios (UEN)

6.2.6.1 Cartera de servicios

Keratina

desde

U330

Deide U$60

cCapiloterapia?

KIT pyvox

o @ shampoo

.
« Tenes ol eabello deshidratado © coating spray i © conditioner
« Puntas sin vida e
« Cabello procesado quimicamente I

evax
Rehidrata la hebra capilar, nutre, aporta brillo
v con su debido cuido su cabello le da una

sonrisa con los resultados despues de tanto. evox

~Gr ik L o e



Alisado Orgénico del Cabello Evox

Coloracién del Cabello

Slip Ender - Corte de Puntas Maltratadas del Cabello

Esmaltado Semipermanente

Keratina Unnigue

Botox Capilar

Floriterapia
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7.2.6.2 Matriz LGy BCG
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VENTAS CUOTA
VENTAS SECTOR MERCAD
PROPORCIO SECTOR ANO TASA o
N CARTERA VENTAS ARNO ANTERIO CRECIMIENT RELATIV
PRODUCTOS VENTAS NEGOCIO LIDER ACTUAL R O MERCADO A
a b t t = (t-to)/ts = alb
Alisado Organico Evox 130,000 12.58% 60,000 300,000 260,000 15.38 2.17
Coloracion del cabello 800,000 77.44% 350,000 700,000 680,000 2.94 2.29
Slip Ender - Corte de
puntas 67,000 6.49% 40,000 200,000 198,000 1.01 1.68
Esmaltado
semipermanente 15,000 1.45% 34,000 60,000 50,000 20.00 0.44
Keratina Unnique 7,000 0.68% 10,000 15,000 12,000 25.00 0.70
Botox Capilar 5,000 0.48% 10,000 20,000 16,700 19.76 0.50
Floriterapia 9,000 0.87% 10,000 14,000 13,500 3.70 0.90




TOTALES

1,033,000

100%

514,000

1,309,000

1,230,200
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Tasa de crecimiento de mercado

30.00

2500

20.00

10.00

5.00

0.00

-10.00
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MATRIZ BCG .
) Keratina Unnique; 0.68% Teager
) Esmaitado semipermanente; 1.45%
Botox Capilar 1.15%
Alisado Organico Evox; 12.58%
(
f. .\
Floriterapia 2.8% ’
Coloracion del S,euo; 77.44%
slip Ender - Corte de puntas; 6.49%
10 1 (o]

Cuota relativa de mercado



7.2.7 Anélisis DAFO y CAME

Matriz CAME Andlisis Interno

Estrategias para Corregir Debilidades -

Apalancamiento Financiro

Tener seguimiento por medio de base de datos
Aumentar la mejora de servicio
Realizar alianzas estrategicas con importadores de MP

Factores
negativos

Subcontratar una agencia de Marketing Digital y ecommerce

Desarrollar camparias publicitarias y activaciones de marca
Compra de local a mediano plazo
Actualizar bases de datos y conseguir Leads

Realizar alianzas estrategicas con importadores de MP

Realizar un estudio de cada UEN, portafolio de productos y
servicios

Estrategias para Mantener Fortalezas hd

Hacer un estudio actualizado del mercado meta
Capacitacion constante
Actualizar conocimientos tecnicos

Dar una experiencia positiva al cliente, generando fidelizaciéon

Resalltar la utilizaciéon de productos certificados en las
campafas de marketing digital
Compra de tecnhologias para mejora y rapidez en el servicio
Capacitacion contante en uso de plataformas digitales y redes
sociales
Mejorar la relacion comercial con los proveedores de productos
de calidad
Elaborar procesos de servicio con calidad

Factores
positivos

Invertir en higiene y presentacion del local
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Anadlisis Externo

Estrategias para Afrontar Amenazas -
Mantener las condiciones higienicas y sanitarias en todos los
locales e implementos
Posicionarse en el nicho actual
Generar valor del producto por medio de la diferenciacion

Realizar promociones donde el cliente valore el cumplimiento

de sus espectativas
Importar productos en gran escala diferenciando a la pyme
por liderazgo en costo
Tener los aspectos legales y tributarios al dia
Hacer un analisis de Pareto de productos mas demandados
Mantener una cartera de proveedores con mejores
condiciones
Reclasificar y generar valor a los clientes actuales y
potenciales

