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TESIS

“‘Plan de mercadotecnia aplicado al servicio de belleza

para la empresa BINC, S.A”
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OBJETIVO DE LA TESIS:

Proponer un plan de mercadotecnia aplicado al servicio de
belleza que favorezca el desarrollo de ia empresa BINC,

S.A. en el mercado.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Identificar las oportunidades mas prometedoras para la

empresa en el sector de servicio de belleza.

e Anaiizar las nuevas tendencias en cuanto a los gustos,
necesidades y preferencias de los clientes sobre los

servicios de belleza.

e Capturar y mantener las posiciones deseadas en el

mercade enfocadas al servicio de belleza.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los titimos afos debido al crecimiento de la ciudad de México
y zona metropolitana surgi6 un aumento de la poblacién
econémicamente activa en el segmento de mujeres que trabajan y
que requieren de la utilizacion de servicios de belleza como
manicure, pedicure, cortes de cabello y aplicacién de tintes, siendo
necesario su ampliacion ya existente en cuanto a los servicios que
prestan y la creacion de nuevos negocios que ofrezcan los mas
avanzados servicios que agraden a las mujeres que utilizan dichos
servicios, la problematica actual se basa principalmente en el
desarrollo y la implementacién de nuevos servicios que estén a la

vanguardia de las grandes ciudades en &l mundo.

No obstante la empresa BINC, S A ha logrado un lugar
importante en el Estado de México, ya que esta microempresa se
establecio hace 18 afos enfocandose solo en tos cortes de cabello
para dama, tintes, transparencias, luces ¢ rayitos, el ondulado o

bases, etc. también dedicandose a la venta de productos Foreal.

Aunque la empresa BINC, S.A. cuenta cor una cantidad de
clientela fija, es necesaric modemizarse debido a que la
competencia en este sector ha idc incremsentando su presencia en el

mercado a pasos agigantadocs.

Hay que tomar en cuenta que si nc se realizan cambios

significativos, el negocio llegaria & un estancamiento dando como
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resultados pérdidas en las utilidades y un desprestigio a futuro, por

lo que se pretende lo siguiente:

¢ Que tan importante seria aplicar un plan de mercadotecnia que
nos ayude en el desarrollo y modernizacién, asi como de los

servicios que ofrece la empresa BINC, S.A.

Por lo que este estudio sera la base que llevara al crecimiento de su
clientela, sus servicios y el lugar en donde se encuentra establecida
generando en un futuro que la empresa BINC, S.A. tenga bien claro
sus objetivos, misién, para asi competir contra las mejores salas de

belleza del Estado de México.
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JUSTIFICACION:

El presente trabajo ayudara al negocio BINC, S.A. en su
desarrollo dentro del mercado satisfaciendo las necesidades y
expectativas de nuestros clientes creando asi nuevas
oportunidades de empleo. Estudiaremos la competencia para los

salones de belleza ya que es muy fuerte.

Esta investigacion nos permitira conocer nuevas tendencias en los
servicios de salones de belleza, ampliando nuestro conocimiento en
cuanto a qué servicios son los que mas demanda tienen entre

nuestros clientes.

El ptan de mercadotecnia como tal, es de gran ayuda para
directivos, profesionales y estudiantes que profundizan en los
conocimientos de este instrumento clave principal para el analisis de
una gestién empresarial, asi mismo esta propuesta beneficiara al
negecio ya que se tiene una base confiable para la toma de
cecisiones y ademas muestra en forma conjunta informacién valiosa
para conocer a la competencia y las oportunidades que ofrece el

1ereanio.

=3

Actuaiimente en México se requiere de proyectos que se lleven a
'a practica para poder crear empieos y que impulsen al desarrollo

o una microempresa es buen inicio para llevar a cabo este

1%

desaollc pero no solo basta con tener un negocio sino también, se
requiare dei crecimiento del negocio para poder expandirse y lograr

ser e inaior, se ha visto a lo largo del tiempo que aquél empresario
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que tiene una perspectiva mas amplia respecto al desarrollo de su
negocio, hace posible alcanzar los objetivos a largo plazo que se
ven reflejados en la fuerte competitividad y el ingreso que tienen las

grandes industrias.

Por otro jado provocara una trascendencia para el mejor
desempenio de nuestra empresa, ya que al realizar esta
investigacion nos permitira darnos cuenta cuales son las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que tiene el negocio
actualmente y dando coemo resultade el ofrecer mejor servicio a

nuestros clientes.

Por Io que finalmente nos pemitira conocer mas ampliamente el
comportamiento de nuestro mercade meta y podernos mantener
exitosamente en constante vigencia para de esta forma aprovechar

las oportunidades de crecimiento.
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DELIMITACION

o Este estudio solo se aplicara en el Estado de México, dentro de
las instalaciones de BINC, S.A. y la competencia local.

o Las encuestas se aplicaran a 100 clientes Unicamente, que
visitan constantemente las instalaciones de BINC, S.A.

o Este plan de mercadotecnia sera valido mientras la clientela
existente esté dispuesta a responder al instrumento de medicion.

o No se realizaran proyecciones de estados de resultados vy
balance general puesto que los objetivos del estudio no io

requieren.

TIPO DE INVESTIGACION:

Debido a la naturaleza de este estudio, se define como
descriptivo, porque busca especificar las propiedades, Ilas
caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fenébmeno que se someta a un

analisis.

También mide distintos aspectos, dimensiones o compenentes
del fendmeno a investigar, se selecciona una serie de cuestiones ¥y
se recolecta informacion sobre cada una de ellas para describir lo
que se investiga, por oftro lado se manejara un plan de
mercadotecnia siendo necesario investigar a la empresa BiNC, S.A

en cuanto a sus fortalezas, oportunidades, debilidades v amenzzas
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asi como su mision, visién y objetivos. Estudiar al consumidor, el

mercado y el posicionamiento.

Todos estos aspectos antes mencionados son esenciales para la
investigacion, ya que son los resultados que obtendremos del
instrumento de medicién con esto podremos tomar decisiones y

hacer que la empresa BINC, S.A. tenga un crecimiento a futuro.
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HIPOTESIS:

“Si se propone un plan de mercadotecnia aplicado al
servicio de belleza entonces lograremos su desarrollo en

el mercado”.
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MARCO DE REFERENCIA
MARCO FILOSOFICO

En la actualidad, el medio y la informacidon cambian a una
velocidad vertiginosa, es por ello de vital importancia conocer a
nuestros clientes, saber que piensan o qué costumbres tienen y qué

tipo de problemas se esta enfrentando nuestro servicio.

Para PHILLIP KOTLER “la estrategia competitiva ideal es
aquella que logra un equilibrio entre lo que busca el cliente, io que
oferta la competencia y lo que la empresa puede ofrecer de acuerdo
con sus recursos, calidad de servicio, capacidad de prcduccién y

conocimiento del mercado”.

Conforme a la teoria de BENCHMARKING, este se puede definir
como el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas
contra los competidores mas fuertes, o aquellas compafias

reconocidas como lideres de la industria.

En Virud de lo anterior de acuerdo a ias necesidades y
satisfactores de nuestros clientes podemos decir gue mediante la
mercadotecnia se buscara y determinaré' los elementos gue debe
guardar un producto, asi como definir las caracisristicas que los

distinguira de los demas.
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MARCO TEORICO

> “La idea de competencia solemos asociaria al concepto de
rivalidad u oposicion, entre dos 0 mas sujetos, para el logro de un
objetivo. En el sentido de ia actividad, a competencia consiste en las
diversas formas en las que las empresas que proceden o venden un
mismo producto, rivalizan entre ellas para obtener los resultados
deseados. Otra acepcién, también acertada, es si consideramos la
competencia como situacion de hecho en un mercado que se
caracteriza por el determinante del consumidor, al que se pretende
satisfacer. Uno de los criterios mas frecuentes para la clasificacion
de mercados es por el nimero de participantes. STANTON,
“FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA”, EDICION 1, MC, GRAW
HILL 2000.

