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RESUMEN

El presente proyecto investigativo busca identificar la estrategia de
marketing perfecta para Jutzi Studio para promocionar los servicios de
belleza en el mercado meta. El objetivo de las tacticas de marketing es
posicionar el centro de belleza en el sector atarazana para atraer los
clientes potenciales a realizarse los servicios de belleza en el sector y sus

alrededores con servicios acorde a su nivel socioecondmico.

Para el estudio de campo se utiliz6 un muestreo probabilistico aleatorio
siempre utilizando las técnicas cuantitativas y cualitativas para conocer las
percepciones y que medios de comunicacion efectiva utilizar para captar la

atencion de los clientes actuales y potenciales.

Palabras Claves: Marketing Digital Clientes Estrategias.
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ABSTRACT

This research project seeks to identify the perfect marketing strategy for
Jutzi Studio to promote beauty services in the target market. The objective
of marketing tactics is to position the beauty center in the atarazana sector
to attract potential clients to perform beauty services in the sector and its

surroundings with services according to its socioeconomic level.

For the field study a random probabilistic sampling was used always using
guantitative and qualitative techniques to know the perceptions and what
means of effective communication to use to capture the attention of current

and potential clients.

Keywords: Digital Marketing Clients Strategies
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1.UBICACION DEL PROBLEMA EN UN CONTEXTO

El centro de belleza “JUTZI STUDIO” inicio sus actividades en el afio 2015
en la ciudadela la Atarazana de la ciudad de Guayaquil que es administrado
por su propietaria Srta. Gema Delgado quien realiza los trabajos de corte
profesional, belleza corporal, estética en general a sus clientes actuales y
potenciales procurando una Optima calidad de servicios en los productos

gue adquieren en el local.

En estos tiempos, el ser humano ya sea del género masculino o femenino
realiza inversién en su belleza estética y corporal para tener un alto
autoestima de belleza. Cabe mencionar que la belleza en estos inicios se
ha creado tendencia a nivel mundial y nacional lo que ha generado muchos
negocios especializados a mejorar la apariencia que van desde centros
estéticos, spa y los gabinetes de belleza para damas y caballeros los
mismos que se han incrementado para satisfacer las necesidades de los

clientes con sus productos para causar impacto en el mercado.

“JUTZI STUDIO ™ es un centro de belleza integral dedicado a la mujer de
la actualidad, en maquillaje, en peinados, cuyo objetivo es resaltar la
belleza corporal y estética de la mujer y satisfacer sus necesidades con el

servicio cada colaborador del centro de belleza.

En presente trabajo de investigacion se desarrollard propuestas de
estrategias de marketing que permitan incrementar los ingresos y los
clientes cuya finalidad es aumentar las ventas de los productos que oferta
el centro de belleza “JUTZI STUDIO " de la ciudad de Guayaquil.



1.2.SITUACION CONFLICTO

Hoy en dia las peluquerias, centros de belleza, Spa buscan estar a la
vanguardia de la belleza estética y corporal lo que genera una libre
competitividad por ser pioneros en las nuevas tendencias de estética en
general. Por consiguientes, JUTZI STUDIO es un centro de belleza enfoca
en brindar sus productos a un nivel socio econdmico medio con ingresos
superiores a un salario basico en donde podran adquirir nuestros

productos.

En los actuales tiempos la ciudad de Guayaquil habia 2.581 locales de
peluqueria de belleza en donde los servicios de belleza oscilan desde $7
hasta $200 dolares dependiendo del paquete de productos que adquiera el

cliente.

Ante esta situacion y la fuerte competencia que existe en el mercado JUTZI
STUDIO debe mejorar sus acciones de comunicacion de sus productos

direccionados al mercado meta para obtener la atencién del mercado.

e Asignar un presupuesto de publicidad para comunicar sus productos
al medio de comunicacion mas efectivo al modelo de negocio.

e Efectuar estrategia de marketing que impulse al incremento de
clientes e ingresos econdémicos al centro de belleza JUTZI STUDIO.

e Efectuar promocion continua en medios digitales para captar la
atencion de los clientes.

e Efectuar difusion de los productos por las redes sociales para captar

la atencion de los clientes millenians.

Lo antes indicado, conlleva a mejorar las acciones de marketing que debe
implementar el centro de belleza JUTZI STUDIO para comunicar sus
productos al mercado efectuando un inversion acorde a sus necesidades

de negocio.



1.3.FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, COmo mejorar las estrategias de marketing para generar mas ingresos en
el gabinete “JUTZI STUDIO " ubicada en la ciudadela la Atarazana de la
ciudad de Guayaquil durante el periodo 2019?

1.4.VARIABLES DE INVESTIGACION

e Variable Independiente: Estrategia de Marketing

e Variable Dependiente: Aumento de clientes

1.5.DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Administracion

e Area: Marketing

e Aspecto: Estrategias - Clientes

e Periodo: 2019-2020

e Tema: Propuesta de estrategia de marketing en el gabinete “JUTZI
STUDIO " ubicada en la ciudadela la atarazana de la ciudad de

guayaquil durante el periodo 2019
1.6.OBJETIVOS DE INVESTIGACION
OBJETIVO GENERAL

Disefar estrategias de marketing que generen el aumento de clientes en el
centro de Belleza “JUTZI STUDIO “en la ciudad de Guayaquil

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Fundamentar los aspectos tedricos sobre estrategias de marketing.
e Diagnosticar la estrategia actual de marketing del centro de belleza
“JUTZI STUDIO” en comparacion con los competidores directos.

e Elaborar estrategias de marketing que generen el aumento de
clientes en la adquisicion de los productos del “JUTZI STUDIO”.



1.7.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El modelo de negocio que brinda JUTZI STUDIO de ofrecer productos para

glorificar la belleza del segmento de mercado de mujeres que buscan

sentirse bien consigo mismas.

El presente trabajo de investigacion busca conocer e identificar las

necesidades de los clientes potenciales en la adquisicion de productos de

belleza que se deberan promocionar de manera adecuada para captar su

atencion de los clientes utilizando los medios digitales como estrategia de

comunicacién para captar la atencién de ellos y aumentar su consumo y

visita en nuestro local.

Relevancia Social: El mercado oferta productos que ocasionan un
competitividad de todos los modelos de negocios que buscan el
incremento de clientes para mejorar la situacion financiera de la
empresa. La importancia social que tiene el modelo de negocio es
comunicar de manera eficiente los productos en el mercado de
“JUTZI STUDIO ” para aumentar su posicionamiento en el sector
Atarazana.

Implicacién Préactica: Las acciones de comunicacion que se
ejecuten al aplicar el marketing digital ayudaran a incrementar los
clientes en el modelo de negocio y que sirva de estudios para
posteriores negocios que desean tener el exito esperado en el
mercadeo ecuatoriano.

Utilidad Metodologica: “JUTZI STUDIO ” debe efectuar una
programacion anual de comunicacion continua en la redes sociales
Facebook y Instagram que orientaran a captar la atencion de los
clientes en el mercado y ademas puede servir de referencia de

estudio a trabajos similares.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS
El marketing, al igual que otras disciplinas, ha ido adaptandose a los

diferentes avances de la humanidad, tecnologias, conocimiento y
necesidades. Con el paso del tiempo, el marketing ha evolucionado dada
por los distinto expertos y profesionales que dan un giro al concepto a lo
largo de la historia, va ampliandose con el contenido de sus leyes y teorias
y con la interpretacion de estas, de los conceptos que utiliza y lo métodos
de investigacion que se emplean. Y en el caso de las disciplinas sociales
como es el marketing todavia mas, porque actian y se ven influida por el

entorno econdmico, social y cultual (Vértice, 2007).

Aunqgue el termino de Marketing fue acufiado a principios del siglo XX, su
definicion, contenido y ambito de aplicacion han sufrido un continuo debate
que ha provocado cambios; al analizar el desarrollo del concepto de
Marketing se reduce al &rea econdmico empresarial, y a los flujos de bienes
y los servicios, otros tipos de intercambio. Ademas, la funcion que cumple

el Marketing es entendida como el resultado de las actividades.

Segun (Talaya, 2008) describe ocho etapas en el desarrollo de marketing

se dividen en la siguiente manera:
1° Etapa previa de procedente de Marketing, anteriores al siglo XX

e Revolucion industrial.
e Existen importantes procedente en la era de la produccion.
e Division del trabajo.

e Desarrollo del comercio.