Estrategias para Explotar Oportunidades -
Posicionarse como lider en el mercadodel cuido personal
Diferenciacion de los competidores
Estar actualizados en cuanto a los cambios generados en el
estilo de vida de los clientes
Lograr un alto reconocimiento de marca por medio de
opiniones positiva en redes sociales y recomendaciones
Mantener un nicho de mercados adaptable a diferentes
segmentos sociales
Manejo de tecnologias para la comodiad y confort del cliente
Actualizar los equipos y formas de comunicacion

Actualizar los estilos de cada cartera de servicio en cuanto a
tendencias
Mantener la originalidad en cuanto a formas y procesos de
servicio



Factores Interno

F1 Mala situacion financiera
F2 No tiene servicio de post venta

F3 Servicio de excelencia

F4 Altos costos en materiales
F5 Poca inversion en contenido en redes sociales

F6 Falta de desarrollo publicitario
F7 No cuenta con local propio

F8 Base de datos desactualizada
F9 Limitado analisis de UEN

F10
F11

01 Numero y tamafio de los competidores

02 Diferenciacion de los competidores

03 Cambios de estilo de vida

04 Actitudes y opiniones de consumo

05 Cambios socio culturales

06 Infraestructura tecnologica

07 Acceso tecnologico

08 Tendencias

09 Paliticas de innovacion

Fortalezas para aprovechar Oportunidades: Estrategia
Ofensiva

FO1 Proponer oferta deacuerdo a las tendencias

FO2 Informar los productos certificados ante opiniones

FO3 Utilizar la alta tecnologia en politicas de innovacion

FO4 Subcontratar community manager

FO5 Resaltar la calidad en el senicio ante la competencia

FOG6 Posicionarse por la experiencia en el mercado

Minimizar debilidades de Oportunidades: Estrategia de
Reorientacion
Posicionarse como lider en el mercadodel cuido
DO1 personal
DO2 Diferenciacion de los competidores
Estar actualizados en cuanto a los cambios generados
DO3 en el estilo de vida de los clientes
Lograr un alto reconocimiento de marca por medio de
opiniones positiva en redes sociales y
DO4 recomendaciones
Mantener un nicho de mercados adaptable a diferentes
DO5 segmentos sociales
Manejo de tecnologias para la comodiad y confort del
DOE6 cliente
DO7 Actualizar los equipos y formas de comunicacién
Actualizar los estilos de cada cartera de servicio en
DO8 cuanto a tendencias
Mantener la originalidad en cuanto a formas y procesos
D09 de servicio

Fortalezas parareducir Amenazas: Estrategia Defensiva

FAL Cartera de producto adaptable a segmentos

FA2 Resaltar las medidas higienicas del local

FA3 Tener ofertas ante niveles de precio

FA4 Promocionar la cartera de productos diferenciada
FA5 Mantener los aspectos legales al dia

Minimizar debilidades para evitar Amenazas: Estrategia de
Supervivencia
Mantener las condiciones higienicas y sanitarias en todos los
DAL locales e implementos
DA2 Posicionarse en el nicho actual

DA3 Generar valor del producto por medio de la diferenciacion
Realizar promociones donde el cliente valore el cumplimiento de
DA sus espectativas
Importar productos en gran escala diferenciando a la pyme por

DA5 liderazgo en costo

DAG Tener los aspectos legales y tributarios al dia
DA7 Hacer un analisis de Pareto de productos mas demandados

DA8 Mantener una cartera de proveedores con mejores condiciones

DA9 Reclasificar y generar valor a los clientes actuales y potenciales
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Factores externos
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7.2.8 Factor es Claves de éxito

Dentro de los factores claves de éxito de Galu Saldn se tienen los siguientes:

=

Mantener la calidad de los productos que se aplican en los diferentes servicios

2. Informar al cliente sobre las promociones y apertura de cartera de servicio

3. Mantener la higiene en el local, ante la pandemia y sus efectos

4. Mantener la tecnologia de punta para la rapidez y la experiencia de satisfaccion en el cliente

5. Mejorar el contenido de redes sociales y auto respondedor en mensajeria

7.2.9 Asuntos Criticos

1. Tener control en la rotacion de inventario de productos que se aplican para cada servicio
2. Satisfaccion y fidelizacion

3. Anélisis constante del mercado

4. Presupuestos actualizados de Marketing

5. Actualizacion constante en el Marketing Digital

7.2.10 Estrategias de Marketing

7.2.10.1 Mision

Somos Elegancia y Consentimiento en un Salén de Belleza dirigido hacia el cliente méas exigente,
cumplimos sus expectativas con las tendencias mas actuales de la industria de la belleza y el cuido
personal, aplicando productos del més alto nivel y calidad estética, en un medio cémodo, donde

puedan sentirse en el mayor confort, relajamiento y calidez; bajo el trato de un personal calificado
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para todas las necesidades, dotados con tecnologia de punta para diferentes servicios, de una forma

personalizada que lo hacen sentirse Unico.