» “Los productos, el personai, las instalaciones, su situacion
econoémica, su politica comercial, su volumen de ventas, etc. Son los
distintos aspectos que deben estar muy presentes en el andlisis de
la competencia. Interesa conocer el volumen de ventas de cada
competidor, el porcentaje de participacion en el consumo total del
mercado, y la evolucion de ambas magnitudes; precios reales,
descuentos y condiciones de venta; retribuciones al personal, sobre
todo directivos y equipo de ventas, nuevos productos, variacion en la

calidad, presentacion, etc.
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Es aconsejable la creacién de un servicio dentro del
departamento de mercadotecnia, que se ocupe, exclusivamente del
control de la competencia. Ha de estar relacionado con el
departamento de estudios de mercado” KOTLER Y AMSTRONG,
“MARKETING”, 82 ED. PRENTICE may, 2001, UNA
INFROMACION DETALLADA DE LOS COMPETIDORES.
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INTRODUCCION

En México es necesario la realizacion de investigaciones de
mercado respecto a los negocios enfocados a la belleza debido a que
este sector ha ido creciendo, ya que las tendencias en la moda, la
apariencia personal y la estética asi lo requieren es por eso que esta
investigacion propone un plan de mercadotecnia aplicado al servicio de

belleza para favorecer el desarrollo del negocio en el mercado.

Debido a la importancia que ha adquirido la mujer en los
ultimos tiempos ha surgido la necesidad de ampliar el conocimiento a

diferentes areas y unas de las cuales es la belleza.

Actualmente en la Republica Mexicana existen miles de
estéticas, clinicas de belleza que ofrecen servicios de cosmetologia,
antienvejecimiento facial, tratamientos para el acne, las manchas, e
hidroclinicas entre otros servicios, asi como también cirugias estéticas,
masajes corporales de relajacién v reductivos | nutridlogos, bafos de
vapor, sauna, termales con aromaterapia, disefo y venta de ropa,
gimnasios, dietas, escuelas de belleza, incluso asesores de imagen y

organizacion de eventos relacionados con la belleza personal.

Por ultimo podemos decir que se podri lograr mediante este plan
el desarrollo satisfactorio para ia empresa BINC, S.A. conociendo su
mercado para poder brindaries mejores servicios a sus usuarios

mediante el analisis de los resultadcs obtenidos de esta investigacion.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA MERCADOTECNIA

1.1 Definicion de mercadotecnia

En este apartado se mencionaradn algunas definiciones desde el
punto de vista de varios autores importantes para tener una base

general de lo que es la mercadotecnia.

La definicibn de Kotler y Armstrong nos dice que Ila
mercadotecnia es “un proceso social y administrativo mediante
el cual las personas y los grupos obtienen aquello que
necesitan y quieren, creando productos y valores e

Py

intercambiandolos con terceros”.

Otro concepto de mercadotecnia nos dice que es “el proceso de
planeacion 'y ejecucion del concepto asi comoc el
establecimiento de precios, promocién y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan ias

metas individuales y las de la empresa’”

La definicién de Wendorp J. Taylor y Roy T. Show nos dicen que
la mercadotecnia es “la ejecucion de las actividades comercizales
que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor af

consumidor o usuario”.?

! Kotter Philip. (1996) Direccion de _Mercadotecnia_8va. Ed. México. Prentice Hall p. 5.
2 American Marketing Association, citado en Lamb et.al, (1998) p. 4.

3 Wendorp J. Taylor y Roy T. Show. (1979) Mercadotecnia: un enfogue integrados Tritlas.
México. p.18. )
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1.2 Concepto de mercadotecnia

Como concepto de mercadotecnia podemos decir que aun no
adoptamos como universal alguno ya que no todos describen de
manera completa y concisa su funcién y utilidad, a continuacién
mencionaremos la que a nuestro parecer son las mas adecuadas y

que se ajustan a su funcion y utilidad.

Kotler nos dice que “fa mercadotecnia es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer,
intercambiar productos de valor con sus semejantes”.*

Otro concepto que mencionaremos es el de William Stanton que
nos dice que la mercadotecnia es “un sistema global de
actividades de negocios proyectadas para planear, establecer el
precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen

deseos de clientes actuales y potenciaies”.’

Podemos concluir que la visiobn general de lo que es ia
mercadotecnia “es un conjunto de actividades que realizan las
organizaciones, dirigidas a llevar hasta los consumidores

bienes y servicios para satisfacer necesidades y logro de

objetivos de la organizacion”.’

*i.00.cit. p.7.
’_ Stanton Wilkiam (1980) Fundamentos de marketing 2da Ed. Colombia Mc. Graw Hill p.5.
* Zenzepte claborade en base & la informacién de mercadotecnia que aparecen en este trabajo
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1.3 Objetivo de mercadotecnia

Segun Laura Fisher el objetivo de la mercadotecnia “es
“determinar lo que se desea alcanzar mediante las actividades
mercadolégicas. Los objetivos de la mercadotecnia deben
hacerse por escrito, a fin de que puedan comprobarse con
exactitud su grado de cumplimiento; expresarse en forma clara
y sencilla, para que el personal de mercadotecnia los
comprenda facilmente; ser congruentes con las metas
generales de la empresa, ya que de lo contrario, no solo es
poco probable que se alcancen los objetivos de Ila
mercadotecnia, si no que ademas puede entorpecerse el logro
de las metas general de la empresa, y debe plantearse de
manera concreta ya que requieren ser avaluados y medidos

para corroborar si fueron alcanzados”.”

Por otra parte de acuerdo a Czinkota y Kotabe nos dicen que los
objetivos de mercadotecnia se refieren “a ia igualacion entre
productos y mercados, qué productos o servicios estaran en
qué posicion en cusdles mercados, asi que deben basarse en un

comportamiento realista del consumidor en esos mercados”.?

Es por ello que podemos decir que lo objetivos deben ser claros,
medibles y aicanzables ya fue se deben reflejar en las ventas, valor

monetario, en ia participacién en el mercado y porcentaje de

? Fisher Laura (1998) Mercadotecniz Moxice Mc Graw Hill p.43.
® Michael R. Czinkota y Masaki Kotzbe {(2001) 2da. Ed. Administracion de mercadotecnia
~

—a3 T

México 5. Thompaon Laininy p2g.C8
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penetracion porque al medirse se podran tomar acciones de
cofreccién y preventivas, por tal motivo no debemos confundir los
objetivos de mercadotecnia con los objetivos generales de la

empresa.

1.4 Mercadotecnia de servicios

Las industrias de servicios son muy variadas. El sector gobierno,
con sus cortes, servicios de empleo, hospitales, agencias de
préstamos, servicios militares, departamentos de policia, bomberos,
oficinas de correos, escuelas y dependencias reguladoras, estan en
el negocio de los servicios. El sector privado sin fines de lucro con
sus museos, beneficencias, iglesias, universidades, fundaciones y
hospitales, estan en el negocio de los servicios. Una buena parte del
sector de negocios, con sus aerolineas, bancos, hoteles, empresas
de seguros, consultoras gerenciales, bufetes de abogados,
consultorios médicos, cines, talleres de reparacion, agencias de
bienes raices, estan en el negocio de los seivicics. Definimos un
servicio como sigue: “un servicio es cualquier acto ¢ desempeiio
que una parte puede ofrecer a otra y ques es en esencia
intangible y no da origen a la propiedad de algo. Su prodiccioén
podria estar ligada o a un producto fisice”.’

Los servicios también tienen ciertas caracteristicas que afectan
considerablemente el disefio de los programas de mercaciotecnia

estos son:

® Philip Koiler {2001) Direccidn de marketing, 10ma. Za. Pearson, MExics, o428,

th
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Intangibilidad: a diferencia de los productos fisicos, los servicios
no se pueden ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes de
comprarse.

