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Introduccion

El presente trabajo busca desarrollar un plan de marketing digital para la marca DiegoArt, la cual es una estética que
pretende establecerse con los servicios basicos ofertados en un salén de belleza y adicionales a este portafolio

también se desean brindar asesorias para el cuidado de la piel en nutricion y dermatologia.

DiegoArt quiere posicionarse como una marca mexicana lider en el sector de la belleza y cuidados estéticos, con
procesos y productos innovadores, por lo que establecer un plan de marketing digital juega como pieza fundamental

debido a los grandes beneficios que representa para la empresa.

En la informacién presentada a continuacion se reflejan los diferentes puntos que se tomaron en consideracion para
las estrategias digitales adecuadas que se planean ser implementadas por DiegoArt, de forma que permitan

mantener un buen posicionamiento en el mercado de manera duradera y eficaz.

La estrategia digital surge del andlisis situacional de la empresa, el roboth de la marca, los diversos perfiles Buyer
Persona para la segmentacion del mercado y un analisis de la competencia con enfoque en el area digital; con el fin

de establecer diferenciadores que permitan a DiegoArt alcanzar sus objetivos,

Adicionalmente, en el Plan de Marteking digital se compone de la seleccidon de canales en los que se desean
incorporar, el presupuesto proyectado para la promocion de la marca, la estrategia del contenido que se busca

alcanzar y finalmente las métricas de evaluacién que permitiran cuantificar los resultados.

Finalmente, se presentara una conclusién que permita englobar todos los conceptos aprendidos y aplicados en la

proyeccion de DiegoArt, para lograr las metas propuestas.

Hipdtesis: El consumo de los servicios basicos ofertados en una estética, entendiéndose estos como: maquillaje,
peluqueria y manicure, pedicura, se ven beneficiados con la oferta de servicios complementarios de diversos ramos,
tales como: faciales, depilacidn, spa, entre otros. Para fines comerciales, se realizaran estudios enfocado s en la
implementacion en la estética de asesorias en cuidado de la piel a través de dermatologia y nutricién como servicios

complementarios.
Marco tedrico-conceptual

El propdsito del presente trabajo es analizar la informacion de los segmentos de mercado mediante el disefio y la
implementacion de una investigacion de mercados cualitativa y cuantitativa. Segin Malhotra (2008), el método
cualitativo es la metodologia de investigacidn exploratoria sin estructurar, basada en muestras simples que
proporcionan puntos de vista y comprensién de los problemas. La metodologia cuantitativa es un conjunto de

técnicas que se utiliza para estudiar las variables de interés de una determinada poblacién. Para llevar a cabo el
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estudio de esas caracteristicas o variables se utilizardn técnicas de recoleccidn cuantitativas como las encuestas y

técnicas de analisis cuantitativo.

Para el inicio desarrollo de la investigacion se utilizardn las sesiones de grupo y técnicas proyectivas, las cuales
consisten en una entrevista, de forma no estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un pequeino
grupo de encuestados. El moderador guia la discusion. El principal propdsito de las sesiones de grupo consiste en
obtener informacion al escuchar a un grupo de personas del mercado meta apropiada hablar sobre temas de interés
para el investigador. El valor de la técnica reside en los hallazgos inesperados que a menudo se obtienen de una

discusion grupal que fluye libremente.

Posteriormente se realizaran entrevistas a profundidad, donde el entrevistador es un instrumento mas de analisis,
explora, detalla y rastrea por medio de preguntas, cual es la informacion mas relevante para los intereses de la
investigacion, por medio de ellas se conoce a la gente lo suficiente para comprender qué quieren decir, y con ello,

crear una atmadsfera en la cual es probable que se expresen libremente (Taylor y Bogdan, 1990: 108).

Para el analisis del contexto de la localizacidon de la estética se indagara a través de las fuentes de datos secundarias,
los cuales son los datos que han sido recolectados para algin propésito distinto al problema en curso. Estos datos

pueden ser localizados rapida y econdmicamente.