7.2.11 Vision

Posicionarse como el salén de belleza de més alto nivel en la industria de la belleza y el cuido
personal en Nicaragua y Centro Ameérica, con la mejor tecnologia y excelencia, logrando eficacia 'y

competitividad en vista como referencia en todos los segmentos.

7.2.12 Objetivos SMART de Marketing

e Incrementar las ventas y ganancias en un 30% semestral progresivo, por medio de ofertas
diferenciadas que fortalezcan el liderazgo en costos a corto plazo.

e Posicionarse en el mercado en un 50% destacando los atributos del servicio y los productos
relacionados por medio del marketing digital y contenido generado en redes sociales,
logrando un aumento de su participacion de mercado la industria del cuido personal a
mediano plazo

e Captar y fidelizar al 70% del segmento actual, asi como de nuevos segmentos de mercado,
incrementando su cartera por medio de estrategias variadas aplicadas a la mezcla de
mercadotecnia a largo plazo

e  Optimizar el embudo de conversion por medio del analisis y estadisticas de marketing digital
y estrategias de SEO en la web logrando el incremento de una participacion de un 25%
progresivo de seguidores y conversiones en redes sociales

e Evaluar la segmentacion actual para una expansion en nuevos mercados y alcance de nichos
no visualizados por la competencia, por medio de apertura de 3 locales en zonas geograficas

con altos potenciales en ventas a largo plazo
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7.2.13 Estrategias del Marketing Mix (Mezcla de Mercadotecnia)

7.2.13.1 Estrategia de Producto / Servicio

Incrementar las ventas y

ganancias en un 30%

semestral progresivo, por
medio de ofertas
diferenciadas que

fortalezcan el liderazgo en

costos a corto plazo.

7.2.13.2 Estrategia de Precio

Incrementar las ventas vy

ganancias en un 30%

semestral progresivo, por
medio de ofertas
diferenciadas que

fortalezcan el liderazgo en

costos a corto plazo.

Vinculos sociales

Vinculos personalizados

Descuentos promocionales

Agrupacion de precios

(Combos)

Creacion de Membresias Yy
clasificacion de clientes, segun
su consumo, fidelizacién y
recomendaciones

servicio

Personalizar el

exclusivo para cada cliente

Precios en periodos del afio o
épocas especiales

Realizar diferentes servicios o
aplicaciones de productos +
corte de cabello u otros
servicios mayormente
precio

comunes por un

conjunto
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7.2.13.3 Estrategia de Plaza

Evaluar la segmentacion
actual para una expansion en
nuevos mercados y alcance
de nichos no visualizados por
la competencia, por medio de
apertura de 3 locales en
zonas geogréficas con altos

potenciales en ventas a largo

plazo

Catalogo y Marketing Online

Outsourcing para Marketing

digital
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PROMO

Favado + corte + secado U825

Lavado + Color base + secado U$35

[Colores seleccionados |

Lavado + tratamiento hidratante US30

+ secadojonda/planchado

Mantener un catalogo por
pagina web y redes sociales,
como punto de venta

Subcontratar community
manager para llevar a cabo
clientes

alcance con

potenciales



7.2.13.4Estrategia de Publicidad y Promocién

Optimizar el embudo de

conversion por medio del Analitica Web

analisis y estadisticas de

marketing digital y

estrategias de SEO en la web  Audience Insigth
logrando el incremento de

una participacion de un 25%

progresivo de seguidores y

Generacion de contenido

conversiones en redes

sociales

7.2.13.5 Estrategia de Personas

Captar y fidelizar al 70% del
segmento actual, asi como de
nuevos segmentos de
mercado, incrementando su Capacitacion constante
cartera por medio de

estrategias variadas
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Realizar un analisis de
contenido en redes sociales
Segmentar la  audiencia
objetiva que percibe el
contenido publicitario en redes
sociales

Potencializar los contenidos
publicados en redes sociales
para lograr generacion de leads

y conversiones

Establecer una politica de
servicio al cliente con
protocolos de saludo, atencién
a las necesidades de los
clientes, cordialidad y
protocolo de despedida y post

venta.



aplicadas a la mezcla de

mercadotecnia a largo plazo

7.2.13.6 Estrategia de Procesos

Incrementar las ventas vy

ganancias en un 30%

semestral progresivo, por
medio de ofertas
diferenciadas que

fortalezcan el liderazgo en

costos a corto pIazo.