Inseparabilidad: los servicios por lo regular se producen y
consumen simultaneamente. Esto no sucede con los bienes
fisicos, que se fabrican, se colocan en inventario, se distribuyen
a través de vanos intermediarios, y se consumen posteriormente.
Puesto que el cliente también estd presente cuando se produce
el servicio, la interaccion proveedor cliente es una caracteristica
especial de la mercadotecnia de servicio. Tanto el proveedor
como el cliente pueden afectar el resultado.

Variabilidad: Puesto que los servicios depende de quien los
presta y de donde se prestan, son muy variables. Las empresas
de servicio pueden tomar tres medidas en cuanto al control de
calidad. La primera es invertir en buenos procedimientos de
control, contratacion y capacitacion. Reclutar a los empleados de
servicio correctos y proporcionaries una capacitacion. El segundo
establece caracterizacion se un servicio. Esto se facilita
preparando un plano de servicios que muestra sucesos y
procesos en un diagrama de flujo, con el objetivo de reconocer
puntos débiles. El tercer paso es monitorear la satisfacciéon del
cliente mediante sistemas de quejas y sugerencias.

Imperdurabilidad: los servicios no pueden almacenarse.

En matena de mercadotecnia de servicios el enfoque de los

teéricos fue muy pobre de vision durante muchos anos y su

contribucién al conocimiento y la practica de esa actividad resulto

insuficiente, no obstante el desarrollo alcanzado por el sector

econémico de servicios.
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Por lo regular no existe la posibilidad de realizar pruebas previas
a la compra de producto del servicio, el tiempo empleado por el
cliente para tomar su decision se alarga, y ello refuerza su tendencia
a no cambiar de proveedor y a sobrevalorar a este, por ello el crear
la imagen del producto del servicio reviste en problemas especiales
pues se pretende dar a conocer algo que no tiene apariencia fisica
es por esto que se dificulta la diferenciacion en ele mercado de la

empresa que presta el servicio.

Para el consumidor los beneficios ofrecidos no resultan claros en
virtud que no les es facil captar el servicio en su mente, y la empresa
debe confiar de manera importante en las caracteristicas del
personal, el local y otros elementos tangibles para difundir una
imagen positiva del producto del servicio, también es importante
sefialar que un servicio carece de inventarios y esto hace mas dificil
coordinar la capacidad de produccién con la época y volumen de la
demanda; la mercadotecnia de servicio se caracteriza por la
recomendacion de boca en boca y los comentarios de los lideres de

opinion que influyen grandemente al consumidor.

La tesis fundamental de la mercadotecnia de servicios es que por
su calidad de intangibles no pueden ser administrados como
mercancias, aportan una serie de técnicas y conceptos que ayudan

a resolver ios proplemas a los cuales se enfrenta.
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1.5 Mezcla de mercadotecnia

El concepto de mercadotecnia, entonces se aplica a la totalidad
del esfuerzo de la compania. Se hace operativo para el gerente de
mercadotecnia a través del desarrollo de los objetivos especificos y
de los programas de mercadotecnia necesarios para alcanzar dichos
objetivos. Es significativo considerar los objetivos y sus programas
de implantacién como la mezcla de mercadotecnia. Estas palabras
implican una multitud de factores o para usar una nocién mas
formal, un enfoque de sistemas. Esto es lo que representa la mezcla
de mercadotecnia un sistema de actividades de mercadotecnia
interrelacionadas e interdependientes, disefiadas para llenar los

deseos del cliente y los objetivos de la compaiiia.

Visto desde el planteamiento del especialista de mercadotecnia,
el conjunto de beneficios de una organizacién recibe otro nombre
también: mezcla o combinacién de mercadotecnia. Se trata de la
combinacion singular de las variables controlables que a un
empresano en particuiar ofrece a los consumidores. La clave para
desarroliar para la mejor mezcla de mercadotecnia posible, consiste
en conocer los deseos que tiene la gente de recibir un servicio
especifico. La clave del éxito se basa en aplicar la filosofia del
concepto de mercadotecnia para desarrollar la combinacion de la
misma, es necesario la integracion de la mezcla de mercadotecnia
ya que no se pueden tomar decisiones de forma independiente, ya
que cada actividad afecta a las demas. Las decisiones se deben
integrar con ei objeto de proporcionar uin conjunto de beneficios

coordinados.
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1.6 Administracion de mercadotecnia

Durante las ultimas décadas el desarrolio de la investigacion
cientifica ha dado una gran cantidad de aportaciones que han
ayudado a la creacién de nuevas empresas para la explotacion,
transformacion y distribucion de factores aunado a lo anterior, esta
el rapido crecimiento de la poblacion que ha traido como
consecuencia la creaciéon de diferentes actividades dentro de ias
empresas y una divisién del trabajo cada vez mas compleja y para
que esta complejidad no provoque descontrol de las empresas se
han desarrollado ciertas técnicas, sistemas, métodos vy
procedimientos para administrar adecuada y ventajosamente todos

los elemento que conforman las empresas.

La oportunidad basica de proveer satisfaccion a los
consumidores es extremadamente amplia en su alcance y como
resultado no es generalmente una guia adecuada para las corrientes
especificas y con objetivos de mercadeo. Es, la Gltima justificacién
de la mercadotecnia. En la administracion sin embargo debemos de
buscar oportunidades especificas que sirvan de guias al esfuerzo de
mercadeo. Cierto es que de la forma en que las oportunidades sean
tratadas, dependeran, en uitima instancia, el hecho de que se
conviertan en productos nuevos: pero para desarrollar el concepto
de oportunidades de mercado debemos enfocar nuestra atencién en
cuatro areas de actividad de la administracién a través de las cuales

se puedan dirigir los esfuerzos individuales de mercadeo.

En esta seccién es importante entender como se relacionz ia

administracion con la mercadotecnia es por eso que tenemos gue
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mencionar las definiciones que nos dan algunos autores respecto

este tema.

Para Kotler y Armstrong la administracion de la mercadotecnia se
define como “el anadlisis, la planificacién, la ejecucién y control
de los programas disefiados para crear, construir, y mantener
intercambios beneficiosos con los compradores meta, con el fin

de alcanzar los objetivos de la organizacion”.”

Para Cravens la administracion de la mercadotecnia es “el
proceso de exploracion del ambiente, mediante el analisis de
las oportunidades del mercado, diseno de estrategias de

mercadotecnia e implantacién y control efectivos”.”

Laura Fisher menciona que Ila administracisn de Ila
mercadotecnia es “el proceso de planeacion, organizacion,
direccion y control de los esfuerzos destinados a conseguir los
intercambios deseados con los mercados que se tienen como

objetivo por parte de la organizacion”."

Basicamente la administracion de la mercadotecnia es la
integracion de todas las funciones importantes de la mercadotecnia
bajo una cabeza, con e! fin de asegurar una planeacion y ejecucion
disenada para servir mejor a los intereses del consumidor, para que

de esta ferma se logre el mejor volumen de ventas.

1 Koty Fhilig 11996) Direccién de mercadotecnia 8va Ed. México Prentice Hall p.6
* Cravens, David W. (1985) Planeacién de mercadotecnia México CECSA p.24.
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Como se puede observar, toda empresa que realice actividades
de mercadotecnia, debe llevar una direccion asi como el control para
mejorar o hacer modificaciones pertinentes a los programas

disefiados con el fin de alcanzar sus objetivos.

La administracion de mercadotecnia consiste en el analisis,
planificacion, la aplicacion y el control de programas disefiados para
crear, aumentar y conservar los intercambios benéficos con los
mercados meta, a efecto de alcanzar los objetivos de la
organizacién. Los especialistas en mercadotecnia deben tener la
habilidad para administrar el grado, los tiempos y la composicién de
la demanda porque la demanda real puede ser diferente de lo que

quiere la organizacién.

