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Resumen

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo disefiar una estrategia de marketing para
el afio 2019, enfocada al posicionamiento del Centro de estética Dali Esthetic, ubicado en la ciudad
de Bogoté, Colombia. La metodologia de investigacion que se utilizd es de caracter cualitativo,
enfoque metodologico estudio de caso; técnicas de recoleccion de informacidon entrevista semi
estructurada y observacion. Los formatos de entrevista se aplicaron a clientes internos y externos
del centro de estética, para establecer la percepcion que tienen en lo referente a la gestion, servicio
y proyeccion de la empresa. Mediante el analisis de datos se establecid la caracterizacion de los
perfiles psico-demograficos a los que Dali Esthetic Center puede dirigir las estrategias de
marketing mix. Por otra parte, se realizé un diagndstico de los procesos de gestion internos con el

fin de optimizar recursos y tener un mejor desempefio.

Palabras clave: Estrategia de marketing, posicionamiento, centro de estética, perfil psico

demografico, percepcion.



Abstrac

The objective of this research project is to design a marketing strategy for the year 2019, focused on
the positioning of the Dali Esthetic Esthetics Center, located in the city of Bogotd, Colombia. The research
methodology that was used is of a qualitative nature, methodological approach, case study; information
collection techniques semi-structured interview and observation. The interview formats were applied to
internal and external customers of the aesthetics center, to establish the perception they have regarding the
management, service and projection of the company. Through the analysis of data, the characterization of
the psycho-demographic profiles to which Dali Esthetic Center can direct the marketing mix strategies
was established. On the other hand, a diagnosis was made of the internal management processes in order

to optimize resources and have a better performance.

Keywords: Strategy of marketing, positioning, center of aesthetics, profile psycho

demographic, perception.
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Introduccion

Las grandes tendencias de belleza que se mueven en el mundo cada vez mas van acogiendo sin
discriminacion tanto a mujeres como a hombre. En los ultimos afios se ha evidenciado un
crecimiento exponencial del consumo de productos y servicios de belleza en hombres que al pasar
de los afios se van preocupando atin mas por su apariencia fisica. Y es que segun Gantes (2018) el
60% de los hombres admite ser usuario de productos de belleza y la tendencia de los hombres
metrosexuales estan dejando de ser tabu entre las culturas mas conservadoras. En ese sentido, los
servicios de belleza y cuidado de la imagen han venido creciendo los tltimos mas, integrando a los

hombres como actores altamente participativos. Alvarez (2014).

En el presente proyecto se desarrollara el estudio de caso de Dali Esthetic Center, un centro de
estética ubicado en el barrio Modelia de la localidad de Fontibén, en la ciudad de Bogota,
Colombia, el cual pretende posicionarse en el mercado de la belleza y salud, como una alternativa
diferente para los consumidores que buscan verse y sentirse bien. Para tal fin el proyecto se
amparara en las bases tedricas del marketing, tomando como referencia a autores expertos en el
direccionamiento estratégico como Kotler y Armstrong, o Mesa: También en la creacion del
servicio con Bricefio de Gomez y Garcia de Berrios; en el reconocimiento de la imagen corporativa
con Capriotti; y finalmente la fundamentacion tedrica de la investigacion cualitativa por parte de
Sampieri, Fernandez y Baptista. Se podra evidenciar el procedimiento que se llevo a cabo, desde
el analisis de las bases de datos, el disefio del instrumento, la recoleccion de datos y finalmente el

analisis y disefio de estrategias de posicionamiento.
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Planteamiento del problema

Dali Esthetic Center es un centro de estética ubicado la ciudad de Bogota, localidad de Fontibon,
en el barrio Modelia. La empresa tiene un 6ptimo desempefio, sin embargo esta ubicada en un
sector de alta competencia, y no presenta una diferenciacion en la prestacion del servicio al no tener
una propuesta de valor para sus clientes tanto internos como externos; esto sumado a la falta de
planificacion estratégica y el bajo presupuesto para la inversion en actividades de marketing que

no le ha permitido a la microempresa posicionarse en el mercado.

Problema de investigacion

(Cudles serian las estrategias de marketing enfocadas al posicionamiento de la marca Dali

Esthetic Center en la localidad de Fontibon de la ciudad de Bogotd, Colombia para el afio 2019?

Objetivos

Objetivo general

Disenar una estrategia de marketing para el afio 2019, enfocada al posicionamiento del Centro

de estética Dali Esthetic, ubicado en la ciudad de Bogota-Colombia

Objetivos especificos

a) Analizar el entorno competitivo y procesos implementados por Dali Esthetic Center, para
establecer la situacion actual de la empresa.

b) Identificar la percepcion que tienen los clientes (interno y externo) con relacion a la gestion
del Centro de estética.

c) Establecer el perfil del cliente actual y potencial del centro de estética.

d) Disefiar una estrategia y sus respectivas tacticas e indicadores, encaminadas a diferenciar

la empresa frente a la competencia.



15

Justificacion

Dali Esthetic Center es una microempresa que busca permanecer y crecer en el mercado de la
belleza y salud, con el fin de aportar soluciones idoneas al segmento de mercado al cual va dirigido;
por lo que es indispensable perfilar sus clientes, conocer estilos de vida, sus expectativas y
preferencias, lo cual permitira ofrecer una propuesta de valor que materialice las estrategias de la
empresa para cada segmento de cliente. Por otra parte, proyecta mantener y aumentar la nomina de

empleados, aspectos que conllevan a una mayor rentabilidad.

La importancia del desarrollo de esta investigacion es encontrar una propuesta de valor que
diferencie a Dali Esthetic Center en un mercado altamente competido como es el sector de Modelia.
Por otra parte es importante como referente para futuras investigaciones en el sector de la estética,
debido a que son muy pocas las que se han realizado en el mercado colombiano abordadas desde

el marketing.

El impacto social del presente trabajo de investigacion se manifiesta en la importancia del
crecimiento de los negocios familiares y el sector privado en el pais, que suponen un sustento y

una mejora en la calidad de vida de miles de familias colombianas.

Marco contextual
Sector econdmico Salud y belleza

La belleza es significativamente uno de los sectores que mas mueve la economia mundial, esto
lo confirma la revista mexicana El Economista, la cual cifra las ventas del sector en “mas de
$205.000 millones de Euros en todo el mundo para el 2016, generando un aumento porcentual
muy importante de cuatro puntos en comparacion con el afio anterior. Entre los productos mas
influyentes que han generado este aumento se encuentran los cosméticos como lapiz labial y
productos de cuidado facial tales como cremas y mascarillas. Tienen gran participacion los paises
como Estados Unidos, Brasil y México, los cuales encabezan la lista de los paises donde sus

habitantes mas invierten en su imagen (El Economista, 2017)
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Segun El Tiempo (2018), estadisticas del DANE informan que del afio 2014 a 2016, el sector
iba en un notable descenso, perdiendo un importante 14,8% en cuanto a afios anteriores. Sin
embargo, en la actualidad el sector se va recuperando y la belleza traduce su realce en mas de 9

Billones de pesos para el afio 2017 y tiene buenas expectativas de crecimiento.
Estética y cosmetologia

Segun la revista Dinero (2015), la industria de la belleza ha crecido en promedio 7% en los
ultimos 5 anos, Bogota es el principal centro productivo de este sector, seguido de Antioquia y el
valle. El pais ha alcanzado un tamafio de mercado de US$4.051 millones, con un gasto per capita
de US$ 83.8 y las proyecciones apuntan a que el mercado alcanzara un valor de US$5.274 millones

en 2018, aumentando en promedio anual de 5,4%.

La revista Dinero indica que un estudio realizado por Raddar, afirma que el mercado de la
belleza en Colombia mueve mas de $600.000 millones al afio, en tratamientos no quiriirgicos,
siendo Manizales, Bogota, Cali, Barranquilla, Cartagena y Medellin las ciudades con mayor

dinamismo.

El dinamismo del sector es cada vez mas notorio. Solo a nivel empresarial, la Camara de
Comercio de Bogota en el afio 2013, registré 10.731 personas naturales y juridicas con matriculas

activas cuyo objeto social es fabricar articulos de peluqueria y tratamientos de belleza.

Los tratamientos de belleza ya no son mas territorio exclusivo de las mujeres; la demanda de
tratamientos estéticos en hombres ha aumentado un 30% en el afio 2015. Esto se debe
principalmente a la facilidad de acceso al internet. El rango de edades suele estar entre 30 a 65
afios. Por otra parte, en promedio las mujeres gastan en tratamientos de belleza entre $50.000 y
$100.0000 pesos al mes; cifra muy alta en comparacion con los hombres que tienen un promedio

de $20.000 y $30.0000pesos (Portafolio, 2015).

Es importante determinar los comportamientos de hombres y mujeres, debido a que puede ser
un indicio del crecimiento exponencial que ha presentado el sector en los ultimos afios, por lo que

Segun Alvarez (2014) los estereotipos de belleza representan aquellos ideales de perfeccion que
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una persona encuentra en si mismo o en el otro para ser aceptado y sobresalir en una sociedad. A

veces, estos estereotipos varian segln la region, la cultura y la autonomia de los individuos. La

necesidad no solo de verse bien sino de sentirse bien ha llevado a que cada vez mas los

colombianos, usen productos como maquillaje, perfumeria, articulos de higiene personal,

productos capilares, cuidado de manos y pies, entre otros.

A continuacion, en la tabla 1, se presentaran tres trabajos de grado de tres universidades distintas

de Colombia, los cuales presentan como idea fundamental la constitucion de empresas enfocadas

a los servicios y productos de belleza. La importancia de las siguientes investigaciones en el

desarrollo del presente proyecto son los comunes denominadores que pueden concretar de manera

asertiva la situacion del sector. Evaluando tanto el perfil de los clientes potenciales como el

crecimiento del mercado dadas las tendencias de belleza actuales.

Tabla 1.

Proyectos de grado sobre estética

ciudad de Ocaiia

Nombre Autores Ao Origen Resumen
Trabajo de grado que se
propone para la creacion de un

. salon de belleza y spa el cual
Plan de negocios g .

., estara ubicado en zona occidental
para la_creacion de ciudad salitre, con el fin de
del Salon de| Claudia Rocid Universidad restar los servici(’)s de peluqueria
Belleza y Spa| Ortiz Acevedo 2017 Santo Tomas |7 . ” pe uquetla,
Azul barberia, estética y demas lineas

de este sector principalmente a los
funcionarios de Claro que estaran
ubicados en dicha zona en su
nueva sede Plaza Claro.
Estudio de El'eEstudlo de mercados para la
S creacion de un centro de estética
mercados para la| Tania Bianeth o .
. . . Universidad |y spa para hombres en la ciudad
creacion de un | Misal Velaides . - ,
i Francisco De | de Ocana estd enfocada a la
centro de estética 2016 ., : :
Paula elaboracion de un Diagnostico
y spa para | Narlys Mayrena .
Santander sobre las condiciones de los
hombres en la| Camacho Leyva ~ L
Ocafia centros de estética en el

municipio de Ocana, el analisis de
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la tendencia de la mezcla de
mercadeo, como son el producto,
precio, plaza, publicidad y
promocion, la evaluacion de la
demanda y la oferta del centro de
estética con el fin de conocer la
aceptacion que tiene dentro del
mercado.

Plan de negocios
para la creacion de
un spa que brinda
servicios de
estética y salud en
el municipio de
Samaniego en el
periodo 2015

Ximena
Alexandra
Bastidas Vallejos

Victoria Lucia
Lopez Pérez

2015

Universidad
de Narifio

El presente “Plan de negocios
para la creaciéon de un spa que
brinda servicios de estética y salud
en el municipio de Samaniego en
el periodo 2015” ha sido
desarrollado con la finalidad de
satisfacer un nicho de mercado
demandante de los servicios de
sala de belleza, Spa de masajes y
Gimnasio.

El mercado objetivo de Relax
spa seran todas las mujeres de
Samaniego que se encuentren
entre las edades de 15 a 44 afios,
tanto del casco urbano como
centro poblado del municipio.

Nota: Elaboracion propia

De las anteriores monografias consultadas. Se han encontrado las siguientes conclusiones que

permiten el pertinente desarrollo del presente proyecto. Contextualizando y reafirmando lo que

anteriormente se planteaba sobre el sector de la belleza.

a. Evidente crecimiento del sector de belleza y salud en Colombia, donde a pesar de que las

grandes ciudades se llevan gran porcentaje de desarrollo de estos mercados, municipios

aledafios a estas también evidencian un crecimiento en la demanda de los productos y

servicios que ofrece la industria. Adicionalmente Colombia es reconocido por la OMC

como uno de los principales paises para el turismo de belleza y salud dados los altos

estandares de calidad que maneja.
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b. El segmento de mujeres jovenes-maduras, con ingresos medio-altos, es el que mas se
muestra interesado por los servicios y productos de belleza y salud dada la demanda
creciente. Sin embargo los hombres son clientes potenciales de servicios de estética y
belleza, debido al aumento en tendencias del cuidado de la salud y la imagen en la poblacién
masculina.

c. Los servicios de estética presentan una gran percepcion de valor por parte del segmento al
cual va dirigido, y una necesidad de seguridad, afiliacion y autorrealizacion latente que da

como resultado el crecimiento del sector.

Descripcion de la empresa

Dali Esthetic Center es un centro de estética ubicado en el barrio Modelia de la ciudad de
Bogot4, Colombia. La oferta de Dali son servicios, es decir productos no tangibles con el objetivo
de generar experiencias significativas para sus clientes. Se enfoca en prestar tratamientos estéticos
saludables, confiables y de alta calidad, para lo cual cuentan con la tecnologia de punta necesaria
para la realizacion de los procedimientos y personal calificado. Hace parte de la clasificacion de
microempresas designada por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (2018), el cual las
define como: “Entidades independientes; suelen pertenecer a un unico socio que también trabaja
para la empresa. Creadas para ser rentables debido a su gran potencial y pueden desarrollarse en
empresas mas grandes si se invierte en ellas”. En la tabla 2 se puede apreciar como las pequefias
empresas estan determinadas por el nimero de trabajadores y los activos totales referenciados por

cantidad de salarios minimos mensuales legales vigentes.

Tabla 2.

Tamario empresarial

Empresa Numero de trabajadores Activos totales por valor

Planta de personal no superior a los diez Inferior a quinientos

Microempresa (10) trabajadores (500) SMMLV
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/ excluida la vivienda

Nota: “Ley 905 de agosto 2 de 2004” MINCIT (2018).

El centro de estética maneja actualmente dentro de su filosofia corporativa las siguientes mision

y vision que orientan sus esfuerzos de crecimiento en el mercado:

Mision. Dali Esthetic Center se enfoca en satisfacer las necesidades de nuestros pacientes
ofreciendo tratamientos saludables, confiables y de alta calidad para lo cual contamos con personal
calificado y tecnologia de punta.

Visioén. Posicionarse en el mercado de la ciudad de Bogotd en un mediano plazo;
caracterizdndose por prestar un servicio personalizado y de calidad, enfocando cada vez més en la
integridad y salud de nuestros pacientes.

Con relacion a su ubicacion y modulacion de espacios se encuentran los siguientes aspectos:

Ubicacion

La ubicacion del centro de estética, evidenciada en la figura 1, es estratégica debido a la alta
competitividad en el mercado de salud y belleza en el sector de Modelia. A pesar de que el sector
no es considerado oficialmente por la cdmara de comercio como un cluster del mercado de salud
y belleza, es importante resaltar que es un lugar clave al que los clientes potenciales llegan para
buscar las opciones de este tipo de servicios. Por otra parte, el sector presente un gran movimiento
comercial de todo tipo, donde se pueden encontrar establecimientos como grandes bares y
discotecas, hasta spas y zonas de relajacion. O también desde grandes cadenas de comidas rapidas,
hasta establecimientos emergentes de comida mas saludable y organica. Esta variedad comercial
se debe al tipo de publico que reside en el area, siendo un sector de estrato entre 3 y 4, permite que
sus habitantes tengan un nivel adquisitivo medio-alto, lo cual da pie para el desarrollo de muchos

tipos de consumo.
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Figura 1. Localizacion geografica Dali Esthetic Center. Google Maps (2018).

Es importante resaltar la facilidad de acceso al sector de Modelia. Comprendido occidente-
oriente desde la Avenida Ciudad de Cali, hasta la Avenida Boyaca; y norte-sur desde la Avenida
calle 26, hasta la Calle 22.

Modulacion de espacios

La extension superficial del establecimiento estd en correcta relacion con las actividades
laborales, procesos u operaciones propias de las actividades desarrolladas como se puede observar
en la figura 2. Cuenta con espacios suficientes para evitar el hacinamiento de los empleados o una

distribucion inadecuada que implique riesgos para la salud.
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Figura 2. Estimacion de requerimientos de espacios. Elaboracion propia.
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Servicios

El servicio de la empresa se caracteriza por el seguimiento que realiza a sus clientes en los
procedimientos, adicional de una atencién personalizada. Los procesos son planificados con el fin

de proyectar una imagen organizada y coherente con su mision.

A continuacion, se observa en la figura 3 la extension de linea de servicios que ofrece Dali

Esthetic Center.

Portafolio

de servicios

Cuidado
facial

Moldeado

Depilacion y

despigmentacion R31aiante Productos

corporal

1. Anticelulitis 1. Exfoliante corporal
2. Auriculoterapia 1. Peeling 1. Depilacién IPL b iriasae retgante 2. Exfoliante hombre

3. Hidrolipoclasia ' 2. Ritval de 3. Shampoo Hombre
cumpleanos

4, Reductivo espalda 4. Alter shave men
s 2. Tratamiento 2. Depilacién con
5. Reductive manual Aenk sttey 5. Splash

6. Reductivo medidas 6. Rosa mosqueta

7. Exfoliante facial
8. Crema omega 3
9. Toallas himedas

7. Reductivo intensivo

8. Levantamiento de 3. Anti edad

gliteos
9.Reafirmacion de piel

10. Células madre capilar
1 1. Biotina capilar
12. 3 leches capilar

4. Hidratacion

5. Limpicza facial

13. Aloe vera
capilar

Figura 3. Categorias, servicios y productos. Elaboracion propia.

La categoria con mayor variedad es la de “Moldeado corporal” la cual cuenta con nueve (9)
servicios. La categoria “Productos” por su parte funciona como complemento de los tratamientos

ofrecidos por las otras categorias de servicios.
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Competencia.

Competencia Directa. En este tipo de competencia se representan las marcas que ofrecen los
mismos servicios, rango de precios similares y ubicacion en el mismo sector que se encuentra Dali,
estos son: BodyBrite, Vital Healt., Slim Perfect, Estética Facial y Corporal Clarys., a continuacion

de las tablas 3 a la 7 se presenta una descripcion de los servicios ofertados por cada uno.

Tabla 3.

Competidor BodyBrite

Imagen Ubicacion Canales Diferencial

a. Google AdWords.
b. Redes Sociales:

Facebook, Avance
Modelia y Instagram, Twitter, |tecnologico al
Hayuelos LinkedIn, servicip de

YouTube tratamientos

c. Prensa: Tv  y |estéticos
Novelas & Caras

Servicios y precios

Paquete Depilacion AFT (10 sesiones): $680.000
Paquete Foto rejuvenecimiento (6 sesiones): $408.000
Paquete Contorno de Ojos (6 sesiones): $408.000
Paquete hidratante: $606.000

Paquete intensivo rejuvenecedor: $1.008.000
Paquete limpieza profunda: $370.000

Paquete Oxigenoterapia (3 sesiones): $402.000
Limpieza de Facial: $83.000

Tratamiento Corporal: $516.000

Crema Hidro protectora: $72.000

Fluido Antioxidante: $72.000

Crema Contorno de Ojos: $72.000

Crema Noche Dermaoxy: $68.000

Protector solar: $55.000 a $85.000

BODYBRiTE




Nota: Elaboracion propia

Tabla 4.

Competidor Vital Health.

c. Pagina web.

Imagen Ubicacion Canales Diferencial
Tratamientos
a. Google AdWords. de' belleza
b. Redes sociales: orle‘ntados a la
Teusaquillo Facebook, vanidad
Instagram. femenina y la

relajacion a
través de su
servicio de spa.

CENTRO DE ESTETICA

of VITAL HEALTH

Servicios y precios

a. Masajes faciales: $80.000
b. Peelings quimicos: $250.000
C.

Tratamientos reductores (10 sesiones): $570.000

Nota: Elaboracion propia

Tabla 5.

Competidor Slim Perfect.

No se cuenta con un
perfil propio de la
estética sino con un

Imagen Ubicacion Canales Diferencial
a. Volantes Ofrecen
b. Redes sociales muchos
paquetes  de
& ! . Facebook tratamientos en
» im PR Modelia @olgavesi promociéon  a

través de su red
social de
Facebook y de
Cuponatic




perfil de la esteticista
Olga Lucia Vega.

a. Instagram

Servicios y precios

a. Reduccion de medidas (abdomen, brazos, piernas)
$100.000 5 sesiones

b. Levantamiento de gliteos, abdomen, celulitis $ 300.000
10 sesiones

c. Postoperatorios $100.000 - $400.000

d. Flacidez $

e. Depilacion cera $30.000

f.  Depilacion laser $150.000 - $250.000

g. Limpieza profunda $80.000

h. Despigmentacion $95.000

i. Rejuvenecimiento facial $110.000

j. Lifting facial $100.000

k. Microdermoabrasion $140.000

1. Extension de pestafas pelo a pelo $150.000

m. Cejas en microblading $120.000

Nota: Elaboracion propia

Tabla 6.

Competidor Estética facial y corporal Clarys.

Ubicacion Canales Diferencial

Brindan
asesoria desde
la parte clinica

. a. Referidos ya que la
Modelia b. Trayectoria persona es
enfermera

busca mejorar
la salud de las
personas.




FTITIE e a0 o

Servicios y precios

Corporal $150.000
Masaje reductor $100.000
Levantamiento de glateos $200.000 3 sesiones
Pre y post quirtrgicos $300.000
Masaje relajante terapéutico $80.000
Quiropraxia $ 120.000

Facial $80.000

Limpieza profunda $65.000
Tratamiento de acné $70.000
Tratamiento de manchas $90.000
Hidratacion - regeneracion $40.000

Nota: Elaboracion propia

Tabla 7.

Competidor 1.P.S EGO Medicina Estética y Facial.

Imagen

Ubicacion

Canales

Diferencial

\
/

Centro de Cirugia Plastica,
Laser y Estética.

WWW.EGOSPACOLOMBIA.COM

Modelia

a. Redes
Facebook,
Instagram

sociales:

Brinda
asesoria  con
cirujanos
plasticos en
todos los
tratamientos,
manejan ultima
tendencias no
invasivas 0
peligrosas para
la piel,
adicionalmente
tienen dias de
oferta
enrutamientos
0 paquetes.

a. Laser Co2

Servicios y precios

b. Bichectomia $600.000
c. Limpieza facial $85.000

26



Hidro peeling

SPA $160.000

FTIr S0 o oo

Cirugia plastica

Lipopapada $900.000

Tratamiento contra estrias
Tratamientos reductores

Masaje relajante $85.000

Masaje relajante espalda $55.000

Nota: Elaboracion propia
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Competencia Indirecta. Este tipo de competencia presenta las marcas que ofrecen servicios o

productos sustitutos a los de Dali Esthetic Center. Los establecimientos como peluquerias o spas

para manos y pies ofrecen servicios sustitutos a los que ofrece un centro de estética como Dali

Esthetic Center, entre los mas frecuentados son la depilacion con cera e hilo. De estos anteriores,

en la tabla 8 se evidencia uno de los establecimientos emergentes mas importantes en el sector

Modelia:

Tabla 8.

Competidor Beauty Studio

BEAUTY STUDIO

NAILS+LASHES+MORE

Carolina Soto, Kika
Nieto, entre otros.