Premios a colaboradores

Generacion de contenido

Mapa de experiencia
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Segmentar la  audiencia

objetiva que percibe el
contenido publicitario en redes
sociales

Disefiar en colaboracion con
los estilistas, combos de los
disponer los

que pueden

colaboradores

Elaborar procesos y Mapa de
satisfaccion y experiencia del

cliente



7.2.13.6 Estrategia de Evidencia Fisica

Captar y fidelizar al 70% del
segmento actual, asi como de
nuevos segmentos de
mercado, incrementando su
medio de

cartera por

estrategias variadas
aplicadas a la mezcla de

mercadotecnia a largo plazo

Desarrollo de herramientas

sensoriales

Uniformar a los colaboradores

Prueba de productos
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Instalar vaporizadores de
diferentes olores agradables
para mejorar la estadia de los

clientes en las instalaciones

Mejorar las condiciones de los

espacios fisicos, con
decoraciones, colores y musica
relajante

Instaurar un uniforme para
todos los integrantes de la
evidenciar

empresa  para

organizacion 'y dar una
sensacion de confiabilidad a
los clientes

Realizar muestras gratis para
los clientes en la entrada del
establecimiento

para  que

pueden adquirirlos dentro de el
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7.2.14 Estrategias Genéricas de Porter

_

-Desarrollo de tecnologias para aplicacion de
productos y elaboracion de servicios
especializados

Acceso favorable a factores de produccion
como lo son productos de alta calidad para
una experiencia satisfactoria en el cliente

Localizacion de la empresa: En una plaza de
Compras con presencia, acceso,

Exclusividad y personalizacion

Tendencias actuales

Experiencia de senfirse relajado y en paz

[
I

Membresia por cliente fiel y alto consumo

Descuentos personalizados y promociones
por recomendaciones en redes sociales
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7.2.15 Estrategia de CIM e Identidad de Marca

7.2.15.1 Marca de Galu Salon

S

[

N\

La inspiracion en nuestras manos

Fuente: Elaboracion propia
Esta marca mantiene un estatus donde se valora la mision y valores institucionales, donde sobresale

la excelencia y la inspiracion; ademas se destaca el color dorado.

Como concepto después de la realizacion del mapa de empatia, logrando identificar el buyer person

se logra el concepto de “La inspiracién en nuestras manos”



7.2.16 Generacion de contenido digital

Sugerir cambios

;Es la categoria correcta de Gald salon?

Sala de eventos y espectaculos

Si No lo sé No

Fotos Ver todo

109

OTRAS PUBLICACIONES

Galli salon
20h-Q

El afio casi nos dice adios y nosotros seguimos enamoradas de los
trabajos que hemos realizados.

Pueden agendar su cita para Diciembre desde ya!

MSeméforos de linda vista 200mts al oeste contiguo a Fetesa 200mts
al oeste contiguo al Bac y Fetesa en plaza caracol linda vista

Agenda tu cita{§ 77022491
#.. Ver mas

Como parte del marketing digital se comunican las diversas promociones e informacion actual por

medio de redes sociales manejadas por un community manager.
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7.2.16.1 ldentidad de marca

En este apartado se logran observar los diferentes Mockups de la marca y su visualizacion en

implementos promocionales

Elaboracion: Fuente propia (Plaiceit)
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Elaboracion: Fuente propia (Plaiceit)



7.2.17 Plan de accion y presupuesto de marketing

Seguimiento de

clientes

Mejora de servicio

Importaciones

Evaluar la cartera de
clientes actuales vy
realizar por medio de
landing page,
generacion de Leads
Personalizar el servicio
por medio de un estudio
de aceptacion, gustos y
preferencias

Realizar importaciones
de productos, por medio
de alianzas estratégicas

a menores costos en

fletes y aranceles

Descripcion

Valorar los contactos
actuales y generar nueva
bases de datos, dando
seguimiento
personalizado