La empresa busca aplicar la mezcla de mercadotecnia que
resute mejor para alcanzar sus objetivos en los mercados meta.
Esto implica cuatro funciones administrativas: analizar, planear,

aplicar y controlar, un ejemplo es la siguiente figura:

L s
- B . !
P s
P f

-
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En primer lugar la empresa formula planes estratégicos globales.
A continuacién estos planes estratégicos generales se convierten en
los planes de mercadotecnia y de otro tipo para cada division,

producto y marca.
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CAPITULO Il
PLAN DE MERCADOTECNIA

2.1Definicion de plan de mercadotecnia

“Es un documento escrito en el cual se detallan acciones
especificas de mercadotecnia dirigidas a objetivos especificos,
esto dentro del marco de trabajo de un determinado ambiente
de mercado. En él se identifican las oportunidades del negocio
mas prometedoras para la empresa, como alcanzar y mantener
posiciones especificas en un mercado especifico, define
objetivos y estrategias que determinaran en futuro de la
empresa y suele ser la base sobre la cual la empresa desarrolla

sus planes operativos”.?

El plan de mercadotecnia es una guia que nos permitira alcanzar
los objetivos que plantea la empresa ya que son una serie de pasos
detallados y también nos dira cuanto tiempo nos llevara cada paso y
los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo que se necesitaran para
lograr el éxito de dicho plan, su funcion es establecer una base firme
para planificar cualquier otra actividad de la empresa, coordinar y
unificar los esfuerzos, facilitar el control y la evaluacién de
resultados y actividades en funcién de los objetivos establecidos,
crear conciencia de los obstaculos a enfrentar, estimular el mejor

uso de los recursos, proveer una fuente auténtica de informacion

~

' Bitlioteca de manuales practicos de marketing (1989) Plan de mercadotecnia (de marketing
ciony. £4. Dias de Santes p.4-7.

13
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mercadolégica para referencia actual y futura, evaluar estrategias

alternas y analizar la situacién de la empresa.

Otra definicion nos dice que el plan de mercadotecnia es “un
documento que resume la planeaciéon de mercadotecnia. Este, a
su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de
personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo
principal es la verdadera satisfaccion del consumidor. En otras
palabras es ayudar al consumidor a sentirse mas feliz y, asi,

generar resultados positivos para la empresa y la sociedad”,™

De acuerdo a los conceptos anteriores el plan de mercadotecnia
puede definirse como un documento que se elabora anualmernte y
que contiene al menos los objetivos y las estrategias del area ya que
contienen los elementos fundamentales de un proceso de
planeacién que son: ;qué se va a hacer? (objetivos) y cémo se va

a hacer? (estrategias).

El plan de mercadotecnia se puede implementar en una linea
completa de productos, en un producto especifico dirigido a un
mercado especifice, un producto o linea de productos nusvos un
mercado clave identificado, un territorio geografico determinado, la
empresa completa, etc. y debe cumplir con una serie de

caracteristicas que son:

s Sencilio (Die faci! entendimiento y sin demasiados tecnicismos)

" Ambrosic, Vinznte (2000) 2lan dz rarketing paso 2 paso Ed. Prentice hal!, Colombia, p.1.

14
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e Claro (Preciso y detallado para evitar confusiones o
interpretaciones erréneas)

» Practico (Debe ser realista en cuanto a las metas y la forma de
lograrlas)

o Flexible (Adaptable a los cambios sobre la marcha)

o Completo (Que cubra todos los factores de mercadotecnia

importantes)

2.2 Visioén y Misién

Vision: En esta etapa, se establece la vision del futuro de la
empresa, de la forma mas precisa posible, intentando determinar

los elementos que le ayudaran a controlar su propio destino.

Mision: La misién de ta empresa involucra la razén de su existencia,
la funciéon que desempefia de manera que sea Util y justifique sus
ganancias, atendiendo a las expectativas de sus accionistas y de la
sociedad en al que actia. La misién expresa donde y cémo la
empresa espera obtener ganancias, por medio de la oferta de un

producto o la presentacién de un servicio util y deseable.

i
tn
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2.3 Paso 1 Oportunidad y DAFO

En esta primera parte se define la situacion y los objetivos. Estos
dos aspectos indican lo que estd sucediendo, es decir, para qué
sirve el plan y en qué contexto esta. Aqui se indica, también, la
integracion del plan de mercadotecnia con el plan estratégico de la

organizacion.

Las secciones situaciones y objetivos componen la parte del plan
lamada oportunidad. “El término oportunidad se deriva del latin
oportunos que significa, conveniente, adecuado. Esta raiz
etimolégica lleva al concepto empresanial que significa una
situaciéon nueva que ofrece una oportunidad conveniente para

que la organizacion traspase sus objetivos rutinarios”."”

Debemos recordar que el plan de mercadotecnia puede ser un
tomador de decisiones como un usuario del plan. Estas dos
secciones indican lo que esta sucediendo es decir, para qué sirve el
plan y en qué contexto esta insertado. E incluso, cuales son los
compromisos que los profesionales de la organizaciéon asumiran al
tener objetivos definidos. En esta parte indicamos, la integracion del

plan de mercadotecnia con el plan estratégico de la organizacion.

La situacion ubica al lector del plan en el tiempo y en el espacio.
Se debe comenzar el texto con una informacion fundamental: cual

es la razon de ser el plan de mercadotecnia.

'$ 10.0p.cit. p.35.

16
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Asi mismo, se debe iniciar por una descripcién de la situacién
desde la perspectiva macroeconémica, es decir, explicar el clima
econbémico, politico y social del pais, mostrando por qué este

contexto ofrece una oportunidad para la organizacion.

Los objetivos deben ser alcanzables, es decir debe existir la
posibilidad de logrario; en caso contrario, ademas de generar
frustracién por no poder alcanzario, generara conflictos en Ila

empresa, ya que representara pérdidas econémicas.

Los objetivos temporales deben tener una fecha de inicio y una
fecha de conclusion; no es posible dejarlo abierto, ya que se
perderia interés en él y dejaria de ser objetivo. No es necesario
especificar las fechas exactas en la redaccion, pero si se debe

contempiarse en la planeacién general.

Un objetivo bien planteado debe incluir alguna unidad de medida
que permita cuantificarlo y comparario, de forma tal que se pueda
revisar su consecucion. Los objetivos carentes de medida pierden
claridad y son dificiles de revisar, asi mismo deben de representar
un reto, esto significa, plantear objetivos que, a pesar de ser
alcanzables, no dejar de representar un esfuerzo de trabajo real
para el area. Los objetivos deben ser siempre verdaderos retos para

el ejecutivo de mercadotecnia y su equipo sin dejar de ser realistas.
Finralmenie lcs cbjetivos deben ser rigidos, ya que no deben ser

madificados, ya que esto implicaria la desviacion de todo el plan de

a=ridn de mercadatecnia.

17
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también estudiar el analisis de equilibrio el cual se debe efectuar con
toda honestidad y franqueza de forma que el plan se identifique los
limites con clandad de esta forma aquellos que tomen las decisiones
podran mantener lo pies en la tierra. Dicho analisis se conoce como
analisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas)
o analisis SWOT (del inglés strengths (fuerzas), weaknesses

(debilidades), opportunities (oportunidades) y threats (amenazas).

Una cosa es percibir oportunidades atractivas y otra muy distinta
contar con las actitudes para aprovechar con éxito esas
oportunidades, cada negocio necesita evaluar sus fuerzas y
debilidades intemas periddicamente. La gerencia o un consuttor
externo resena las actitudes de mercadotecnia, financieras, de
fabricacion y de organizacién, y califica cada factor como fuerza
importante, fuerza secundaria, factor neutral, debilidad secundaria o
debilidad importante, es obvio que el negocio no tiene que corregir
todas sus debilidades ni tampoco debe facilitarse todas sus
fortalezas. La pregunta importante es si el negocio se debe limitar o
no a las oportunidades para las que posee las fuerzas requeridas o
si debe considerar mejores oportunidades para las que podria tener

que adquirir o desarrollar ciertas fortalezas.