Imagen Ubicacion Canales Diferencial
Redes sociales: Primer spa de
Facebook, manos, pies, cejas
Instagram, Correo |y pestanias;
electronico, especializados en
WhatsApp y |embellecer el
) Modelia y YouTub§ rostro de sus
W Influenciadores: clientas por medio
Chapinero Lina Tejeiro, |[de las ultimas y

mejores técnicas.

Técnica de Adicionalmente

merchadinsing de | brindan servicio de

escaparate abierto | formacion y
capacitacion.

Servicios y precios
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Manicure $23.000
Pedicure $35.000
Limpieza facial $60.000
Limpieza facial con velo de colageno $70.000
Limpieza facial hidratacion profunda $85.000
Depilacion hindua bigote $5.000
Depilacion hindu cejas $20.000
Depilacion hinda pomulos $10.000
Depilacion hindu facial $30.000
Depilacion Cera pierna completa $30.000
Depilacion cera media pierna $15.000
Depilacion cera axilas $10.000
. Depilacion cera bikini completo $30.000
Depilacion cera medio bikini $20.000
Depilacion cera nariz $5.000
Depilacion cera chicle cejas $20.000
Depilacion cera chicle bigote $10.000
Depilacion cera chicle nariz $5.000
Depilacion cera chicle axilas $12.000
Depilacion cera chicle medio bikini $28.000
Depilacion cera chicle bikini completo $38.000
Extension de pestafas ceda $130.000 - $160.000
. Extension de pestaiias 3D $280.000
Retoques $40.000 - $70.000
Realce de pestafias $110.000
Retiro de pestaiias $20.000
. Maquillaje de cejas $38.000
. Sombreado cejas $30.000
. Micropigmentacion $330.000
. Remocion tatuaje de cejas primera sesion $280.000
. Remocion tatuaje de cejas segunda sesion $185.000

S HELEC®DOT OB AT OER MO B0 TR

(@)
ggg ™

3=

Nota: Elaboracion propia

Es importante recalcar que en el sector de Modelia estdn ubicados la mayoria de los
competidores tanto directos como indirectos de Dali Esthetic Center, debido a que Modelia es un
sector de un alto movimiento comercial. Saber diferenciarse en este sector es clave para influenciar
la toma de decision de los clientes potenciales que se acercan a Modelia en la busqueda de este

tipo de servicios.
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Marco conceptual

A continuacion, se definiran los conceptos mas pertinentes que se desarrollaran a lo largo de
toda la investigacion, a partir de los aportes de autores influyentes en las respectivas tematicas, con

el fin de esclarecer definiciones propias que se adapte a los objetivos del proyecto.

Centro de estética

Segun la Secretaria Distrital de Salud (2006) los centros de estética se identifican de la siguiente
forma: “Los servicios de salud estética son servicios que requieren intervencion de un profesional
de la medicina, en los cuales se realizan procedimientos con fines estéticos dirigidos al

mejoramiento de la imagen corporal”

Por otro parte, también se encuentra la siguiente definicion sobre los servicios de estética: “Son
todos los procedimientos no invasivos que se utilizan para el embellecimiento del cuerpo humano
con el fin de limpiarlo, perfumarlo, modificar su aspecto y protegerlo o mantenerlo en buen estado,

con o sin la utilizacidon de productos cosméticos". Secretaria de Salud (2018).

Paquete de servicios

Segun Gronroos (1994) los paquetes de servicio “describen el conjunto de servicios que se
necesitan para satisfacer las necesidades de los clientes” (p. 74). Segln esta 16gica, los paquetes de
servicios debes estar bien desarrollados para realmente garantizar la calidad en el servicio, estando

pensado en suplir hasta la mas minima necesidad de los usuarios.

Dali Esthetic Center debe ofrecer paquetes integrales que garantice el cubrimiento de la
necesidad particular del paciente, focalizando los paquetes de manera que estos sean atractivos y

completamente funcionales para los clientes.

Perfil psicografico

Segun Orjuela y Chaparro (2008) los perfiles psicograficos corresponden a la respuesta que una

persona puede tener ante diferentes ambientes, estos pueden ser tan variables como la cantidad de
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emociones que puede haber (alegria, agresividad, tristeza, entre otros). Este tipo de perfil también
corresponde en gran medida a los estilos de vida por los que optan los individuos, los cuales

“marcan diferentes actitudes y estimulos como el consumo o la apariencia fisica”.

La importancia de este tipo de perfilacion en el presente proyecto corresponde a uno de los
objetivos principales, el cual pretende perfilar de manera asertiva a los clientes actuales y

potenciales de Dali Esthetic Center.

Marketing

“Es la actividad, conjunto de instrucciones y procesos para la creacion, comunicacion, desarrollo
e intercambio de ofertas, que tengan valor para los consumidores, clientes, aliados y socios en

general” (American Marketing Asociation AMA, 2013).

En otras definiciones de Marketing se encuentra que este es un: “proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio
el valor de los clientes” American Marketing Asociation AMA (Citado en Kotler y Armstrong,

2008, p. 5).

A partir de las definiciones anteriormente expuestas, por dos de los mas grandes autores, que
han influenciado el estudio y desarrollo del marketing tal y como se conocemos en la actualidad.
El marketing se convierte en una sinergia que surge de los esfuerzos conjuntos de las 4reas de una
organizacion, con el objetivo de generar valor a sus clientes en las ofertas que la empresa pueda
hacer a los mismos. Todo lo anterior con el fin de consolidar relaciones a lo largo del tiempo y

recibiendo a cambio un valor monetario por parte de los clientes.

Estrategia

Otro de los conceptos importantes para el desarrollo del presente proyecto es el de estrategia, el
cual es conceptualizado por los siguientes autores: El primero habla de estrategia como: “logica de
marketing por medio de la cual las unidades de negocio esperan lograr sus objetivos de marketing”

(Kotler y Armstrong, 2008, p. 49).
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Por otra parte, el segundo autor presenta qué estrategia es: “Un conjunto de acciones que los

gerentes realizan para lograr los objetivos de una firma” (Mesa 2012, p. 170).

Como lo exponen Kotler y Armstrong, y Mesa. No hay marketing sin estrategias, estas son las
que concretan en la practica todas las ideas pensadas por la direccion de marketing de una

organizacion, con el objetivo de cumplir sus metas.
Estrategia de marketing

Hablar de estrategias de marketing se torna necesario para conceptualizar la base del proyecto

actual. Debido a lo anterior K. Douglas Hoffman hace la siguiente apreciacion.

Los tres elementos clave de la estrategia de marketing que se presentaron en el capitulo 1
(seleccion del mercado meta, elaboracion de la mezcla de marketing y optar por una estrategia
de posicionamiento) no existe en el vacio. La estrategia de marketing, por logica, debe fluir del
proceso de planeacion estratégica y la planeacion de marketing sirve para desarrollarla mas y

para ponerla en practica. (Hoffman, 2007, p. 37).
En otras definiciones de estrategia de marketing se encuentra la siguiente:

“Es el curso de la accion a largo plazo de una organizacion disefiado para lograr una experiencia

unica y al mismo tiempo alcanzar sus metas” (Kerin, Hartley, Rudelius, 2009, p. 29).

De los conceptos planteados anteriormente por los autores. La estrategia de marketing esta
determinada por un estudio minucioso del mercado al cual se pretende llegar, con dos objetivos
fundamentales; el primero es generar experiencias inolvidables al cliente y el segundo es cumplir
los objetivos de marketing de la organizacion. Es importante resaltar la relevancia de este concepto
del desarrollo del presente proyecto. Tal y como 0 menciona el objetivo general, se trata de disenar

estrategias de marketing que permitan posicionar a la marca Dali.
Posicionamiento

Por otra parte, este concepto presenta los siguientes significados:
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“Hacer que un producto o servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con
los productos o servicios de la competencia, en las mentes de los consumidores meta” (Kotler y

Armstrong, 2008, p. 185).

Otro de los conceptos de posicionamiento es: “Se refiere al lugar que ocupa un producto u oferta
en la mente de los consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan con los

de la competencia” (Kerin, Hartley, Rudelius, 2009, p. 243)

Los autores y sus definiciones se ponen de acuerdo en el hecho de que el posicionamiento es el
lugar que la oferta de una organizacién ocupa en la mente de un cliente, los cuales pueden ser
fisicos o experienciales, y eventualmente son comparados con los de competidores con ofertas
similares. La clave del posicionamiento es generar un diferencial en los productos o servicios que

una empresa oferta.
Estrategia de posicionamiento
Sobre este concepto se da la siguiente definicion:

La estrategia de posicionamiento consiste en disenar una oferta de mercado, de modo que junto
con la imagen de la empresa llegue a ocupar un lugar claro y apreciado en la mente de los
consumidores que les permita diferenciar el producto positivamente de los competidores.

Solomon y Stuart (Citado en Mesa, 2012, p. 171).

Segun la definicion de estos autores. Este tipo de estrategias orientan sus acciones en diferenciar
su imagen y atributos, ya sean fisicos o experienciales ante la competencia. Con tal de llegar a un
lugar privilegiado en la mente de su mercado meta, convirtiéndose en la primera opcion para un
usuario. Dada la importancia de diferenciar a la marca Dali en el mercado, por medio de un
adecuado posicionamiento, es necesario tener en cuenta el anterior concepto y desarrollarlo a lo

largo del presente proyecto.
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Imagen corporativa

Segun Aaker, Ind, Heude, et al (citado en Capriotti, s.f), la imagen corporativa contempla los

siguientes aspectos:

la estructura o esquema mental sobre una compafiia que tiene sus publicos, integrada por el
conjunto de atributos que los publicos utilizan para identificar y diferenciar a esa compaiiia de

las demas (p. 62).

Es decir que la imagen corporativa pretende diferenciarse de otras, con el objetivo que sus publicos

de interés la pueden identificar facilmente por medio de los atributos que esta representa.
Servuccion

Segun Bricefio de Gomez, y Garcia de Berrios (2008) el concepto de servuccion se define de la

siguiente forma:

La servuccion en la empresa de servicios es la organizacion sistematica y coherente de todos los
elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa, necesaria para la prestacion de un

servicio bajo indicadores de calidad del servicio (p. 24).

Por consiguiente, se puede afirmar que la unién de las fuerzas de una compaiia de servicios
debe estar en funcion de la creacion de un servicio, y los objetivos de cada area deben estar

enfocados en la prestacion de este.
Mercado meta

“Los mercados meta son el grupo o grupos de personas u organizaciones, potenciales
compradores, que comparten determinadas caracteristicas y que una firma selecciona para
volverlos clientes como consecuencia de la segmentacion y la determinacion del mercado objetivo

Solomon y Stuart (Citado en Mesa, 2012, p. 71).
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Competencia

“La competencia incluye todas las ofertas y los productos sustitutivos rivales que un comprador

puede tener en cuenta a la hora de decidir su compra” (Kotler, Lane, Camara y Molla, 2006).

Marco tedrico

A continuacion, se realizara un desarrollo mds profundo de los conceptos anteriormente
planteados por los autores y analizados pertinentemente para la elaboracion del presente proyecto.
Como los autores desarrollan en sus respectivos libros los conceptos a los cuales dieron definicion,
el saber cudl es la teoria detras de esos significados es de gran importancia para la pertinencia en

el desarrollo de los objetivos de la presente investigacion.

Marketing

El marketing es un concepto amplio y determinante en la creacion de valor para un cliente, de
esta forma lo desarrolla Kotler y Armstrong (2008). Profundizan en el concepto del cual se han
basado enteramente de la AMA, la cual es una de las organizaciones enfocadas al estudio del
marketing mas relevantes en el mundo. Kotler y Armstrong dan el siguiente paso a la definicion, y
se enfocan en dar a entender un proceso donde el cliente es el protagonista, y todos los esfuerzos
de una organizacion deben estar centrados en generar valor a los productos o servicios que estas
ofrecen a los clientes, y de esta forma fortalecer relaciones de mutuo beneficio duraderas en el
tiempo. Uno de los puntos clave en el proceso del marketing segiin los autores es conocer
detalladamente quienes son los clientes, pero mas alla de solo reconocerlos deben saber aspectos
fundamentales que permitan analizarlos, tales como: “(1) necesidades, deseos y demandas; (2)
ofertas del mercado (productos, servicios y experiencias); (3) valor y satisfaccion; (4) intercambios

y relaciones; y (5) mercados.” (Kotler y Armstrong, 2008).

Estrategia

Entendiendo el concepto de estrategia tal y como los autores Kotler y Armstrong, y Mesa lo
definen anteriormente en el marco conceptual. Cada uno de ellos desarrolla el concepto de la

siguiente manera respectivamente.
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Por su parte, Kotler y Armstrong (2008) entienden que para que una organizacion pueda cumplir
sus objetivos de marketing y por consiguiente de ventas, esta primero debe saber cuales son las
necesidades y deseos de sus clientes para eventualmente generarles valor en sus ofrecimientos.
Aspectos como la segmentacion de mercados permiten filtrar los clientes potenciales que son de
interés para las empresas, de esta manera puede centrar sus acciones en satisfacer inicamente a un

grupo con necesidades y deseos semejantes a través de la mezcla de mercados.

Por otra parte, Porter M (Citado en Mesa, 2012) expone dos tipos de estrategias, las cuales deben
ser tenidas en cuenta por toda organizacion que pretenda cumplir sus objetivos. La primera, la
estrategia empresarial determina el coémo las empresas entran a un mercado y a sus diferentes
sectores en los cuales van a desarrollar sus actividades econdmicas; y la segunda, la estrategia

competitiva, que comprende las acciones de diferenciacion ante la competencia.

Ambos autores significan un gran aporte en el presente proyecto, vinculando sus aportes a la
importancia de posicionar a la marca Dali de una forma diferente antes sus competidores generando

valor a sus clientes.

Estrategia de marketing

Los autores que conceptualizan la definicidon de este enunciado tan importante, Hoffman (2007)
y Kerin, Hartley, Rudelius (2009), presentan el desarrollo del concepto, teorizando por su parte

como se debe abarcar el significado desde sus libros respectivamente.

Por su parte Hoffman (2007), considera que las estrategias de marketing deben ir en completa
coherencia con un vasto conocimiento del entorno tanto interno como exerto, esto debido a que se
pretende que las estrategias de marketing sean flexibles a cambios drasticos en los entornos. Para
lo anterior es indispensable que “la planeacion estratégica y de marketing tengan lugar en todos los
niveles de la organizacion y son fundamentales para cumplir los objetivos de la organizacion” (p.

38).

El segundo autor que habla de estrategia de marketing, Kerin, Hartley, Rudelius (2009),

estructura las estrategias por las que debe optar una empresa, tomando como tope de la
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organizacion, la junta directiva. De esta forma, el autor separa las estrategias desde los niveles
macro, hasta los mas especificos como el marketing, estando este ultimo en la base de las

estrategias a optar en las areas principales de toda organizacion.

Para el desarrollo del presente proyecto la conceptualizacion de la definicidon mas pertinente es
la del autor Hoffman. Debido a que la marca Dali no presenta una estructura organizaciéon muy
amplia y se considera como una pequeiia empresa (revisar tabla 3). Por lo tanto, hay que reconocer
que las estrategias de marketing deben contemplar todos los entornos y también determinar la
planeacion respectiva para estas. De esta forma la marca Dali tendrd més oportunidades de

crecimiento y desarrollo de sus mercados.

Posicionamiento

Tal y como se plasma en el objetivo principal, este concepto trata del como y de qué forma

posicionar a la marca Dali Esthetic Center.

Por una parte, Kotler y Armstrong (2008) desarrollan el concepto de posicionamiento dando
como siguiente paso la implementacion de una ventaja competitiva, la cual definen como “ventaja
sobre los competidores que se adquiere al ofrecer al consumidor mayor valor” (p.186). Lo
importante de la forma como desarrollan el concepto, es el hecho de que una empresa debe buscar
entre todos los atributos que ofrece a un mercado, ya sean fisicos o experienciales, uno que pueda
explotar y valorizar a los ojos de un consumidor. Por consiguiente, Kotler y Armstrong manifiestan
la importancia de seleccionar una estrategia de posicionamiento, con el objetivo de demostrar al
mercado los beneficios de su ventaja competitiva, sin importar que la competencia, busque

diferenciarse de la misma forma.

Desde otra perspectiva, Kerin, Hartley, Rudelius (2009) consideran que hay dos formas
elementales por las cual un producto o servicios puede ser posicionado exitosamente en el mercado.
La primera de ellas es la “redaccion de una declaracion de posicionamiento” (p.244) en la cual, la
empresa declara con bases en sus ideas y ventaja competitiva, el camino por el cual debe ser

percibida la marca. La segunda forma de posicionamiento es un mapa de percepcion. En este se
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exponen los atributos y percepciones de los consumidores de una categoria de productos similares.

Tiene como objetivo determinar en qué punto exacto del mapa debe situarse la marca.

Por lo anterior mencionado, cabe destacar el desarrollo de Kotler y Armstrong. Este se ajusta a
las necesidades de la marca Dali y a las de la elaboracion del presente proyecto. Por lo que optar
por determinar una ventaja competitiva y posteriormente elaborar las estrategias pertinentes con

base a esta, es de gran relevancia para posicionar a la marca Dali en el mercado.

Estrategia de posicionamiento

Es muy interesante ver el desarrollo que tiene el autor Mesa sobre la estrategia de
posicionamiento, que como ya se habia mencionado anteriormente es uno de los principales

aspectos en el objetivo del proyecto.

Segiin Mes (2012) desarrollar una estrategia de posicionamiento va a estar determinado por tres
puntos relevantes. El primero de ellos es la identificacion y conocimiento del mercado meta; El
segundo es determinar una ventaja competitiva a partir de los atributos que tenga el producto, en
este caso un servicio, por lo cual se pretende diferenciarlo de la competencia; Y el tercero, es
moldear el desarrollo la mezcla de marketing con base en la ventaja competitiva para que “encaje

perfectamente en el segmento seleccionado, aprovechando las ventajas diferenciadoras” (p. 172).

Es importante ver como el desarrollo de este concepto tan relevante se une con el desarrollo de
los demas conceptos expuestos por los otros autores. Esto brinda gran relevancia a la elaboracion
de este proyecto, dado que cada aporte en relacién con el posicionamiento de la marca Dali es

significativo.

Imagen corporativa

Segtn Capriotti (s.f) la construccion de la imagen corporativa no estéd directamente relacionada
con las intenciones de la compafiia, sino mas bien de un profundo conocimiento del mercado meta,

buscando que este se identifique con la imagen corporativa (p. 62).
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Por consiguiente, es importante que los publicos de interés se vean reflejados en la imagen
corporativa de una empresa, con el objetivo de vincularlos y hacerlos participe de las acciones de

la compaiia.

Servuccion

Segun Bricefio de Gomez, y Garcia de Berrios (2008) la prestacion de un servicio debe ir
acompanada de productos tangibles que sirvan de apoyo al intangible. Esto debido a que siempre
en la prestacion de un servicio se requieren de acompaflamientos tangibles que mejoren la

experiencia del cliente (p. 24).

Lo anterior mencionado refleja la importancia de los insumos y maquinas en la prestacion de
los servicios que ofrece Dali Esthetic Center. Con el objetivo de mejorar cada vez la experiencia
de los pacientes, se deben mantener bienes tangibles completamente a la disposicion de los

tratamientos estéticos.

Marco legal

Los requisitos para la apertura y funcionamiento de cualquier establecimiento de belleza, estan

establecidos en titulo 8 de la Ley 1801 de 2016, por la cual se expide el codigo nacional de policia

y convivencia, asi como en el Decreto 1879 de 2008.

Como parte de los requisitos de operacion, el establecimiento deberd cumplir las normas

sanitarias vigentes, para los cuales debera dar cumplimiento a las siguientes normas.

Para estética facial y corporal (Sin incluir servicios de salud habilitados):

Ley 711 de 2001

Por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupacion de la cosmetologia y se dictan otras

disposiciones en materia de salud estética.

Resolucion 2263 de 2004


http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Galera%20de%20descargas/Normatividad/Leyes/LEY-1801-de-2016-codigo-nacional-de-policia.pdf
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=30524#0
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Galera%20de%20descargas/Normatividad/Leyes/Ley%20711%20de%202001-%20Reglamenta%20ejercicio%20de%20la%20cosmetologia%20.pdf
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Galera%20de%20descargas/Normatividad/Resoluciones/Resoluci%c3%b3n%202263%20de%202004%20-%20Requisitos%20Apertura%20y%20Funcionamiento%20Centros%20de%20Estetica.pdf
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Por la cual se establecen los requisitos para la apertura y funcionamiento de los centros de

estética y similares y se dictan otras disposiciones.

Resolucion 3924 de 2005

Por la cual se adopta la Guia de Inspeccion para la Apertura y Funcionamiento de los Centros

de Estética y Similares y se dictan otras disposiciones.

Resolucion 2827 de 2006

Por la cual se adopta el Manual de bioseguridad para establecimientos que desarrollen

actividades cosméticas.

Resolucion 2117 de 2010

Por la cual se establecen los requisitos para la apertura y funcionamiento de los establecimientos
que ofrecen servicio de estética ornamental tales como, barberias, peluquerias, escuelas de

formacion de estilistas y manicuristas, salas de belleza y afines y se dictan otras disposiciones.

Resolucion 2263 de 2004

Por la cual se establecen los requisitos para la apertura y funcionamiento de los centros de

estética y similares y se dictan otras disposiciones.

Adicionalmente el centro de estética debe cumplir con el Concepto Técnico de Seguridad y

Proteccion contra incendios, emitido por el cuerpo oficial de bomberos, el cual dicta lo siguiente:

El Concepto Técnico de Bomberos es la apreciacion técnica emitida por el Cuerpo Oficial de
Bomberos de Bogotd a través de la cual se revisan las condiciones de seguridad humana, riesgos
de incendio, materiales peligrosos y sistemas de proteccion contra incendios que se presentan
en las edificaciones o establecimientos del distrito. También se realizan las pruebas de presion
a las redes hidréulicas del establecimiento; dirigido a: Todos los sectores. Alcaldia Mayor de

Bogota (s.1).


http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Galera%20de%20descargas/Normatividad/Resoluciones/Resoluci%c3%b3n%203924%20de%202005%20-%20Guia%20Apertura%20y%20Funcionamiento%20Centros%20de%20Estetica.pdf
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Galera%20de%20descargas/Normatividad/Resoluciones/Resoluci%c3%b3n%202827%20de%202006%20-%20Manual%20Bioseguridad%20Actividades%20Cosm%c3%a9ticas.pdf
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Metodologia

Enfoque de la investigacion

El presente proyecto desarrollara una investigacion con enfoque cualitativo, con el fin de
determinar las percepciones de la gestion, procesos y servicio de Dali Esthetic Center, que tienen
los diferentes actores presentes en el intercambio de servicios, con el fin de encontrar comunes
denominadores con los cuales todos se sientan identificados. (Sampieri, Fernandez y Baptista,

2014, pp. 10).

En la tabla 9 se sintetiza los aspectos fundamentales sobre la metodologia de la presente
investigacion, tales como el enfoque, el tipo de estudio, método de investigacion, técnica e

instrumentos a aplicar.

Tabla 9.

Enfoque, metodologia e instrumentos.

Tipo de Método de

Enfoque Técnica Instrumento
estudio investigacion
_ a. Cuestionario de preguntas
Entrevista i . i
(Cliente interno, cliente
Cualitativo | Descriptivo )
caso
_ Registro fotografico.
Observacion

b. Diario de campo

Nota: Elaboracion propia.

Poblacion de estudio

La poblacion de estudio estd conformada por el cliente externo e interno del centro de estética.
Estard determinada por la conveniencia del caso y método de investigacion, es decir, estudio de

caso. Tal y como lo menciona Sampieri, Fernandez y Baptista (2007), el estudio de caso trata mas
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bien de la poblacion a estudiar, que de la seleccion del método. Por consiguiente “El caso es la
unidad basica de la investigacion y puede tratarse de una persona, un objeto u organizacion” (p.
169). Concretamente para la presente investigacion, el caso de estudio esta enfocado en una

empresa, Dali Esthetic Center.