2° Etapa de surgimiento de 1900 a 1920



e Aparecen en EE.UU. los primeros institutos de investigacion de
mercados.

e Se identifican funciones empresariales distintas de la produccion.

e Se utiliza el termino Marketing por primera vez en la Universidad de
Wisconsin.

e Surgen las primeras asociaciones profesionales de Marketing.
3° Etapa de identificacion de funciones de Marketing de 1921 a 1945

e A.C. Nielsen crea y desarrolla los indices de detallista de
alimentacion.

e Se desarrolla un interés en determinar las funciones del Marketing.

e Se establece la diferenciacion de productos segun la politica
comercial de las empresas.

e Aparecen diverso aportaciones funcionales no coincidentes.

e Se crea la American Marketing Association
4° Etapa de formacion y consolidacion de 1946 a 1960

e El Marketing se introduce en el campo de los bienes industriales.

e Se publica la obra de McCarthy que desarrolla las cuatro pes del
Marketing.

e Se desarrollan esfuerzo por crear una teoria del Marketing

e Aparece el paradigma funcionalista.

e Se produce un cambio importante en la concepcion del Marketing de
la transferencia de bienes o la satisfaccién de necesidades y deseos

5° Periodo de revision conceptual de 1960 a 1970

e La AMA define como un resultado al Marketing de las actividades
empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicio,

e Se desarrolla una orientacion de Marketing mas directiva y hacia la
empresa.

e Discusién generalizada en el concepto de Marketing.



e Polémica sobre la conveniencia de aplicar el Marketing fuera de la

empresa.

6° Etapa de debate sobre el concepto ampliado de Marketing de 1970 a

1980

e Se introducen los conceptos y técnicas del Marketing en el sector

social

e La mayoria de la comunidad cientifica pronto apoyo esta propuesta

de ampliar el concepto de Marketing

e Desarrollo de cuestiones y principios de la disciplina

7° Etapa de consolidacion y ampliacion del concepto del 1980 a 1990

Todos los problemas, resultados, modelos, teorias e investigaciones de
Marketing se clasifican en funcion de tres categorias dicotdmicas: sector

lucrativo y no lucrativo; nivel de agregacion de micro y macro; y analisis

positivo y normativo.

Figura 2. 1: Evolucién del Marketing 1900-1960

Enfasis Producto y Desarrollo de la organizacion, WVentas
produccion Produccion
Hay diferentes
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tedrica del
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- Ventas - Wentas - Investigacidn
Actividades|- pistribucién - Compras de mercados
de - Distribucidn - Consumidor
marketing - Logistica - Publicidad

Escasa Escasa Alta
Relacion
con otras

areas

Disciplina
mas
relacionada

- Produccion
- Economia

- Economia

- Economia

- Psicologia

- Sociologia

- Organizacidn
de

empresas
Estudio de Estudic de las funciones Comienza
Enfoque mercancias estudio
de las

instituciones

Fuente: (Coca Carasila, 2008, pag. 4)



8° Etapa de revision década de 1990

e Objeciones al concepto ampliamente asumido de Marketing.

e Aportaciones sobre el concepto o elemento central del marketing:
necesidad, comportamiento, equilibrio, relaciones, informacion vy
control.

¢ Nueva orientacion integral: orientacion al consumidor, competencia
y coordinacion.

e Se asiste a la competencia entre redes (pags. 6-7).

Con este nuevo enfoque se genera un gran cambio y una linea de
investigacion muy importante el marketing pasa a ser una forma de
negociar. La relacién con el cliente se convierte ahora en la existencia del
marketing; este no solo es planificar e implantar el marketing mix, sino que
debe instruir, aumentar y comercializar relaciones de intercambio con el
cliente, a la vez que contenga los objetivos individuales y de la
organizacion. Una de la contribuciones del marketing relaciones radica en
gue extiende el concepto de marketing mix, incluyendo concepto de servicio
al cliente, el que debe ser considerado de la competencia, persona de la
organizacién, como el arma mas importante que dispone una organizacion
frente a sus competidores, procedimiento, mecanismo y rutinas por medio

del producto o servicio que es ofrecido al cliente final (Coca Carasila, 2008).

Figura 2. 2: EL marketing en la organizacién

I e ™

INTERCAMBIO Client ’
Organizacién > :or:.:c';: y
\ / Cliente Final
Respuesta

Organizacional "
Cliente Interno

Fuente: (Talaya, 2008, pag. 13).



El Marketing base del subsistema del ciclo de explotacion, cumple la mision
de transformar los productos o servicios en un flujo de ingresos generando
por las operaciones de ventas, centrado fundamentalmente su objeto en el
andlisis de las relaciones existente entre la empresa y el mercado, como

de establecer los medios de oportunidades de objetivos comérciales.
Orientaciéon y enfoque del Marketing de la teoria a la practica

Existen varios enfoques bajo el desarrollo de intercambio, lo normal es que
los enfoques evolucionen paralelos al concepto, de manera que los
primeros enfoques de cada clasificacion se corresponden con las formas

del marketing y su evolucion.

Segun (Garcia, 2010) establece en la evolucion del Marketing tres etapas

vinculadas con un periodo determinado que refleja las siguientes:

e Orientacion al producto: Las organizaciones que tienen una
orientacion al producto concentran sus esfuerzos en la cantidad y
calidad de sus ofertas bajo el supuesto de que los consumidores
pretenderan hacerse con productos buenos, bien hechos y a un
precio estable. Por lo tanto, una orientacion se vincula en que la
demanda de productos excedia a la oferta, por lo que el objetivo
primordial de empresas se centraba en producir cantidades de
productos o servicios de calidad

e Orientacion a las ventas: La crisis economica de los afios 1920
cambio la forma de ver las cosas, puesto a que los paises
desarrollados salian de la depresion se hacia evidente que el
problema no consistia solo en fabricar con eficacia, sino en dar
salida a los productos. La orientacion de ventas se caracterizé por
una gran confianza en la actividad promocional para dar salida los
producto o servicios a brindar.

e Orientacion al mercado: Muchas empresas se encontraron con un
exceso de capacidad de produccidon por eso, es un intento de
estimular las ventas, las compafias regresaron a las actividades de

promociones intensiva que habian caracterizado en la etapa de



orientacion de las ventas. Los organismos hacen marketing y no se
dedican a vender, pues son consciente de que el usuario es quien

tiene el poder definitivito para elegir (pags. 13-14).

El marketing es una actividad que se ha realizado desde siempre, pero si
bien es cierto que desde que la tecnologia, la economia y la competitividad
se ha desarrollado, ha tomado un papel primordial en la empresa. Poco a
poco se ha tomado conciencia de la importancia del marketing y de que sus
técnicas aplicadas adecuadamente permiten mejorar las ventas de los

productos y servicios de la empresa.
El marketing ha pasado por varias etapas que son las siguientes:

Tabla 2. 1 : Etapas del marketing

Etapa | Cuando los bienes que las empresas proporcionan son

1.0 |insuficientes para atender las demandas de los clientes, el
mercado se conoce como mercado de demanda; en esta situacion
la funcion de la empresa es la de la produccion, las necesidades
de los clientes sino conocida y el ritmo de la innovaciones de
producto o servicio, mejora la productividad y entrega los producto

0 servicios a los clientes.

Etapa | La demanda sigue creciendo y la empresa da una respuesta

2.0 | eficaz al crecimiento, produciéndose con ellos los cambios
importantes que afectan a la politica del marketing como la
aparicion de nuevas formas de distribucidon, mayor potenciacion,
nace la necesidad de crear marcas que diferencien los productos
de los de la competencia; la orientacion es hacia la venta, sigue
consistiendo la demanda y disputarsela a las competencia en ligar

de adaptarla oferta a las necesidades y expectativas del cliente.

Etapa | Se producen nuevos cambios significativos en el mercado que
3.0 | obligan a los responsables de marketing a ofrecer. Estos cambios
son: Avances tecnolégicos, madurez de mercados y la

internacionalizacion de los mercados

Fuente: (Vértice, 2007, pag. 7)
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2.2. ANTECEDENTES REFERENCIALES
Segun (Dvoskin, 2004) define el siguiente concepto:

El Marketing es un proceso de planificacién y ejecucion, inmerso en
un marco social determinado, orientado a la satisfaccion de las
necesidades y deseos del individuo y de las organizaciones, para la
creacion el intercambio voluntario y compromiso de bienes o servicio

generadores de utilidades (pag. 24).

El marketing esta determinado dentro de un marco social, por lo cual, sera
encargado de hacer todo lo que se precise para que una idea o un producto
0 un servicio puedan llegar hasta su comprado o usuario y se centra en el

consumidor como origen y centro de todas las decisiones.

El proposito del Marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el
producto o servicio se ajuste a el que se venda por el solo. Idealmente, el
Marketing debe hacer que el cliente esté listo para comprar; todo lo que se
requerira entonces seria que el producto o servicio estuviera disponible

donde es el arte de vender.

Segun ( Philip Kotler y Kevin Keller, 2012), es necesario comprender el

siguiente grupo de concepto fundamentales que son los siguientes:
e Mercados meta, posicionamiento y segmentacion.