En general una unidad de negocios tiene gue vigilar las fuerzas
clave del microentorno (demograficc-econdmicas, tecnologicas,
politico-legales y socio-culturales} y los actores irnportantes del
microentorno (cliente, competidores, distribuidcres, proveedores)

que afectan su capacidad de obtener utilidades.

18
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Una oportunidad de mercadotecnia es un area de necesidad de
los compradores en la que una empresa puede tener un desempefio

rentable.

Las oportunidades se pueden clasificar segtn su atractivo y su
probabilidad de éxito. La probabilidad de éxito de la empresa
depende de si sus puntos fuertes en el negocio no sélo coinciden
con los requisitos clave para el éxito en el mercado meta, si no

también exceden los de sus competidores.

Un riesgo 0 amenaza es un reto que representa una tendencia o
suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de
mercadotecnia defensiva, causara menores ventas y utilidades;
estas se pueden clasificar segin su gravedad y su probabilidad de
ocurrencia. Una vez que la gerencia ha identificado los principales
riesgos y oportunidades que una unidad de negocio especifica

enfrenta, puede caracterizar el atractivo de ese negocio.

Las fortalezas se refieren a la organizacion, es decir, a los
factores intemos, variables controlables por la direccion de la
organizaciéon. Las debilidades son tlas relacionadas con la
organizacion. Las oportunidades son dependientes del mercado,
factores externos a la organizacion, son variables incontrolables, y
por Ultimo las amenazas que también se refieren al mercado se
correlacionan con Jlos factores externos de la empresa,

independientes de la empresa.

ot
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2.4 Paso 2 Mercadotecnia estratégica

En esta parte se describiran la segmentacion del mercado,
seleccionara el mercado objetivo adecuado y demostrara el
posicionamiento del producto o servicio. Es la esencia de la
mercadotecnia estratégica, la etapa en que se estudia el mercado,

ambiente donde el plan de mercadotecnia va a actuar.

Esta secciéon también se le denomina etapa de recoleccién de
informacion, debe estructurarse muy bien para que el encargado de
la planeacién puede elaborar la siguiente parte, mercadotecnia
tactica, teniendo como base informaciones precisas y completas.
Tiende a ser la mas dificil de todo el plan de mercadotecnia, porgue
el obtener informacién es una tarea compleja. Esta informacion
marcs la diferencia entre un buen plan y un plan mediocre ya que

no alcanzara los objetivos deseados.

Para segmentar un mercado se deben utilizar variables que
dividan ese mercado de acuerdo con sus caracteristicas; se

conocen al menos cuatro grupos de variables de segmentacion:

e Variables demograficas: Estas tiene la caracteristica de ser las
tinicas que se pueden medir de forma estadistica (edad, sexo,
nivet socioeconémico, estado civil, nivel de instruccion, religion y
caracteristicas de vivienda)

e \arables geograficas: El concepto se refiere a las variables
ambientales que dan origen a las diferencias en la personalidad
de comunidades por su estructura geografica. (Condiciones

geograficas, unidad geografica, raza y tipo de poblacion)

26
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» Varables psicograficas: Se refiere a la influencia total en los
motivos y decisiones de compra del consumidor, no son
claramente perceptibles y no siempre pueden medirse,
representan un excelente medio para posicionar y comercializar
los productos de una empresa, por lo que merecen ser
estudiadas con detenimiento. (Clase social, personalidad,
cultura, ciclo de vida familiar y motivos de compra).

e Variables de posicion del usuario: Estas variables se refieren, a
la disposicion que tiene el consumidor ante la posible compra de
un producto, es decir, a la posicion que desempena dentro de
nuestro segmento de mercado. (Frecuencia de uso, ocasién de

uso, lealtad y disposicion de compra).

De acuerdo a lo anterior debemos mencionar que las variables
también se caracterizan por ser medibles, por ser susceptibles a la
diferenciacion, son accesibles, susceptibles a las acciones
planeadas; es decir, se debe poder satisfacer al mercado meta y

rentables.

Otro punto importante es el SIM (Sistema de Informacidén de
Mercadotecnia) y este se puede definir “como la fuente de
informacion historica dei area de mercadotecnia que permite
establecer un seguimiento histérico de los productos y

actividades que ha realizadc la emprasa”.’

' Fernandez Validas, Ricardo (2003) Manusi para elaberar un plan de mercadotecnia 3ra. ed.
Ed. Thompson Méxice, 5.7,

21
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Comunmente contiene cuatro subsistemas:

Registros internos: Son los registros contables, registros de
ventas y otros generados en la operaciéon diaria de la
organizacion.

Inteligencia de mercadotecnia: Son las informaciones obtenidas
en el mercado por el equipo de ventas, de los compradores y de
los gerentes y directores de la organizacion junto a sus similares
en ofras organizaciones. Asi como informaciones obtenidas en
publicaciones especializadas.

Investigacién de mercado: Son las investigaciones de mercado
realizadas especificamente para la necesidad de informacion de
la organizacion.

Modelos de apoyo a la decision de mercadotecnia: Son los
modelos matematicos y graficos orientados para apoyar el

proceso de decision de mercadotecnia.

2.5 Paso 3 Mercadotecnia tactica

Para que el plan sea confiable deben desarroliarse tacticas

realistas y de acuerdo con los plazos previstos, en este paso

]

mencionaremos las cuatro “p” ya que son necesarias para llevar a

cabo dicho paso y son:
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» Producto: “Es un bien material (tangible) o inmaterial
{intangible) ofrecido a un mercado, que busca la satisfaccion

de un deseo o necesidad”!’

Otro concepto es “un conjunto de atributos tangibles o
intangibles que satisfacen una necesidad determinada; es la
integracion de una serie de satisfactores visuales combinados
con elementos de satisfaccion que no son claramente
perceptibles, pero que en conjunto satisfacen las necesidades y

deseos del mismo”."®

Se pueden clasificar en:

» Tangibles: Son aquellos que se pueden percibir a través de los
sentidos. Sus atributos son tamario, envase, empaque, etiqueta y
se caracteriza por ser durables y no durables.

* Intangibles: Son aquellos atributos del producto que no se peden
percibir a través de los sentidos. Sus atributos son marca,
servicio, calidad, etc. y son como ejemplo servicios, personas,

lugares, organizaciones e ideas.

Las necesidades y deseos del consumidor son complejos ya que
el consumidor buscara satisfacerio 1o sélo en su forma simple, si no
con elementos adicionales como: sstatus, seguridad, pertenencia,

etc.

El producto tiene un ciclo de vida ya qua es &l historial de ventas

de un producto a través del tiempo v se refiere a una grafica de

17 10.0p.cit.p52.
" 11.0p.cit. p.53.
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ventas en la que se visualiza las diferentes etapas por las que

atraviesa un producto de acuerdo a sus ventas.

La pnmera etapa por la que a traviesa un producto es la de
introduccién; en esta, el producto buscara darse a conocer en el
mercado, la empresa hara grandes esfuerzos publicitarios y de
distribucion para buscar la aceptacion del producto en el gusto del

consumidor.

La segunda etapa del ciclo de vida del producto, es la que
empieza a obtener utilidades, es la de crecimiento; en esta el
producto buscara alcanzar una mayor penetracion de mercado, las
ventas se mantienen en un aumento constante y generalmente

disminuye la publicidad.

La tercera etapa o de madures, el producto alcanza su mayor
nivel de ventas, las utilidades son mayores, y los gastos de

publicidad y promocion disminuyen sensiblemente.

Por ultimo, el producto entra en una etapa de declinacién; en
esta las ventas disminuyen, los costos se incrementan y las

utilidades son minimas e incluso liegan a desaparecer.