Unicamente se seleccionaron clientes activos debido a que estos conocen de primera mano la
prestacion en el servicio y los tratamientos ofrecidos por Dali, por lo que se pretende describir la

percepcidn en cuanto a las experiencias vividas en el centro de estética.

Inicialmente se tomo la base de datos de clientes actuales de Dali Esthetic Center, la cual estaba
conformada por 150 pacientes con los siguientes estados: Vigente, Suspendi6 tratamiento y
Finalizo tratamiento. Segiin Crespo y Salamanca (2007) “en los estudios cualitativos se aplican
criterios distintos para seleccionar a los participantes”. En este caso para la presente investigacion
se realizo un filtro en la base de datos de Excel de los clientes vigentes del centro de estética, dando
como resultado 80 personas. Posteriormente se tuvieron en cuenta criterios como: edad, sexo,
estado civil, ocupacion, cantidad de hijos y tratamientos adquiridos, los cuales se resumieron por
medio de tablas dindmicas dando como resultado 3 pequefios grupos homogéneos en cuanto a los

criterios escogidos, los cuales fueron:

a) 35 mujeres jovenes con edades entre 18 a 30 afios, sin hijos y laboralmente activas, solteras
0 en union libre;

b) 27 mujeres maduras con edades entre 31 a 46 afios, que tienen de 1 a 3 hijos, laboralmente
activas y la mayoria de ellas casadas;

c) 18 hombres con edades entre 21 a 45 afios, sin hijos, estudiantes o profesionales y en su

mayoria solteros.

En segunda instancia se procedi6 a filtrar por los tratamientos mas tomados por los pacientes

segun la base de datos (Auriculoterapia, Depilacion IPL, Reductivo), dando como resultado:

a) Mujeres jovenes: 13 depilacion IPL, 8 reductivo y 5 auriculoterapia; obteniendo un total de

26 mujeres jovenes.
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b) Mujeres maduras: 5 depilacion IPL, 10 reductivo y 7 auriculoterapia; obteniendo un total
de 22 mujeres maduras.
¢) Hombres: 8 depilacion IPL, 4 reductivo y 3 auriculoterapia; obteniendo un total de 15

hombres.

Finalmente se selecciond 1 persona por tratamiento de cada grupo, la cual accedi6 a ser
entrevistada en las instalaciones de Dali Esthetic Center; dando como resultado un total de 9

personas entrevistadas.

Instrumento

En primera instancia se disefaron tres (3) cuestionarios semiestructurados que indagan la
particularidad de cada uno de los grupos de estudio (Ver anexo 3.). Los dos primeros dirigidos al
cliente interno de la empresa (propietaria y esteticista); el tercero enfocado en el cliente externo,
con el objetivo de indagar a profundidad y obtener informacion mds veraz por parte de los
entrevistados, se pretendié dar a las entrevistas la flexibilidad e intimidad que sugieren Savin-

Baden y Major; y King y Horrocks (citado en Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014, p. 403).

Posteriormente el instrumento fue sometido a dos (2) expertos para su evaluacion y validez.
Después de hacer los ajustes el instrumento se aplicd primeramente al cliente interno dada la
facilidad de contacto con ellos y luego al cliente externo, la seleccion de los entrevistados se realizo

teniendo en cuenta la base de datos de la empresa.

A los participantes para la aplicacion de los instrumentos, se les solicitd firmar el consentimiento
informado antes de iniciar con las entrevistas, para garantizar su anonimato y la proteccion de la

informacion suministrada. Ver anexo 1.

Por otra parte, se realizé un ejercicio de observacion con el objetivo de evaluar aspectos tanto
fisicos como conductuales del dia a dia en el centro de estética, tales como espacio y ambientacion,
elementos de la marca o servicio al cliente, entre otros. (Sampieri, Ferndndez y Baptista, 2007, p.

213). Ver anexo 2.

Variables de estudio



En la tabla 10 se relacionan las variables que se tuvieron en cuenta en el estudio

Tabla 10.

Definicion de las variables

Variable

Sub variables

Definicion

Edad

“Tiempo de existencia desde el
nacimiento” Word Reference (s. f)

Estado civil

“Es el lugar permanente que ocupa una
persona en la sociedad que depende de sus
relaciones de familia y que lo habilita para
ejercer derechos y contraer obligaciones”
Registro Civil (s. f)

Orientacion
sexual

“Hace referencia a la direccion del deseo
erdtico y la afectividad de las personas en
razon al sexo o identidad de género de las
otras personas” Consejo de DDHH de las
Naciones Unidas (2008)

Nucleo familiar

“La familia se define como el conjunto de
individuos que viven alrededor de un mismo
hogar” Febvre (citado en Oliva, Villa, 2013)

Ingresos

“Los ingresos son las entradas de
dinero o vrecursos de la familia”
Asobancaria (2014)

Nivel de
educativo

“Se refiere al grado de escolaridad mas
alto al cual ha llegado la persona de acuerdo
con los niveles del sistema educativo
formal: preescolar, béasica en sus niveles de
primaria, secundaria, media y profesional”
Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (2013)

Sociodemograficas

Ocupacion

Es el oficio o profesion (cuando se
desempefia en esta) de una persona,
independiente del sector en que puede estar
empleada, o del tipo de estudio que hubiese
recibido. Generalmente se define en
términos de la combinacion de trabajo,
tareas y  funciones desempefadas.
Graduados Colombia Observatorio Laboral
(2013)

Autoestima

“Grado en que los individuos tienen
sentimientos positivos o0 negativos acerca de
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Psico
demograficas

si mismos y de su propio valor” Liderazgo y
Mercadeo.com (s. f)

Motivacion

“Razon que explica o da origen a las
preferencias de marcas, ya sea de forma
racional o emocional, asi como a la
adquisicion, el uso y el consumo de
determinado tipo de servicios o productos”
Diccionario LID de Marketing Directo e
Interactivo (citado en Marketing Directo,
2018)

Expectativas

“Deseos y necesidades de los clientes; es
decir lo que ellos piensan que deberia
suministrarles la oferta y no lo que podria
suministrarles” Cullen, Hollingum (Citado
en Christopher, Payne y Ballantyne, 1992,
P. 140)

Necesidades

“Estado de falta o deseo de algo al que
una persona le es dificil resistirse o
sustraerse”” Marketing Directo (2018)

Conceptos de
Marketing

Percepcion

“Proceso por el cual un individuo recibe
y selecciona una serie de estimulos a través
de los diferentes sentidos, comparandolos e
interpretandolos adecuadamente”
Marketing Directo (2018)

Valor agregado

“Ventaja que introducimos
necesariamente en nuestro producto para no
estar situados a un nivel inferior al de la
competencia” Marketing Directo (2018)

Seguimiento de
clientes

“Actividades de preventa o de postventa
consistentes en el mantenimiento de
contactos con clientes” Diccionario de
marketing y publicidad de Lorenzo Iniesta
(citado en Marketing Directo, 2018)

Servicio al cliente

“Conjunto de prestaciones gratuitas o no
que se ponen a disposicion del cliente”
Marketing Directo (2018)

“Valor de un bien o servicio en unidades

Precio monetarias o en otro instrumento de
cambio” Marketing Directo (2018)

Proceso de comunicacion con un posible

cliente para convencerle de una compra, en

Venta el que se le hacen ver los beneficios de un

determinado  producto o  servicio.
Diccionario LID de Marketing Directo e
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Interactivo (citado en Marketing Directo,
2018)

“Signos de identificacion de una
organizacion, que asocian a la imagen el
concepto de representacion visual de la
misma a partir de su marca, logotipo, siglas,
nombre corporativo, mobiliario, uniformes,
etc.” Marketing Directo (2018)

“Colocacion y distribucion en un lugar de
todos los elementos necesarios para lograr la
decoracion y el ambiente deseado” Oxford
University Press (2018)

Identidad visual

Ambientacion

Nota: Elaboracion propia
Procedimiento

Para el desarrollo de la presente investigacion se tuvieron en cuenta las siguientes etapas que

permitieron organizar y coordinar las acciones que se iban a tomar en cada una de ellas.

1. Revision de bases de datos. Inicialmente se toma la base de datos del centro de estética
Dali, la fue filtrada y analizada por las variables demograficas y tratamientos tomados por los
individuos, dando como resultado la creacion de tres (3) perfiles diferentes con caracteristicas
semejantes, de los cuales se tomaran los individuos de estudio para la aplicacion del instrumento.

2. Diseiio del instrumento. Se elaboraron tres (3) formatos de entrevistas a profundidad
correspondientes al cliente interno y externo de la empresa.

3. Evaluacion del instrumento por parte de expertos. El instrumento fue enviado a dos
expertos para su respectiva evaluacion y validez.

4. Aplicacion del instrumento. Inicialmente el instrumento fue aplicado a las propietarias y
esteticistas de Dali; con esta primera aplicacion se busca conocer el funcionamiento interno del
centro de estética y el ambiente laborar dentro del mismo; posteriormente fue aplicado a los clientes
actuales, con los cuales se pretende conocer sus estilos de vida, las opiniones y expectativas que

tienen de Dali Esthetic Center.
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Analisis de los datos

Para el analisis de los datos obtenidos se hizo uso del software Atlas.Ti, Version 8, con el cual
se lograron obtener redes semanticas que explican las relaciones entre variables. Finalmente, tras
el respectivo analisis de los hallazgos encontrados, se da paso al planteamiento de las estrategias

para la resolucion de la problematica (Universia, 2017).

Analisis de los resultados

La informacion suministrados por Dali Esthetic Center comprende: las ventas, las bases de datos
y los permisos de ingreso. los cuales cumplen un rol fundamental en el desarrollo del presente

proyecto.

Analisis de costos y ventas de servicios y productos

A continuacion, se relaciona en la tabla 11 las ventas por categoria de servicios y productos

manejados durante los tres trimestres del afio 2018 en Dali Esthetic Center:

Tabla 11.

Analisis de ventas trimestrales.
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| pauETE [ @ | e |

Peeling $ 98.000 15% $98.000 11% so 0%
Tratamiento Acné SO0 0% S0 0% S0 0%
Anti edad $0 0% S0 0% $0 0%
Hidratacion SO0 0% $219.200 24% $63.000 10%
Limpieza facial $ 555.000 85% $ 610.000 66% $ 580.000 90%
TOTAL $ 653.000 4% $927.200 6% $ 643.000 3%
Anticelulitis SO0 0% $570.000 11% $350.000 5%
Auriculoterapia $ 120.000 3% $ 290.000 6% $ 255.000 4%
Hidrolipoclasia SO0 0% SO0 0% SO 0%
Reductivo espalda/abdomen 0] 0% $ 800.000 16% SO0 0%
Reductivo manual S 442.000 11% SO0 0% $ 200.000 3%
Reductivo medidas $ 3.287.000 83% $ 1.325.000 26% $ 3.329.000 50%
Reductivo intensivo SO0 0% $ 1.801.000 36% $ 2.010.000 30%
Levantamiento gluteos $ 128.000 3% $ 215.000 4% $ 535.000 8%
Reafirmacion de piel SO0 0% SO0 0% SO0 0%
TOTAL $3.977.000 26% $ 5.001.000 31% $ 6.679.000 31%
Atrapalo $ 745.929 41% $ 359.680 55% $ 544.926 38%
Beprrety $ 79.078 4% S0 0% S0 0%
Cuponatic $992.198 55% $238.938 36% $793.719 56%
Groupon SO0 0% $56.618 9% $ 85.005 6%
TOTAL $ 1.817.205 12% $ 655.236 4% $ 1.423.650 7%
Crema despigmentante $ 380.000 54% $1.110.000 56% $ 992.000 34%
Fajas $ 320.000 46% $ 755.000 38% $ 1.906.000 65%
Shampoo barba SO0 0% SO0 0% $ 22.000 1%
Expoliante corporal SO0 0% SO0 0% $ 13.500 0%
Exfolinte facial SO0 0% SO 0% SO0 0%
Tratamiento capilar SO0 0% $ 100.000 5% SO0 0%
Toallas humedas SO0 0% SO0 0% SO0 0%

TOTAL $ 700.000 5% $ 1.965.000 12% $2.933.500 13%

Depilacién IPL
Depilacion Cera
Despigmentacion

$ 5.558.000 83%
SO 0%
$ 1.170.000 17%

$ 4.561.000 82%
$ 75.000 1%
$ 906.000 16%

$ 6.337.000 79%
$ 122.000 2%
$ 1.590.000 20%

TOTAL

Ritual de cumpleafios
Masaje relajante

TOTAL

Kit bioseguridad

TOTAL

$ 6.728.000|43%

$0 0%
$ 710.000 100%
$ 710.000 5%
$930.000 100%
$930.000 6%

$ 5.542.000(35%

$ 800.000 68%
$ 370.000 32%
$1.170.000 7%

$ 706.000 100%
$ 706.000 4%

$ 8.049.000(37%

SO 0%
$ 840.000 100%
$ 840.000 4%
$1.250.000 100%
$ 1.250.000 6%

[EOTALGENERALT 5 15,515,205 [100%

Nota: Elaboracion propia.

$ 15.966.436 100%

$21.818.150 100%

Analizando la tabla se encuentra que en QI la categoria mas representativa fue depilacion y

despigmentacion con un 43% de participacion, seguido de moldeado corporal con un peso del 26%
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y plataformas de difusion con un 12% frente al total de las ventas, finalmente categorias como

cuidado facial, productos, relajante y otros tuvieron una participacion menor al 10% cada una.

En el segundo trimestre Q2 se evidencia una disminucién en la categoria de depilacion y
despigmentacion del 8% al igual que plataformas de difusion, mientras que la categoria moldeado
corporal tuvo un incremento en sus ventas del 5% al igual que la categoria productos que creci6 un
7%; por ultimo las categorias de cuidado facial, relajante y otros tuvieron un crecimiento minimo

del 2% con respecto a las ventas de Q1.

Finalmente, en el Gltimo trimestre Q3 la categoria de moldeado corporal se mantuvo en el 31%
de participacion de las ventas frente a Q2, depilacion y despigmentacion presentaron una
recuperacion del 2%, asi como plataformas de difusion con un 3% y otros con un 2% frente a Q2;
finalmente se vio una reduccion en la categoria de cuidado facial y relajante, cada una con un 3%

frente al total de las ventas.

El comportamiento de las ventas por categorias evidencia un buen panorama del afio, ya que
estas han ido aumentando paulatinamente en cada trimestre, hasta superar los veinte millones de

pesos por semestre.

A continuacion, se relacionaran los costos promedio por categoria de servicios en cada paquete

ofertado en Dali Esthetic Center:

Categoria cuidado facial.

En la tabla 12 se relaciona el costo por unidad de medida utilizado de los insumos en cada

paquete de servicio de la categoria “Cuidado Facial”.

Tabla 12.

Costos generales insumos categoria “Facial”.
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INSUMO CANTIDAD U::E;[;:E COSTO TOTAL UNIDAD DE
MEDIDA
Exfoliante facial 280 Gramos S 26.000 | S 03
Mascarilla facial 120 Gramos S 12.900 | S 108
Blogqueador 120 Gramos S 35.000 | S 292
Limpiador facial 250 Gramaos 5 25.000 | & 100
Tonificante facial 180 Gramaos 5 26.000 | S 144
Hidratante facial 120 Gramos S 15.900 | S 133
Gel conductor 3700 Gramos ) 34.000 | S 9
Ampolla facial 10 Unidad S 40.000 | S 4.000
Yeso facial 200 Gramos S 34900 | S 175
Acido glicolico 70 Gramos S 28.800 | S 411
Neutralizante facial 250 Gramos S 69.900 | S 280
Desincrustante facial 500 Gramaos 5 69.900 | S 140
Velo de colageno 1 Unidad 5 2.800 | 5 2.800

Nota: Elaboracion propia

A continuacion en la tabla 13, se relacionan los costos y las unidades de medida implementados
en cada paquete de servicio de la categoria cuidado facial, se debe de tener en cuenta que en los
costos fijos de todos los paquetes se incluye la mano de obra, los servicios publicos como agua, luz

e internet y el arriendo:

Peeling

Tabla 13.

Costo tratamiento Peeling.
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Insumo cantidad costo
Tonificante facial 2gr S 288
Limpiador facial 3gr S 300
Acido glicolico 6gr S 2.466
Gel conductor 10 gr S 90
Mascarilla facial 3gr S 525
Bloqueador 2 gr S 584
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 20.216

Margen utilidad PVP
79,4 S 98.000

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 13 se observa uno de los tratamientos mas rentables de la categoria ya que se
presentan un margen de utilidad del 79,4% y un costo por debajo de $21.612 COP por sesion,
dejando como ganancia un promedio de $77.784 COP.
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Limpieza Facial
Tabla 14

Costo tratamiento limpieza facial

Insumo cantidad costo
Tonificante facial 2gr S 288
Limpiador facial 3gr S 300
Exfoliante facial S5gr S 465
Gel conductor 10 gr S 90
Mascarilla facial 3gr S 525
Hidratante facial 4gr S 532
Bloqueador 2gr S 584
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 18.747

Margen utilidad PVP
62,5 S 50.000

Nota: Elaboracion propia.

Como se observa en la tabla 14. Este tratamiento se maneja una ganancia superior al 60%
equivalente a un promedio de $31.253 COP por sesion y se maneja un costo promedio de $18.747

COP por sesion.
Hidratacion
Tabla 15.

Costo tratamiento Hidratacion.
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Insumo cantidad costo
Tonificante facial 2 gr S 288
Exfoliante facial 5gr S 465
Mascarilla Facial 5gr S 540
Velo de colageno 1 Unidad S 2.800
Blogueador 3gr S 876
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 20.932

Margen utilidad PVP
66,8 S 63.000

Nota: Elaboracion propia.

Tal y como se evidencia en la tabla 15. Este tratamiento maneja un margen de ganancia superior
al 60% dando una ganancia equivalente a $42.068 COP por sesion al igual que los dos anteriores

tratamientos su costo por sesion no supera los $20.000 COP.

Anti-Edad

Tabla 16.

Costo tratamiento Anti-edad.
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Insumo cantidad costo
Limpiador facial 3gr S 300
Tonificante facial 2gr S 288
Hidratante facial 4 gr S 532
Gel conductor 10 gr S 90
Yeso facial 5gr 5 875
Ampolla facial 2 Unidades S 8.000
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION ) 26.048
COSTO POR 10 SESIONES S 260.480

Margen utilidad PVP
45,7 S 480.000

Nota: Elaboracion propia.

En este tratamiento se ve una disminucion del margen de ganancia obteniendo un 45,7%
equivalente a $260.480 COP por 10 sesiones y un promedio de ganancia de $21.952 COP por
sesion. Sin embargo, su costo de produccion por sesion supera los $20.000 COP equivalente a

$26.048 COP. Ver tabla 16.
Tratamiento Acné
Tabla 17.

Costo tratamiento Acné
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Insumo cantidad costo
Acido glicolico 6gr S 2.466
Tonificante facial 2gr S 288
Meutralizante facial 3egr S 840
Desencrustante facial dgr S 560
Mascarilla facial 3gr S 525
Gel conductor 10 gr S 90
Bloqueador 2 gr S 584
Velo de colageno 1 Unidad S 2.800
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 24.116
COSTO POR 5 SESIONES S 241.160

Margen utilidad PVP
37,4 S 385.000

Nota: Elaboracion propia.

Se observa en la tabla 17 que este tratamiento tiene un margen de ganancia menor al 50%
equivalente a $241.160 COP por cinco sesiones un promedio de ganancia de $14.384 COP por
sesion, y un costo de produccion de $24.116 COP por sesion, siendo uno de los tratamientos mas

costosos de la categoria.

A continuacion, se dara un resumen detallado de las ventas de la categoria facial por los tres

trimestres del afio 2018, el cual se observa en la tabla 18:
Tabla 18.

Ventas categoria Cuidado facial.
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Peeling $ 98.000 15% $98.000 11% S0 0%
Tratamiento Acné SO 0% S0 0% S0 0%
Anti edad SO 0% SO0 0% SO0 0%
Hidratacion SO0 0% $219.200 24% $ 63.000 10%
Limpieza facial $ 555.000 85% $ 610.000 66% $ 580.000 90%
TOTAL $ 653.000 4% $927.200 4% $ 643.000 2%

Nota: Elaboracion propia.

Se definen los trimestres del afio como Q1, Q2 y Q3, se encuentra que el tratamiento con mayor
participacion en Q1 fue la limpieza facial con una participacion del 85% en las ventas siendo el
tratamiento Pareto del trimestre seguido del Peeling con una participacion del 15%, los demas

tratamientos no tuvieron ventas por lo tanto no tuvieron participacion en ese periodo.

En el segundo periodo Q2 se empieza a evidenciar mayor movimiento de las ventas en la
categoria dando como resultado un total de $927.200 Cop durante el trimestre, donde Limpieza
facial sigue siendo el méas representativo con un 66% de participacion, seguido de Hidratacion con
un 24% y finalmente Peeling con un 11%, al igual que en Q1 el tratamiento anti-edad y acné no

generaron ventas.

Finalmente, en el altimo trimestre se ve una disminucion general de las ventas en la categoria
dando solo movimientos en el tratamiento de Limpieza facial con una participacion del 90% y del
tratamiento de hidratacion con una participacion del 10%, los demds tratamientos no tuvieron

ventas dando como resultado un total de $643.00 Cop vendidos durante el trimestre.

En la Figura 4 se representan el comportamiento de las ventas de todos los paquetes de servicios

de la categoria de cuidado facial:
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CATEGORIA CUIDADO FACIAL
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Figura 4. Grafico de ventas categoria cuidado facial. Elaboracion propia.

Se encuentra que el tratamiento estrella de la categoria es limpieza facial ya que fue el que
mayores ventas obtuvo durante los tres trimestres del afio, seguido estan los tratamientos de
hidratacion y peeling los cuales se les deben invertir esfuerzos de marketing para aumentar su
demanda y finalmente se debe revisar el tratamiento de acné y anti-edad para tomas decisiones de

eliminacion de paquetes.
Categoria moldeado corporal.

En la tabla 19 se relaciona el costo por unidad de medida utilizado de los insumos en cada paquete

de servicio de la categoria “Moldeado Corporal”.
Tabla 19.

Costos generales insumos categoria “Moldeado Corporal”.



INSUMO canmipap | Y :‘I EgEEE COSTO TOTAL COST; PN?EFE}IUDPL{DAD
Exfoliante corporal 1000 Gramos 5 19.900 | 5 20
Aceite 300 Gramos S 49,900 | 5 166
Hidrolipoclasia a0 Gramos 5 23.900 | 5 797
Aguja hipodermica 100 Unidad S 33.000 | 5 330
Gel conductor 3700 Gramos 5 34.000 | & g
Gel caliente 500 Gramos S 22,900 | § a6
Gel frio 500 Gramos S 22,900 | & a6
Fitoterapia 12 Unidad 5 27.300 | § 2,275
Yeso 1000 Gramos S 69.900 | 5 70
Crema anticelulitis 200 Gramos S 45950 | 5 230
Balines 100 Unidades | & 15.000 | 5 150
Carboxiterapia 1 Unidad 5 4,100 | § 4,100
Aromaterapia 10 Gramos 3 8.900 | 5 890
Ampollas tonificantes 20 Unidad 5 69.900 | 5 3.495
Clorudo de sodio a0 Unidad 5 100.000 | § 2,500
Jeringa 100 Unidad S 45,000 | 5 450

Nota: Elaboracion propia.

Tratamiento Reductivo Manual

Tabla 20.