Los especialistas en marketing empiezan por dividir al mercado en
segmento; identifican y perfilan a grupos distintos de compradores que
podrian preferir o requerir mezclas variadas de productos y servicios
mediante las diferencias demogréaficas, pictograficas y conductuales

entre los compradores.

El profesional de marketing decide cual de ellos presente las
oportunidades mas grandes, y esos segmentos seran sus mercados
meta; la entidad desarrolla una oferta de mercado, lo cual posicionara
en la mente de los consumidores meta como algo que les entregara un

beneficio centra.
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e Ofertay marcas

Las organizaciones atienden las necesidades de los clientes o
consumidores ofreciendo una propuesta de valor, un conjunto de
beneficios que satisfagan esas necesidades. Las propuestas de valor
intangible se hacen fisica por medio de una oferta que puede ser una

variacion de producto, servicios, informacidn y experiencia.
e Valor y satisfaccion

El comprador elige las ofertas que de acuerdo con su percepcion le
entregan mayor valor, la suma de los beneficios y costos e intangibles.
El valor, un concepto fundamental del marketing, es principalmente una
combinacion de calidad, servicio, y precio llamado la triada de valor de

los clientes.

Es posible pensar en marketing como la identificacion, creacion,
comunicacioén, entrega y vigilancia del valor del cliente. La satisfaccion
refleja que una persona se hace el rendimiento percibido de un producto
en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las
expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las

expectativas, el cliente estara satisfecho (pags. 10-11).
(Vértice, 2007), ha diferenciado dos niveles dentro del marketing:

e El marketing operacional: Este tipo de marketing tiene relevancia
cunado la empresa esta compitiendo en un mercado determinado,
asi los productos tener que ser conocido por los clientes a los que
va dirigidos, estar distribuidos de forma adecuada y tener un precio
gue se considere justo por los compradores. La accion de marketing
operacional se sitla en el corto y medio plazo.

e ElI marketing estratégico: Se basa en el analisis de las
necesidades de los individuos y las empresas. La funcion de este
aspecto del Marketing es orientar las entidades hacia las
oportunidades de negocio que sean mas atractivas para ellas,

adaptandose siempre en sus propios recursos. La accion del
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marketing estratégicos se sitta en el medio y largo plazo (Pags. 5-
6).

El marketing mix como parte del marketing

El marketing mix, que es un concepto aiin mas nuevo que el de marketing
y el de mercado, es determinado que el conjunto tecnolégico conocido
como marketing redne una gran cantidad de actividades y técnicas
diferentes el objetivo tactico del marketing es el de producir una reacciéon

en el mercado de los producto o servicios de la organizacion.

Fundamentalmente, el marketing mix se sitGa en las actividades de
ejecucion se constituye un instrumento de la accion, tanto para medir y
controlar la eficacia de sus componentes como para identificar el mejor

empleo o0 mezcla de sus mecanismos (Soriano, 1990).

Es concepto de marketing que recoge todas las herramientas a disposicion
de los marketers para desarrollar acciones eficientes y alcanzar sus

objetivos principales y de ventas en el mercado.

Figura 2. 3: Las 4P del marketing mix

PRODUCTO

PROMOCION PRECIO

PLAZA

Fuente: (Kotler, 2003, pag. 10).

Producto: Sostiene que los consumidores preferian los productos que
ofrecen la mejor calidad, el mejor desempefio o caracteristica innovadores.
El concepto de producto puede dar atributos tangibles o intangibles que la

organizacion ofrece al mercado meta.
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Precio: Monto en dinero que estan dispuesto a pagar los consumidores o
usuarios para lograr el uno, posesion o consumo de un producto o servicio

especifico.

Plaza: Estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico
entre la organizaciéon y sus mercados para permitir la compra de sus

productos o servicios.

Promocion: Actividades que realizan las entidades mediante la emision de
mensaje que tienen como objetivo dar a conocer sus producto y servicio y
sus ventajas competitivas con el fin de provocar la induccién de compra
entre los consumidores o usuarios. Abarca una serie de actividades cuyo
objetivo es informar, persuadir y recordar caracteristica del producto o

servicio (Soriano, 1990).

Tabla 2. 2 : Subcomponentes de Marketing Mix.

COMPONENTES SUBCOMPONENTES

Producto e Amplitud de la linea de productos

¢ Profundidad de la linea de productos

e Servicios relacionados con el productos y sin
cuya presencia este no podria ser vendido.

e Presentacion: empagquetado, tamanfos,
formatos, colores, etc.

e Marcay submarcas: nombres de los servicios.

Precio e Precio base (lista formal)

e Descuento

e Bonos, extras.

e Condiciones de pago: crédito, financiacion,
pagos propuestos, pagos divididos.

e Precios discriminados, compensados,
estructurados.

e Precios coyunturales.

e Precios psicologicos.
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Distribucion e Estructura mayorista

e Estructura minorista

e Organizacion o red de venta

e Sucursales, agencia, representaciones.

e Organizacién para el servicio de pedidos y la
entrega.

e Servicio a clientes

Comunicacion e Publicidad: mensaje y medio.
e Promocion de ventas: mensajes y actividades.

¢ Relaciones publicas.

Autor: (Soriano, 1990, pag. 17)

El objetivo del modelo agrupa las decisiones y acciones de marketing
tomadas para asegurar el éxito de un producto, un servicio, una marca o

de una insignia en su mercado.

Unavez realizado, el modelo de las 4P puede resultar una herramienta para
la toma de decisiones de calidad para los mercadoélogos, ademas de cubrir
los campos de todos los elementos en los que pueden actuar, este modelo
es de uso sencillo, su denominacion particular contribuye igualmente a su
éxito, este sistema de clasificacion es uno de los més utilizados en el
marketing mix, tanto en las manuales de referencia como en la vida activa,
el modelo de marketing mix puede utilizarse para ayudar a la toma de
decisiones en el contexto de una nueva oferta en el mercado y también

para probar sus propia estrategia de marketing.
Plan de marketing
Segun (Sainz & de Vicufa , 2018) afirma y estructura los siguiente:

Es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurara y previos los correspondientes analisis y estudios se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo
determinado, asi como los programa y medios de accién para

alcanzar los objetivos enunciados.
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El plan de marketing admite diferentes formas de ser estructurado y

presentado, resultan las bases fundamentales que son:

e Sumario ejecutivo.

e Andlisis de situacion tanto en el escenario, competencia y
empresa.

e Analisis del mercado

e Analisis Foda

e Objetivos

e Estrategias

e Tacticas

e Programas

e Presupuestos (pags. 77-90)
Publicidad

Es uno de los principales componentes de la comunicacién integral de
marketing, también forma parte de la mezcla de publicidad de las
promociones tradicionales, la promocién comercial y para consumidores,
ventas personales. Estas funciones, junto con otras actividades como el
marketing directo, los esfuerzos de las relaciones publicas y las estrategias
alternativas de marketing forman la base para comunicarse con los

consumidores particulares y los clientes empresariales.

El rol que desempefia la publicidad varia dependiendo de la entidad,
productos y los objetivos de marketing de la compafiia, promocion; es el
enfoque central y los demas componentes apoya a menudo a otras

actividades promocionales (Kenneth E. Clow y Donald Baack, 2010).

Tipos de publicidad

e ATL: Se refiere a los canales de comercializacion tradicionales que
se esfuerzan por alcanzar un publico masivo con mensajes que
refuerzan una marca, comunican productos generales informacién o

inspirar una respuesta emocional. Iniciativas “por debajo de la linea”,
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por comparacion, actian como los refuerzos tradicionales de
marketing directo: aspiran a establecer relaciones especificas entre
los vendedores y los consumidores individuales y ofrecen facilidad
comparable en mensurabilidad.

Sobre la linea hay un tipo de publicidad a través de medios tales
como TV, cine, radio, prensa, banners y motores de busqueda para
promocionar marcas. Los principales usos incluyen television vy
radio, anuncios publicitarios, web e internet. Este tipo de
comunicaciéon es convencional en naturaleza y se considera
impersonal para los clientes. Ahi es donde difiere el BTL que cree
en estrategias no convencionales de ceracion de marca, como el
correo directo y medios impresos generalmente no incluye graficos
en movimiento (Russell, Lane & King, 2005).

BTL: La publicidad por debajo de la linea referida como Below the
line promocidn, consiste en un especifico, memorable y cierta forma
de actividades publicitarias centras en grupos de consumidores; a
través de las promociones de ventas son incentivos a corto plazo en
gran parte dirigidos a los clientes.

Este tipo de publicidad utiliza métodos menos convencionales que
los canales especificos habituales de publicidad para promocionar
productos o servicios, es todo aquello que se comunica fuera de los
medios masivos.

OTL: En este tipo de marketing que describe estar en linear o
referido como On the line, es todo el internet porque el internet es un
medio masivo como un crecimiento exponencial.