Se utilizara la metodologia de cliente misterioso, para el estudio de observacion, el cual es el registro de forma
sistematica de patrones conductuales de personas, objetos y sucesos a fin de obtener informacién sobre el

fendmeno de las estéticas (Malhotra, 2008).

Finalmente, se realizara un cuestionario el cual tendra el propdsito de cubrir los tres componentes principales: la
percepcion que se tiene de los clientes actuales o potenciales de los servicios ofertados en los salones de belleza, los

sentimientos hacia los servicios y el comportamiento a los servicios.

Marco contextual: Caso practico para la estética “ DiegoArt ”
Mision y visién
Mision: Satisfacer las necesidades de bienestar y belleza de los clientes por medio de experiencias de calidad y

excelencia en el servicio, apoyados de personal capacitado, sélido y comprometido a superar las expectativas de

los clientes al verse y sentirse mejor.

Visién: Posicionarse como la marca lider en belleza y salud en Ledn, en el afio 2021, reconocidos por la calidad,

excelente servicio e innovacion dentro del mercado local, lo que permita ser la mejor opcidn.



Descripcion del servicio
Marca: DiegoArt es una marca 100% mexicana lider en el sector belleza y cuidados estéticos, con procesos y
productos innovadores y sustentables.
Logotipo: Muestra los colores de la imagen principal que se utiliza en las redes sociales de Diego Vaca.
Servicios: Tiene una cartera de servicio basicos de un salén de belleza como peluqueria, maquillaje, colorimetria,

manicure, pedicure.
Segmentacion del mercado

Personas interesadas en la mejora de su apariencia y cuidado fisico, por medio de asesoria, recomendaciones y
trabajos realizados por agentes especializadas. El mercado se concentra en principalmente mujeres de 16 afios en
adelante, habitantes de la region urbana zona norte de la ciudad de Ledn, Gto. En su mayoria egresadas o estudiantes
de bachillerato o Universidad, de clase social A/B, Cy C+; solteras o forman parte de una familia de tipo clasica con
4 integrantes, religion indistinta, de ingresos independientes. Utilizan los servicios de un salén cada semana y son

leales a la calidad y el estatus que brinda el asistir a dicho saldn, no escatiman en gastos de belleza.

Objetivos

Objetivos de Investigacion

Con lainformacion que se obtenga del estudio de mercado, se tomaran decisiones para disefiar y ejecutar estrategias
de mercadotecnia respecto al lanzamiento de campaiia publicitaria para los nuevos servicios y la mejora de imagen

y posicionamiento de la estética DiegoArt.

Objetivos especificos

Los objetivos especificos para lograr el objetivo de mercadotecnia propuestos son:
o Determinar laimagen y el posicionamiento entre los clientes actuales y potenciales de la estética DiegoArt.
o Indagar en los conocimientos, informacién y datos con los que cuentan expertos en el drea debido a su
experiencia en estéticas.
o Investigar las tendencias del mercado, el contexto sociodemografico, educativo, econémico, medio
ambiente, salud de la ciudad y objetivos de desarrollo sostenible de Ledn, Gto.
o Analizar la oferta y calidad de los servicios que oferta la competencia.

o Conocer el perfil del cliente de los consumidores actuales y potenciales de DiegoArt.



o Determinar el comportamiento de compra de los servicios en estéticas.

o ldentificar el comportamiento de compra de los servicios complementarios en las estéticas.

o Investigar los medios de publicidad utilizados actualmente por DiegoArt y la competencia para proponer

una estrategia de marketing adecuada.

Fundamentacion tedrica y metodologia

Se propone realizar un estudio de tipo cualitativo, en el cual la informacién se obtendra por medio de las

metodologias de investigacion como son las sesiones de grupo, entrevistas de profundidad, observacién y un estudio

de tipo exploratorio por medio de datos secundarios.

Tabla 1. Objetivos de investigacion y su estudio de mercado.