Costo tratamiento Reductivo manual.
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Insumo cantidad costo
Gel caliente 15 gr S 690
Gel conductor 50 gr S 450
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Aceite 5gr S 830
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 20.208
COSTO POR 10 SESIONES S 202.080

Margen utilidad PVP
32,6 $ 300.000

Nota: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 20 este tratamiento es uno de los mas rentables ya que no se utilizan

muchos recursos para su funcionamiento dando como resultado un 32.6% de utilidad equivalente

a $111.996 Cop por un total de 10 sesiones, un promedio de $9.792 COP por sesion.

Hidrolipoclasia Intensiva

Tabla 21.

Costo tratamiento Hidrolipoclasia intensiva.
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Insumo cantidad costo
Clorudo de sodio 1 Unidad S 2.500
Jeringa 1 Unidad S 450
Ampollas tonificantes 1 Unidad S 3.495
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Aceite 10 gr S 1.660
Gel conductor 10 gr S 90
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 26.433
COSTO POR 10 SESIONES S 264.330

Margen utilidad PVP
11,9 S 300.000

Nota: Elaboracion propia.

La hidrolipoclasia como se evidencia en la tabla 21, es un tratamiento que tiene un alto costo
debido a la cantidad de insumos necesarios para su funcionamiento donde una utilidad demasiado
pequeia del 11,9% equivalente a $35.670 Cop por 10 sesiones, un promedio de $3.567 Cop por

sesion.

Tratamiento Reduccion de Medidas
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Tabla 22.

Costo tratamiento Reduccion medidas

Insumo cantidad costo
Exfoliante corporal 25 gr S 500
Aceite 5gr S 830
Hidrolipoclasia 2gr S 1.594
Aguja hipodermica 1 unidad S 330
Gel conductor 50 gr S 450
Gel caliente 15 gr S 690
Gel frio 15 gr ) 690
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 21.047
COSTO POR 15 SESIONES S 315.705

Margen utilidad PVP
29,8 S 450.000

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 22 se observa como este tratamiento deja un 29.8% de utilidad, equivalente a

$134.295 COP por 15 sesiones, y un promedio de ganancia de $8.953 COP por sesion.

Tratamiento Reductivo Intensivo
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Tabla 23.

Costo tratamiento Reductivo intensivo.

Insumo cantidad costo
Exfoliante corporal 25gr 5 500
Aceite 5gr 5 830
Hidrolipoclasia 2gr 5 1.594
Aguja hipodermica 1 unidad 5 330
Gel conductor 50 gr 5 450
Gel caliente 15 gr 5 690
Gel frio 15 gr S 690
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 23.322
COSTO POR 20 SESIONES 5 233.220

Margen utilidad PVP
44,5 S 420.000

Nota: Elaboracion propia.

En este paquete se obtiene una utilidad del 44,5% equivalente a $186.780 COP por 20 sesiones,
un promedio de $10.319 COP por sesion. Ver tabla 23.

Tratamiento abdomen y espalda

Tabla 24.

Costo tratamiento Reductivo espalda y abdomen.
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Insumo cantidad costo
Aromaterapia 1er S 890
Aceite 50 gr S 8.300
Hidrolipoclasia 2gr S 1.594
Carboxiterapia 1 Unidad S 4.100
Gel conductor 50 gr S 450
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 31.297
COSTO POR 10 SESIONES S 312.970

Margen utilidad PVP
21,8 S 400.000

Nota: Elaboracion propia.

Este tratamiento maneja una utilidad del 21.8% equivalente a $87.030 COP por un total de 10
sesiones, un promedio de ganancia de $8.703. COP. La utilidad en este paquete se encuentra por

debajo del 30% promedio de utilidad para la categoria de reductivos. Ver tabla 24.
Auriculoterapia
Tabla 25.

Costo tratamiento Auriculoterapia.

Insumo cantidad costo
Balines 5 unidades S 750
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Costo fijo 1 Unidad S 7.982
COSTO POR SESION S 11.007
Margen utilidad PVP
56,0 $ 25.000

Nota: Elaboracion propia.
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En la tabla 25 se observa que la Auriculoterapia es uno de los tratamientos mas rentables con

una utilidad del 56,0% equivalente a $13.993 COP.
Anticelulitis intensivo
Tabla 26.

Costo tratamiento Anticelulitis.

Insumo cantidad costo
Exfoliante corporal 25gr S 500
Aceite 5gr S 830
Gel conductor S50 gr S 450
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Crema anticelulitis 5gr S 1.150
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 21.168
COSTO POR 10 SESIONES S 211.680

Margen utilidad PVP
49,6 $ 420.000

Nota: Elaboracion propia.

En este tratamiento se maneja una utilidad del 49.6% equivalente a $208.320 COP por 10
sesiones, un promedio de $20.830 COP por sesion. Ver tabla 26.

Levantamiento de gluteos
Tabla 27.

Costo tratamiento Levantamiento de gluteos.
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Insumo cantidad costo
Exfoliante corporal 10 gr S 200
Aceite 5gr S 830
Gel conductor 15 gr S 135
Gel frio 10gr S 460
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Yeso 20 gr S 1.400
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 21.263
COSTO POR 10 SESIONES S 212.630

Margen utilidad PVP
18,2 $ 260.000

Nota: Elaboracion propia.

En este tratamiento se maneja un margen de utilidad de 18.2% equivalente a $47.370 COP por

un total de 10 sesiones, es decir un promedio de $4.737 Cop por sesion. Ver tabla 27.
Reafirmacion de piel
Tabla 28.

Costo tratamiento Reafirmacion de piel
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Insumo cantidad costo
Exfoliante corporal 25gr S 500
Gel conductor 15 gr S 135
Gel frio 15 gr S 690
Fitoterapia 1 unidad S 2.275
Ampollas tonificantes 1 unidad S 3.495
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 23.058
COSTO POR 12 SESIONES S 276.696

Margen utilidad PVP
30,3 $ 397.000

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 28 se encuentra un margen de rentabilidad por encima del 30% el cual equivale a

$120.304 Cop por 12 sesiones, y un promedio de ganancia por sesion correspondiente a $10.025

Cop

Se debe de tener en cuenta que en los costos fijos de todos los paquetes se incluye la mano de

obra, los servicios publicos como agua, luz e internet y el arriendo.

En a la tabla 29 se dara un resumen detallado de las ventas de la categoria por los tres trimestres

del afio 2018:

Tabla 29.

Ventas categoria Moldeado corporal.
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Anticelulitis SO0 0% $570.000 11% $ 350.000 5%
Auriculoterapia $ 120.000 3% $ 290.000 6% $ 255.000 4%
Hidrolipoclasia SO0 0% 0] 0% SO0 0%
Reductivo espalda/abdomen SO0 0% $ 800.000 16% SO0 0%
Reductivo manual S 442.000 11% SO 0% S 200.000 3%
Reductivo medidas $ 3.287.000 83% $ 1.325.000 26% $ 3.329.000 50%
Reductivo intensivo SO0 0% $ 1.801.000 36% $ 2.010.000 30%
Levantamiento gluteos $ 128.000 3% $ 215.000 4% $ 535.000 8%
Reafirmacion de piel S0 0% S0 0% S0 0%
TOTAL $3.977.000 26% $ 5.001.000 31% $ 6.679.000 31%

Nota: Elaboracion propia.

Haciendo una analisis de las ventas de los tres trimestres del afio definidos como Q1, Q2 y Q3,
se encuentra que el tratamiento con mayor participacion en la categoria fue el Reductivo de
Medidas donde en Q1 obtuvo una participacion del 83% siendo el tratamiento Pareto, seguido de
Reductivo Manual con una participacion del 11%, finalmente se encuentra el tratamiento de
Auriculoterapia y Levantamiento de gluteos con una participacion minima del 3% cada uno y los
demds tratamientos como Anticelulitis, Hidrolipoclasia, Reductivo de Abdomen y Espalda,
Reductivo Intensivo y Reafirmacion de Piel no cuentan con ninguna participacién ya que no

tuvieron ventas durante ese periodo.

Durante Q2 encontramos que el tratamiento Reductivo de medidas tiene una disminucion en las
ventas del 57% con relacion al primer periodo y el Reductivo Intensivo presenta un crecimiento
del 36%, seguido del Reductivo de Abdomen y Espalda con un 16% de participacion y Anticelulitis
con una participacion del 11% en la categoria. Finalmente, tratamientos con participaciones
minimas se encuentra Auriculoterapia con un 6% y levantamiento de gluteos con un 4%; al igual
que en el periodo anterior el tratamiento de Hidrolipoclasia y Reafirmacion de piel no presentan

ventas en el trimestre.

Finalmente durante el ultimo periodo se encuentra que el Reductivo de medidas tiene un
crecimiento en las ventas del 24% mientras que el Reductivo Intensivo presenta una disminucion
del 6%, siendo estos dos los tratamientos paretos del trimestre ya que tratamientos como

Levantamiento de gluteos, Auriculoterapia y reductivo manual no presentan ventas mayores al
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10%; finalmente volvemos a encontrar la Hidrolipoclasia, la Reafirmacion de piel y el Reductivo

de abdomen y espalda sin participacion en las ventas del periodo.

A continuacidn, la Figura 5 se evidencia el comportamiento de las ventas de la categoria

moldeado corporal durante los tres trimestres del afio 2018:

CATEGORIA MOLDEADO CORPORAL
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Figura 5. Grafica ventas categoria Modelado corporal. Elaboracion propia.

En la figura 5 se encuentra que el tratamiento reductor de medidas y reductor intensivos son los
mas representativos; adicionalmente se encuentra un potencial de crecimiento en los tratamientos
como reductivo manual, levantamiento de gliteos, anticelulitis y Auriculoterapia a los cuales se
les deben invertir esfuerzos de marketing que estimulen la demanda; finalmente tratamientos como
Hidrolipoclasia, reafirmacion de piel y reductivo de espalda y abdomen deben someterse a una
evaluacion con el fin de tomar decisiones de eliminacién de la categoria ya que no cuentan con

una participacion representativa en las ventas.

Categoria plataformas de difusion.



68

En esta categoria las plataformas como Atrapalo, Bepretty, Cuponatic y Groupon son usadas
como medio de publicidad del centro de estética Dali donde en plataformas como Atrapalo,
Cuponatic y Groupon realizan un porcentaje de descuento del cupdn ofrecido y plataformas como
Bepretty se paga una mensualidad por pauta, a continuacion, en la tabla 30 se relaciona el costo o

porcentaje de descuento por pauta:
Tabla 30.

Costo Pla formas de cupones

Atrapalo 28%
BePretty $55.000
Cuponatic 50%
Groupon 70%

Nota: Elaboracion propia.

La estrategia de venta implementada por Dali Esthetic Center para no tener ningun porcentaje
de descuento en el cupdn, es invitar al cliente que contacta por medio de estas plataformas al centro
de estética donde se le brinda toda la informacion del paquete y se le brinda un descuento especial

directamente con el centro de estética, de esta forma no se pierde un porcentaje de venta.

A continuacion, en la tabla 31 se dard un resumen detallado de las ventas de la categoria por los

tres trimestres del afio 2018:

Tabla 31.

Ventas categoria plataformas de difusion.

Atrapalo $ 745.929 41% $ 359.680 55% $ 544.926 38%
Bepretty $ 79.078 4% Y] 0% SO0 0%
Cuponatic $992.198 55% $ 238.938 36% $ 793.719 56%
Groupon SO0 0% $ 56.618 9% $ 85.005 6%
TOTAL $1.817.205 12% $ 655.236 4% $ 1.423.650 7%
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Nota: Elaboracion propia.

Analizando las ventas de la categoria se encontré que en Q1 la plataforma que atrajo la mayoria
de clientes fue Cuponatic con un 55% de participacion en las ventas, seguido de Atrapalo con un
41% de participacion finalmente Bepretty solo tuvo un 4% de participacion en el periodo y

Groupon no genero ninguna venta.

Durante el segundo periodo Q2 Cuponatic redujo sus ventas un 19% respecto a Q1 mientras que
Atrapalo incremento sus ventas en 14% junto a Groupon que crecid un 9%. sin embargo, Bepretty

no genero ninguna venta en el periodo.

Finalmente, en el tercer periodo Q3 se ve una recuperacion del 20% en las ventas de Cuponatic,
una disminucién del 17% en Atrépalo y de un 3% en Groupon, mientras que Bepretty al igual que

el periodo anterior no genero ninguna venta.

A continuacidn, se relaciona en la Figura 6 el comportamiento de las ventas de la categoria

reductivos durante los tres trimestres del afio 2018:

CATEGORIA PLATAFORMAS WEB
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Figura 6. Grafica ventas categoria plataformas web. Elaboracion propia.
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En el grafico las plataformas mas representativas son Cuponatic y Atrapalo, en este caso se debe
de prestar atencion a Bepretty y Groupon donde se debe mejorar su estrategia de pauta o tomar la

decision de eliminarlas.
Categoria de productos.

A continuacion, se relaciona en la tabla 32 el costo de cada producto, su margen de utilidad y

su precio de venta al publico:
Tabla 32.

Costo categoria Productos.

Crema despigmentante | $§ 25.700 61% S 41.377
Fajas S 83.300 8% S 89.964
shampoo barba S 13.500 63% S 22.005
Exfoliante corporal S 7.500 80% S 13.500
Exfoliante facial S 18.700 60% S 29.920
Tratamiento capilar S 13.357 50% S 20.036
Toallas humedas S 5.805 64% S 9.520

Nota: Elaboracion propia.

En este caso con los productos se tiene un margen superior al 50% excepto por las fajas donde

el margen de utilidad es del 8%.

A continuacion, en la tabla 33. se dara un resumen detallado de las ventas de la categoria por

los tres trimestres del afio 2018:
Tabla 33.

Ventas categoria Productos.
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Crema despigmentante $ 380.000 54% $1.110.000 56% $ 992.000 34%
Fajas $ 320.000 46% S 755.000 38% $ 1.906.000 65%
Shampoo barba SO 0% SO 0% $ 22.000 1%
Expoliante corporal SO 0% SO0 0% $ 13.500 0%
Exfolinte facial SO 0% SO 0% SO 0%
Tratamiento capilar SO 0% $ 100.000 5% S0 0%
Toallas humedas SO 0% SO 0% SO 0%
TOTAL $ 700.000 5% $ 1.965.000 12% $2.933.500 13%

Nota: Elaboracion propia.

Analizando las ventas de la categoria se encuentra que los productos mas vendidos en Q1 fueron
la crema despigmentante con un 54% y las fajas con un 46% de participacion los demas productos
no tuvieron rotacion, en Q2 se encuentra que las cremas despigmentante crecen un 2% mientras
que las fajas se reducen un 8%, adicionalmente el tratamiento capilar comienza a crecer con un
5%; durante Q3 se ve mas movimiento en las ventas de la categoria, donde el shampoo para barba
y el exfoliante corporal empiezan a tener movimiento con una participacion minima del 1%, las
fajas tienen un aumento del 27% con respecto al periodo anterior mientras que las crema

despigmentante disminuye con un 22% su participacion.

A continuacion, se relaciona en la Figura 7 el comportamiento de las ventas de la categoria

productos durante los tres trimestres del afio 2018:

CATEGORIA PRODUCTOS
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Figura 7. Grafica ventas categoria Productos. Elaboracién propia.

El grafico nos muestra los dos productos mas vendidos en la categoria esto se debe a que estos
funcionan como complementos de los tratamientos, a pesar de que la faja maneja un margen de
utilidad bajo es la que mas ventas mueve ya que es necesaria para mejorar los resultados en el
tratamiento reductor; al igual la crema despigmentante es un complemento para las personas que
se realizan procesos de despigmentacion o depilacion. En el caso de los demas productos que no

rotan se tiene que evaluar una estrategia de eliminacion o de promocién para mover los demas

productos.

Categoria depilacion y despigmentacion.

En la tabla 34 se relaciona el costo por unidad de medida utilizado de los insumos en cada

paquete de servicio de la categoria “Depilacion y despigmentacion”.

Tabla 34.

Costos generales insumos categoria “Depilacion y despigmentacion”.

INSUMO CANTIDAD U:I:;E:E COSTO TOTAL UNIDAD DE
MEDINA
Gel conductor 3700 Gramos S 34.000 9
Cera depilatoria 100 Gramos 5 5.400 54

Nota: Elaboracion propia.

Depilacion IPL

Tabla 35.

Costo paquete depilacion IPL.
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2 Zonhas 4 Zonas 6 Zonas 10 zonas

Insumo cantidad costo Insumo cantidad costo Insumo cantidad costo Insumo cantidad costo
Gel conductor 50 gr S 450 |Gel conductor| 100 gr S 900 |Gel conductor 250 gr $  2.250 |Gel conductor 500 gr S 4,500
costo fijo 1 unidad S 15.963 |costo fijo 1 unidad S 15.963 |costo fijo 1 unidad S 15.963 |costo fijo 1 unidad S 15.963
COSTO POR SESION $ 16.413 |COSTO POR SESION $ 16.863 |COSTO POR SESION $ 18.213 [COSTO POR SESION $ 20.463
COSTO POR 12 SESIONES S 196.956 |COSTO POR 12 SESIONES S 202.356 |COSTO POR 12 SESIONES § 218.556 |COSTO POR 12 SESIONES S 245.556

Margen utilidad PVP Margen utilidad PVP Margen utilidad PVP Margen utilidad PVP
1,5 $ 200.000 58,7 $ 490.000 63,6 $ 600.000 70,4 $ 830.000

Nota: Elaboracion propia.

Analizando los paquetes de depilacion IPL se encuentra que a mayores zonas a depilar mayor
es el margen de utilidad del procedimiento. Ver tabla 35.

En este caso el paquete de 2 zonas deja una rentabilidad muy baja del 1.5% es decir una ganancia
de $254 COP por sesion, mientras que a partir del paquete de 4 zonas la rentabilidad es mayor al

55% con un costo promedio de ganancia de $23.970 COP por sesion.
Depilacion Cera
Tabla 36.

Costo paquete depilacion con cera.

Zona Insumo Cantidad en gramos| Costo Fijo |Costo por zona| Margen de utilidad PVP
Cejas Cera depilatoria 2 S 1.863 |5 1.971 60,6 S 5.000
Disefio de cejas |Cera depilatoria 2 S 2725|5 2.833 81,1 S 15.000
Axilas Cera depilatoria 10 S 2725|5§ 3.265 53,4 S 7.000
Brasilero Cera depilatoria 15 S 3300 1|5 4.110 82,1 S 23.000
Bikini Cera depilatoria 15 S 3.300|5S 4,110 72,6 S 15.000
Boso Cera depilatoria S 1863 |8 1.917 52,1 S 4.000
Boso y cejas Cera depilatoria 3 S 2150 | S 2.312 711 S 8.000
Media pierna Cera depilatoria 50 S 3.300|S 6.000 62,5 S 16.000
Pierna completa |Cera depilatoria 100 S 4450 |5 9.850 53,1 S 21.000

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 36 se ve una variacién en el costo fijo ya que este va dado por la cantidad de tiempo

que lleva cada procedimiento segtin la parte del cuerpo a depilar, igualmente el precio de la cera
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varia segun la cantidad requerida; en este caso este servicio tiene un promedio de ganancia de

60,6%.

Despigmentacion

Tabla 37.

Costo paquete despigmentacion.

Bikini y Axilas Axilas, Bikini y Boso Cara completa Espalda completa

Insumo cantidad costo Insumo cantidad costo Insumo cantidad costo Insumo cantidad costo
Gel conductor 100 gr S 900 |Gel conductor 150 gr S 1.350 |Gel conductor]| 50 gr S 450 |Gel conductor 200 gr S 1.800
costo fijo 1 unidad S 15.963 |costo fijo 1 unidad S 15.963 |costo fijo 1 unidad S 15.963 |costo fijo 1 unidad S 15.963
COSTO POR SESION $ 16.863 |COSTO POR SESION $ 17.313 |COSTO POR SESION $ 16.413 [COSTO POR SESION $ 17.763
COSTO POR 12 SESIONES S 202.356 [COSTO POR 12 SESIONES S 207.756 |COSTO POR 12 SESIONES S 196.956 |COSTO POR 12 SESIONES S 213.156

Margen utilidad PVP Margen utilidad PVP Margen utilidad PVP Margen utilidad PVP
48,1 $ 390.000 53,8 $ 450.000 62,8 $ 530.000 64,5 $ 600.000

Nota: Elaboracion propia.

En este caso al igual que la depilacion IPL se tiene en cuenta las zonas a despigmentar para

sacar el costo total del paquete. Se ve un margen de utilidad mayor al 50% por paquete, con un

promedio de ganancia de $23.954 COP por sesion. Ver tabla 37.

A continuacion, en la tabla 38 se dard un resumen detallado de las ventas de la categoria por los

tres trimestres del afio 2018:

Tabla 38.

Ventas categoria Depilacion y Despigmentacion.

Depilacién IPL $ 5.558.000 83% $ 4.561.000 82% $ 6.337.000 79%

Depilacion Cera SO0 0% $ 75.000 1% $ 122.000 2%

Despigmentacion $ 1.170.000 17% $ 906.000 16% $ 1.590.000 20%
TOTAL $ 6.728.000|43% $ 5.542.000|35% $ 8.049.000|37%

Nota: Elaboracion propia.
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Durante Q1 depilacion IPL tuvo una participacion del 83% de las ventas siendo el servicio mas
representativo, seguido de despigmentacion con una participacion del 17%, mientras que
depilacion con cera no tuvo participacion; en Q2 depilacion IPL disminuyo un 1% al igual que
despigmentacion, por otro lado, depilacion con cera crece un 1%; finalmente en Q3 se ve de nuevo
una disminucion del 3% de las ventas respecto a Q2 y un aumento del 4% en despigmentacion y

del 1% en depilacion con cera.

A continuacidn, se relaciona en la Figura 8 el comportamiento de las ventas de la categoria

depilacion y despigmentacion durante los tres trimestres del afio 2018:

CATEGORIA DEPILACION & DESPIGMENTACION
$7.000.000

$ 6.000.000

$5.000.000

$4.000.000

$3.000.000 ‘

$2.000.000 o

$1.000.000 e I I

Depilacion IPL Depilacion Cera Despigmentacion

Q1 Q2 W Q3 e Lineal (Q1) Lineal (Q2)  =+++ee+ Lineal (Q3)

Figura 8. Grafica ventas categoria Depilacion y Despigmentacion. Elaboracion propia.

En grafico se encuentra que el tratamiento reductor depilacion IPL es el mas representativo,
adicionalmente se encuentra un potencial de crecimiento en despigmentacion y finalmente la
depilacion con cera debe someterse a una evaluacion con el fin de tomar decisiones de eliminacion

de la categoria ya que no cuentan con una participacion representativa en las ventas.

Categoria relajante.

En la tabla 39 se relaciona el costo por unidad de medida utilizado de los insumos en cada

paquete de servicio de la categoria “Relajante”.

Tabla 39.



Costos generales insumos categoria “Relajante”.

INSUMO CANTIDAD U:JE;EEE COSTO TOTAL E{E'T; :?;}'I"DHEDAD
Exfoliante corporal 1000 Gramos 5 19.900 | 5 20
Aceite 300 Gramos 5 49.900 | 5 166
Aromaterapia 10 Gramos 5 8900 | 5 890
Bambuterapia 355 Gramos 5 88.550 | & 249
Cocoterapia 300 Gramos 5 33.100 | 5 110
Decoracidn 1 Unidad 5 5.000 | 5 5.000
Cupcakes 1 Unidad 5 3.000 | 5 3.000
Copa de vino 750 Gramos 5 57.500 | 5 77

Nota: Elaboracion propia.

Ritual de cumpleaiios
Tabla 40.

Costo paquete Ritual de cumplearios.

Insumo cantidad costo
Decoracion 1 Unidad S 5.000
Cupcakes 1 Unidad S 3.000
Copa de vino 90 gr 5 6.930
Exfoliante corporal 25@gr S 500
Aromaterapia 1gr S 890
Aceite 10 gr S 1.660
Bambuterapia 5gr S 1.245
Cocoterapia 5gr S 550
Costo fijo 1 Unidad 5 15.963
COSTO POR SESION S 35.738

Margen utilidad PVP
70,2 S 120.000
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Nota: Elaboracion propia.