Sin embargo, el ciclo de vida del producto en cuantc a su
comportamiento no siempre es igual, el producto puede pasar de
una etapa de crecimiento a una de declinacion, volver al crecimierito
e incluso iniciar una etapa de madures lo mas recomendable es
renovar el producto durante la etapa de madures y no permitir que

llegue a la declinacion.

B
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e Promocion: “Es la actividad de llevar o acercar el producto al
consumidor, es decir, hacerlo accesible; por supuesto no nos
referimos a un acercamiento fisico, si no a un acercamiento de
la informacién necesaria para que el consumidor conozca las

opciones de compra y tenga elementos para comprario”.”

Otra definicion de promocidon es “una herramienta de
mercadotecnia disefada para influir, estimular, informar y que
recuerde el consumidor Ila existencia de un producto o servicio
por medio de una comunicacién efectiva, asi como las ventas y

la imagen de la empresa en un tiempo y lugar determinado”.”°

La promocién esta integrada por cuatro actividades especificas,
cada una de ellas tiene diferentes objetivos y diferentes formas de
realizarse; lo importante es mezclarlas ya que tendran un impacto

sensible en los programas de mercadotecnia.

Las actividades que forman la mezcia de mercadotecnia son:

¢ Publicidad: Es un conjunto de actividades encaminadas a
informar, persuadir y recordar los beneficios y atributos de un
producto a través de los medios de comunicacion y se clasifica
en: publicidad de informacion, publicidad de persuasion vy
recordacion.

¢ Vanta personal: Son todas aquelias actividades que tiene como

finalidad establecer una negociacion comercial entre un

1 1.0p.cit p.58.

¥ Defnizien prepia, Dlivares P. Miguel, Juarez B. Jests H.
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vendedor y un comprador y se subdivide en: mercadotecnia
directa, telemarketing, ventas, fuerza de ventas, administracion
de ventas y negociacion.

e Promocion de ventas: Es el conjunto de actividades con el que
se busca influir las salidas en el punto de venta. Las actividades
que se realizan para promover las ventas incluyen estrategias
como (regalar bonos, regalar cupones, dar dos por uno, armar
promociones, hacer ofertas, ofrecer descuentos, regalar premios,
dar productos gratis, organizar rifas y sorteos).

e Relaciones publicas: Consiste en todas aquellas actividades que
buscan crear o mantener una imagen positiva de la empresa y se
subdivide en internas (boletines, eventos internos, torneos
deportivos, etc.) y externas (proveedores, gobierno, clientes,
competencia, publico en general, asociaciones de beneficencia,

etc.).

e Precio: “Es la cantidad de dinero que un consumidor esta

dispuesto a pagar por un producto determinado’'

Para establecer un precio se debe considerar varios factores:
e Costos
o Competencia
¢ Nivel de precio
o Estrategia de precio
e Meétodo para fijar el precio

Caracteristica de la demanda

' 11 op.cit p.75.
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o Plaza: “Se refiere a un conjunto complejo de elementos que
hacen que el producto esté disponible para el consumidor,
donde y cuando él lo desee, y eso incluye elementos
importantes como canales de distribucion, logistica de

mercado y las variables que integran esos elementos”.?

2.6Paso 4. Accion y control

En esta etapa mencionaremos los diferentes tipos de control que
nos ayudaran a entender la aplicacién de manera mas eficiente los

conceptos basicos de control, supervision y evaluacion.

¢ Control preventivo: se define como las medidas para resolver los
problemas antes de que se presenten y una de sus ventajas es
que previenen en vez de corregir. Muchas de las actividades de
mercadotecnia no pueden ser verificadas mediante un control
preventivo; pero, existen muchas que si pueden serlo por
ejemplo una campana de publicidad.

¢ Control de retroalimentacién: este punto de control se aplica
cuando la actividad ha sido concluida. Su desventaja es que el
responsable recibe la informacién cuando ya no es posible
corregir el error. La ventaja es que proporciona una excelente
informacion que sirve como retroalimentacion para una futura
planeacion.

e Control concurrente; se aplica cuando la actividad sz esta

llevando a cabo y es mejor conocida como supervisién directa su

2 10.0p.cit. p56.

2]
~}



ADMINISTRACION UNAM

ventaja es que permite corregir las actividades antes de que
produzcan un pefjuicio a la empresa e incluso corregir los errores
que se cometan. Un ejemplo seria durante una promocion el
gerente o responsable de supervisar las actividades de las
promotoras con el fin de corregir cualquier error que estén
cometiendo al presentar el programa promocional.

e Supervision: no es una fuerza de control concurrente, ya que no
siempre se utiliza como método de control para una actividad
programada. Lo que se busca es establecer mecanismos
correctivos inmediatos, que proporcionen a las actividades de
mercadotecnia la seguridad necesaria para asegurar Ssu
ejecucion, un ejemplo de supervision lo tenemos en el
seguimiento diario que hace un gerente de ventas sobre sus
vendedores.

o Evaluaciébn: Es medir los resuitados obtenidos contra un
parametro establecido previamente. La evaluacion debe
contemplar también elementos cualitativos que son dificiles de
medir. Al final los resultados que obtengamos permitiran hacer

una nueva evaluacién del plan anual de mercadotecnia.

2.7 Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo debe iniciar con un breve resumen de las

principales metas y recomendaciones del plan de mercadotecnia. El
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resumen ejecutivo le permite a la alta gerencia captar la idea

general del plan.

Algunas organizaciones, especialmente las multinacionales,
acostumbran mostrar un resumen de lo que se aborda en el cuerpo
del plan, colocandolo a continuacion del contenido. Este resumen
es conocido como sumario ejecutivo, y también como sumario

gerencial, management summari o incluso executive summan.

Aunque el objetivo sea facilitar la lectura del plan, lo cual les
permite a los directores una lectura no muy cargada en detalles,
muchas organizaciones prefieren no utilizar el resumen ejecutivo,
con el fin de que Io ejecutivos tengan en cuenta cada vez mas los
detalles, a pesar de que no trabajen directamente con ellos. Como
la tendencia es redactar planes de mercadotecnia directos, a pesar
de completos, sin dejar a un lado los detalles, este resumen es una
repeticion del plan lo que resulta incoherente o la busqueda de la

optimizacion operacional.

A pesar de todo el resumen ejecutivo contiene una lista de los
puntos que en general aparecen, ya que hay que recordar que es
una sintesis de los eilementos que componen al plan de
mercadotecnia y, por tanto debe ser redactado de forma mas

concreta.

¢ Situacion
s Objetivos
s Mercado

e Producto o sarvinin
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P,

e Punto de venta
e Publicidad
e Precio

e Resultados financieros

El resumen ejecutivo “es una sinopsis o resumen de todo el
plan; incluye una descripcion del producto o servicio, la
ventaja diferenciable del producto o servicio sobre la de sus
competidores, la inversién necesaria y los resultados que

anticipan”.?

Es de especial importancia si se presenta a un capitalista
especulativo ya que estos inversionistas solo respaldaran a aquél
plan que presente una perspectiva general del proyecto sin que lea

toda la propuesta.

El resumen ejecutivo usualmente suele ser elaborado al finai del
plan, porque es imposible resumir con precisidon cada una de las
partes que compone huestro plan de mercadotecnia, asi mismo la
finalidad de elaborar este resumen ejecutivo debe persuadir a! lector

a continuar leyendo todo el proyecto.

B Williar: A. Cohen (2004) Plan de mercadotecnia 1ra ed. Ciz. Tontinoutal, Midice 2.2,
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Conclusiones

Debido a que el objetivo principal de esta investigacion es
realizar un plan de mercadotecnia con fundamentos basicos del
mercado que permita a la microempresa crecer y permanecer
exitosamente en el mercado, fue posible llegar a las siguientes

conclusiones:

e Gracias a la investigacién que se realiz6 a la empresa BINC, S.A.
se encontré que los clientes actuales estan satisfechos con los
servicios que se ofrecen y que también les gustaria recibir
nuevos servicios y productos de belleza.

s La mayoria de los clientes estan satisfechos con el sistema de
citas para recibir el servicio ya que hace mas agil su turno del
cliente para recibir el servicio deseado.