El publico es realmente amplio, pero a su vez, puede ser
segmentado y especifico; las marcas que buscan utilizar este tipo de
estrategias para su publicidad deben de tener un lenguaje de
tendencia la forma que se ha utilizado el OTL es identificando a los
clientes ideales, asi se va creando una sociedad para difundir la

informacion digital (Lorenzo, I. F., & Aguerrebere, P. M., 2013).
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Merchandising

Es una técnica circunscrita en los limites de marketing y desarrollada por
detallistas y fabricantes se podria definir como el conjunto de técnicas que
se aplican en el punto de venta, para asi motivar el acto de compra de la
manera mas rentable, tanto para el fabricando como para el consumidor;
asi que se podria afirmar que le merchandising busca la optimizacién del
manejo de producto escogiendo las ubicaciones adecuada en funcion de
variables (Borja, 2009).

El merchandising visual

Como podemos definir es el que apoya sus decisiones estratégicas

mediante seis elementos operativos:

e El disefio de envase del producto o packaging.

e El disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento.
e Las técnicas de escaparatismo.

e Los elementos que componen el area comercial.

e Las técnicas de presentacion de los productos.

e La publicidad en el lugar de venta.

Se determina es una herramienta estratégica del marketing directa que
utiliza las técnicas en una tienda para mostrar sus producto y servicios de

manera llamativa para el consumidor (Borja, 2009).
El merchandising de gestion

Es una estrategia de marketing que tiene en cuenta la forma en que se
presenta el producto, la rotacién y la rentabilidad de este, su principal
objetivo es obtener toda la informacion posible, apoya sus decisiones

estratégicas en seis areas operativas:

e Andlisis del mercado.

e Andlisis del surtido y de la rentabilidad

e GestioOn estratégica de la superficie de ventas y del lineal
desarrollado.
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La politica de la comunicacion

Alcanzar mayor competitividad y satisfacer al cliente.

Gestionar estratégicamente las ventas (Borja, 2009).

Tabla 2. 3 : Objetivos del consumidor vs del fabricante

Objetivos del consumidor

Objetivos del fabricante

Rentabilizar espacio
Administrar superficies en las
salas de ventas

Generar trafico

Crear ambientes

Manejar diferentes referencias
Buscar descuento por volumen
Lograr promociones exclusivas
Arrendar espacios

Facilitar las compras

Generar compras de impulso

Incrementar la rotacion

Reforzar el branding

Competir por la preferencia del
consumidor

Vender a precios estables
Ofrecer promociones
geneéricas

Competir con menor cantidad
de referencias

Lograr presencia en puntos de
ventas y con ellos favorecer la
comercializacion en  otros
canales

Integracion de campafias de

comunicacion

Autor: (Cruz, 2018, pag. 5)

Exhibiciéon en servicios

Los servicios encuentran en le merchandising una forma llamativa de

perceptible, los cuales permiten impactar al cliente con formas, colores,

aromas, sonidos y ambientes, los cuales son elaborados con la suficiente

planeacién y conocimiento del producto.

El estar desarrollado tangiblemente en los servicios permite desbordar

creatividad y mejora de materiales que causan impacto y grata recordacion

en los clientes (Cruz, 2018).
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

El centro de belleza “JUTZI STUDIO” se basa en la fundamentacion legal
para el cumplimiento de norma en el modelo de negocio por lo consiguiente
se detalla algunos articulos y reglamentos que debe cumplir son los

siguientes:

e 1.- Ministerio de Salud publica.
e 2.- Codigo organico de la produccion e inversiones.
e 3.- Reglamento general a la ley organica de la defensa del

consumidor.

Segun el ministerio de salud publica indico en capitulo Il condiciones

para el funcionamiento del establecimiento.

Articulo 7.- Para la instalacion y funcionamiento del establecimiento objeto

del presente reglamento, los mismo deben contar con:

e Areasy espacios distribuidos de acuerdo con las actividades que se
realizan.

e Pisos paredes y superficie de trabajo liso, de facil limpieza y
desinfeccion.

e Equipos, materiales y mobiliario en buen estado para su
funcionamiento.

e Bafios y baterias sanitarias

e Manuales de procedimiento de operacién, que deberan contener las
actividades que se realizan incluyendo las normas de bioseguridad.

e Procedimiento de limpieza, desinfeccion y esterilizacion de
utensilios, materiales y equipos con sus respectivos registros.

e Procedimiento escrito para el manejo de desechos.

e Registro de limpieza y desinfeccidon de los bafios y baterias

sanitarias del establecimiento.

Articulo 8.- Los establecimientos de cosmetologia y estética, peluqueria y

salones de belleza, para el ejercicio de sus actividades Unicamente deben
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utilizar productos que cuenten con notificacion sanitaria obligatoria y
registro sanitario segun corresponda, otorgado por la Autoridad Sanitaria

Nacional.

Articulo 9.- Los establecimientos de cosmetologia y peluqueria deben
contar con personal que acredite capacitacion sustentable para la actividad

que desemperie.

Articulo 10.- En los centros de cosmetologia y estética, peluqueriay centro

de belleza prohibe lo siguiente:

e La ejecucion de procedimiento invasivos

e La comercializacion y uso de producto cosmeéticos sin notificacion
Sanitaria Obligatoria dentro del establecimiento.

e La comercializacion y consumo de licor y tabaco dentro del
establecimiento.

e La prescripcion y comercializacion de medicamentos.

Articulo 11.- La agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria, realizara inspecciones periddicas de control y vigilancia sanitaria
al centro de cosmetologia y estética, peluqueria y salones de belleza, con
la finalidad de verificar el cumplimiento de las disposiciones legales

establecidas en el presente reglamento y demas normativas aplicable.

Referente al cédigo, orgéanico de la produccidn e inversionista en el
titulo 1l de la promocion del trabajo productivo digno se puntualiza lo

siguiente:

Articulo 8.- Salario digno. - El salario digno mensual es el que cubra al
menos las necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las de
su familia, y corresponde al costo de la canasta basica familiar dividido para
el numero de perceptores del hogar. El costo de canasta basica familiar y
el numero de perceptores seran determinado por el organismo rector de las
estadisticas y censos nacionales oficiales del pais, de manera anual, lo cual
servira de base para la determinacion del salario digno establecido por el

Ministerio de Relaciones laborales.
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Las leyes y reglamentos establecido por la ley organizan de defensa
del consumidor permiten tener igualdad y control de la sociedad

dotadndolo de derecho y obligaciones como la dicta a continuacion:

Articulo 4.- Derecho del consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion politica de la
Republica, tratado o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes

e 2.- Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

e 5.- Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones O6ptimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida.

e 8.- Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios,

por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

Articulo 5.- Obligaciones del consumidor. - Son obligaciones de los

consumidores:

e Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
servicios.

e Preocuparse de no afectar el medio ambiente mediante el consumo.
de bienes o servicios que puedan resultar peligroso en este sentido.

e Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como
las de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.

e Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los

bienes y servicios a consumirse.

Articulo 6.- Publicidad prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas
de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion
del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del

consumidor.

22



Articulo 18.- Entrega del bien o prestacion del servicio. - Todo
proveedor estd en la obligacion de entregar o prestar, oportunas y
eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las condiciones
establecidas de muto acuerdo con el consumidor, ninguna variacion en
cuanto precio, tarifa, costo de reposicion y otras ajenas a lo expresamente

acordad entre las partes sera motivo de diferimiento.

Una de las actividades que por lo general se realiza en los centro de
Belleza, SPA entre otros es solicitar al colaboracién que obtengan ante el
Servicio de Rentas Internas un RUC o RISE con la actividad economica de
prestacion de servicios de manicure o pedicure o servicios profesionales de

belleza.

2.4. VARIABLES DE INVESTIGACION

e Variable Independiente: Estrategia de Marketing

El desarrollo de estrategias de marketing esta orientado hacia al cliente con
el objetivo de comunicar la marca o producto a la mente del consumidor
para motivar la compra de los productos. Por lo tanto, las acciones de
marketing deben estar planteado a satisfacer las necesidades de los
clientes para crear acciones de intercambios en el cumplimiento de los

objetivos individuales y organizaciones.
e Variable Dependiente: Aumento de clientes

Una de las acciones mas efectiva para aumentar el nimero de clientes es
el marketing boca a boca que va alineada con el nivel del servicios que se
otorga a los clientes dentro de sus experiencias vividas al adquirir un
producto. Como afirma (Alcaide, 2015)“Si usted no esta dispuesto a trabajar
seria y arduamente para lograr fidelizar a los clientes es preferible que se
busque un trébol (de verdad) de cuatro hojas y encomiende a la buena

suerte la posibilidad que tus clientes se fidelicen por si solos” (pag.19)
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2.5. GLOSARIO DE TERMINOS

e Estrategias: Conjunto de una serie de pautas a seguir para el logro
de una meta.

e Marketing: Conjunto de proceso que permiten crear, comunicar y
entregar ofertas de intercambio de bienes y servicios, las cuales
tienen un valor para clientes, empresas y la sociedad general.

e Clientes: Persona que utiliza los servicios de un profesional o de
una empresa, especialmente la que lo hace regularmente o persona
que comprar en un establecimiento comercial.

e Servicio: Es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las
necesidades de un cliente.

e Atl: Above the line, conocido en espafiol como por encima de la linea
de promocion, son empleadas para el desarrollo de la marcas y el
aporte de informacién a los consumidores.

e Btl: Below the line o bajo la linea, son actividades publicitarias que
son especificas, directas y memorables, las cuales se puede
catalogar también como medios alternativos que estan a disposicion
de las marcas para que desarrollen sus campanas.

e Otl: On the line o en linea, es internet y se refiere a la estrategia de
marketing que se desarrolla en un medio masivo con crecimiento
exponencial, donde se dirige a un publico muy amplio, pero también
puede ser finamente segmentado.