Este paquete de servicio presenta un margen de ganancia de 70.2%, donde se obtiene una

ganancia del $84.262 COP por cada prestacion del servicio. Ver tabla 40.
Masaje Relajante
Tabla 41.

Costo paquete Masaje Relajante.

Insumo cantidad costo
Exfoliante corporal 25gr S 500
Aromaterapia 1gr S 890
Aceite 10 gr 5 1.660
Bambuterapia 5gr S 1.245
Cocoterapia 5gr S 550
Costo fijo 1 Unidad S 15.963
COSTO POR SESION S 20.808

Margen utilidad PVP
74,0 S 80.000

Nota: Elaboracion propia.

El paquete de masaje relajante al igual que el ritual de cumpleaos presenta una rentabilidad por

encima del 70%, en este caso la ganancia promedio es de $59.192 COP. Ver tabla 41.

A continuacion, en la tabla 42 se dard un resumen detallado de las ventas de la categoria por los

tres trimestres del afio 2018:
Tabla 42.

Ventas categoria Relajante.
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Ritual de cumpleafios SO0 0% $ 800.000 68% SO0 0%
Masaje relajante $ 710.000 100% $ 370.000 32% $ 840.000 100%
TOTAL $ 710.000 |5% $1.170.000 7% $ 840.000 4%

Nota: Elaboracion propia.

Analizando las ventas de la categoria se encontrd que el masaje relajante en Q1 y Q2 tuvo una
participacion del 100% mientras que ritual de cumpleafios no tuvo ventas en esos periodos; sin
embargo, en Q2 este tuvo una participacion del 68% y masaje relajante una participacion del 32%

disminuyendo sus ventas en un 68%.

Categoria otros.

En esta categoria se encuentra el kit de bioseguridad el cual por reglamentacion de la Secretaria
de Salud de Bogota debe ser de uso obligatorio y personalizado para cada usuario durante cualquier
procedimiento estético; en este caso el centro estético Dali lo vende directamente en su

establecimiento a sus pacientes obteniendo un margen de ganancia.

A continuacion, en la tabla 43 se relacionan los costos y ventas del Kit de bioseguridad durante

el afio 2018:

Tabla 43.

Costo Kit de bioseguridad.

Kit de Bioseguridad S 10.000 100% S 20.000

Nota: Elaboracion propia.

En este caso el Kit de bioseguridad deja un margen de ganancia de un 100% para el centro
estético y sus ventas como se relacionan en la tabla han aumentado progresivamente periodo tras

periodo superando el millon de pesos por trimestre. Ver tabla 44.
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Tabla 44.

Ventas categoria Otros.

Kit bioseguridad  |$930.000 100% $ 706.000 100% $ 1.250.000 100%
TOTAL $930.000 6% $ 706.000 4% $ 1.250.000 6%

Nota: Elaboracion propia.

Redes semanticas

Para el andlisis de instrumentos (cuestionarios semi estructurados aplicados al cliente interno y
cliente externo) se utiliz6 el software Atlas.Ti version 8, mediante el cual se realizé en primera
instancia la codificacion de las entrevistas transcritas asignando categorias de analisis.
Posteriormente se relacionaron los codigos y las citas con las categorias para elaborar las redes
semanticas que dan paso a un analisis profundo y organizado con base en los datos arrojados por

la aplicacion del instrumento

Perfil psico-demografico.

Basados en el analisis de perfilacion y estereotipos sociales de Oakes, et al. (citado en Martinez
y Luna, 2017, p. 54), se elabora a partir de subcategorias como nucleo familiar, entorno sexual,
econdmico y laboral, auto concepto de belleza, rutinas de belleza y motivaciones, un analisis en
cuanto a los perfiles socio demograficos, conductuales y motivacionales de los clientes de Dali

Esthetic Center. Ver Figura 9.
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= parte d

Entomo laboral

()25:112 Mi papa, mi mama, y mis
hermanos.

=) 25117 Mi esposo y mis dos hijos

=) 25:108 Técnico profesional en
gestion del medio ambiente,

ambiental.

A

=) 25:127 Disefiador industrial. ] [_,E 25119 independiente ]

[s 25:91 Especialista en derecho l

> Hombres

4
& e
‘Autocencepto —
. (=) 2505 Bisexual. | i sding
/ [:? 25:88 Heterosexual. ]\‘

=)25:93 Yo creo que es como un — — et uin, =1 25:114 Unién libre

equilibrio entre la salud y el estado =/ 25120 debe haber belleza fisica, i ? =) 25:118 Millén y medio, dos millones

emocional... interior y exterior

/ \’ =) 251126 Dos millones de pesos. \-
Motivaciones

=)25:128 Para mantenerse saludable. Rurtina:
=25:109 la parte fisica, la mental e bl
también, la manera intelectual

=1 25:95 Si. Todos los dias. Digamos
que uso de cremas, maquillaje, el
cabello,

= 25:98 5i. Gimnasio, bicideta. Todos
los dias camino.

N

‘ =) 254122 si tengo un poco de

=) 25:103 otros métodos de depilacion,
muchas veces lastiman Ia piel, la = = = 3
cuchil.. =) 25111 Sentirme bien conmigo
mismo.

1£)25123 £50 yo Io veo més como una = P—
ayudita no lo veo como Ia totalidad 4530 Yerme bien, i apariendd,

del cam...

=) 25:94 5. Me cuido. Me gusta comer
bien. Me gusta hacer deporte,
Vestirme bi...

mascarillas de lineas de expresion,
mascarillas de...

Figura 9. Red semantica perfil psico demografico. Elaboracion propia.

A partir del andlisis del instrumento se encontraron los siguientes perfiles a los cuales dirigir la

comunicacion y acciones para motivar los tratamientos estéticos, como se puede evidenciar en la

tabla 45.

Tabla 45.
Perfiles
Descripcion
Sexo Nombre Caracteristicas
demografia
Es una mujer vanidosa y que
cuida de su imagen, procura estar a
la vanguardia en temas de moda e
. imagen y se asegura de hacer que
M . }
weres  con ‘eda.qes la noten. Debido a que tiene un
entre 18 a 30 afios, sin hijos L .

. poder adquisitivo que le permite
' y laboralmente activas, d d dauiri
Mujer | teniendo un promedio de Las fresas | darse gustos, puede adquirlr
ineresos  de  $1.400.000 formas de seguir las tendencias y
£ Cate prototipos de belleza implantados

pesos mensuales. Solteras ,
o en unién libre actualmente. A dem‘qs que el hecho
) de que no tenga hijos le permite
gastar su tiempo libre en
actividades de ocio con su circulo

de amigos y/o pareja.
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Es una mujer que cuida de su
imagen, y a raiz de que ha tenido
. hij ido la fi
Mujeres con edades 1jos, su cuerpo aperdlqo a forma
~ deseada por ella. Quiere hacer
entre 31 a 46 afios. De 1 a .
.. notar que el hecho de haber tenido
3 hijos y laboralmente . . .
) . Las hijos no signifique que no cuide de
Mujer | activas,  teniendo  un A
) ) si misma y por supuesto de su
promedio de ingresos de | empoderadas . . .
figura. Su matrimonio o pareja
$3.000.000 pesos ; :
. entran en juego debido a que son
mensuales. La mayoria de .
sexualmente activos y se pretenden
ellas, casadas. , .
generar a través de la imagen y el
cuidado de esta un mejor resultado
pasional.
Es un hombre heterosexual

Hombres con edades influenciado por las tendencias
entre 21 a 45 afios. Sin metrosexuales emergentes
hijos y en su mayoria Los actualmente, busca ser mas

Hombre | solteros.  Estudiantes o atractivo tanto para el como para el
profesionales, teniendo un casanovas sexo opuesto. Dado que esta
promedio de ingresos de entrando en una etapa de deterioro
$4.000.000 pesos del cuerpo, esta preocupado por
mensuales. buscar alternativas de

rejuvenecimiento.

Hombres con edades Hombre bisexual y homosexual
entre 21 a 30 afios. Sin al cual le gusta cuidar una imagen
hijos y en su mayoria "varonil" pero mas estilizada,
solteros. Estudiantes o como la barba arreglada y

. . Los metro- . .

Hombre | profesionales, teniendo un delineada. Sin embargo, pretende
promedio de ingresos de homo. eliminar otro tipo de vello corporal
$4.000.000 pesos debido a la incomodidad que este
mensuales. presenta en ¢él.

Nota: Elaboracion propia

De los anteriores perfiles se desarrollaron los siguientes emojis con la aplicacion Bitmoji, los

cuales generan una representacion sintetizada y mas expresiva de los perfiles. Se representan en

las figuras 10, 11, 12 y 13 respectivamente.




Figura 10. Perfil 1 “La fresa”. Elaboracion propia, app Bitmoji.

Figura 11. Perfil 2 “La empoderada”. Elaboracion propia, app Bitmoji.
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Figura 12. Perfil 3 “El casanova”. Elaboracion propia, app Bitmoji.

Figura 13. Perfil 4 “El metro-homo”. Elaboracion propia, app Bitmoji.

Los perfiles encontrados con base en los resultados del analisis de los datos presentaron

similitudes en cuanto a estilos de vida se refiere, siendo los mas importantes los siguientes:

a. Auto concepto. Dentro de los aspectos que comparten los perfiles se encuentra el

concepto y percepcion que tienen sobre la belleza y su relacion con la salud, dando a entender:

“Yo creo que es como un equilibrio entre la salud y el estado emocional, eso es lo que proyectan

las personas” Entrevista No. 1, mujer.

a. Rutinas de belleza. 1os estilos de vida de los perfiles se manifiestan a través de este aspecto.

Las rutinas de belleza hacen parte de su dia a dia y lo hacen ver de a siguiente forma:

“como entreno siempre estoy sudada, pero trato de lavarme la cara con liquidos asi para evitar

los granitos por el sudor” Entrevista No. 7, mujer.

a. Motivaciones. Las razones por las cuales los perfiles tienen los estilos de vida que tienen
se manifiestan en este aspecto tan importante, determinante en la toma de decisiones frente a

diversos productos y servicios.
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“Verme bien, mi apariencia” Entrevista No. 5, hombre.

“Digamos sentirme bien lo que me estoy haciendo lo estoy haciendo por sentirme bien con algo

de mi fisico unica y exclusivamente” Entrevista No. 8, hombre.

Adicionalmente es importante tener en cuenta los beneficios para la salud que representa la
realizacion de un tratamiento estético para estos perfiles. Dado que como lo mencionan, no solo se

trata de satisfacer la autoestima, sino también tener presente la salud.

“Es mas como cuidado, digamos ahorita me estoy haciendo la depilacion, entonces es para no

depilar tan constante y maltratar la piel” Entrevista No. 3, mujer.
Percepcion con relacion a la experiencia.

La segunda parte del instrumento estuvo enfocado en profundizar sobre la percepcion que tienen
los perfiles de aspectos tales como: comunicacidon, ambientacion, servicio al cliente, expectativas
sobre los servicios de estética y la representacion social de los clientes hacia Dali Esthetic Center.

Se puede evidenciaren la Figura 14 los resultados obtenidos.

Experiencia con el centro de
estetica

os parte de
Comunicacion/difusion
«—
=)25:135 Inicialmente por Atrépalo.
=)25:131 Por Atrépalo, una

4 el =)25:133 Por una ion en
que publicaron en diciembre :
. Cuponatic.

=) 25132 casualmente un dia me llego
la promocion al correo

) 25:134 Yo no adquiri el cupén, solo
vi la oferta y vine.

=) 25:146 Estan siempre muy
preocupadas por uno, “le duele o
no le duele, paramo...

=)25:137 He notado a medida que he
estado viniendo, que han hecho
varios cambio...

=)25:145 Ellas son muy organizadas
con la parte de los horarios.

=)25:143 En general muy bien, los
resultados son los que yo esperaba.

=) 25:138 Bien, excelente. A mi me
qusta.

N q

=)25:139 el aroma es rico es como a

naranja y me gusta.

=)25:141 De pronto es un poco =
ey =)25142 Pues la entrada no se ve muy
bien, porque la entrada es muy

| Expectativesservicos de belleza escondida

) 25:148 este tipo de servicio por
recomendaciones que le dan otras
personas

=) 25:149 Primero ir a conocer el lugar,
ir a mirar las maquinas, que cumplan
...

"4

=)25:140 La iluminacion debe ser

=) 25:147 Es bien, estan pendientes de
uno, por ejemplo, el tema de las
citas.

Y

cilida, no blanca.

= 25:144 La atencién. Porque lo
atienden a uno muy bien, son muy

amables.

Representacion social con la
marca
=) 25:156 Calidad. /

=) 251158 Comodidad.

=) 25:163 Profesionalismo
=) 25165 Confianza y seguridad tal vez

) 25:150 La reputacion, la ubicacion, el
aspecto del lugar.

=) 25:154 Rosado.

=)25:159 Azul.

=) 25:164 Rosado

=) 251151 Ubicacion, que el lugar sea
agradable, es decir, que cuando yo
entres...

=)25:153 Y antes de ir alla miro
resultados que ya se han obtenido

=) 25:161 Rosado
__? 25:162 Azul verdoso

Figura 14. Red semantica experiencia con el centro de estética. Elaboracion propia.
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En cuanto a los resultados obtenidos, se entrard a profundizar sobre la percepcion de los perfiles

de cada una de las subcategorias que se tuvieron en cuenta.

a. Comunicacion/difusion. Dado el crecimiento exponencial del uso de internet y redes
sociales en la cotidianidad de las poblaciones en general, esta subcategoria es importante dado que
cualquier marca que pretenda prevalecer en un mercado actual, tiene que hacer un uso obligatorio
de las herramientas digitales. Por consiguiente, hay un claro acercamiento de los perfiles a Dali
Esthetic Center en gran parte por plataformas de cupones y descuentos como Cuponatic, Atrapalo
y Groupon, siendo el primero y segundo los mas usados respectivamente. Sin embargo, sobre las
redes sociales, a pesar de que se reconocen las cuentas existentes de Dali Esthetic Center tanto en

Facebook como en Instagram los perfiles entrevistados opinan que:

“falta mover mucho maés las redes sociales” Entrevista No. 7, mujer.

O también:

“De pronto mejorar un poco el mercadeo y publicidad.” Entrevista No. 6, hombre.

b. Ambientacion. En cuanto a este aspecto existe una respuesta positiva por parte de los
perfiles entrevistados, dando a entender que la ambientacion del centro de estética es agradable y
por sobre todo “limpio”, una variable que parece tener mucha importancia para los clientes dado

los tipos de procedimientos.

“Me gusta, el aroma es rico es como a naranja y me gusta. La iluminacion me ha parecido bien.
La decoracion me parece bien, normal para un sitio pequefio, entonces tampoco se puede saturar

de cosas” Entrevista No. 4, mujer.

A demas consideran que la ambientacion no solo se refleja en el espacio, sino también en la

atencion:

“es agradable yo siempre les he dicho que uno viene aqui no solo a hacerse un procedimiento
sino también a relajarse un momentico y la atencion de ellas es como de ambiente familiar ahi si

como lo decimos aca” Entrevista No. 9, mujer.
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Sin embargo, es importante tener en cuenta las observaciones que se hacen sobre la

ambientacion del lugar.

“Le falta un poco mas de aromas. La iluminacion debe ser célida, no blanca” Entrevista No. 5,

hombre.

c. Servicio. Uno de los puntos que mas rescataron de la gestion de Dali Esthetic Center fue el
servicio al cliente, contemplandolo como una variable decisiva tanto para la toma de decision como

motivante en la realizacion de los procedimientos:

“Realmente como vengo puntual, ellas saben que voy a venir, entonces no necesito motivacion”

Entrevista No. 4, mujer.

Por otra parte, también contemplan dentro del servicio la importancia de la comunicacion con

el centro y la flexibilidad de solicitar una cita:

“La comunicacién con las personas. Digamos con la que me hace el proceso. Y la llamada que

me hacen para recordarme de la cita” Entrevista No. 5, hombre.

Cabe resaltar que el rol que cumple el profesionalismo en la prestacion del servicio es decisivo

en la toma de decision, dado que para ellos refleja seguridad y confianza en los procedimientos.

“Conocen del proceso. Yo hago alguna pregunta o inquietud y no piensan mucho en responder,

es inmediata” Entrevista No. 3, mujer.

d. Expectativas sobre servicios de estética. En este aspecto los perfiles entrevistados
evaluaron las variables relevantes al momento de elegir un centro de estética. Variables como la

referenciacion, reputacion y ubicacion son clave:

“uno tiene en cuenta referencias que otras personas dan. Entonces, a veces uno llega, por
ejemplo, a escoger su peluquero o este tipo de servicio por recomendaciones que le dan otras
personas” Entrevista No. 1, mujer.
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Es importante tener en cuenta que la mayoria afirmo primero contactarse con el establecimiento
e ir en persona a conocerlo, antes que comprar por ejemplo un cupon o tomar una decision.

“Primero ir a conocer el lugar, ir a mirar las maquinas, que cumplan con sanidad. No cualquier
2 b
sitio de garaje, eso no” Entrevista No. 2, mujer.

e. Representacion social con Dali Esthetic Center. En este punto los perfiles sintetizaron la
percepcion que tienen del centro de estética basado en la experiencia que han vivido durante los
procedimientos. Dan Gnicamente una palabra para definir la gestiéon y nombrando un color que
asocian con Dali Esthetic Center.

“Confianza” Entrevista No. 5, hombre.
“Profesionalismo” Entrevista No. 8, hombre.

En cuanto a los colores asociados los mas representativos para los perfiles entrevistados fueron
los siguientes:

“Rosado” Entrevista No. 7, mujer.

“Azul” Entrevista No. 3, mujer.

Es importante resaltar el hecho de que al momento de realizar las entrevistas ninguno de los
entrevistados hizo mencidn al nombre del centro de estética, ni se refirid a este como una “marca”.
Esto se debe a que, a pesar de que ellos se sientes comodos con la ambientacion, el servicio y los
procedimientos, aun no sienten un vinculo con Dali Esthetic Center. Esto se puede evidenciar
cuando se menciona la pregunta “;Siente que la marca le genera algiin valor agregado a parte de

los procedimientos?”.

“No, realmente no” Entrevista No. 7, mujer.

Proceso de seleccion aliados clave

Inicialmente dentro de la primera categoria a analizar del segundo instrumentos aplicado a las
propietarias de Dali Esthetic Center se obtuvieron los siguientes resultados como se puede observar

en la Figura 15:
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Figura 15. Red semantica proceso de seleccion aliados. Elaboracion propia.

Con el objetivo de determinar los procesos de seleccion de aliados clave, que comprenden desde

las esteticistas, hasta proveedores y plataformas de cupones.

a. Criterios de evaluacion. Dentro de la primera variable de la categoria, se tomaron en cuenta
los procesos de seleccion tanto del personal, como de los proveedores, esto con el objetivo de

establecer la rigurosidad de los procesos internos:

“Pues nosotros lo que mas nos importa es que, uno que sean tituladas en técnico auxiliar de
cosmetologia o ya en esteticistas, que puedan manejar lo que es masajes tanto reductores, bueno
todo lo corporal y a nivel facial y lo mas importante y lo que nos importa es que manejen la

depilacion IPL” Entrevista cliente interno No. 1.

Sin embargo, afirman que no realizan ninguna prueba sobre los procedimientos, por lo que

unicamente se conforman con la palabra de las esteticistas.

“Pues por lo general no, uno mira como a la experiencia laboral que ha tenido y porque ya

referente a equipo uno les hace una pequefia capacitacion” Entrevista cliente interno No. 1.

proveedores entonces con ellos no
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Por otra parte, el proceso de seleccion de los proveedores es mucho menos riguroso y en
ocasiones estd basado en opiniones subjetivas de las propietarias. Sin embargo, exigen

requerimientos basicos, como:
“Lo primero que miramos es que tengan registro Invima” Entrevista cliente interno No. 1.

“yo ya conocia los proveedores entonces con ellos no hay ningiin problema, digamos nosotros
miramos y se averigua que tenga registro Invima pero pues son porque yo ya los conocia desde

hace mucho tiempo, entonces no habia ningin problema” Entrevista cliente interno No. 2.

b. Ambiente laboral. En este aspecto se pretende indagar como es la relacion entre empleado
y empleador, y si esta afecta el servicio al cliente externo. Sin embargo, es importante recalcar que
solo hay una jefa y es la que toma las decisiones, aunque consideran que el ambiente con las

esteticistas es armonico y entre todas trabajan tranquilamente:

“hago son como recomendaciones de lo que me ha dicho mi mama de lo que ha pasado durante

ese tiempo peor son recomendaciones” Entrevista cliente interno No. 1.

“En nivel general estamos bien, buena armonia con todas las nifias” Entrevista cliente interno

No. 2.

c. Alianzas clave. Las relaciones que manejan con los proveedores son netamente relaciones
comerciales. Sin embargo, no son estratégicas, debido a que no se manejan ninguin tipo de beneficio
adicional para ambas partes, es decir, descuentos por volumen de compra o modalidades de pago.

Unicamente se maneja una pequefia alianza con el proveedor de fajas reductoras:

“ellos venden por mayor, el precio me lo dan por mayor, pero digamos no es que sea como

mucha la ganancia” Entrevista cliente interno No. 1.

Por otra parte, el manejo de la relacion con plataformas de cupones se puede manejar de dos
formas, la primera es como una suscripcion y la segunda, la plataforma toma un porcentaje del

valor del servicio:
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“lo que es cuponatic y atrapalo se maneja por un porcentaje, cuponatic maneja mas del 50% si
ellos compran directamente con la plataforma y atrapalo creo que es el 28%” Entrevista cliente

interno No. 1.

Un punto relevante para tener en cuenta es que Dali Esthetic Center no hace publicidad en
Facebook, Instagram ni AdWords, quiere decir que no manejan pagina web tampoco. En las dos
primeras Unicamente suben informacidon sobre promociones y tips de belleza y salud, pero sin

generar ningun tipo de pago.
Prestacion del servicio

En segunda instancia se gener6 el resultado que se puede observar en la figura. Teniendo en
cuenta la segunda categoria (prestacion del servicio) del instrumento aplicado a las propietarias.

Ver Figura 16.
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Figura 16. Red semantica prestacion del servicio. Elaboracion propia.

La fidelizacion del cliente interno es tan importante como la del cliente externo, dado que es el
capital humano con el que se trabaja en la realizacion del procedimiento. Debido a lo anterior esta

este resultado respalda la forma en la que Dali Esthetic Center busca fidelizar estos dos tipos de

clientes.

a. Fidelizacion cliente interno. Dali Esthetic Center maneja dos formas de fidelizar a sus

esteticistas, con el objetivo de evitar la alta rotacién de personal. La primera es una bonificacion
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por puntualidad y presentacion personal; y la segunda son capacitaciones. También pretenden

evitar la desconfianza de que a un paciente se realice un procedimiento por mas de dos esteticistas.

“Es de $170.000 peor digamos que el porcentaje mayor es de ventas que es el 50%, el otro que
es puntualidad presentacion es el 10%, atencion al cliente creo que es el 30%” Entrevista cliente

interno No. 1.

Las capacitaciones estarian relacionadas con las siguientes tematicas:

“Seria mas que todo servicio al cliente, venta cruzada no sino servicio al cliente y de pronto

sobre el manejo de los insumos. Entrevista cliente interno No. 1.

Las capacitaciones que realizan a sus esteticistas no suponen una adicion a la hoja de vida en
cuanto al nivel de estudio se refiere, estas son instruidas por las propietarias segiin su propia

experiencia.

b. Fidelizacion cliente externo. Actualmente Dali Esthetic Center no maneja un plan de
fidelizacion para su cliente externo. Sin embargo, maneja alternativas que le permiten fidelizar a

los pacientes:

“No, fidelizacion ahorita no estamos manejando, estamos manejando lo que uno llamaba las
personas para mirar como les ha ido con el tratamiento como para recordarle” Entrevista cliente

interno No. 1.