Mejorar el servicio en
cuanto a tiempos de
servicio, experiencias de
consumo

Identificar proveedores
internacionales, con los
cuales se pueda realizar

diferentes alianzas de

Persona a cargo

Gerente general

Duefia

Operaciones

Cantidades

5 Camparias

1 por semestre

1 por trimestre
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presupuesto

$50

100

1500



Contratacion  de
personal de

marketing digital

Elaboracién de
procesos de

Servicios

Actualizacion  de
equipos y formas

de comunicacién

Contratar una agencia

de marketing digital

Elaborar mapa de

experiencia actualizado

Valorar la vida util y
estado de  equipos

actuales

importacion de
productos aplicados
Bldsqueda de una
agencia de Marketing,
para administrar y
generar contenido en
redes sociales y medios
online

Investigar por medio de
un analisis de
percepcién la
experiencia dentro de la
cadena de valor
brindada por el Salon
Levantar inventario de

maquinaria y equipo

Dueia

Operaciones

Operaciones

1200

3000
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Resaltar
condiciones

higienicas

Elaboracion

catalogo online

Uso
herramientas

sensoriales

la

de

de

Rotular y mantener los
ambientes con
implementos de higiene
ante la emergencia
sanitaria

Elaborar seguimiento y
concatenar  diferentes
sitios web, como blog y
redes sociales con un
catalogo de productos y
servicios

Instalar vaporizadores
de diferentes olores
agradables para mejorar
la estadia de los clientes
en las

instalaciones,

mejorando las

Compra de equipos y
suministro de higiene y
reposicion periddica
(Desinfectantes,
mascarillas, guantes)
Elaborar catalogo
digital, por medio de

diversas plataformas de

ecommerce

Mejorar la presentacion
del local y satisfaccion
de los clientes por
medio del andlisis de

percepcion de cada

cliente, preguntandoles

Gerente general

Encargado de

Marketing y duefio

Gerente general

2

200

100

1500

114
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condiciones de los sus aromas Yy colores
espacios fisicos, con preferidos
decoraciones, colores y

masica relajante
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7.3 Marketing Operativo

7.3.1 KPIs propuestos

Variables de contral Indicador Frecuencia Fuente
. . Facturacion
Ventas Crecimiento Mensual / anual ’
Reporte de ventas
Market share Nivel de markef share Mensual Estudios de mercado
Posicionanuento Nivel de recordacion Anual Estudios de mercado

Los planes de contingencia son aquellos que velaran por la continuidad del negocio con relacion a

disminuir los riesgos. Entre los riesgos identificados tenemos a los siguientes:

e Proveedores de insumos que no cumplen con las fechas de entrega estipuladas
e Rotacion de personal

e Baja aceptacion del servicio

Con relacion a los riesgos mencionados, los planes de contingencia serian los siguientes:

e Contar con mas de una asociacion de proveedores
e Programa de comisiones atractivo para el personal
e Acciones de comunicacion y equity para reforzar el posicionamiento de marca y elevar la

recordacion de Balance Spa
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VI1Il. CONCLUSIONES

Analizados a través del estudio de Marketing Analitico los entornos en la industria del cuido
personal, se obtuvo un vision claray detallada del mercado y la competencia a corto y mediano plazo
de la Pyme Galu Salon durante el segundo semestre del 2021, donde se observé una alta rivalidad
entre los competidores en cuanto al crecimiento del sector, también relacion negativa la
concentracion del mercado debido a que el negocio del cuido personal tiene una alta participacion
en diversos campos de accion desde venta de productos, hasta servicios personalizado, para finalizar
este aspecto es la alta amenaza de nuevos competidores, en cuanto a nivel de precios ya que, al no

conocer el mercado, estos emprendedores introducen sus servicios a un precio bajo.

Por parte de la competenciay el posicionamiento de la marca se midi6é que la marca Gald Salén tiene
una mayor presencia para el segmento de mercado definido, siguiéndole el Sal6n de belleza Nefertiti

valorando el precio, la calidad, imagen corporativa, tiempo en el servicio y formas de pago.