Objetivos de investigacion

Tipo estudios de mercado y fuentes
de datos

Segmento de mercado

Determinar la imagen y el
posicionamiento entre los clientes
actuales y potenciales de la estética
DiegoArt.

Se utilizara una metodologia
cualitativa con fuente de datos
primaria ya que se llevard acabo
con una sesion de grupo.

Mujeres jovenes que son actuales
consumidoras de los servicios de
estética. Son de 16 afios en adelante,
estudiantes o cuentan con ingresos
activos, ubicadas en un NSC A/B, C, C+.

Indagar en los conocimientos,
informacion y datos con los que
cuentan expertos en el drea debido
a su experiencia en estéticas.

Se realizard a través de una
metodologia cualitativa con
diversas entrevistas en
profundidad.

Propietarios de una estética que
cuenten con experiencia en el ramo y
conocimiento del desenvolvimiento del
negocio.

Investigar las tendencias del
mercado, el contexto
sociodemografico, educativo,
econdmico, medio ambiente, salud
de la ciudad y objetivos de
desarrollo sostenible de Ledn, Gto.

Se utilizara un estudio
exploratorio con una fuente de
datos secundaria, con la que
analizara la informacién sobre el
contexto de la ciudad de Ledn,
Gto.

Paginas oficiales que cuenten con
informacion y datos estadisticos como:
INEGI, IMPLAN, IPLANEG.

Analizar la oferta y calidad de los
servicios que oferta la
competencia.

Se realizard a través de una
metodologia cualitativa,
utilizando la observacién a través
del programa cliente misterioso.

Estéticas que oferten servicios
similares a la estética Diego Art, los
cuales son: maquillaje, peluqueria,
manicure y complementarios.

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis cualitativo, se aplicard una encuesta una muestra que permita la proyeccion a través de estadisticas

y analisis de los resultados.

Inteligencia de mercados cualitativa.

Sesiones de grupo y técnica proyectiva

Objetivo de investigacion




La sesidn de grupo a presentar tiene como finalidad la seleccidn de 4 participantes que colaboren en la asistencia a
una videollamada por la plataforma zoom y nos brinden informacion general sobre su consumo en los servicios de

belleza a analizar y complementos con los siguientes objetivos:

o Comprender el significado de asistir a una estética y sus servicios complementarios para los consumidores.
o Conocimiento e imagen de DiegoArt y competencia.
o Conocer los comportamientos de los consumidores dentro de una estética.

o Conocer el consumo de los servicios adicionales en nutricién y dermatologia.

La informacién recopilada tendrd funcién y uso para el andlisis de la expansidon de la estética DiegoArt, que
actualmente cuenta con servicios de maquillaje y planea un crecimiento a peluqueria, cuidado de ufias y como

complementos: nutricién y dermatologia.

Perfil de la muestra

Los participantes de sesion de grupo son 4, de los cuales 2 son actuales consumidores de la estética DiegoArty 2 son
consumidores constantes de servicios en belleza y cuidado de la piel. Son personas que tienen preocupacion por su

fisico y cuidado personal y disponibilidad de tiempo y dinero para cumplir sus demandas.

El segmento de mercado en el que se incluyen es mujeres jovenes de 18 a 25 afios, de nivel socioeconémico Cy C+,
que actualmente son estudiantes y cuentan con ingresos externos para solventar los gastos de consumo de servicios
como maquillaje, peluqueria, nutricion, dermatologia y cuidado en la apariencia. En la siguiente tabla se muestran

los datos de los participantes de la sesién de mercado.

Tabla 2. Datos de los participantes de la sesién de mercado.

Nombre Edad Genero Ocupacion Email
Michelle Rionda 23 F Estudiante michellerionda@hotmail.com
Cecilia Padilla 20 F Auxiliar de cocina eri.padites@gmail.com
Karen Castafieda 21 F Estudiante Karencartaneda@outlook.com
Montserrat Rangel 25 F Estudiante mont.rang@gmail.com

Fuente: Elaboracion propia

La sesidn se realizé el dia 25 de agosto del 2020, a las 15:50 en donde se presentaron las participantes y fueron
entrevistadas para expresar sus opiniones y comentarios acorde a los objetivos establecidos. Consultar Anexo I.