A pesar de que los clientes han valorado el esfuerzo que Dali Esthetic Center hace por estar
pendientes de sus tratamientos y recordarles las citas via telefonica. Sin embargo, un plan de
fidelizacion les significaria solidificar las relaciones con los clientes y mantenerlas en un placo del

tiempo. Gronroos (citado en Agiiero, 2014).

Variables a mejorar

La tercera categoria que se analizd del instrumento aplicado a las propietarias de Dali Esthetic

Center, genero los siguientes resultados. Ver Figura 17.
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Figura 17. Red semantica variables a mejorar. Elaboracion propia.

Las propietarias manifiestan de qué forma manejan la influencia para el desarrollo de la
actividad de Dali Esthetic Center de los siguientes aspectos: las recomendaciones de los pacientes,

las virtudes y falencias del paquete de servicios y la competencia.

Por una parte, ya se han tomado en cuenta algunas recomendaciones de los clientes, evidenciado
en la contratacion de dos esteticistas, dado que no estaban cumpliendo la demanda de pacientes
que llegaban en ciertos horarios. Es decir, que el centro de estética estd abierto a las

recomendaciones que sus clientes puedan informar con base en la experiencia del servicio.

“Si claro, por eso nosotros hacemos las reuniones todos los lunes, si queremos incrementar algo
mas para el paciente se quede y si esta satisfecho con el tratamiento” Entrevista cliente interno No.

2.

Por otra parte, dentro del portafolio de servicios la depilacion laser se considera como el gancho

para otros tratamientos.

“Porque digamos la depilacion es el gancho, porque no tnicamente se va a vender reductivos,
sino que también se venden productos como las cremas o las limpiezas, o sea el gancho para

adquirir otro tipo de servicios” Entrevista cliente interno No. 1.

Sin embargo, también hay tratamientos que no presentan movimientos, por lo que reorganizar

el portafolio de servicios se puede contemplar.
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“asi que casi no se mueve es el peeling” Entrevista cliente interno No. 2.
Gestion interna de la estética.

A raiz del analisis del instrumento aplicado al cliente interno (esteticistas), en primera instancia

se genero6 el resultado de la primera categoria evidenciado en la Figura 18.
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Figura 18. Red semantica gestion interna del centro de estética. Elaboracion propia.

La gestion interna dl centro de estética maneja variables que afectan en mayor o menor medida
el buen desarrollo de esta, las cuales son: ambiente laboral, motivaciones, capacitaciones y

variables a mejorar.

a. Ambiente laboral. Un punto a favor que presenta esta categoria es el ambiente laboral, el
cual también es percibido por el cliente externo como ya se ha puesto en evidencia anteriormente.

Por lo que hay tensiones que puedan afectar la actitud de ninguno de las partes.

“Si, es como un ambiente muy tranquilo” Entrevista cliente interno esteticista No. 2.

b. Motivaciones. Como se mencionaba anteriormente es igual de importante fidelizar al

cliente interno, eso se traduce en motivarlos para que no se vayan con otra oferta laboral. A pesar
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de que Dali Esthetic Center no maneja un plan de fidelizacion interna, ofrece algunas alternativas

a sus colaboradores.

“Si, dan comisiones y también un bono por cumplimiento, por ventas, por presentacion

personal” Entrevista cliente interno esteticista No. 1.

Las comisiones corresponden al 8% del valor del tratamiento o producto que se haya vendido.

Una comision considerable dado el tipo y los precios de los tratamientos y productos.

c¢. Capacitaciones. A pesar de que anteriormente se mencionaba que segun las propietarias
si realizan capacitaciones a sus colaboradores, en esta subcategoria las esteticistas mencionan que
no reciben capacitaciones porque ya tienen claro que es lo que tienen que hacer, debido a que ya

tiene experiencia.

“No, por lo que yo ya tengo claro que es lo que hay que hacer” Entrevista cliente interno

esteticista No. 2.

d. Variables a mejorar. Con relacion a la percepcion de aspectos en a la gestion que
deberian mejorarse las esteticistas coinciden en que el espacio a supuesto un problema en la

realizacion de algunos tratamientos como masajes.

“Es super incomodo para trabajar. El del fondo o el de depilaciones, pero yo no hago depilacion
laser. Entonces para hacer masaje, el ultimo. Es el mas incomodo, el mas cerradito” Entrevista

cliente interno esteticista No. 1.

A pesar de que el cliente externo no haya puesto en evidencia al espacio como un problema,
las esteticistas encuentran que hay un cuarto de masajes que si presenta este problema. Sin

embargo, esto no parece afectar la calidad del servicio percibido los pacientes.

Procesos de gestion y comunicacion en las sesiones.

La segunda categoria del tercer instrumento aplicado al cliente interno (esteticistas), presento

los siguientes resultados, los cuales se pueden observar en la Figura 19.
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Figura 19. Red semdntica proceso de gestion y comunicacion en las sesiones. Elaboracion propia.

Esta categoria presenta variables que estdn directamente relacionadas con la prestacion del

servicio y como las esteticistas lo perciben.

a. Protocolo de atencion y venta. Dentro de la prestacion directa del servicio, es decir, la
realizacion del procedimiento, entran en juego dos aspectos importantes; el primero es la
bienvenida, en este punto las esteticistas manifiestan hacer el protocolo de bienvenida a su manera,
procurando atender a los pacientes de la mejor manera; y el segundo es la venta cruzada, por la
cual ellas comisionan y buscan la forma de hablarle a los pacientes durante del procedimientos

sobre otros servicios y productos que pueden mejorar los resultados.

“yo misma me he creado mi protocolo” Entrevista cliente interno esteticista No. 2.

“depende del momento que se preste para hablarle al paciente de las otras cosas. Como el
paciente mismo puede preguntar, y uno hace el impulso. O de pronto esta la conversacion y uno le

dice “mira necesitas tal cosa” Entrevista cliente interno esteticista No. 1.

b. Relacion con el paciente. Este aspecto es importante ya que es determinante en la calidad
del servicio percibida por el paciente. Sin embargo, las entrevistadas manifiestan dar un trato muy

bueno, asi como recibirlo de parte de los clientes.
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“Si, pues el paciente sale feliz. Ha habido felicitaciones. El paciente le dice a uno “mira me
gusto” o “lo haces bien en el tiempo que es. El mismo paciente lo expresa” Entrevista cliente

interno esteticista No. 1.

c¢. Variables a mejorar. Las sugerencias para el mejoramiento de cualquiera de los aspectos

de la gestion de Dali Esthetic Center se abordan en esta subcategoria.

“digamos los pacientes dicen como “No, es que espere mucho” o asi, entonces uno les comunica
a ellos; y ellos pues mejoran o agendan un poquito mas tarde” Entrevista cliente interno esteticista

No. 2.

La comunicacion interna entre propietarias y esteticistas se genera de forma inmediata con el
objetivo de minimizar errores que se hayan encontrado o que los pacientes hayan dado puesto en

evidencia.

Diario de campo

Se realiz6 un ejercicio de observacion entre el primero (1) de octubre, hasta el diecisiete (17) de
octubre del afio dos mil dieciocho (2018), con el objetivo de recopilar informacion de la gestion

del centro de estética. (Ver anexo...

Se generaron las siguientes conclusiones de cada uno de los dias visitados donde se realiz6 el

ejercicio de observacion.

a. Primero de octubre. Se encontrd que la entrada del establecimiento es poco visible debido
a la alta contaminacion visual que se presenta en el edificio donde su ubica el centro estético,
adicionalmente no se encontrd una unidad de marca ya que se encuentran varios colores como el
verde, azul, morado y rosado en la publicidad, elementos de decoracion de uniformes. En cuento
al espacio del establecimiento se encuentran 4 habitaciones en las cuales se prestas el servicio, 2
de ellas demasiado pequefias, una oficina principal, un bafio y la recepcion. Adicional a esto se
escucharon ruidos que perturban la ambientacion relajante del centro de estética, por parte del

gimnasio que se encuentra en el local encima de Dali Esthetic Center.
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b. Tres de octubre. Se hizo un cruce de informacién entre las ventas y el portafolio de
servicios manejado actualmente con el fin de determinar cual de estos es el que mas rotacion tiene
y cuales son los menos vendidos. Adicionalmente se realizé el costeo de todos los paquetes de
servicios. En cuanto a las alianzas se encontré6 que no se maneja una alianza directa con sus
proveedores simplemente se realiza una compra cada vez que se termina algun producto o insumo
lo que se hace es un recompra directa en el punto del distribuidor; en las fajas simplemente se hace
una compra por encargo peor no se maneja ninguin precio especial para la estética.

c¢. Cinco de octubre. Se encontraron tres tipos de perfiles en la base datos del centro de
estética, el primer perfil pertenece a la mujer joven soltera de 18 a 30 afos, el segundo es una mujer
mas madura, casada de 31 a 46 afos y finalmente un grupo de hombres solteros en su mayoria de
21 a 45 anos. Se encontré que las mujeres jovenes en su mayoria se realizan depilacion IPL en
zonas como bikini, piernas y axilas, las mujeres maduras optan por tratamiento reductivos y los
hombres en su mayoria se realizan depilacion IPL en zonas como bikini, gluteos y linea del
abdomen; algunos de ellos también se realizan tratamientos reductivos para abdomen.

d. Doce de octubre. Al realizar la entrevista se encontrd que las esteticistas no realizan una
prueba técnica de ingreso; una de ellas no tiene claridad en los indicadores de medicion de su
trabajo y se identificd que se necesita mas capacitacion a nivel de temas como técnica de ventas;
por otro lado, se encontré que consideran que hay un buen clima laboral y cumplen con las
expectativas de los clientes.

e. Trece de octubre. Se encontr6 que hay una diferencia entre las propietarias en cuanto al
proceso de seleccion de las esteticistas ya que una afirma aplicar una prueba técnica mientras que
la otra solo indica que se valida su experiencia laboral; adicionalmente se encuentra que las duenas
manejan diferentes funciones una de ellas es mas administrativa y se encarga del funcionamiento
a nivel interno de la estética mientras que la otra actia como ente de autoridad frente a las
esteticistas y realiza procedimientos estéticos.

f. Diecisiete de octubre. Se encontr6 que las mujeres se realizan los procedimientos estéticos
como ayudas o alternativas que no sean invasivas o perjudiciales para la salud, su mayor
motivacion es sentirse bien con ellas mismas. Por otra parte, se evidencia que los hombres mayores
buscan mantener su figura con otras alternativas diferentes al ejercicio; adicionalmente se encontro

que los hombres jovenes buscan cuidar su cara y la apariencia de su piel; finalmente en los sujetos
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de estudio se encontrd una persona bisexual la cual nos permite encontrar un nuevo perfil de

consumidor para la estética el cual busca eliminar vello corporal indeseado.

Curva de valor

Basados en el modelo de curva de valor del libro “La estrategia del océano azul”, se elabor¢ el
siguiente cuadro estratégico, teniendo en cuenta tres tipo de centros de estética; el primero son los
centros de estética de cadena, es decir, centros funcionan como modelos de negocios conformados
y que se franquicia para aumentar su cobertura nacional e internacional; el segundo son los centros
de estética independientes, los cuales funcionan como negocios familiares, menos especializados
y con un nivel de inversion mucho menor; finalmente se encuentra Dali Esthetic Center. Ver Figura

20.
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Figura 20. Curva de valor. Elaboracion adaptada de Chan y Mauborgne, 2005.

A partir de los resultados y analisis de variables como; las ventas, los instrumentos aplicados a

los clientes interno y externo, y el diario de campo correspondiente al ejercicio de observacion, se
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desarroll6 la curva de valor de Dali Esthetic Center, la cual tiene como objetivo “cumplir con los
tres criterios fundamentales que definen una buena estrategia del océano azul: foco, divergencia y

un mensaje contindete” (Chan y Mauborgne, 2005, p. 59).

Adicionalmente la curva de valor sintetiza algunas de las acciones que tiene que tomar Dali
Esthetic Center en aspectos a eliminar, reducir, aumentar y crear; Los aspectos a eliminar son
paquetes que no son rentables tal y como se evidencio en el analisis de ventas y la contaminacion
auditiva evidenciada en las conclusiones del diario de campo; los aspectos a reducir es la rotacion
del personal manifestada en el analisis del instrumento de entrevista a las propietarias del centro
de estética y por otra parte, los costos con el objetivo de aumentar el margen de ganancia en los
procedimientos; las variables a aumentar son, por una parte la ambientacion, también manifestada
como un aspecto que se puede mejorar dados los resultados del instrumento aplicado al cliente
externo. Por otra parte, los canales de comunicacion también requieren de un aumento dada la
problematica evidenciada también en el instrumento de cliente externo. Y por ultimo las
capacitaciones a los colaboradores (esteticistas); por ultimo con base a las problematicas
descubiertas se pretende crear; primero un plan que permita fidelizar a los clientes externos;
segundo, la creacion de la imagen corporativa, ya que como se evidencia en el diario de campo, no
existe una congruencia en cuanto a los colores, y el disefio del logo-simbolo no es inclusivo en lo
referente a género. El tercer criterio es manejar una base de datos sistematizada con el objetivo de
organizar mejor la informacion de los pacientes; por ultimo, se atenderd un nuevo nicho de

mercado, evidenciado en los perfiles psico demograficos, al cual dirigir la comunicacion.

Diseiio de Estrategia y tacticas

Con base al objetivo general del presente proyecto, se presentan la tabla 46 la estrategia y sus
respectivas tacticas que posicionaran a Dali Esthetic Center como un centro de belleza, salud y
calidad para el afio 2019. Se tuvo como referencia la mezcla del marketing de servicios tomando
como referencia las 7Ps (producto, precio, plaza, promocidn, proceso, entorno fisico y personal),
las cuales representan las variables para tener en cuenta para la formulacion de las tacticas que

conforman la estrategia de posicionamiento para Dali Esthetic Center.
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Tabla 46.

Estrategia de posicionamiento

NOMBRE DE LA Dali Esthetic Center es belleza, salud y calidad.
ESTRATEGIA
Posicionar a Dali Esthetic Center como un centro de estética
OBJETIVO enfocado a la belleza, salud y calidad, para el afio 2019, en la
localidad de Fontibon de la ciudad de Bogot4, Colombia.
MIX DE SERVICIOS EJE ESTRATEGICO SUB EJE
Producto Producto Portafolio de servicios
Precio Precio Reduccion de costos
Redes sociales
Promocion Promocion
Venta directa
Plaza Distribucion Plataformas digitales
CRM
Procesos Procesos Fidelizacion cliente
externo
Imagen visual
Entorno fisico Comunicacion
Visual Merchadinsing
Servicio Capacitaciones
Personal
Clima organizacional Motivacion

Nota: Elaboracion propia.

Producto

Segtin Lovelock y Wirtz (2015) en su libro marketing de servicios indican: “la planeacion de la
mezcla del marketing inicia con la creacién de un concepto de servicio que ofrezca valor a los
clientes meta y que satisfaga mejor sus necesidades que las alternativas de la competencia” (P.22);
basados en lo anterior se formula una tactica de redisefio de portafolio, donde se eliminaran
paquetes de servicio innecesarios teniendo en cuenta el costo y la rentabilidad de cada uno, con el
fin de generar un nuevo portafolio especializado y rentable que permita generar mayor valor a los

clientes actuales. Ver tabla 47.
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Tactica de producto
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de servicios

PRODUCTO
OBJETIVO Descontinuar los paquetes de servicios de baja rotacion y rentabilidad,
con el fin de generar un portafolio de servicio especializado y rentable.
EJE SUB TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO EJE

Producto Analisis de los costos y = (Registro de costos mes
margen de ganancia por | anterior/ Registro de costos

paquete de servicio. mes actual) *100%
Portafolio = (Registro de ventas mes

Analisis de las ventas por
paquete de servicio en cada
categoria.

anterior / Registro de ventas
mes actual) *100%

Nota: Elaboracion propia.

A continuacion, se expone los criterios de eliminacion por categoria de servicio:

Categoria cuidado facial.

Analizando los costos de esta categoria se encuentra un comun denominador, donde el promedio

de ganancia por paquete de servicio debe ser mayor al 58.4% y su costo promedio por sesién no

debe superar los $21.612 COP, para que este sea rentable.

Teniendo en cuenta la anterior informacion se relaciona la tabla 48 con los costos promedio por

sesion de cada paquete de servicio y su margen de ganancia por paquete:

Tabla 48.

Costos categoria cuidado facial estrategia de rediserio del portafolio de servicios.
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PAQUETE EDSP'I:“I;I:{:E;DID MARGEMN [;;gﬁ;ﬂ;ﬂﬂlﬁ POR
Peeling 520.216 79,4%
Limpieza Facial 516.747 62,5%
Hidratacidn 520.932 66,8%
Anti Edad 526.048 45,7%
Tratamiento Aché 524.116 37,4%
PROMEDIO 521.612 58,4%

Nota: Elaboracion propia.

En este caso se eliminaria los paquetes de tratamiento anti-edad y tratamiento acné, ya que estos
superan el costo promedio por sesion y su margen de ganancia es inferior al 58.4%; adicionalmente

estos dos tratamientos no presentan participacion en las ventas de la categoria. Ver tabla 18.
Categoria moldeado corporal

En esta categoria el costo promedio por sesion no debe superar los $22.089 COP y su margen
de ganancia por paquete debe estar por encima del 32.7% para que sea rentable, es decir, una

ganancia superior a los $10.000 COP por sesion.

Teniendo en cuenta la anterior informacion se relaciona la tabla 49 con los costos promedio por

sesion de cada paquete de servicio y su margen de ganancia por paquete:
Tabla 49.

Costos categoria Moldeado corporal estrategia de rediserio del portafolio de servicios.
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PAQUETE CDSI;T{?RI;I:{;'Mé:IDIG MARGEN ﬁ:g.:;;‘:ﬂﬂlﬁ POR
Reductivo medidas 521.047 29,8%
Reductivo intensivo 523.322 44,5%
Reductivo manual 520.208 32,6%
Levantamiento de gluteos 521.263 18,2%
Anticelulitis 521.168 49.6%
Auriculoterapia 511.007 56,0%
Reafirmacion de piel 523.058 30,3%
Hidrolipoclasia 526.433 11,9%
Reductivo abdomen y espalda 531.297 21,8%
PROMEDIO 522.089 32,7%

Nota: Elaboracion propia.

Analizando los costos promedio por sesion y el margen de ganancia por paquete de servicio, en
este caso se eliminaria el tratamiento de hidrolipoclasia, reductivo de abdomen y espalda y
levantamiento de gluteos; Por otra parte el tratamiento reductivo de medidas esta por debajo del
promedio del margen de ganancia de la categoria, sin embargo presenta la mayor participacion en
las ventas (ver tabla 29), por lo cual se opta por una estrategia de reduccion de costos con el fin de
aumentar el margen de ganancia. Adicionalmente el tratamiento de reafirmacion de piel requiere
de una estrategia de reduccion de costos para adecuarse al promedio de la categoria; ademas de una

estrategia de promocion para incrementar sus ventas.

Categoria de depilacion y despigmentacion

En esta categoria se manejan tres servicios los cuales van divididos por paquetes segun la zona

del cuerpo como se enuncia en la tabla 50:

Tabla 50.

Costos categoria Depilacion y Despigmentacion estrategia de rediserio del portafolio de servicios.



PACQUETE

COSTO PROMEDIC

POR SESION

MARGEN DE GANANCIA
POR PAQUETE

Bikini y Axilas 5 16.B63 48, 1%
Axilas, Bikini y Boso 5 17.315 54%
Cara Completa 5 16.413 62,80%
Espalda Completa 5 17763 &4, 50%
PROMEDIO 5 17088 57.3%
[ oeshwacdnwer |
2 Zonas 5 16.413 1,5%
4Zonas 5 16863 58, 70%
B Zonas 5 18.213 63,60%
10 Zonas 5 20463 T0,40%
PROMEDIC 5 17588 48 6%
[ oesPuacOuconceRa 0|
Cejas 5 1971 50,6%
Disefio de cejas 5 2.833 B1,1%
Axilas 5 3.265 53,4%
Brasilero 5 4.110 B2,1%
Bikini 5 4110 72,6%
Boso 5 1917 52,1%
Boso y cejas 5 2312 1 71,1%
Media pierna 5 6.000 62,5%
Fierna completa 5 9 850 53,1%
PROMEDIO 5 4041 65,4%

Nota: Elaboracion propia.
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Haciendo un andlisis de la tabla en el servicio de despigmentacion el promedio de costo por

sesion es $17.088 COP mientras que su margen de ganancia es superior al 57.3%, en este caso se

eliminaria el paquete de bikini y axilas ya que el margen de utilidad se encuentra por debajo del

promedio; por otro lado el paquete de axilas, bikini y boso requiere de una reduccion de costos la

cual permitird aumentar su margen de ganancia.

En el servicio de depilacion IPL el costo promedio por sesion se mantiene por debajo de los

$17.988 COP mientras su margen de ganancia promedio es del 48.6% en este caso se eliminaria el

paquete de 2 zonas ya que su rentabilidad es del 1.5%.
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Finalmente, en el servicio de depilacion con cera, se opta por eliminar los servicios de axilas,
brasilefio, bikini, media pierna y pierna completa; debido a su costo de producciéon se encuentra
por encima del promedio de la categoria. Adicionalmente estos servicios actian como competencia
de la depilacion IPL; Sin embargo se mantendran los servicios de cejas, disefio de cejas, boso y
boso y cejas, debido a que manejan un buen margen de ganancia y son complementarios en la

categoria de depilacion.
Categoria relajante

En la tabla 51 se relaciona los costos promedio por sesion de cada paquete de servicio y su

margen de ganancia por paquete:
Tabla 51.

Costos categoria Relajante estrategia de rediserio del portafolio de servicios.

Masaje relajante $20.808 74%
Ritual de cumpleafios 535.738 70,2%
PROMEDIO $28.273 72,1%

Nota: Elaboracion propia.

Basandose en las ventas de la categoria (ver tabla 42), el ritual de cumpleafios presenta una baja
participacion en las ventas durante Q1 Y Q3, sin embargo, en Q2 tiene una participacion alta; en
este caso se optaria por mantener el paquete de servicio ya que su margen de utilidad es superior

al 70% y este puede servir como estrategia de fidelizacion de clientes.

Categoria Productos
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En la figura 27 se evidencia que las ventas de la categoria son minimas en la mayoria de los
productos por esta razon se opta por hacer una eliminacion general de todos los productos excepto
la crema despigmentante y las fajas, ya que son los productos que mas se venden al actuar como

complementarios en los tratamientos.

Precio

Como Lovelock y Wirtz (2015) en su libro marketing de servicios indican: “la estrategia de
fijacion de precios es el mecanismo financiero a través del cual se genera el ingreso para compensar
los costos del suministro del servicio y para crear un excedente de utilidades” (p. 23 — 24), tomando
en cuenta lo expuesto por los autores se opta por realizar una reducciéon de costos variables en los
paquetes de servicios y en los costos de los productos como fajas con el fin de obtener un excedente

de utilidades que permita generar mayor inversion en actividades de marketing. Ver tabla 52.

Tabla 52.

Tactica reduccion de costos

PRECIO
OBJETIVO Reduccion de costos con el fin de aumentar el margen de ganancia por
paquete de servicio
EJE SUB EJE TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO

Generar alianzas
estratégicas con los
proveedores de los
principales insumos como
Precio geles  calientes,  geles

conductivos o aceites; con el
fin de mantener una compra
mensual en la cual se

Reduccion | maneje un precio bajo que = (Costo variable /
de costos permita ahorrar en costes | Margen de  ganancia)
variables. *100%

Realizar una alianza con
el proveedor de fajas y
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cremas despigmentante con
el fin de obtener un mayor
porcentaje de ganancia que
permita un crecimiento en
las ventas de la categoria
productos.