¢ Merchandising: Aumentar la rentabilidad en el punto de venta.

e Mercado: Consumidores con cierto poder adquisitivo.

e Campafa: Conjunto de evento creativo para alcanzar objetivos.
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.INFORMACION DE LA EMPRESA

La presente idea de negocio surgi6 para cubrir las necesidades de la clase
social media en otorgar productos conforme su nivel socioeconémico que
corresponde a belleza personal y corporal. El centro de Belleza “EJUTZI
STUDIO”, partiendo con un estudio de observacion en la parroquia Tarqui
de Guayaquil en el sector Atarazana en donde no se evidencia mucha

competencia de los profesionales de la belleza.

A continuacién se detalla la mision, vision y objetivos de la microempresa 'y
estructura organizacional de la empresa, ademas de la caracterizacion de

cada uno de los servicios que entregan al mercado meta.
MISION

Nos especializamos en brindar un servicios eficiente en belleza corporal y
estética a nuestros clientes cumplimientos los altos estandares de estilo

propio.
VISION

JUTZI STUDIO se proyecta en los préoximos 5 afios ser un centro de

belleza reconocido a nivel nacional enfocado en la elegancia y vanguardia.
VALORES

e Respeto

e Honestidad
e Tolerancia
e Cordialidad
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3.2.ORGANIGRAMA DE JUTZI ESTUDIO

Figura 3. 1. Organigrama

Gerente
General

Contadora &

Artesana de
Belleza
Manicurista

Cosmetologa

Peluquero

Autor: Delgado (2019)

3.2.1. PLANTILLA DE TRABAJADORES

Figura 3. 2: Plantilla de Trabajadores

m Administradora  m Contadora  m Artesana de Belleza = Cosmetologa  m Peluquero

Autor: Delgado (2019)
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3.2.2. LOGOTIPO
Figura 3. 3: Marca

L

Estudio

Autor: Delgado (2019)

3.3.DESCRIPCION DEL MERCADO EN EL SECTOR
En el sector norte de Guayaquil especificamente en Atarazana en donde
existen competidores directos e indirectos que brindan sus servicios en

conjunto o por separados.

Las acciones de marketing que implementan los competidores son de
manera rustica en donde a través de la experiencia de los clientes y
conocidos del sector se acercan adquirir sus servicios sin efectuar acciones

de marketing digital para la captacién de clientes.

EJUTZI STUDIO desde su creacion no realizaba acciones de marketing
digital se dedic6 acondicionar el local con un letrero luminoso y efectuar
campafa de comunicacion utilizando el WhatsApp personal y publicacion
en cadenas de grupos para expandir la comunicacion de los productos que

otorga el centro de Belleza.
Cabe mencionar que la microempresa tiene identificado los competidores

e Valeria Enderica Studio, ubicado en la Cdla. Garzota 2 ingresando
por Hyundai. Ya es un negocio que ofrece un servicio formado en
ufas, cortes, etc., sin embargo, no ofrece la especialidad que posee
nuestro servicio en ufias.

e Nails & beauty esta en el callejon Parra y Guerrero Valenzuela.
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3.3.1. LOGOTIPOS DE LOS COMPETIDORES

Figura 3. 4. Competencia

Nailsf&fBééuty

'

\4

Valeria Enderica

beauty studio

Autor: Delgado (2019)
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Figura 3. 5: Marca
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« Make up permanente
» Microblading
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« Cejas perfectas

* Delineado de ojos

* Delineado de Labios
* Rizado de pestanas

* Microdermoabrasion

« Tratamiento Acné

» Limpieza de cutis

» Hidratacién

= Antienvejecimiento

* Tratamiento manchas

* Masajes corporales

* Depilacién con Cera e Hilo

Radiofrecuencia +
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Tratamients «nti - %€ Contorno de Ojos

» Limpieza Facial

= Exfoliacién

® Tonificacién

= Serum nutritivo en contorno de ojos

= Serum Lifting en rostro, cuello y escote

s Crema lifting en rostro, cuello y escote

» Radiofrecuencia en el rostro, contorno de ojos,
cuello y escote
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» Mascarilla hidropldastica para todo el rostro
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Guayaquil: Cdla. El Paraiso, calle los Guayabos, segunda peatonal Mz. K villa 47.
Referencia: Diagonal a Incopartes, ingresando por la calle 28 de mayo.
Guayaquil - Ecuador

Autor: Delgado (2019)
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3.3.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

3.3.2.1. SERVICIO DE UNAS (MANICURE Y PEDICURA)

El Tratamiento de belleza, enfocado en la hidratacién y exfoliacion de las
manos y pies, fortalecimiento de las ufias y cuticulas con un toque de color.
Su servicio incluye la limpieza de esmalte, limado, corte y aceite de cuticula,
agregando una base fortalecedora y un perfecto esmalte de ufias con el
color seleccionado por el cliente. Esencialmente para mujeres que buscan

exponer unas manos delicadas, femeninas y perfectas.

Tabla 3. 1: Unas

Unas sencillas

Este tipo de forma es la que funciona
mejor para las mujeres que les encanta

mantener sus ufas cortas.

Ufnas acrilicas

Las ufias de porcelana o acrilicas se
utilizan para embellecer las manos,
alargar la ufias naturales y corregir los

malos habitos.

Unas Gel

Las ufias de gel son ufas artificiales, las
cuales se ven muy natural vy
generalmente son flexibles y delgadas.
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Materia Prima para utilizar:

e 1 bote de acrilico; duracion para realizar 60 servicios

e Esmalte y brillo; docena rendimiento 4 meses

e bote de Gel; duracién para realizar 20 servicios
Autor: Delgado (2019)

3.3.2.2. SERVICIO DE TINTURADO DE CABELLO

Tinturas: Cada vez se utiliza mas el color del pelo para realzar junto con el
magquillaje, la vestimenta y las distintas combinaciones de colores una
imagen impactante en las mujeres. El servicio de tintura esta enfocado en
las mujeres que desean realzar su imagen por medio de su cabello, dandole
color y personalidad. El servicio de tinturas se define en 2 niveles y ambos
incluye el lavado, la tintura escogida por el cliente y el tefiido realizado por

un especialista, a continuacion, se presentan los niveles del servicio:

e Cabello Largo: en este nivel se encuentran mujeres con un largo de

cabello bajo los hombros.
e Cabello Corto: este nivel es para mujeres que tienen un cabello

corto especificamente las que tengan un cabello sobre los hombros.

Tabla 3. 2: Capilar

Rayitos
Los rayitos en el cabello es iluminar ciertas partes

de este, de modo que hagan ver mas radiante el

rostro de las personas.
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Mechas
lluminan el cabello, dan mas volumen a la

melena, suavizan las facciones.

Californiano

En las mechas californianas vemos una

degradacion de color de la raiz a las puntas.

Decoloracion completa

Es el proceso mediante el cual se aclara el
tono del pelo. Para ello, se emplean
productos que contienen wuna solucion
alcalina que da lugar a que cualquier cabello

se aclare.

Balayage
Las mechas Balayage o Ilumi-ombrage la

decoloracién es progresiva y ademas no sale
la fastidiosa raya en la raiz del cuero
cabelludo. Todo lo contrario, su efecto es

bastante natural.
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Materia Prima para utilizar:

e 1 tarro de decolorante; rendimiento en los tratamientos capilares.
e Rayitos y mechas 8 a 15 servicios.
e Californiano 4 a 6 servicios.
e Balayage 3 a 5 servicios.
e Decoloracion completa 2 a 3 Tarros dependiendo de la medida de cabello
por servicio.
o 3galones de oxigenta
o Tinte 1 tubo por servicio y decoloracion completa se utilizan 2

tubos por servicio.