También se defini6 a través del marketing estratégico las estrategias a corto y mediano plazo que se
desarrollan una ventaja competitiva y el crecimiento, donde se establecieron vinculos sociales y
personalizado, descuentos promocionales, la agrupacion de precios, los catalogos y seguimiento en
nuevos canales de distribucion por medio de marketing digital, se valoran también estrategias de
analitica web, segmentacion por medio de Audience Insight, la generacion de contenido en redes
sociales, la capacitacion y premios a colaboradores lo que genera una mejor experiencia; se

desarrollan diversas herramientas sensoriales y pruebas de producto.

Por otra parte, se desarrollo el Marketing Operativo por medio de la mezcla de mercadotecnia y su
organizacion dentro del plan de marketing alcanzando la obtencion de politicas y procesos que

refuercen el cumplimiento estratégico a corto y mediano plazo de la Pyme Galu Salén durante el
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segundo semestre del 2021, en este se logré identificar los KPIs propuestos para medicion,

seguimiento y control de los objetivos, asi como un plan de contingencia adecuado.

Para finalizar se elaboré un plan de Marketing para la PYME GALU Salon, se valora que con este
se ha incremento el posicionamiento de mercado y desarrollo comercial en la industria del cuido
personal durante el segundo semestre del 2021, maximizando la rentabilidad a corto y mediano

plazo.

IX. RECOMENDACIONES

Como recomendaciones para el mejoramiento continuo y la retroalimentacion se propone:

1. Elaboracion de un plan de negocios actualizado, para tener aspectos generales del Salon de
belleza

Elaboracion de un flujograma de areas de servicio

Disefio de areas personalizadas en las salas de servicio diferenciado

Realizar alianzas estratégicas con diferentes importadoras de producto

Elaboracion de un plan de medios y de marketing digital

o o~ w N

Disefio de un manual de contenido creativo y formatos para disefio de productos
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ANEXQOS



Estudio de Mercado Gald Salon

El objetivo de este cuestionario es conocer los gustos y preferencias de los servicios v
productes ofertados en Gald Salén con el fin de mejorar nuestro compromiso con ustedes.

*Obligatorio

1 & ico
. Correo electronico

2. Genero

Marca solo un dvalo.

| Mujer
) Hombre
) Prefiero no decirlo

") Otros:

3. Edad Aceual

Marca solo un dvalo.

200 menos
121-25
1 2630
| 30-40

" 41 a mas




Marca solo un dvalo.

) Soltero
| Casado

| Oros:

Trabaja acrualmente
Marca solo un dvalo.

) 5i
Mo

Tipo de rabajo
Marca solo un dvalo.

"I Trabajo fijo

| Trabajo temporal
') Por tumas

| Por cuenta propia

) Otros:




8.

9.

Marca solo un dvalo.

' Menos de $100

) De §100 2 $ 200
) De $201 2 § 300
) De 5301 a $ 400

") De 401 a §500

1 De S5 501 amas

Ubicacion domiciliar

Marca solo un dvalo.

) Linda vista norte

) Linda vista sur

1 Walle dorado

) Las brisas

Los arcos

Fuera de managua

") Urbanizaciones de carretera nueva a Leon

) Otros:

Acude acruzlmente a un salon de belleza

Marca solo un dvalo.

) Si

) No

10.

11.

Nombre del salon de belleza que visica

Con que frecuencia uriliza los servicios de un salon de belleza
Marca solo un dvalo.
Sernanal
() Quincenal
) Mensual

) Crros:




12 Conque frecuencia se realiza los siguientes servicios en el salon de belleza al que asisce
Marca solo un dvalo por fila.

Semanal Quincenal Mensual Semestral Mo aplica

contz o O O O

()

Peinado I:_? f_j ':_:' ,—3 -
Tintura - - 2 - -
Manicure -, ) ] - -
Pedicure G o (:J - G
Depilacidn - o O O O
Maquillaje - 2 2 - -

Masaje )

0
0

Limpieza facial

9
9
9
0

Lavado I:__? D l:_J L (._2
Secado - - - - -

O
0
0

Tratamientos capilares [ )

13, Qe servicios son mas atracrivos en Gald Salén segun m preferencia?

Selecciona todes las opciones gue cowrespondan.

|:| Alisado Orgdnico del Cabello Evox

[ ] Coloracidn del Cabello

|:| Slip Ender - Corte de Puntas Maltratadas del Cabello
[ ] Esmattada Semipermanents

|:| Keratina Unnigue

[ ] Botox Capilar

[] Floriterapia




14

15

En que ubicacién queda el salon de belleza que visina

Marca solo un dvalo.