Nota: Elaboracion propia.

Promocion

En el caso de Dali Esthetic Center la promocidn es un aspecto que requiere un gran esfuerzo ya

que como se evidencio en las entrevistas realizadas al cliente externo estos perciben una baja

comunicacion del servicio en redes sociales y en esfuerzo minimo de publicidad y mercadeo.

Lovelock y Wirtz (2015) hablan sobre la comunicacion efectiva como elemento de éxito en el

programa de marketing, en este caso ellos tienen en cuenta tres roles fundamentales como lo son

brindar informacion y asesoria del servicio, persuadir a los clientes meta con la ventaja del servicio

y finalmente la accidon en momentos especificos; adicionalmente indican que las comunicaciones

se pueden transmitir por medio de los individuos como el personal, sitios web y otros medios

publicitarios.

Teniendo en cuenta la anterior informacidn se genera una tactica de comunicacion efectiva la

cual se puede observar en la tabla 53 y 54:

Tabla 53.

Tactica Dali Esthetic Digital

PROMOCION
OBJETIVO Redisefio y administracion de las principales redes sociales como
Facebook e Instagram con el fin de informar, persuadir y recordar a los
clientes actuales y potenciales el servicio brindado por Dali Esthetic
Center.
EJE SUB TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO EJE




Promocion

Redes
sociales

Contratacion de una
agencia de publicidad para
la creacion e
implementacién de la
estrategia on-line en redes

= (inversion en redes
sociales/nimero de clientes
llegados por redes sociales)
*100%

sociales.
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 54.
Tactica capacitaciones a personal interno
PROMOCION
OBJETIVO Capacitar el personal interno con el fin de mejorar el proceso de
proporcion de informacion y asesoria de los paquetes de servicios a los
clientes actuales y potenciales, persuadiéndolos de las ventajas de Dali
Esthetic Center.
EJE SUB TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO EJE
Promocion Capacitacion en ventas
con el fin de mejorar la
Venta | venta cruzada de paquetes = (Venta generadas por
directa | de servicios y productos | esteticistas anteriores/
complementarios. Ventas  generadas  por

esteticistas actuales) *100%

Nota: Elaboracion propia.

Procesos
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Como Lovelock y Wirtz (2015) indican que los procesos mal disefiados generar pérdida de

tiempo en la prestacion del servicio, llevan a una baja productividad a los colaboradores ya que

dificultan su trabajo y pueden llegar a generar una experiencia decepcionante a los clientes.
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Haciendo una revision del proceso manejado dentro de Dali Esthetic Center se evidencio un
desaprovechamiento de la informacion de los clientes ya que actualmente no se maneja un
programa de bases de datos o CRM digital, en este caso basandose en Gracia y Gutiérrez (2013)
en su libro Marketing de Fidelizacion exponen que el buen uso de una base de datos permite
conocer los gustos y preferencias de los consumidores, analizar perfiles de individuos, mantener
un contacto directo con los clientes y finalmente brindar un trato diferenciado que haga sentir
especial a los clientes. Con base en lo anterior se formula una tactica de bases de datos segun

perfiles de clientes encontrados en Dali. Ver tabla 55.

Tabla 55.

Tactica Dali Esthetic Center CRM

PROCESOS
OBJETIVO Implementar un sistema de CRM que permita la gestion y andlisis
digital de la informacion de los clientes, con el fin de mejorar las
relaciones a corto, mediano y largo plazo.
EJE SUB TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO EJE

Creacion de CRM en
Microsoft Office Excel.
= (Tiempo determinado
Transcripcion de las para la implementacion del
Procesos CRM historias clinicas de los CRM / Tiempo ejecutado
pacientes. de la implementacion del

CRM) *100%
Clarificacion y
clasificacion de los clientes
por antigiiedad y cantidad
de paquetes adquiridos, con
el fin de personalizar el
servicio:

e C(lientes Oro:

Han adquirido 3 o mas
paquetes de servicio 'y
llevan una  antigiiedad
superior a los 8 meses.

e C(lientes Plata:




Han adquirido 2 paquetes
de servicio y llevan una
antigiiedad de 4 meses.

Han adquirido 1 paquete
de servicio y llevan una
antigiiedad de 2 meses.

Clientes Bronce:

Nota: Elaboracion propia.
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Teniendo en cuenta la clasificacion de los clientes, se disefian las siguientes tacticas de

fidelizacion. Ver tabla 56.

Tabla 56.

Tactica plan de fidelizacion cliente externo

cliente externo

procedimiento que esté
tomando actualmente.

Clientes plata: Por
referir clientes efectivos,
se brindara un 15% de

descuento en
procedimientos faciales.
Clientes bronce:

Seguimiento constante en
el procedimiento que se
esté realizando.

PROCESOS
OBJETIVO Construir relaciones rentables y duraderas con los clientes, que
permitan generar un vinculo con Dali Esthetic Center.
EJE SUB EJE TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO

Procesos Clientes oro: Se
brindard dos sesiones

Fidelizacion | adicionales del = (Resultados de

auditorias de percepcion
anteriores/ Resultado de
auditorias de percepcion
actual) *100%

Nota: Elaboracion propia.
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Entorno fisico

Lovelock y Wirtz (2015) enuncian: “Las empresas de servicios deben manejar los “panoramas
de servicios” con cuidado, ya que ejercen una fuerte influencia en la satisfaccion de los clientes y

la productividad del servicio” (P. 26).

Con base a lo anterior se formula una tactica de renovacion de imagen corporativa con el fin de
lograr integrar los nuevos nichos de mercado y tener una sinergia en todos los elementos de la

ambientacion. Ver en tabla 57.

Tabla 57.

Tactica de comunicacion.

ENTORNO FiSICO
Diseflo de un manual de marca con el fin de hacer un buen uso de la
imagen corporativa y mejorar el posicionamiento en los publicos de
interés.
SUB EJE

OBJETIVO

EJE
ESTRATEGICO

TACTICAS INDICADOR

Redisefio del logo-
simbolo y sus aplicaciones
de manera que la
comunicacion visual sean
inclusiva en términos de
género, ya que se atendera
un nuevo nicho de
mercado. Para tal fin se
tendra en cuenta los
colores representativos del

servicio, que los =
entrevistados identifican

Comunicacion Imagen

visual

(Resultados  de
auditorias de percepcion

con la actividad
empresarial.

Comunicacion

Visual
Merchadinsing

Redisefio de la fachada
comercial con el fin de
mejorar la comunicacion
externa y dar un mensaje
mas claro y directo de la

anteriores/ Resultado de
auditorias de percepcion
actual) *100%
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actividad principal del
centro de estética.

Implementacion de
iluminacioén calida para el
lugar con el fin de generar
un ambiente mas relajante

y familiar.

Estandarizacion en los
colores del mobiliario
implementando el color
blanco, rosa y azul.

Implementacion de
aislantes de sonido con el
fin de minimizar el ruido

externo y generar un
ambiente de paz.

Nota: Elaboracion propia.

Personal

El capital humano juega un papel fundamental en la prestacion del servicio ya que este muchas

veces genera el valor diferencial del servicio, como lo exponen Lovelock y Wirtz (2015) “las

empresas de servicios necesitan trabajar de forma estrecha con su departamento de recursos

humanos (RH), y poner especial atencion a la seleccion, capacitacion y motivacion de su personal

de servicios” (p. 26). Teniendo en cuenta la anterior informacion, se disefian las siguientes tacticas

de fidelizacion de cliente interno. Ver en tabla 58 y 59.

Tabla 58.

Tactica capacitaciones.

PERSONAL

OBJETIVO

Capacitar el personal con el fin de mejorar los procesos a nivel interno

de la compaiiia.
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EJE SUB EJE TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO
Capacitacion en
nutricion y tratamientos
estéticos certificados, con = (Resultados de
el fin de mejorar la | auditorias de percepcion
Servicio Capacitaciones | valoracion inicial y los | anteriores/ Resultado de

procedimientos.

Con el fin de darle un

enfoque saludable al
centro estético. Mayor
credibilidad.

Seminario de Nutricion y
Dietética. Y Curso online
de alimentacion, dietética
y nutriciéon. Dirigido a la
gerente de Dali, la Sra.
Liliana Zamora.

Capacitacion en
servicio al cliente con el
fin de mantener la buena

auditorias de percepcion
actual) *100%

=  (Resultados de
auditorias de percepcion
anteriores/ Resultado de

auditorias de percepcion
actual) *100%

reputacion  del centro
estético.
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 59.
Tactica plan de fidelizacion interno
PERSONAL
OBJETIVO Motivar el cliente interno con el fin de disminuir la rotacion de personal.
EJE SUB EJE TACTICAS INDICADOR

ESTRATEGICO
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Clima
organizacional

Motivacidén

Bonos de regalo: la
esteticista con mayores
ventas en el mes se le
brindara un bono de
regalo de  $30.000
pesos.

Relacionado con Ia
estrategia de
capacitaciones, una
motivacion para las
esteticistas es la
obtencion del titulo de
la capacitacion
realizada.

_AtD y g
IRP = 2
FI+F2
2
“A: Numero de personas

contratadas durante el periodo
considerado.

D: Personas desvinculadas
durante el mismo periodo

F1: Numero de trabajadores al
comienzo del periodo
considerado.

F2: Numero de trabajadores al
final del periodo.” (Castillo,
2006, p. 68-69).

Nota: Elaboracion propia

Plaza

El lugar donde se ofrecen los servicios es igualmente importante para realizar una buena gestion

de marketing. A pesar de que Dali Esthetic Center no cuenta con una pagina web, y el costo de

crear una es alto, se opta por seguir manejando las plataformas de cupones como anteriormente en

el proyecto se han mencionado. Sin, embargo si se pretende mejorar la calidad de informacion que

se proporciona en las plataformas con el objetivo de brindar mayor seguridad a los potenciales

clientes que estén en busqueda de un servicio estético. Ver tabla 60.

Tabla 60.

Tactica Canal de ventas digital

PLAZA
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Pautas promocionales

en los paquetes de
servicios en plataformas
Cuponatic y Atrapalo.

Eliminacion de
suscripcion en
plataformas Groupon 'y
Bepretty

OBJETIVO Abarcar mayor participacion de mercado en la ciudad de Bogota, por
medio de plataformas de venta digital
EJE SUB EJE TACTICAS INDICADOR
ESTRATEGICO
Ampliacion de la = (Resultados de
informacion suministrada | auditorias de percepcion
Distribucion Plataformas | de los servicios ofrecidos | anteriores/ Resultado de
digitales  de | por Dali en las | auditorias de percepcion
cupones plataformas de cupones. | actual) *100%

= (Venta generadas por

plataformas  anteriores/
Ventas generadas por
plataformas actuales)
*100%

Nota: Elaboracion propia

Adicional a lo anterior, Se eliminara la suscripcion de las plataformas Groupon y Bepretty,

debido a que como se puede observar en las ventas de la categoria Plataformas de difusion (ver

figura 24), estas dos particularmente no representan un ingreso importante dado que las ventas han

sido minimas. Sin embargo las plataformas restantes, Cuponatic y Atrapalo, si han generado los

ingresos esperados, por lo que tnicamente se ampliara la informacion suministrada.

A continuacidn, se relaciona en las figuras 21 y 22 el grafico de Gantt. Donde se evidencian la

descripcion, las fechas, los responsables y el presupuesto estimado de las actividades que daran

cumplimiento a las estrategias.
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gerente Liliana Zamora
itaci Curso on-line en alimentacion, dietetica
Capacitaciones R o ¥ Esticistas 5 435.000
nutricion, dirigido a las esteticistas
Capacitacién en servicio al cliente Administracion| § -
Plan fidelizaci La esteticista con mayores ventas en el mes se le
enridenzacion | A v Administracion| $ 360.000
cliente internc  |brindara un bono de regalo de $30.000 pesos.

Figura 22. Grafico de Gantt parte 2. Elaboracion propia.

Para las actividades de marketing se destinara un presupuesto anual de $9°455.000. Lo que

quiere decir que mensualmente se invertiran en las estrategias de posicionamiento un total de

$787.916 COP.
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Conclusiones

Con base en los analisis de los resultados anteriormente expuestos, se llega a la conculcacion
general que Dali Esthetic Center no tiene un posicionamiento definido el cual comunique su
propuesta de valor a los clientes actuales y potenciales. Teniendo en cuenta las opiniones del cliente
externo acerca del concepto de belleza se identific que estos generan una relacion directa entre
belleza y salud. Adicionalmente perciben a Dali Esthetic Center como un sitio seguro y de
confianza en donde realizarse procedimientos de calidad. Con relacién a lo anterior se busca

posicionar la marca con el siguiente eslogan:

“Belleza es salud y calidad.”

Modelia es un sector con un mercado muy dinamico, donde se evidencia un constante
crecimiento de los servicios relacionados con salud y belleza. Esto més que ser una amenaza para
Dali Esthetic Center es una oportunidad de crecimiento, permitiendo diferenciarse por medio de
un servicio especializado, el cual se basa en el disefio de la curva de valor (ver figura 20), donde
se tuvieron en cuenta variables a eliminar, reducir y aumentar con el fin de crear la propuesta de

valor.

A nivel interno del centro de estética se identificaron procesos de gestion del servicio, que
permitieron encontrar variables a mejorar, como también resaltar puntos positivos de este. La
atencion al cliente y el seguimiento de las citas via telefonica, son estrellas en la prestacion del
servicio permitiendo enganchar a los clientes desde la primera valorizacion. Sin embargo, el
método de recoleccion de las bases de datos manejado por el centro de estética es ineficiente, ya
que no permite el aprovechamiento de la informacion detallada de los clientes, como sus
motivaciones, gustos y preferencias. Que pueden ser utilizados para el disefio de estrategias de
comunicacion y promocion de ventas personalizadas por cada perfil de cliente. Por lo tanto se opto
por implementar una estrategia de digitalizacion de los datos en Microsoft Excel (CRM), que

permita administrar la informacion y gestionar las relaciones con los clientes.

La percepcion que tienen los pacientes de la gestion del centro estética es buena. Variables como

la atencion al cliente y la flexibilidad para la solicitud de citas son los mas mencionados al momento
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de manifestar los aspectos que mas les ha gustado del centro de estética. Sin embargo, a raiz de los
analisis, no se percibe una integracion social entre los clientes y el centro de estética. Se percibe
mas bien como un servicio genérico de buena calidad que no les aporta ningtin valor agregado. Con
el fin de cambiar la percepcion del servicio en los clientes actuales, se disefia; un portafolio
especializado, una identidad visual inclusiva, una mejora en los canales de comunicacion y
distribucion, y un plan de fidelizacion; todas estas acciones permitirdn generar mayor percepcion

de valor a los pacientes.

Por otra parte, el cliente interno (esteticistas) tiene una mejor percepcion de la gestion manejada
al interior de la estética y considera que los tratamientos ofrecidos en Dali Esthetic Center son
mucho mejores que los de otros centros donde ellas han laborado anteriormente. Sin embargo, se
encuentra una alta rotacion de personal, por lo cual se ha disefiado un plan de fidelizacion interno

el cual busca motivar al personal, asegurando una mayor permanencia laboral.

Se personificaron y caracterizaron cuatro (4) perfiles psico demograficos que suponen un alto
potencial de crecimiento para Dali Esthetic Center, dado que permite focalizar los esfuerzos de
marketing a nichos de mercado especificos. Se identificaron estilos de vida saludables, los cuales
alimentan la autoestima. Sus motivaciones estan basadas en si mismos, pretendiendo satisfacer
unicamente su vanidad y apariencia fisica. A pesar de que sus principales motivaciones estan
encaminadas al mejoramiento de su imagen, la salud no queda de lado y también cumple un papel

importante en la toma de decision para la adquisicion de servicios estéticos.

Se diseno una estrategia de marketing y sus respectivas tacticas enfocadas a posicionar a Dali
Esthetic Center en el mercado, permitiendo diferéncialo de la fuerte competencia y presentandose
como una excelente alternativa para clientes potenciales. Para el disefio de la estrategia y las
tacticas se tuvo en cuenta los andlisis de los resultados de la investigacion. Los ejes centrales en
los que se fundamento el disefo de la estrategia y las tacticas fueron las mezcla de las 7 p’s del

marketing de servicios de Lovelock y Wirtz (2015).
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Recomendaciones

Dada la culminaciéon del presente proyecto de investigacion, se precisa realizar las
recomendaciones apropiadas con base a las principales tematicas anteriormente abordadas. Las

cuales permitiran dar un mayor entendimiento sobre el desarrollo de la investigacion.

a. Investigar a profundidad y con mayor rigor el sector de estética y cosmetologia en Bogota,
Colombia, especificamente los “tratamientos no invasivos”. Debido a que actualmente los
entes encargados, tanto del control como de la divulgacion del sector, no ofrecen mas
informacion que la presentada en esta investigacion.

b. Se recomienda a Dali Esthetic Center hacer uso del presente proyecto de investigacion
como herramienta de planeacion estratégica para resolver las problematicas identificadas a
nivel interno; lo cual le permitird tener un posicionamiento diferenciado frente a la
competencia, generando una propuesta de valor para el cliente interno y externo actual y
potencial. Adicionalmente se recomienda implementar la estructura de costos presentada
en la investigacion, ya que permite llegar a un costo real, teniendo una visualizacion del

margen de utilidad por cada paquete de servicio.
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Anexos

Anexo 1. Formato de consentimiento informado.

COMSENTIMIENTO INFORMADD PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Nombre del proyecto:

Fropuesta de estrategias de marketing enfocadas &l posicionamiento de Dali Esthetic Center en lz
localidad de Fontitdn de |z ciudad de Bogotd, Colombiz.

Ciudad: Bogoté D C

Fecha:

Yo Identificade (3] con &l ndmero de cédulz
de actuando a mi nomire y en calidad de entrevistado,

acepto participar de manera voluntaria del proceso de recoleccion de datos pars el proyecto en
mencion, realizade por los investigadores:

Anibal Micolés Rozo Cubillos y Laurz Daniela Gonzdlez Coral, estudiantss del programa de mercadeo
de la facultad de ciencias econdmicas y administrativas de Iz Universitaria Agustinizna.

Accedo a participar y me comprometo @ responder las preguntas que s2 me hagan de |z forma més
honesta posible, asi como de participar en caso de ser requerido en actividades propias del proceso.
Autorizo & que lo hablado durante las entrevistas o sesiones de trabajo sea grabado en audio, asi
como también autorize a que los datos que s2 obtengan del proceseo de investigacion s=an utilizados,
para efectos de sistematizacion v pukblicacion del resultado final de |z investigacion.

Expreso que los investizadores me han explicads con antelzcidn el objetive y alcances de dicho
proceso.

Firma

C.C
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12-oct-18

a 1-oct-18 3-oct-18 5-oct-18
Hora de inicio 2:00p.m. 10:00 3. m 3:00p.m
Hora de finalizacion [2:30p.m 1100 a.m 5:00p.m
Tecnica Observacién Observacién Observacién
Lugar Dali Esthetic Center Barrio Modelia Dali Esthetic Center Barrio Modelia Dali Esthetic Center Barrio Modelia
Objetivo Identificar la ambientacion del centro de estetica Recoleccidn historico de ventas y portafolio Fecopilacion historias glinigas pacientes y validasion
base de datos

Por medio de la observacion se identifico los Se verificaron datos de ventas de todo el afio 2018y | Se verifico la base de datos del centro de estetica
Descripcién colores, la distribucion del espacio, la ambientacidn, |se validaron pag de servicios jado: Daliy se comparo lainformacion con las historias

iluminacion y publicidad del centro de Dali. | enla y alizansas. clinicas fisicas.

INGRESOS Y EGRESOS
. - - -

Anezo i

13-oct-18

17-oct-18

2:00a.m

100 p.m

10:00 a.m

10:00 a.m

200 p.m

200 p.m

Observacion - Entrevista

Observacion - Entrevista

Observacian - Entrevista

Dali Esthetic Center Barrio Modelia

Dali Esthetic Center Barrio Modelia

Dali Esthetic Center Barrio Modelia

Aplicacion entrevistas cliente interna esteticistas

Aplicacion entrevistas cliente interna propietarias

Aplicacion entrevistas cliente externa

Se reuniono cada esteticista por separadoy se le
aplico el cuestionario de preguntas el cual fue
grabado en audio para posterior analisis:

Se reuniono cada propietaria por separadoy se le
aplico el cuestionario de preguntas el cual fue
grabado en audio para posterior analisis:

Se cito a cada pasiente escogido al azar de la base de
datos del centro de estetica a los coales se les aplico
el cuestionario de prequntas &l cual fue grabado en
audio para posterior analisis.
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FORMATO ENTREVISTA CLIENTE EXTERNO DALI ESTETICH CENTER

Pertinencia de la

.. Categorias de Ejes de pregunta
Objetivo Indagacién Indagacion Preguntas Si No Observ
aciones
1. Entorno 1. ;Cudl es su nombre? X
familiar. | 2. ;Qué edad tiene? §
. Establecer el 3. ;Cual es su estado civil? %
perfil del Identificar el 2. Entorno 4. ;Cual es su orientacidn sexual? Tema
cliente actual | perfil socio — sexual 3. iDoénde vive? delicad
v potencial del | demografico 6. (Como se compone su niicleo X o
centro de del cliente famihar? X
estetica Dali. 3. Entorno 7. ;Cual es el promedio de sus
£Conomico ingresos mensuales?
8. ;Es usted el principal aportante
4. Entorno econdmicamente en su hogar?
Identificar la educative | 9. ;Cual es el promedio de sus X No
percepcion obligaciones mensuales? pertine
que tienen los 10. ;Cual es su nivel de estudio actual? nte
clientes con 5. Entorno 11. ;Es usted empleado o
relacion a la laboral independiente? x No
gestion del 12. ;Cual es su ocupacion actual? aplica
centro de
estética.
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Identificar
actitudes,
infereses v
opiniones
frente a la
salud v 1a
belleza

. Auto

concepto

. Rutinas de

belleza

. Motivacion

=1

. Expectativ

as

] O LA

13.

;Para usted cudl es el concepto de
belleza?

;Cree que es una persona vanidosa?
;Tiene alguna rutina de belleza?

(En caso de responder si en pregunta
3, se realiza pregunta 4)

;Usa productos naturales o
cosmeéticos?

;Maneja alguna dieta?

;Realiza ejercicio?

;Como relaciona la salud v la
belleza?

;5e ha realizado procedimientos
esteticos anteriormente?

(En caso de responder si en pregunta
8. se realiza pregunta 9, 10y 11)

. ;Donde se lo realizo?
10.
11.
. ;Tiene contemplado realizarse alglin

;Sigue asistiendo?
;Cumplié con sus expectativas?

otro procedimiento?
;Cual procedimiento?

#4 v

4

e R

Eel i

Tema
delicad
0
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14.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22

;En cuanto tiempo se lo piensa
realizar? O ;Por qué no se lo ha
realizado?

. ;Qué variables tiene en cuenta al

momento de escoger un centro de
estética?

;Tiene en cuenta el precio, servicio,
imagen, reputacion, pagquetes,
promociones, ubicacioén vy
ambientacion?

;Ha tenido malas experiencias
anteriormente con este tipo de
servicios?

. Que tipo de motivaciones tiene
para realizarte algiin procedimiento
estético?

;Influven factores como
inseguridades, circulo social,
estereotipos de belleza o Ambito
sexual para que usted se realice
procedimientos esteticos?

;Por que opta por realizarse
procedimientos estéticos ¥ no otras
alternativas?

;Al realizarse un procedimiento que
tipo de necesidades desea satisfacer?
. Quién costea sus procedimientos
esteticos?

Pregunt
amuy
amplia
y
apartes
delicad
05
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Establecer la
percepcion del
usuario con
relacion a la
experiencia
con el centro
de estética.