Autor: Delgado (2019)

3.3.2.3. SERVICIO DE CEPILLADO Y PLANCHADO
Tabla 3. 3: Servicio de Cepillado y Planchado

Cabello Largo

Cabello largo siempre

Cabello Mediano

El corte de cabello medio es ideal para el
rostro de cualquier mujer y sin importar la

edad que tengas, es mas, jpuede ayudarte

a lucir mas joven.
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Cabello Corto

El cabello corto puede tener muchas formas;
depende de cual sea la que te guste. Las
mujeres mayores prefieren el cabello muy
corto, porque es mas facil de peinar y no se

mete en los 0jos.

Autor: Delgado (2019)

Tabla 3. 4: Servicio de Keratina

Tipo capilar en Cabello Medida Capilar en Keratina

Corto

Mediano
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Il.l Extenso o Largo

Materia Prima para utilizar:

e De 304 utilizadas el Tarro de Keratina conforme el tamafio del pelo capilar.

Autor: Delgado (2019)
SERVICIO DE BARBERSHOP

Cortes: El servicio cuenta con todo tipo de cortes de cabellos, tradicionales,
innovadores, vanguardistas, con el staff del Salon de Belleza Integral se
tiene la mejor asesoria para conseguir el mejor corte de pelo enfocado en

la satisfaccion del cliente.

El servicio de Corte de cabello se encuentra especificado en 3 niveles tanto

para hombres como mujeres:

Barberia: el servicio cuenta con enfoques personalizados o con pautas ya

establecidas.

e Cabello Largo: mujeres u hombres con un largo de cabello a la

cintura.

e Cabello Corto: mujeres u hombres con el largo de cabello a nivel del

menton.

e Cabello Mediano: mujeres u hombres con un largo de cabello a la
altura del hombro.
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Tabla 3. 5: Estilos de Corte Capilar

ESTILO DE CORTE CAPILAR

DESCRIPCION

Clasicos
Este corte de pelo se puede hacer
con peine y tijera aplicando un
corte clasico, se puede hacer
también con maquina corta pelos
como un corte moderno, o se

puede hacer con navaja.

Disefios
El disefio de cualquier corte de pelo
puede usar un desvanecimiento
como un lienzo o puede agregar un
acabado sorprendente en la linea

del cuello.

Autor: Delgado (2019)

3.4.DISENO DE INVESTIGACION

3.4.1. TIPOS DE INVESTIGACION
INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion exploratoria se fundamenta en conocer sobre un tema

desconocido o0 poco estudiado por el investigador y busca llegar a la

descubrir dicho objeto para tener los conocimientos suficiente para buscar

una resolucion al problema del estudio. Los estudios exploratorios estan

dirigidos para precisar con mayor exactitud el problema a investigar y

obtener un resultado I6gico del mercado.
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INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Los estudios descriptivos sirven para conocer la situacion del problema en
un mercado o poblacién ya que buscan conocer el antecedente de la
investigacion y lograr estudios mas descriptivos, correlacional y
explicativos que por lo general dan un entendimiento a las variables de
investigacion dando hechos para dar una respuesta al problema de

investigacion.
INVESTIGACION EXPLICATIVA

Los estudios explicativos se fundamentan en el porqué de los hechos
mediante el establecimiento de las variables causa -efecto. Esto quiere
decir, que estos estudios son eficientes ya que nos permite saber aquellos
conocimientos sobre un estudio antes de implementarlo en el mercado de

tal forma tener una aproximacion a la realidad del mercado.
INVESTIGACION CORRELACIONAL

Los estudios correlacionales es un tipo de investigacion que busca
determinar el grado de relacion existente entre dos variables para

determinar su relaciéon entre si
POBLACION

(Malhotra N, 2008) afirma que” la poblacién es la suma de todos los
elementos que comparten algin conjunto de caracteristicas dentro de un

universo para los propdsitos del problema de la investigacion” (pag. 335)

e POBLACION FINITA: Es cuando los habitantes de una poblacién
estan limitada o poco practico debido a su limitacion menor a
100000 habitantes. En general se emplea un analisis a una parte de
la poblacion en donde ellos infieren en las decisiones que se tomen

para el analisis de los resultados.

La poblacion del sector atarazana es de 11994 habitantes que se encuentra

en la region geografica en donde se realizara el estudio de campo.
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B Z2. P.Qx*N
T e2(N—-1)+Z2%P=*Q

n

~ (1.65)2. (0,90). (0,10) (11994)
"= 10,05)2(11994 — 1) + (1,65)2 (0,90). (0,10)

n=97.22
n = 97 encuestas

e POBLACION INFINITA: Es aquella que se desconoce el total de
elementos que conforman sus poblacién de habitantes por lo general
es mayor a 100000 habitantes y no existe un registro documental

gue determine el nimero exacto de la poblacion.
MUESTRA

La muestra se realiza cuando la poblacién es tan grande o inaccesible que
no se puede estudiar toda, entonces el investigador tendra la posibilidad
seleccionar una muestra. El muestro no es un requisito indispensable de
toda investigacion, eso depende de los propésitos del investigador, el
contexto, y las caracteristicas de sus unidades de estudio (De Barrera,
2008).

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) indica que la muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual la recoleccion de datos
se sostiene por la obtencion de informacion que esta en el mercado con la
aplicacion de las correctas herramientas de informacion para conocer las

tendencias de los universos de estudios.

TECNICAS DE INVESTIGACION

CUALITATIVO

La investigacién cualitativa se utiliza para obtener los resultados de
mercado dentro de la investigacion exploratoria ya que se busca conocer
sobre un tema desconocido para dar solucion al problema de investigacion

para dar respuesta a una o variables de investigacion.
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(Pujals, 2001) argumenta que:

La investigacion cualitativa se utiliza de manera inductiva, holistica
para conocer los conceptos y escenarios de investigacion del
mercado enmarcados en los conceptos tedricos dando solucién a la
conducta, comportamientos de la unidad muestrales con el fin de
realizar una analisis en la informacion recopilada en el mercado

(pag.84).

(Nogales A, 2004) sostiene que: “la investigacion cualitativa se plantea
como un proceso de captacion de informacion general sobre la conducta o
el comportamiento de la unidad muestral con el fin de realiza un analisis

cualitativo de la informacion resultante” (pag. 67).
CUANTITATIVO

La investigacion cuantitativa es aquel que describe porcentual y
estadisticamente los datos obtenidos en la investigacion; con el fin de
estructurarlos y obtener resultados que nos ayuden a la toma decisiones

de los gerentes.

(Pujals, 2001) argumenta que:

Los objetivos que se buscan en un enfoque cuantitativo son datos
estadisticos, porcentuales en cada individuo, hogar donde consta la
poblacion en donde la empresas buscan obtener una participacion
en el mercado dentro de los procesos de compra de los productos

gue adquiere (pag.27).

Nogales (2004) plantea que un proceso cuantitativo busca la obtencion de
datos con la finalidad para la toma decisiones de los altos gerentes y
generar un cambio en cada producto que se comunique, comercialice en el

mercado meta.
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INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
ENCUESTA

La encuesta es una técnica que pretende obtener informacion de un grupo
0 subgrupos de personas o individuos cuya finalidad es la obtencion
sistematica de informacién en el mercado para dar soluciébn a una
problematica de estudio. (Malhotra N, 2008) establece que “las encuestas
son entrevistas estadisticas que se realiza a un gran numero de personas
utilizando un cuestionario predisefiados para la obtencion de resultados”
(pag.115-116)

Figura 3. 6: Metodologia de la encuesta

/’ \

Definicion del objetivo

Definiciéon del resultado Disefio muestral
Definicion del resultado Disefio del cuestionario

AN e

Procesamiento de la

Ejecucion de la
—e
encuesta

informacioén recolectada

Autor: Delgado (2019)
ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

La entrevista a profundidad es aquel que provee de informacién cualitativa
dando la informacion obtenida genera un estimulo a la vision del
entrevistador en donde basado al conocimiento el entrevistado toma una

decision.

40



La entrevista es un proceso creativo de indagacion exhaustiva que consiste
en aplicar la técnica cualitativa con un alto nivel de adaptacion e invencion

a cada nueva situacion (Tamayo T, 2003).
GRUPO FOCAL

El grupo focal se fundamenta en establecer en conformar y reunir un grupo
de terminado de personas de manera representativa de una poblacion que
se busca investigar un tema para analizar el tema y dar respuesta a

determinados problemas de investigacion.

Por lo general, el grupo focal tiene gran importancia en conocer las
percepciones generales y evaluar sus ideas para dar herramienta de
respuesta a las acciones de marketing que desea implementar una

organizacion.