Transcripcion de Sesién de grupo y tabla con porcentajes.

Resultados

El significado que las participantes de la sesién de grupo dieron a realizarse algun servicio de belleza fue muy similar

en las cuatro ya que mencionan que es para consentirse y sentir que tienen un cuidado e higiene personal.
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Mencionan que los servicios son necesarios de realizar cada cierto periodo de tiempo. Y consideran que es
indispensable planear con anticipacion las citas para realizar los servicios, ya que una de las cualidades que mas
valoran al momento de realizar los servicios es que se respete el horario de sus citas y tiempo de duracion para

tratamiento.

Las consumidoras, buscan por lo general un lugar que les permita realizarse un trabajo de buen precio con calidad,
ya que mencionan que no les gusta esperar un tiempo considerablemente prolongado y quedar insatisfechas con
los trabajos recibidos. También mencionaron que los atributos que encuentran en las diversas estéticas que
recuerdan con mayor facilidad son la variedad de servicios dentro de una misma locacion ya que esto les reduce el

tiempo de traslado en cada uno de los tratamientos de belleza a realizar.

Las carencias que perciben en las estéticas mencionadas son la falta de atencién o cortesia del personal, la escasez
de servicios que se ofertan, el tiempo de espera y la falta productos adicionales para el cuidado personal. Asi mismo
se menciona que consideran importante un lugar de estacionamiento que permita dejar sus vehiculos la duracién

del tratamiento.

El ultimo objetivo es parte clave del estudio de mercado, ya que nos permitié conocer si los consumidores estan
interesados en adquirir servicios adicionales a los de belleza regulares como nutricién y dermatologia, asi como el
consumo que tiene actualmente de los mismo. Las participantes mencionaron que hacen utilizado de los servicios
al menos una vez al afo, sin embargo, depende sus necesidades es si toman la decision de acudir nuevamente en

un periodo de tiempo corto.

Entrevistas en profundidad

Objetivo de investigacion

Las entrevistas a profundidad a realizar tienen como fin, conocer la informacidon acerca de la experiencia,

conocimiento, interaccidon y relacion de los entrevistados con sus estéticas, bajo los objetivos siguientes:

o Comprender las situaciones generales que presenta el desarrollo de una estética
o Entender que forma parte de las estéticas como material de equipo y trabajo.
o Conocer las preferencias de los consumidores dentro de una estética

o Conocer el consumo de los servicios complementarios dentro de la estética.
Perfil de la muestra

El perfil que se busca en los participantes de las entrevistas son hombres y mujeres que cuenten con un negocio de



cuidado personal como: estéticas, centros de belleza, etc. Los cuales deberan tener los conocimientos, experiencia

e informacion de centros de belleza. En la tabla a continuacion de describen los perfiles de los entrevistados.

Tabla 3. Perfiles de los candidatos para entrevista.

Nombre Lugar Dia Ocupacion Teléfono
Ana Vargas Estética Fashion 26/09/2020 Propietaria 8711224145
Laura Mufioz Estética Silver Look Salon Spa 26/09/2020 Propietaria 4772918533
Rosy Olmos Estética Olmos 28/09/2020 Propietaria 4772121609

Fuente: Elaboracion propia

Resultados

Consultar Anexo Il: Transcripcion de entrevistas en profundidad y tabla con porcentajes.
El tiempo que tienen las estéticas desde el momento de su inicio representan periodos de tiempo extensos, lo que
significa que negocio puede proyectarse a largo plazo con crecimientos o reinversiones futuras para lograr la
expansion deseada. De igual manera desde el momento en que surge la idea al punto de partida, se requiere tiempo

de especializacidn para conseguir la mobiliaria y contar con el capital.