) Cerca del lugar de vivienda

__' Cerca del trabajo

-__‘: Servicio a domicilio (Delivery)

) Owros:

Chee dia de semana prefiere asistir al salon de belleza

Marca solo un dvalo.

| Lunes

| Martes

| Migrcoles

| Jusves

I Viernes

") Sabado

A

) Domingo




14

15

En que ubicacién queda el salon de belleza que visina

Marca solo un dvalo.

) Cerca del lugar de vivienda

__' Cerca del trabajo

-__‘: Servicio a domicilio (Delivery)

) Owros:

Chee dia de semana prefiere asistir al salon de belleza

Marca solo un dvalo.

| Lunes

| Martes

| Migrcoles

| Jusves

I Viernes

") Sabado

A

) Domingo




16. En que horario prefiere asistir 2l salon de belleza

Marca solo un dvalo.

[ ) Bam aTam
[ ) 7am agam
19am allam
[ )12ma2pm
) Zpm adpm
() 4pm a 5pm
.__'_',': Spm a 7pm
') 7pm a 8pm

) 8pm a 10pm

17.  Seleccione los arriburos mas importances que debe de tener un salon de belleza

Selecciona todas las opciones gue cowrespondan.

[ Precia

[] Amabilidad

[ ] Limpieza o higiene

[] Comodidad e instalaciones

|:| Espacios preferenciales

[] Agilidad

[] Accesibilidad delivary

|:| Productas que utilizan diferenciados de acuerdo a las preferancias en marcas
|:| Catalogo de tendencias y modas

|:| Estilos personalizados

Otras: D




19.

20.

Marca solo un dvalo.

() Menos de § 20
[ ) De 20 & 503
[ ) De §51 2 80
[ )DeBla$110
[ De$111a5140
() Mas de $150

Nombre 3 beneficios que le gustaria tener en un salon de belleza
Selecciona todes las opciones gue comespondan.

|:| Promociones por dias festivos

[] Bonos de fidelizacidn

|:| Bonos por conseguir clientes en redes sociales
|:| Cortesia de cumpleafios

[] Paguetes o combes

|:| Membresia o club a clientes fieles

[ ] Descuentos diferenciados

Elige una opcidn, que le gustaria tener en unz membresia

Marca solo un dvalo.

P - -
[ ) Descuentos variados siempre

[ Un servicio gratis
Descuento en aplicaciones de productos

() Membresia familiar con descuentos

[ ) Regalias

() Ser parte del staff de modelos

I ) Otros:

t




1. Arraves de que medios se informa de servicios ¥ pmdu:::m de belleza

Selecciona todes las opciones gue comespondan.

|:| Volantes

|:| Redes sociales
|:| Correo electronico
|:| De boca & boca
[] Paginz web

Ortras: D

22 Cuales la red social de su preferencia

Marca solo un dvalo.

_, Facebook
() Twitter
[ Instagram
() TikTok

[ ) Snapchat
[} Whatsap

[ ) Owros:

%,

23, Oue medio wriliza para ver sius redes sociales
Marca solo un dvalo.

(") Laptop o PC
) Telefono celular
) Tablet

) Owros:




24, Te gustaria que muestro negocio Gali Salon oferrara curses de academia

Marca solo un dvalo.

| Tal vez

25 jOue ripo de ]:lr-:-rn-xi.u:'-n te gustaria personalizar de nieestra marca andar por fidelidad ranco

como tegalia como producto de compra?
Selecciona todes las opciones gue comespondan.

[] camisetas con la marca y servicios de Galii Salén

|:| Cover de celulares y laptop

|:| Tazas
|:| Gaorras

[ Uaveras

|:| Calcomanias para vehiculos

Ortras: D

Gaodgle mo cred ni aprobd este conbenic.

Google Formularios




24, Te gustaria que muestro negocio Gali Salon oferrara curses de academia

Marca solo un dvalo.

| Tal vez

25 jOue ripo de ]:lr-:-rn-xi.u:'-n te gustaria personalizar de nieestra marca andar por fidelidad ranco

como tegalia como producto de compra?
Selecciona todes las opciones gue comespondan.

[] camisetas con la marca y servicios de Galii Salén

|:| Cover de celulares y laptop

|:| Tazas
|:| Gaorras

[ Uaveras

|:| Calcomanias para vehiculos

Ortras: D

Gaodgle mo cred ni aprobd este conbenic.

Google Formularios
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