(Parafinas F, 2005) define que: “el grupo focal es un lugar destacado que
ocupa la técnica para atender las percepciones y concepciones de los
individuos para atender un tema en particular mediante la interaccion entre

los participantes” (pag.77).
GUIA DE OBSERVACION

(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014)) establece “La observacion
consiste en el registro sistematico, valido y confiable del comportamiento o
conducta manifiesta. Puede utilizarse como instrumento de medicién en
muy diversas circunstancias. Es un método mas utilizado por quienes estan

orientados conductualmente (pag. 68).

TIPO DE MUESTREO

Los tipos de muestreos mas utilizados en la investigacion de campo son los

siguientes:

e Muestreo Probabilistico: EI muestreo probabilistico busca conocer
de manera subjetiva los criterios, pensamientos del mercado en
donde todos los individuos se incluyen a la muestra y tienen la

misma oportunidad de ser seleccionados por el investigador.
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e Muestreo no Probabilistico: Es un método menos estricto, en donde
depende en gran medida de la experiencia de los investigadores en
donde comunmente se lleva a cabo mediante métodos de
observacion y se utiliza ampliamente la investigacion cualitativa y

ciertos investigadores de manera mixta.

En el presente proyecto investigativo se utilizara un muestreo probabilistico
aleatorio simple en donde la técnica e instrumento de investigacién para

facilitar la obtencién de los resultados del mercado.

Nogales (2004) afirma “Este procedimiento consiste en unidades
muéstrales mas convenientes para el estudio o en permitir que la
participacion muéstrales mas convenientes para el estudio o en permitir que
la participacion de la muestra sea totalmente voluntaria” (pag. 154). Este
tipo de muestreo es el mas utilizado por los investigadores por su velocidad,

costo- efectividad y facilidad para obtener la muestra representativa.

Tabla 3. 6: Metodologia de Investigacion

Técnica Instrumento
Observacion Guia
Encuesta Cuestionario

Autor: Delgado (2019)
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. TABULACION DE ENCUESTAS
El trabajo de investigacion de campo se direcciono al género Femenino
especialmente realiza con mayor frecuencia visitas a centro de hermosura

para enaltecer su belleza fisica, capilar o estética

Tabla 4. 1. Rango de Edad

Opciodn Frecuencia |Porcentaje
18-25 21 22%
26-33 33 34%
34-41 27 28%
42 en adelante 16 16%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)

Figura 4. 1: Rango de Edad

W 18-25
W 26-33
m34-41

42 en adelante

Autor: Delgado (2019)
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1. Por lo general ¢ Usted ha visitado un centro de Belleza para realizarse

cualquier servicios de Belleza Facial, Estética o Capilar?

Tabla 4. 2: Visita Centro de Belleza

Opciodn Frecuencia |Porcentaje
Si 97 100%
No 0 0%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)

Figura 4. 2: Visita Centro de Belleza
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Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: ElI 100% de los encuestados sostuvieron que han visitado
un centro de belleza para atender sus necesidades faciales, capilares y
estéticas.

2. Al realizarse un tinturado en su cabello capilar ¢ Cual usted se realiza

por lo general?

Tabla 4. 3: Tipos de Tinturado Capilar

Opciodn Frecuencia |Porcentaje
Rayito 27 28%
Californiano 8 8%
Mechas 13 13%
Decoloracion 16 16%
completa

Balayage 33 34%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 3: Tipos de Tinturado Capilar

27
.

Rayito Californiano Mechas Decoloracién Balayage
completa

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: El 28% de las personas encuestadas indican que el
tinturado que realiza en el cabello es el rayito, el 13% de los encuestados
establece que se realiza el tinturado de mechas, y el 8% californiano, el
34% Balayage, y el 16% realiza el tinturado en el cabello de decoloracion

completa.
3. ¢Qué estilo de disefio se realiza en su ufias?

Tabla 4. 4: Estilo de Uias

Opcién Frecuencia Porcentaje

Uias Sencillas 32 33%
Ufas Acrilicas 47 48%
Ufias de Gel 18 19%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 4: Estilo de Unas

Autor: Delgado (2019)

m Ufias Sencillas
m Uias Acrilicas

m Unas de Gel

Interpretacion: El 48% de los encuestados indican que realiza el tipo de

ufias acrilicas, el 19% se realizan las ufias de gel, y 33% se realizan la uiias

sencillas.

4. ¢Qué estilo de corte de cabello alguna vez se ha realizado en los

centros de belleza?

Tabla 4. 5: Estilo de cortes de cabellos

Opciodn Frecuencia Porcentaje

Clasicos 39 40%
Disefios 58 60%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 5: Estilo de cortes de cabellos

M Clasicos

M Disefios

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: El 60% de las personas encuestadas indican que el estilo
de cortes de cabellos que se realizan con frecuencia en centro de belleza
con disefios para cualquier compromiso personal o social y el 40%

establece que se realizan los cortes clasicos ya definidos por ellos.

5. Por lo general ¢, Cual es el valor que cancela usted por un corte de

cabello?

Tabla 4. 6: Precio de estilos de cabellos

Descripcion Frecuencia|Porcentaje
$5 56 58%
$10 12 12%
$15 29 30%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 6: Precio de estilos de cabellos

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: El 58% de las personas encuestadas establece que
cancelan por un corte de cabello $ 5, el 30% efectian un pago de corte por
$10 en su centro de belleza y 12% manifiesta cancelan un precio de $15.
Es importante mencionar que el estilo y corte de cabello se cancelar un

valor determinado de acuerdo con el local de belleza.
6. ¢Con que frecuencia usted acude a un centro de Belleza?

Tabla 4. 7: Visita a centro de Belleza

Opciodn Frecuencia |Porcentaje

Cada semana 16 16%
Cada 15 dias 52 54%
Cada mes 29 30%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 7: Visita a centro de Belleza

B Cada semana
M Cada 15 dias

m Cada mes

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: El 16% de los encuestados indicaron que acuden al salon
de belleza cada semana; mientras que el 54% establecieron que acuden
cada 15 dias, y 30% indicaron que asisten cada mes al salon de belleza

para realizarse sus estilos, peinados o disefios de bellezas.

7. ¢Estaria dispuesto adquirir un servicio a domicilio por el centro de
belleza de preferencia?

Tabla 4. 8: Servicio a domicilio

Opciodn Frecuencia Porcentaje

Si 85 88%
No 12 12%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 8: Servicio a domicilio

M Si

® No

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: ElI 88% de los encuestados indicaron que si le gustaria
que se implemente el servicio a domicilio, y el 12% manifestaron que no
se implemente el servicio a domicilio que prefieren ir al local a realizarse

sus servicios de belleza.

8. ¢ Usted conoce el centro de Belleza “JUTZI STUDIO 7

Tabla 4. 9: Posicionamiento

Opciodn Frecuencia Porcentaje

Si 29 30%
No 68 70%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 9: Posicionamiento

M Si

® No

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: El sector de la poblacion de Atarazana en un 30%
reconoce el local JUTZI STUDIO mientras que el 70% no reconoce el
centro de belleza en el sector por la falta de publicidad o desconocimiento

del local.

9. ¢Por qué medio de comunicacién usted busca informacion de centros

de bellezas?

Tabla 4. 10: Medios de Comunicacion

Opciodn Frecuencia|Porcentaje
Atl: television, prensa y radio 9 9%
Btl: activacion de marca 21 22%
S(’)Otlcéi;:(t;;rnet (Paginas Web) y redes 67 69%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 10: Medios de Comunicacion

Autor: Delgado (2019)

M Atl: television, prensa y radio

m Btl: activacion de marca

m Otl: Internet y redes sociales

Interpretacion: El medio de comunicacion mas buscado por los clientes

potenciales para obtener informacién de los centros de bellezas son las

redes sociales y internet con un 69% y adicionalmente las activaciones de

marcas como son las vallas publicitarias, publicidad movil, entrega de

volantes en sectores estratégicos de guayaquil y un 9% consideran los

medios tradicionales como prensa, radio y television.

10.¢ Le gustaria que “JUTZI STUDIO " realice promociones de sus servicios

por redes sociales?

Tabla 4. 11: Promocidn

Opciodn Frecuencia Porcentaje

Si 97 100%
No 0 0%
Total 97 100%

Autor: Delgado (2019)
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Figura 4. 11: Promocion

mSi

® No

Autor: Delgado (2019)

Interpretacion: El 100% de la poblacién considera que el JUTZI STUDIO
debe realizar promociones en redes sociales para promocionar sus

servicios como centro de Belleza.
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4.2.GUIA DE OBSERVACION ESTRUCTURADA

Nombre del Competidor: Valeria Enderica

Sector: Norte

Observador: Gema Delgado

PUBLICIDAD Si|No Observacion

¢El'local de la
competencia presenta
publicidad externa de
manera visible?

El local presenta una publicidad bien visible
X para el mercado en donde se identifica los
servicios de belleza que brinda el local.