* Se puede concluir que la empresa BINC S.A, cuenta actualmente
con un buen prestigio de acuerdo a los resultados que arrojé la
investigacion.

» Pocos son los clientes que consideran que el espacio de la
empresa BINC, S.A. es insuficiente para brindar los servicios que
actualmente realiza, pero al incluir los nuevos servicios se
requerira de mayor espacio.

» Podemos concluir que la mayoria de los clientes se sienten
atraidos por los nuevos servicios que se prestaran a partir del
2006 por lo que es importante contar con el personal adecuado
para la realizacion de los nuevos servicics.

e Los duefios ahora cuentan con unra visidn mas amplia de como

se encuentra el mercado y los competidores a los cuales se
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3
SERE

enfrentan teniendo bases para hacerles frente sin riesgo a
pérdida de clientes.

De acuerdo a la investigacion el resultado obtenido de la mayoria
de los clientes respecto a los precios de los nuevos servicios, se
les hace justo el precio que van a pagar por ellos.

La mitad de los clientes prefieren que la empresa BINC, S.A.
venda productos para el cuidado facial.

Podemos concluir que la marca mas importante para los clientes
es la marca “Lacome” ya que se sienten satisfechos con los

resultados de estos productos.
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ANEXO
CUESTIONARIO

Conteste con una “x” la respuesta Sl o la respuesta NO.

1.- ¢ Le agrada hacer cita para recibir el servicio en la sala de
belleza “BINC” ? SI/NO

(1) SI ( Pase a la pregunta 4) (2) NO (Pase ala
pregunta 3)

2.- Conteste con una “x” ¢ Cuanto tiempo estaria dispuesto a
esperar su turno para recibir el servicio?

(1) Menos media hora (3) Entre 1 horay 1/2

(2) Entre media hora y 1 hora (4) Mas de 1 horay %

3.- Conteste con una “x” 4 Cémo considera los precios de los
servicios que se brindan actualmente?

(1) Econdmicos (2) Justos (3) Caros.

4.- Conteste con una “x" ¢, Como considera el prestigic que
tiene actualmente la empresa “BINC"?

(1) Muy bueno (3) Regular (5) Muy malo
(2) Bueno (4) Malo

[F¥
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5.- Conteste con una “x” ¢ Como considera el espacio del
local?
(1) Muy amplio
2) Amplio
3) NI amplio ni reducido
4) Reducido
5) Muy reducido

6.- Conteste con una “x’ Considera que los productos de
capilares en general de la marca L'oreal que se venden
actualmente en BINC, son de de:

(1) Muy buena calidad
(2) Buena calidad

(3) Regular calidad
(4) Mala calidad

(5) Muy mala calidad

7.- Conteste con una “xX” { Cémo considera la apariencia de la
sala de belleza BINC es ?

(1) Muy buena (3) Regular (5) Muy mala
(2) Buena (4) Mala

8.- Conteste con una “x” ; Cémo calificaria de manera general
los servicios que ofrece actualmente BINC?

(1) Muy buenos (3) Regulares (5) Muy malos
(2) Buenos (4) Malos
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Conteste con una "X’ si su respuesta es Sl o la respuesta es
NO.

9.- Conteste con una “x” ; Recomendaria la sala de belleza
BINC a sus familiares y amistades?

(1)St (2)NO

¢ Por qué?

10.- Conteste con una “x” el rango de edad en que se
encuentra usted:

(1) Menos de 20 aftos  (5) De 36 a 40 afios  (9) De 56 a 60 ahos

(2) De 20 a 25 afos (6) De 41 a 45 aflos (10) De 61 a 65 afos
(3) De 26 a 30 arios (7) De 46 a 50 aflos (11) De 66 a 70 anos
(4) De 31 a 35 afios (8) De 51 s 55 anos  (12) Mas de 70 anos

11.- Enumere del 1 al 6 los servicios nuevos que le gustaria

que se ofrecieran.

___Manicure, pedicure y ufias acrigel.
____Peinados para novias y quinceaneras
____Magquillaje para toda ocasion

____Alaciado con secadora y plancha
____Tratamientos faciales y corporales
___Delineado permanente de cgjas, iabios y ojos
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12.- ;Cuanto estarfa dispuesto a pagar por los nuevos

servicios que se presentan a continuaciéon? Conteste con una

“x"en el recuadro que considere mas adecuado para usted:

NUEVO SERVICIO

—
Meoos de S50

Fotre SX0 y Sil)

-
Fnire S101 y SIS0

—
Mds de S150

Manicure

Pedicize

NUEVO SERVICIO

Menss de S150

Entre $150 y 5200

Entre $281 ¥y 250

Mis de S 250

Ufas de acriges

NUEVO SERVICIO

Menos de S200

Fatre S0 y $250

Eatre S251 y 3300

Mas de 5300

[Pe:nados para novia

LA laandke con senadera

v odinviie

Tratamensos facvalas v
SOrpuraics

NLUEVO SERVICIO

Menos de $500

Epire S300 y S550

Enire 851y S600

Mis de S600

Drelimeado perinanente
(e copas wios vainos

13- Enumere

del 1 al 5 el medio de promocion mas

adecuado para usted en caso de que “BINC” quiera

anunciarse.
periédico
radio

volates

llamadas telefénicas

___vocear

~1

o
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14- Enumere del 1 al 6 los productos que le gustaria que se
vendieran en la sala BINC (1 mas importante y 6 menos
importante)

____productos para el cuidado facial

____productos para el cuidado corporal

___productos corporales reductivos

____cosmeéticos

____ postizos

extensiones para el cabello

15- Enumere del 1 al 7 la marca de productos de belleza que
le gustaria que se vendieran (1 el mas importante y 7 menos
importante)

___lves Rocher

_ Jafra

___Avdn

____lLancome

___ Mary Kay

___ Keérastase
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16.-¢ Cual es su ocupacion ?:

17.-¢ Es usted econémicamente activo? Si___ No_

18.-¢ Rango de ingresos mensuales que recibe usted?
1) Menos de $1,000
2) Entre $1,000 y $3,000
3) Entre $3,000 y $5,000
4) Mas de $5,000

iGRACIAS POR SU VALIOSO TIEMPO Y RESPUESTAS!
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—le

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

1. El 98% de los clientes opinaron que les agrada hacer citas para

recibir el servicio, por lo que el 2% restante no les agrada.

T
. as
fe R BNC

Grafica de sistema de citas

2. Debido a gue solo dos clientes no estan satisfechos en realizar
citas para recibir el servicio, contestaron gue podrian esperar de

media hora hasta una hora.
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3. EI 90% de los clientes encuestados contestaron que los precios

son justos, el 6% econdmicos y el 4% caros.

Caros  Econdmico
4% 6%

Justos

Grafica de precios

4. El 85% de los clientes contestaron que el prestigio que
actualmente tiene BINC es muy bueno, por lo que el 14% de los
clientes contestaron que es bueno, el 1% regular ninguno de los

clientes contestaron que el prestigio sea malo o muy malo.

Malo
%

Regutar
Syero

Tam T\
-

My matc

e

My huerc
85%

Grafica de prestigio
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6. El 49% de los clientes encuestados contestaron que el espacio
del local es ni amplio ni reducido, mientras que el 25% consideran
que el espacio del local es amplio, un 19% reducido y el 7% restante

consideran que el espacio del local es muy amplio.