El segundo objetivo nos muestra que los proveedores principales de las estéticas Unicamente realizan ventas de
productos especializados y productos que las mismas podran ofrecer a sus consumidores, sin embargo, los utensilios
0 materia prima para realizar diversos son obtenidas a través de tiendas para mayoristas. La mercancia adquirida
con los proveedores la adquieren y renuevan en periodo de uno a tres meses dependiendo del consumo de sus

clientes.

Los propietarios consideran que traen la oferta de servicios complementarios a sus instalaciones. Estos servicios son
enfocados con el cuidado personal tal como mencionaron como manicure, disefio de cejas y maquillaje
especializado. Los servicios representan un ingreso adicional para la estética ya que tienen una influencia directa

con la ampliacién de los servicios ofertados, servicios completo y mayor probabilidad de consumo.

También consideran que la venta de productos adicionales representa la recomendacién a los clientes para
mantener el tratamiento realizado en el saldn o la oferta de garantias, ya que actualmente las estéticas si cuentan

con oferta de estos productos como: geles, cremas, tratamientos y maquillajes.

Fuentes de datos secundarias

Objetivo de investigacion

Las investigaciones realizadas a partir de datos secundarios son aquellas que la informacidn que se utiliza no ha sido



recogida en el contexto de la propia investigacion (Welti, 1997). En este caso, la fuente de informacion recopilada
por las paginas de gobierno IMPLAN, Plan de Desarrollo y AMAI, nos serviran como base para el desarrollo de los
diversos estudios que requieran una segmentacién del mercado previa, acorde a similitudes y orientado a las

necesidades de los clientes potenciales, bajo los siguientes objetivos.

o Obtener los datos especificos que nos muestren el contexto sociodemografico.

o Indagar en la situacién del nivel educativo para los consumidores potenciales en la ciudad Ledn, Gto.
o Explorar el nivel socioecondmico de la poblacién en Ledn, Gto.

o Determinar el medio ambiente y los niveles de salud que se tiene en la ciudad.

o Investigar sobre los Objetivos de desarrollo sostenible en la ciudad de Ledn, Gto.

Informacion obtenida

Es importante entender el entorno de una compaiiia para focalizar los productos y servicios, por lo que de manera
general se abordan a continuacién los conceptos clave para realizar el analisis de mercado posterior que no permitird
conocer sobre el posicionamiento actual de la estética, asi como su mercado potencial y lo que los cambios en dicho

entorno representan para la empresa.

Demografia

El municipio de Ledn es uno de los 46 municipios en los que se divide el estado de Guanajuato, es por poblacion el

mayor del estado y es también la mayor ciudad de Guanajuato y el cuarto municipio mas poblado de México.

De acuerdo con los resultados de la Encuesta Intercensal realizada en 2010 por el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, la poblacion total del municipio de Ledn es de 1 426 480 habitantes, de los cuales 701 781 son hombres
y 734 699 son mujeres. Los resultados mas recientes de la Encuesta Intercensal realizada en 2015 por el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia muestran que la poblacion total del municipio de Ledn es de 1 578 626

habitantes. De acuerdo con los conceptos que maneja la demografia, los grandes grupos de edad son:

=  Poblacidn infantil (de 14 afios o menos) considerada como poblacién dependiente ya que se encuentra en
proceso de formacién escolar
=  Poblacién en edad laboral (de 15 a 64 afios) es el rango de poblacidn en edad de trabajar

=  Poblacidn de la tercera edad (de 65 y mas afios) también considerada como poblacién dependiente

En el periodo de 2005 a 2015, la estructura de la poblacidn leonesa por grupos quinquenales de edad muestra una
fortaleza demografica del municipio, ya que el 66.4 por ciento de su poblacién se encontraba en edad laboral (1
millén 048 mil 063 personas) de los cuales 539 mil 392 son mujeres. Lo que representa una oportunidad para el

segmento de mercado al que la estética se encuentra dirigido.