¢ El centro estética o

Belleza presenta una No, toda la informacion que maneja la empresa
informacion detalla en x | €S por medios digitales como texto, imagenes
materia publicitario e incluso informacién de los precios de los
(Volante, Diptico o servicios de belleza.

Triptico)?

El competidor posee sus X Si, su informacién es precisa y detalla sobre
redes sociales activas. las promociones de servicios de Belleza.

El contenido de las redes

sociales es propio e X Propio de la empresa.

identidad de la empresa.

PROMOCION Si |No Observacion

El local efectua una
promocion de sus Si, por redes sociales, WhatsApp con difusion
servicios por todos los masiva. No tiene una pagina web.

medios de comunicacion.

Las promociones que
realiza de sus servicios
de belleza son difundidas
por los medios de
comunicacion autorizados
por la empresa.

Existen promociones
vigentes en sus medios X
digitales.

Si cada semana Valeria Enderica realiza
promociones de sus servicios.

La pagina social de la
empresa realiza anuncios

publicitarios de manera X
constante.
CLIENTES Si|No Observacion

Los clientes comparten
sus publicaciones enlos | X
medios digitales.

Si e incluso realiza comentarios positivos en
Sus anuncios publicitarios.

El cliente cuenta su
experiencia del servicio X
en sus medios digitales.
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Nombre del Competidor: Design E Style

Sector: Norte- Urdesa

Observador: Gema Delgado

PUBLICIDAD Si|No Observacion
¢El'local de la competencia El local esta ubicado con dificultad no es visible
presenta publicidad externa de X | para el cliente actual y potencial. No tiene
manera visible? publicidad de referencia.
¢ El centro estética o Belleza . . .,
. iyt No, solo maneja la informacion de manera
presenta una informacion T o L
. L X | digital no utiliza material impreso para
detalla en materia publicitario . : e
o - comunicar a sus clientes que visitan el local.
(Volante, Diptico o Triptico)?
, Si, la actividad en redes sociales es activa para
El competidor posee sus redes : _ : i
: ) X comunicar sus servicios en los medios digitales
sociales activas.
como Facebook e Instagram.
: Si, se efectla la fotografia de los artes
El contenido de las redes i : .
: o . realizados a los clientes para promocionar los
sociales es propio e identidad | X . .
servicios de belleza de manera integral al
de la empresa.
mercado.
PROMOCION Si|No Observacion
El local efectia una promocion
de sus servicios por todos los | X No tiene pagina web.
medios de comunicacion.
Las promociones que realiza
de sus servicios de belleza son
difundidas por los medios de X
comunicacién autorizados por
la empresa.
Existen promociones vigentes X
en sus medios digitales.
La pagina social de la empresa
realiza anuncios publicitarios X
de manera constante.
CLIENTES Si|No Observacion
Los clientes comparten sus
publicaciones en los medios X
digitales.
El cliente cuenta su
experiencia del servicio en sus | X

medios digitales.
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4.3.PLAN DE MEJORAS

Datos para la captacion
de Clientes.
* Anuncios Publicitarios

W W W H W W H
. Qué? ,Quién? cDonde? ¢, Como? ¢Por quée? ¢;Cuando? JCuanto?
Redisenar el logotipo de
JUTZI STUDIO para su ene-20 $ 700
proyeccion de marca.
Contratar a un
profeswnal U ELELTE Disefador Enero hasta
para activar la marca 4 o iciembre 20 $ 6.000
JUTZI STUDIO en los Grafico Posicionar la Diciembre 2°20
. . Gerente General marca JUTZI

medios digitales .
Ubicar en letras Ejecut~ar STUDIO enel
SEEENEED €. DIpipe B publ(i:(filgﬁzgaei las pgzrgiﬁoem:trala EETD $ 1.000
ijolé;ZI SR em Guayaquil| redes sociales venta de sus Eleee 2020
Pro : osta de anuncios para promocionar servicios de

ubﬁgitarios arau los servicios de belleza en los
promocionarﬁos JUTZI STUDIO. clientes
promo Gerente General potenciales de
servicios del JUTZI o .

Disefiador Guayaquil
STUDIO en el mercado Grafico Enero hasta $ 8.400
Digital. Communit Diciembre 2°20 :
* Anuncios de Base de y
Manager
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para obtener
comentarios.

* Anuncios publicitarios
utilizando el Business
WhatsApp para motivar
a los potenciales
clientes a solicitar
informacion.

* Anuncios Publicitarios
para obtener Fans, Me
gusta en la red social.

Efectuar sorteos
mensuales para
incentivar la
interactividad de los
internautas en las redes
sociales de JUTZI
STUDIO .

Community
Manager

Total

$ 2.400

$ 18.500
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4.4.PROPUESTA DISENO PUBLICITARIOS
A continuacidn se detalla una propuesta de anuncios publicitarios a ejecutarse en las

redes sociales Facebook y Instagram para la promocién de los servicios de Jutzi Studio.

4.4.1. ARTES PUBLICITARIOS DE JUTZI STUDIO ANTIGUOS

» ulzi \S)tuclto- .

Armonia en tu belleza

Microblading

Colometria Botox rdpilar ropollzdrinn

Keratina
Cera mpildr

Micropigmentacion

Delineado de labios

Maquillaje
( npl'“ddu

Planchado Aplicacion de pestanas Delineado de ojos

Tratamientos Limpieza ficia Extenciones de pestanas

Barbe Sh()p Cambio de LOOK y mas Cejas efecto ombg
Cortes
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utzi \S)fuc{io

Armonia en la belleza

. Eet. 0960836890
O dinc {[{«i(«mua Mz D4 Oitta 3 ((v‘(l'z(;& )2 {‘4,((914, Pine leaza)

4.4.2. NUEVO LOGOTIPO
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4.4.3. ARTES PARA REDES SOCIALES (ANUNCIOS PUBLICITARIOS)

5 W

it Studli

Uy :
]
e
3

\. 4

- 8
&

/

»

Atarazana Mz P4 Villa 3 @ 0960836890

Y (atras del Colegio Pino Icaza)

(L) 0960836890

C%g[’& W Atarazana Mz P4 Villa 3
Armonia en tu belleza

¥ (atras del Colegio Pino Icaza)
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(L) 0960836890

Atarazana Mz P4 Villa 3

Y (atras del Colegio Pino Icaza)

Armonia en tu belleza

V4
(L) 0960836890

Atarazana Mz P4 Villa 3

Y (atras del Colegio Pino Icaza)
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(L) 0960836890

Atarazana Mz P4 Villa 3
Y (atrds del Colegio Pino Icaza)

e

(: l JX ’] a; . m
WNeguillsge— Besbe Shop
Cepd(ado Cuﬂ}o»
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4.4.4. AFICHES PUBLICITARIOS

APARTA TU CITA: 0960836890

9 Atarazana Mz P4 Villa 3 (atras del Colegio Pino Icaza)

Servicios

* Make up permanente
. Microb/;nding

* Micropigmentacién

* Cejas perfectas

* Delineado de ojos

* Delineado de labios
* Rizado de pestanas

* Microdermoabrasién

* Tratamiento Acné
*Limpieza de cutis

* Hidratacién

* Antienvejecimiento

* Tratamiento manchas

* Masajes corporales

* Depilacién con cera e hilo

Radiofrecuencia +
Contorno de ojos

* Limpieza facial

* Exfoliacién

* Tonificacién

* Serum nutritivo en contorno de ojos

* Serum lifting en rostro, cuello y escote

* Crema lifting en rostro, cuello y escote

* Radiofrecuencia en el rostro, contorno de ojos,
cuello y escote

* Quiromasaje facial & reubicacién muscular

* Mascarilla hidropléstica para todo el rostro

* Mascarilla nutritiva para cuello y escote
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4.5.CONCLUSIONES

Se concluye que JUTZI STUDIO debe incorporar estrategias de
marketing digital para captar clientes millenians en los servicios de

belleza que promociona en el sector Atarazana.

Se constatdé que el mercado femenino invierte en Belleza y busca
centros especializados que cumplan sus expectativas en las nuevas

tendencias de maquillaje, cortes de cabello y tratamientos estéticos.

Se evidencio que JUTZI STUDIO no presenta un profesional de
marketing y presupuesto para ejecutar camparias publicitarias en las
redes sociales para aumentar su posicionamiento e incrementos de

ingresos en la comercializacion de sus servicios de Belleza.
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4.6.RECOMENDACIONES

Se recomienda efectuar un redisefio del Logotipo de Jutzi Studio

que identifique la belleza de la mujer.

Efectuar una propuesta de anuncios publicitarios para promocionar

por las redes sociales mas populares Facebook o Instagram.

Se sugiere asignar un monto presupuestario para efectuar
campafnas de marketing para incrementar los ingresos en Jutzi
Studio.

Es aconsejable efectuar las letras CorpGreas para identificacion del

local en el sector Atarazana.
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