\uy reducido
Reduzgo 9N Muy Amglo
13% 7%

NEamplo. m
“educics
4ocy

Gréfica de espacio del local

7. E173% de los clientes encuestados consideran que Jos productos
capilares en general de la marca L'oreal que se venden actualmente
en BINC, son de muy buena calidad, el 27% restante consideran
que son de buena caiidad, por io que ninguno de los ciientes
considera que dichos productos capilares sea de regular, mala

calidad o muy mala calidad.

Grafica de calidad de los productos capilares
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8.  EI 53% de los clientes considera que la apariencia de BINC es

buena, el 25% regular, el 22% restante considera que la apariencia es
muy buena, por lo que ningun cliente consideré que la apariencia de la

sala de belleza BINC, sea mala o muy mala.

Mala Muy mala

Regular 0% 0% Muy bucna
25% m.r v 2%

Bugna
53%

Grafica de apariencia de |a sala BINC

9. El 76% de los clientes encuestados consideran calificaron que los
servicios que se ofrecen actualmente son muy buenos, el 24% restante
que son buenos por lo que ningtin cliente califico a los servicios que se

ofrecen actuaimente como regulares, malos o muy rmalos.

Mty Dueres
FacR

Grafica de servicios actuales
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9. El 100% de los clientes encuestados contestaron que si

recomendarian la sala de belleza Binc a sus familiares y amistades.

Por lo que se les pregunté el porqué recomendarian la sala de belleza

Binc a sus familiares y amistades:

CODIGOS CATEGORIAS ( PATRONES FRECUENCIA
O RESPUESTAS CON MAYOR DE MENCION
FRECUENCIA DE MENCION )

1 La clienta queda satisfecha con el servicio 37

2 Excelenie atencion 22

3 Excelente servicio 20

4 Profesionalismo 17

5 Cahdad en el servicio 13

6 Expentencia 11

7 Amabilidad 7

3 Atencion pevsonaiizada 3

g Calidad en los productos que utiliza &

10 Consejos que da para el cabello 4

il Tiene lo que e algunos lugares no Hener {comuicacion) 1

11. El 17% del total de los 100 consumidores encuestados estan entre
31 a 35 anos, el 15% de 41 a 45 anos, el 14% se encuentran de 36 a 40
afios, el 9 % de 20 a 25 anos, 9% de 46 a 50 anos, el 8% menos de 20
afios, el 7 % de 26 a 30 afios, un 7% de 56 a 60 aiios, un 6% de 51 a
55 aios, un 4% de 61 a 65 afios, un 3 % de 66 a 70 afos, un 1% de 70

anos de edad.
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de20 a25 a30 a4S B850 355 a€0 a65 a70 de70
afos  afbos afos  afos afos atos s ahos
Rungos de edades de las clientas

12. Debido a que se les pidi6 a los clientes que enumeraran del 1 al 6,

donde ei i seria ei nuevo servicio con mayor prioridad y 6 el de menor

prioridad;, se tomaron en cuenta los nuevos servicios con mayor

prioridad.
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EL 49 % de los consumidores les gustaria que se ofrecieran los nuevos
servicios de manicure, pedicure y uiias de acrigel , el 14% tratamientos
faciales y corporales, el 12% peinados para novias y quincearieras, el
11 % maquillajes para toda ocasion, el 7% alaciado con secadora y

plancha y el otro 7% delineado permanente de cejas, ojos y labios.

OMszpcure, padcur? y UAas
32 ACrigE

B F2mados para novie y
gunceaneras

O Msgudlares oara 1So3
oeamdn

O AI3CizEC Con tetanor3 y
giancha

B Tratamientos facaies y
corporates

0 Dairesd permanante de

2)35. t2bios y 08S

Grafica de nueves servicios
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¢ Nuevo servicio de manicure

El 49% de los clientes estarian dispuestos a pagar menos de $50 pesos
por un manicure, el 40% entre $50 y $100, el 7% entre $101 y $150 y el

4% restante mas de $150 pesos
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Grafica de precios para el nuevo servicio de manicure
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¢ Nuevo servicio de pedicure

El 47% de los clientes estaria dispuestos a pagar entre $50 y $ 100
pesos por un pedicure, el 3% menos de 350 , el 11% entre $101 y

$150 pesos y por ultimo el 3% mas de $150 pesos.
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Grafica de precios para el nuevo servicio de pedicure
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¢ Nuevo servicio de ufas acrigel
El 52% de los clientes pagarian entre $150 y $200 pesos por las ufias
de acrigel, el 25% menos de $150, el 19% entre $201 y $250 y por
ultimo el 4% mas de $250.
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Grafica de precics para el nuevo servicio
de unas de acrigel

¢ Nuevo de servicio de peinado para quinceaiieras.

El 47% de los clientes estarian dispuestos a pagar entre $200 y $250
por un peinado para quinceaiiera, e! 25% menos de $200, el 19% entre
$251 vy $300, y el 9% restante rias de $300.
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Grafica de precios para el nuevo servicio de peinados para
quinceaneras

+ Nuevo servicio de maquillaje para toda ocasion.

El 46% de los clientes pagarian menos de $200 pesos por un
maquillaje, el 34% entre $200 y $250 , el 14% entre $251 y $300, y por

ultimo un 6% pagarian mas de $300.
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Grafica de precios para el nuevo servicio de maquillaje para toda
ocasion.
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Nuevo servicio de alaciado con secadora y plancha

El 46% de los clientes estarian dispuestos a pagar entre $200 y $250

por el alaciado con secadora y plancha, el 25% menos de $200, el 15%
entre $251 y $300, el 14% restante pagarian mas de $300

N
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Grafica de precios para el nuevo servicio de alaciado con secadora y
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¢ Nuevo servicio de tratamientos faciales y corporales.

El 43% de los clientes estarfan dispuestos a pagar entre $200 y $250
por un tratamiento facial o corporal, el 31% entre $251 y $300 , el 15 %

mas de $300 vy por ultimo el 11% menos de $200.
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Grafica de precios para el nuevo servicio de tratamientos faciales y
corporales
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» Nuevo servicio de delineado permanente de cejas, ojos y labios.
El 33% de los clientes estarian dispuestos a pagar por un delineado de
cejas, ojos y labios mas de $600, el 31% entre $500 y $550, el 20%

menos de $500 y el 16% entre $501 y $600.
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Grafica de precios para el nuevo servicio de delineado permanente de
cejas, ojos y labios



e

% Pt
Dt ADMINISTRACION  UNAM

13. EL 66% de los clientes consideran que el peridédico es el medio de
promocion mas adecuado , el 14% el radio, el 13% las llamadas

telefénicas, el 6% los volantes y por ultimo con 1% para el perifoneo

(por medio de bocinas).
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Grafica de medios de promocion
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14. El 50% de los clientes les gustaria que se vendieran en la sala de

belleza Binc productos para el cuidado facial , el 15% productos

corporales reductivos, el 12% productos para el cuidado corporal, otro

12% cosméticos, un 10% extensiones y el 1% restante postizos.
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Grafica de venta de productos.
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15. El 39% de los clientes contestaron que la marca Lacome tiene

mayor importancia, el 21% Mary Kay, el

16% lves Rocher, el 15%

Karatase, el 5% ideal, el 3% Jafra y por ultimo el 1% Avon.
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Grafica de preferencia de marcas.

16. El 55% de los clientes que visitan constantemente la sala de belleza

Binc son empleados(a), el 24% amas de casa, el 15% son estudiantes y

un 6% son comerciantes.
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17. El 81% de los clientes que visitan constantemente la sala de
belleza Binc, son econémicamente activas y el 19% restante no son

economicamente activas.

o
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Grafica de actividad econoémica.

18.El 35% de los 100 clientes que visitan constantemente la sala de
belleza Binc reciben ingresos mensuales de mas de $5000, el 27%
reciben entre $1,000 v $3,000, el 20% menos de $1,000 y el 18% entre

mas de gy
$5C00 20
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. ] sntrs $1000
4 v $3000
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Grafica de ingresos
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