Comunicac
1on/
difusion

Ambientac
ion

Servicio

Representa
cidn social
con la
marca

¢Como se enterd de la marca Dali
Esthetic Center por medio de venta
directa, recomendacion o cupon?
En caso de Cupén jComo fue el
proceso de seleccion del cupon para
elegir a Dali Esthetic Center?
;Cuales fueron las razones por las
que escogio a Dali para realizarse
los procedimientos estéticos?

i Cual fue la primera impresién que
tuvo de la marca al ver las imigenes
en la pagina de cupones o al ver a
fachada del establecimiento?

;Qué opina sobre la ambientacion
del lugar como iluminacion, sonido,
aromas?

i Considera gue se maneja un
espacio adecuado en el
establecimiento?

(Qué procedimientos se realiza o se
ha realizado en Dali Esthetic
Center?

;Ha tenido los resultados esperados
hasta el momento?

i Tuvo algin inconveniente para
solicitar una cita?

L - T
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10.

11

12

13.

14,

15.

16

17

18.

15

20.

21.

;Cree que el tiempo de espera
previo al procedimiento es
adecuado?
;Cree que el tiempo durante el
procedimiento es suficiente?
;Como ha sido su experiencia
durante los procedimientos?
;Durante su proceso ha tenido algin
tipo de seguimiento, apoyo,
motivacion por parte de Dali
Esthetic Center?
i Biente que Dali Esthetic Center le
ayuda a satisfacer estas
necesidades?
;Cudl es el valor que Dali Esthetic
Center le aporta a sus motivaciones?
;Siente que Dali Esthetic Center
cumple sus expectativas?
i Biente que Dali Esthetic Center le
genera algin valor agregado a parte
de los procedimientos?
;Siente que las personas que lo
atienden trabajan en equipo para
satizfacer sus necesidades?
;Durante el procedimiento, tiene
alglin espacio segurc para dejar sus
objetos personales?
;Le generan confianza las personas
que le realizan el procedimiento?
;Qué mejoraria de cada una de las
varigbles que le mencionare a
continuacion?

Paquetes de servicios

Precio
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Canales de comunicacion,
Ambientacidn del lugar
Servicio al cliente
Procedimientos

Espacio del establecimiento

Dali Esthetic Center?

23. ;Recomendarias a Dali Esthetic
Center?

24. Diga una palabra basada en su
experiencia con la que podria
asociar a Diali Esthetic Center.

25. ;Cudl es el color que mas con Dali
Esthetic Center?

22, ;Qué es lo que mas le ha gustado de

w4

Eedacta
r bien
la
pregunt

Nombre del revizor

Manuel Soto

Area del conocimiento

Pzicologia del Consumidor

Anexo 4. Primer formato de entrevista cliente interno propietarias.

FORMATO ENTREVISTA CLIENTE INTERNO PROPIETARIAS DALI ESTETICH CENTER

trabajado como esteticista?

Objetive Categorias Ejes de Preguntas Pertinencia de la pregunta
de Indagacion Si | No | Observaciones
Indagacion
1. Entorno 1. ;Cual es su nombre? X
familiar. 2. ;Que edad tiene? X
1. Diagnosticar 3. ;Cual es su estado civil? X
los procesos Identificar el 4. ;Donde vive? X
implementado | perfil socio— | 2. Entorno 5. (Qué medio de transporte utiliza para X
s por lamarca | demogrifico econdémico llegar a su sitio de trabajo? X
para del cliente 6. ;Se le dificulta llegar a tiempo? X
establecer la | interno 3. Entorno 7. (Como su compone su nicleo familiar?
situacion educativo 8. ;Es usted la principal aportante X
actual del economicamente en su hogar?
Centro de 0. ;Cual es el promedio es sus obligaciones | X
Estética Dali. 4. Entorno mensuales?
laboral 10. ;Cual es su nivel educativo actual? X
11. ;Qué estudios adicionales ha realizado? X
12. ;Se mantiene en constante actualizacion X
de sus conocimientos a nivel profesional?
13. ; Tiene pensado realizar algin estudio X
adicional?
14. ; Cual fue su oltima experiencia laboral? X
15. ;Por qué decidid cambiar de trabajo? X
16. ;En qué otros establecimientos ha X
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;jComo es el proceso de seleccion del

personal? (Criterios ¥ pruebas) X
Criterios de | 2. ;Maneja indicadores para evaluar el | X
evaluacion trabajo de sus empleados?
Identificar Ambiente 3. jComo es el proceso de seleccion de sus
proceso de laboral proveedores? X
seleccion 4. ;Como maneja las alianzas con ofros | X
aliados clave establecimientos? (gym. fajas, cremas)
5. jComo es la relacion con sus empleados? | X
1. iCual es su estrategia de atraccion,
retencion y recuperacion de clientes? X
2. ;Maneja algin programa de fidelizacion? | X
3. jComo manejan las alianzas con paginas
Identificar Fidelizacidn como Cuponati. Afrapalo. Groupon? X
prestacion de cliente 4. jSus clientes han referenciados ofros
del servicio externo clientes? X
5. ¢Tiene algin protocolo de atencion? X
Alianzas 6. ;Tiene algin programa de capacitacion de | X
clave sus empleados?
Capacitacién
Identificar Opinién 1. ;Toma en cuenta las recomendaciones
variables a cliente de los pacientes tanto durante los | X
mejorar externo procedimientos, como en redes
sociales?
Portafolio 2. ;Cuales cree que son sus falencias en | X
Servicios cuanto  espacio vy ambientacion,
ubicacion, productos, comunicacion
interna v externa?
competencia 3. ;Cual es el producto mas vendido v el
menos se muoeve? X
4. ;Codmo influye que se mueva o no?
5. ;Ha pensado en ampliar su portafolio | X
de servicios?
6. ;Ha pensado en descartar productos de | X
su portafolio?
7. jComo le afecta su competencia? X

Nombre del revisor

Manuel Soto

Area del conocimiento

Psicologia del Consumidor
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FORMATO ENTREVISTA CLIENTE INTERNO ESTETICISTAS DALI ESTETICH CENTER

trabajado como esteticista?

Objetivo Categorias Ejes de Preguntas Pertinencia de la pregunta
de Indagacion Si | No | Observaciones
Indagacion
1. Entorno 1. ;Cual es su nombre? X
familiar. 2. ;Queé edad tiene? X
1. Diagnosticar 3. (Cual es su estado civil? X
los procesos Identificar el 4. ;Donde vive? X
implementado | perfil socio — | 2. Entorno 5. ;Qué medio de transporte utiliza para X
s por lamarca | demogrifico econémico llegar a su sitio de trabajo?
para del cliente 6. ;Sele dificulta llegar a tiempo? X
establecer la interno 3. Entorno 7. ;Como su compone su nicleo familiar? | X
situacion educativo 8. ;Es usted la principal aportante X
actual del econdmicamente en su hogar?
Centro de 0. ;Cual es el promedio es sus obligaciones | X
Estética Dali. 4. Entorno mensuales?
laboral 10. ;Cudl es su nivel educativo actual? X
2. Identificar la 11. ;Qué estudios adicionales ha realizado?
percepcion 12. ;Se mantiene en constante actualizacion | X
que tienen los de sus conocimientos a nivel
clientes profesional? X
internos con 13. ;Tiene pensado realizar alglin estudio
relacion a la adicional? X
gestion del 14. ;Cual fue su Oltima experiencia laboral? | X
centro de 15. ;Por qué decidid cambiar de trabajo? X
estética Dali. 16. ;En qué otros establecimientos ha X
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Identificar
cestion
interna de la
estética

. Ambiente

laboral

. Motivaciones
. Capacitacion

. Variables a

mejorar

[ I ]

Lot == B B =1

11.
. ;Como es la relacion con su jefe?
13.

—
(]

16.
17.

;Cuanto tiempo lleva laborando aqui?
;Como ha sido su experiencia de trabajo?
;Como fue su proceso de seleccion?
;Qué fue lo que la motivo a trabajar aqui?
jQué tipo de contrato maneja
actualmente?

jgana comision v como funciona?

;Qué horario laboral maneja?

;Cudles son sus funciones?

;Cual es su rutina laboral?

. ;Tiene algin indicador de medicion de su

trabajo?
;Quién es su jefe directo?

;Como considera el ambiente laboral en
Dali Esthetic?

. ;Tiene espacios de descansé o pausas

activas durante su jornada laboral?

. jRecibe constante capacitacion para

realizar los procedimientos estéticos o de
servicio al cliente?

jcon que frecuencia la capacitan?

;A nivel interno hay alguna motivacion
ademas de su suelde o comision, que la
motive a hacer su trabajo?

O A A A A A A

e
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20.

21.

22

. ;Tiene algin limite de uso de los insumos

utilizados para los procedimientos?
{cremas y geles)

. ;Considera que el espacio para realizar

los procedimientos, es adecuado?

;Qué mejoraria a nivel interno de la
compafiia para tener un mejor desempafio
laboral? (clima laboral, comisiones,
horarios)

;Considera que los servicios ofrecidos en
Dali Esthetic son de buena calidad? ;por
que?

jQué pasa cuando se riega un
implemento como cremas se lo
descuentan?

Espere que la
persona
conteste.

Identificar
procesos de
gestion v
Comunicacio
nen las
sesiones de
trabajo

. Protocolos de

atencion v
venta

. Relacionamie

nto cliente v
esteticista

. Variables de

mejora

Lh

. jHa referido clientes de anteriores

estética donde frabajo para que se
acerquen aqui?

. jManeja algin protocolo de atencion al

cliente? ;Este protocolo es suyo o como
tal se lo exigen en Dali Esthetic?

. jDurante el procedimiento que le realiza

al paciente usted maneja algun tipo de
venta cruzada?

. jComo es el trato de los clientes hacia

ustedes?

. jHa tenido algin inconveniente con

algin cliente? ;Por que?

(Ha recibid algin llamado de atencion
por la queja de un cliente?

;Durante el procedimiento realizado al
paciente usted tiene derecho a dialogar
con &1?

i Qué temas son los que frecuentemente
dialoga con los pacientes?

i Al finalizar el procedimiento, siente que
cumple con las expectativas del cliente?

. ;A nivel interno que mejoraria usted para

brindar una mejor experiencia de servicio
al  cliente?  (paquetes, insumos,
tecnologia)

. i Toma en cuenta las recomendaciones de

los pacientes v las comunica a su jefe,
para mejorar el servicio?

Nombre del revisor

Manuel Soto

Area del conocimiento

Psicologia del Consumidor
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FORMATO ENTREVISTA CLIENTE EXTERNO DALI ESTETICH CENTER

Objetivo Categorias de | Ejes de Preguntas Pertinencia de la pregunta
Indagacion Indagacion Si | No [ Observaciones
1. Entomo 1. ;Cual es su nombre? \
familiar. | 2. ;Qué edad tiene? }_
1. Establecer el 3. (Cudl es su estado civil? X
perfil del Identificar el 2. Entomo 4. (Cual es su orientacion sexual? X
cliente actual | perfil socio — sexual 5. (Dénde vive? X
v potencial del | demografico 6. (Como se compone su micleo familiar? X
centro de del cliente 7. ¢Cual es el promedio de sus ingresos
estética Dali. 3. Entomo mensuales? > 4
cconomico | 8. (Es usted el principal aportante
econémicamente en su hogar? X
4. Entomo 9. (Cual es el promedio de sus obligaciones
2. Identificar la educativo mensuales? X
petcepcion 10. /Cudl es su nivel de estudio actual? X
que tienen los 11. (Es usted empleado o independiente? Y
clientes con 5. Entomo 12. (Cudl es su ocupacion actual? 2
relacion ala laboral
gestion del

centro de
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Identificar

intereses v
OpiHones

frente ala
safud ¥ la

=

concepto
Rutinas de
belleza

Motrvacion
&5

Expectatrv
as

SRR

. .Para usted cual es el concepto de

helleza”
Cree que es una persona vanidosa?

. iTiene alguna rutma de belleza?

(En caso de responder si en prepunta 3, se
realiza pregunta 4)

;Usa productos naturales o cosmeticos?
il ja alpna dieta?

‘Reaion ejercicio?

JComo relaciona la salud v la belleza?
o5e ha reglizado procedimientos estéticos
anteriormente”?

{En caso de responder =i en pregunia £, se
realiza pregunta 9, 10y 11)

;Donde se lo realizo?

. JSimue austiendo?
_(Cuomplicé con sus expectativas?
. Tiene contemplado realizarse algin ofro

procedimiento?

. {Cual procedimiento?

JEn cuanto tempo se lo piensa realizar” O
JPor qué no se o ha realizado?

. {Que varables tiene en cuenta al

momento de escoger un centro de
estétical

e

i

e

EE

b
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16. ;Tiene en cuenta €l precio, servicio,
tmagen, feputacion. paquetes,
promociones, ubicacion v ambientacion?

17, ;Ha tenido malas expenencias
anteriormente con este tpo de servicios?

18 ;Que tipo de mothvaciones tiene para
reabizarte algn procedimiento estético?

19. (Influyen factores como mseguridades,
circuln social, estereotipos de belleza o
ambito sexual para que usted se reafice
procedimmientos estéticos?

20. [ Por qué opta por realizarse
procedimisntos estéticos ¥ no otras
alternativas?

21. (Al realizarse un procedimiento que tipo
de necesidades desea satisfacer?

22 Quifn costea sus procedimientos
estéticos?

1. ¢Como se enterd de la marca Dali Esthetic
Center por medio de venta directa,
recomendacion o cupon?

.
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Establecer la
percepcion del
usuario con
relacion ala
experiencia
con el centro
de estética.

. Communicac

ifusion

. Representa

7 ial
con la
marca

10.

11.

13.

14.

En caso de Cupon ;Cémo fue el proceso
de seleccion del cupén para elegir a Dali
Esthetic Center?

(Cudles fueron las razones por las que
escogio aDali para realizarse los
procedimicntos esteticos?

(Cudl fue la primera impresion que tuvo
de la marca al ver las imagenes enla
pagina de cupones o al ver afachada del
establecimiento?

Que opina sobre la ambientacion del
lugar como fluminacion, sonido. aromas?
Considera gue se maneja un espacio
adecuado en ol establecimiento?

(Qué procedimientos se realiza o se ha
realizado en Dali Esthetic Center?

¢Ha tenido los resultados esperados hasta
el momento?

Tuvo algin inconveniente para solicitar
una cita?

(Cree que el tiempo de espera previo al
procedimiento es adecuado?

:Cree que el tiempo durante el
procedimiento es suficiente?

. (Cémo ha sido su experiencia durante los

procedimientos?

¢Durante su proceso ha tenido algun tipo
de seguimiento, apoyo. motivacién por
parte de Dali Esthetic Center?

(Siente que Dali Esthetic Center le aynda
a satisfacer estas necesidades?

. (Cual es el valor que Dali Esthetic Center

le aporta a sus motivaciones?

~

mooA A

E R

i

.
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16.

17.

18.

15.

20.

21.

23.
24,

. Qué eslo que mas le ha gustado de Daki

. ¢Cual es el color que mas con Dal

iSiente que Dali Esthetic Center cumple
sus expectativas? b4
;Siente que Dali Esthetic Center le genera
algin valor agregado a parte de los
procedimientos? x
.Siente que las personas que lo atienden
trabajan en equipo para satisfacer sus X
necesidades?
JDurante el procedimiento, tene algin
espacio seguro para dejar sus objetos X
personales?
(Le generan confianza las personas que le
realizan el procedmiento? b4
Qué mejoraria de cada una de las
variables que le mencionare a X
contimacion?

Padquetes de servicios

Precio

Canales de comumicacion,

Ambientacion del ngar

Servicio al cliente

Procedimientos

Espacio del establecimiento

]

Esthetic Center?

;Recomendarias a Dali Esthetic Center?
Diga una palabra basada en su experiencia
con la que podria asociar a Dali Esthetic
Center.

W

e

Esthetic Center?

Nombre del revisor

Francisco Espitia

Area del conocimiento

Admmistracion de Empresas- Esp. Gerencia de Marketing




Anexo 7. Segundo formato de entrevista cliente interno propietarias.

FORMATO ENTREVISTA CLIENTE INTERNO DUENAS DALI ESTETICH CENTER

trabajado como esteticista?

Objetivo Categorias Ejes de Preguntas Pertinencia de la pregunta
de Indagacién Si | No | Observaciones
Indagacion
1. Entomo 1. ;(Cual es su nombre? X
familiar. 2. ;Qué edad tiene? X
1. Diagnosticar 3. (Cual es su estado cmil? X
los procesos Identificar el 4. ;Dénde vive? X
mplementado | perfil socio— | 2. Entorno 5. (Qué medio de transporte utliza para X
s por la marca | demografico economico llegar a su sitio de trabajo?
para del cliente 6. (Sele dificulta llegar a tiempo? X
establecer la interno 3. Entomo 7. (Como su compone su micleo familiar? X
situacion educativo 8. (Es usted la pnncipal aportante X
actual del econdémicamente en su hogar?
Centro de 9. (Cudl es ¢l promedio es sus obligaciones X
Estetica Dali. 4. Eatorno mensuales?
laboral 10. ;Cudl es su nivel educativo actual? X
11. ;Qué estudios adicionales ha realizado? X
12. [Se mantiene en constante actualizacién X
de sus conocimientos anivel profesional?
13. ;Tiene pensado realizar algin estudio X
adicional?
14, (Cudl fue su Gltima experiencia laboral? X
15. ;Por qué decidio cambiar de trabajo? X
16. (En qué otros establecimientos ha X
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. (Como es el proceso de seleceion del | X
personal? {Crntenios v pruchas)
1. Crterios de . (Maneja  idicadores para evalhar e | X
cvalacion trabajo de sus empleados?
Identificar 2. Ambiente . (Como es el proceso de seleccidn de sus | X
proceso de laboral proveedores?
seleccion . JComo maneja las alianzas con obvos | X
aliados clave establecimientos? (gym. fajas. cremas)
. (Como es la relacidn con sus empleados? | X
dCudl s su estrategia de  atraccion, | X
retencion v recuperacion de chentes?
;Maneja algin programa de fidelizacion? | X
[Como manejan las alianzas con pagnas | X
Identificar 1. Fidelizacién como Cuponati, Atrapalo, Groupon?
prestacion de cliente ;Sus clientes han referenciados  ofros | X
del servicio £X1emo clientes?
iTiene alpin protocolo de atencion? X
1 Alanzas  Tiene algin programa de capacitacién de | X
clave sus empleados”
3. Capacitacién
Identificar 1. Opinidn 1. ;Toma en cuenta las recomendaciones | X
vanables a cliente de los pacientes tanto cwrante  los
mejorar externo procedimientos, como en redes
sociales?
1. Portafolio 2. ;Cuales cree que son sus falencias en | X
SETVICIOS cuanto  espacio vy ambientacion,
ubicacion, productos, comunicacion
interna v externa?
3. competencia 3. (Cual es el producto mas vendido vy el | X
menos se mueve?
4. Cémo influye que se mueva o no? X
5. ;Ha pensado en ampliar su portafolio | X
de serviciosT
6. ;Ha pensado en descartar productos de | X
su portafiolio?
7. (Como le afecta su competencia? X

NDI]I.‘IJ[E- I‘lEI. m\-‘isur

Francisco Espitia

Area del conocimiento

Administracion de Empresas- Esp. Gerencia de Marketing

Anexo 8. Segundo formato entrevista cliente interno esteticistas
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FORMATO ENTREVISTA CLIENTE INTERNO ESTETICISTAS DALI ESTETICH CENTER

Objetivo

Categorias
de
Indagacion

Ejes de
Indagacién

Preguntas

Pertinencia de la pregunia

Si

No

Observaciones

los procesos
mplementado
s por la marca
para
establecer la
situacion
actual del
Centro de
Estetica Dali

2. Identficar la
percepeion
que tenen los
chientes
mternos con
relacidén ala
gestion del
centro de
estética Dali.

Idemtificar el
perfil socio —
demografico
del chente

' familiar.

economico

Entorno
educativo

b

e

o

14

;Cual es su nombre?

iQué edad tien=T

iCual es su estado cnal?

iQué medio de ransporte utliza para
Begar a su sitio de rabajo?

;Sele dificulta Begar a tempoT
;Como su compone s aicleo familiar?
iEs usted la prmcipal aportante
economicamente en su hogar?

iCudl 25 ¢l promedio =s sus obligaciones
mensuales?

. (Cudl es su nivel educative actual?
. Qué esmdios adicionales ha realizado?
. iSe manhiene en constante achuhizacion

de sus conocimientos anfvel
profesional?

_ i Tiene pensado realizar aloun esmdio

adicional?

_iCual foe suulima experiencia laboral?
15.
16.

;Por qué decidié cambiar de trabajo?
iEn que ofros establecimicntos ha
trabajado como esteticista?

oA HEMm A

i

i

o M

Identificar
gestion
interna de la
estética

Motivaciones

Caciachacs

4. Variables a
mejorar

W

. (Recibe

(Cuanto tiempo lleva laborando aqui?
:Como ha sido su expeniencia de trabajo?
(,Cémo fue su proceso de seleccion?

:Que fue lo que la motivo a trabajar aqui?
(Qué tpo de contrato maneja
actualmente?

/gana comision y como funciona?

:Que horario laboral mancja?

(Cudles son sus funciones?

:Cual es su rutina laboral?

. Tiene algin indicador demedicién de su

trabajo”?

. (Quién es su jefe directo?
. {Cémo es la relacion con su jefe?
. (Como considera el ambiente laboral en

Dali Esthetic?

. .Tiene espacios de descansd o pausas

activas durante su jornada laboral?
constante  capacitacion para
realizar los procedimientos estéticos o de
servicio al cliente?

. ccon que frecuencia la capacitan?
. (A nivel intemo hay alguna motivacion

ademas de su sueldo o comision, que la
motive a hacer su trabajo?

A AR A

MAAAA AR AA

W

w oA

(Como es el
sistema de
remuneracion,
gana comision?
(Hay incentivos
por cantidad de
ventas en el
mes?

(Cada cuanto la
empresa da
capacitacion y
en qué temas?
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18

19.

20.

(Tiene algin lmite de uso de los insumos
utilizados para los procedimientos?
(cremas y geles)

;Considera que el espacio para realizar
los procedimientos, es adecuado?

;Qué mejoraria a nivel intemo de la
compafia para tener un mejor desempaiio
laboral? (clma laboral, comisiones,
horarios)

21. (Considera que los servicios ofrecidos en

Dali Esthetic son de buena calidad? ;por
qne"’

GQue pasa cuando se riega un

mplemento como cremas se lo
descuentan?

Identificar
procesos de
gestion v
comunicacid
n en las
sesiones de
trabajo

=

. Protocolos de

atencion y
venta

Relacionamie
nto cliente y
esteticista

Variables de
mejora

L

(Ha referido  clientes de anteriores
estética donde trabajo para que se
acerquen aqui?

(Maneja algin protocolo de atencion al
chente? _Este protocolo es suyo o como
tal selo exigen en Dali Esthetic?

. (Durante el procedimiento que le realiza

al paciente usted maneja algin tipo de
venta cruzada?

;Como es el trato de los clientes hacia
ustedes?

. (Ha tenido algin mconveniente con

algun chente? ;Por qué?

. ¢Ha recibic algin lamado de atencion

por la queja de un cliente?

. (Duwante o procedimiento realizado al

paciente usted tiene derecho a dialogar
con &7

. ¢Qué temas son los que frecuentemente

dialoga con los pacientes?
Al Bnalizar el procedmmiento, siente que
cumple con las expectativas del chente?

A nivel infterno que mejorana usted para

brindar una mejor experiencia de servicio
al cliente? {paquetes, MEUMOs,
tecnologia)

. ;Toma en cuenta las recomendaciones de

los pacientes y las commnica a su jefe,

para mejorar el servicio?

X

Nombre del revisor

Franciseo Espitia

Area del conocimienio

Admmistracion de Empresas- Esp. Gerencia de Marketing
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