Educacion

Las caracteristicas educativas de la poblacién de 15 afios y mas que es el segmento de mercado en la ciudad de Ledn,

Guanajuato en el afio de 2010 y 2015 se muestran a continuacion:

Tabla 4. Grado de escolaridad promedio en 2010 y2015, Ledn Guanajuato.

Ir.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._.._ ........... ._.._.._.._..._.._...._.._.._.._.._.._.._I
i De la poblacién de 15 afios y mas... 2010 2015 El grado i
i promedio de  {i
i El grado promedio de escolaridad era de 8.5 9.2 o escolaridad de |}
i Ledn, estd por |
i De cada 100 personas, no sabian leer ni escribir 5 4 o arriba del grado 1
i promedio estatal ]
i De cada 100 personas, se encontraban en rezago educativo® 43 36 o (8.4 grados)y ;i
i nacional (9.1 i
i De cada 100 personas, tenian educacién media superior 18 22 o grados) i
i i

* El rezago educativo incluye a la poblacidén de 15 aflos y mds sin instruccidn, asi como agquella gue tiene algin grado aprobado de preescolar, primaria,
educacidn téenica o comercial con primaria terminada, ademds de la que aprobd uno o dos grados de secundaria. También incluye a las personas que no
especificaron los grados aprobados en los niveles sefialados.

Fuente: INEGI. Censo de Poblacidn y Vivienda 2010 y Encuesta Intercensal 2015

Los niumeros encontrados tienen tendencias positivas por lo que representa un drea de oportunidad en el cuidado
de la piel, donde quiere realizar su enfoque la estética DiegoArt, ya que el grado de educacién que muestra la

poblacién va altamente ligado al consumo de servicios de belleza pues es el segmento de mercado orientado.

Salud

Las principales causas de enfermedad (morbilidad) registradas en el municipio son cuadros infecciosos agudos en
vias respiratorias, intestinales y urinarias; ademds de las picaduras de alacran. Estas condicionantes estan altamente

relacionados con la poblacién que vive en alguna situacion de pobreza.

Actualmente, el sistema de salud publica en México se encuentra en un proceso de transicién por la desaparicion
del Seguro Popular y la creacidn de un nuevo esquema encabezado por el Instituto Nacional para el Bienestar de la
Salud (INSABI), aun se desconoce a fondo el esquema de atencidn y operacién de esta nueva propuesta y la forma
en que operara en los estados y municipios. Lo que representa oportunidad para el desarrollo de la estética ya
muchos de los usuarios que cuentan con el ingreso suficiente para realizarse tratamiento de belleza, buscan apoyo

y asesoria en nutricién y cuidado de salud.

Economia

Es importante analizar las condiciones econdmicas del entorno ya que Ledn no es una entidad territorial aislada, sino

gue interactua con las economias de los municipios adyacentes, la estatal y nacional. Por tanto, cualquier cambio



gue afecte estas economias, podria afectarlo de manera positiva o negativa y directa o indirectamente.

En Ledn, al igual que en el resto del pais, la poblacién ocupada se concentra en microempresas, hecho que abona a
la precarizacion del empleo pues se dificulta el acceso a prestaciones laborales. En cuanto a la distribucion de
ingresos aproximadamente el 36.3% de la poblacion ocupada recibe de uno hasta dos salarios minimos.
Diferenciando hombres y mujeres presentan grandes contrastes en cuanto a la percepcidn de ingresos; por un lado,
una mayor proporcion de hombres percibe de dos hasta cinco salarios minimos; mientras las mujeres se concentran

en una distribucion salarial de uno hasta tres salarios minimos.

Al representar el mayor porcentaje de poblacidon que cuenta un ingreso de dos a tres salarios minimos, se puede
considerar que el ingreso es suficiente para que el mercado al que se encuentra enfocado el desarrollo de la estética
pueda dirigir sus servicios y mantener los precios competitivos, con la seguridad de que el segmento de mercado es

amplio.

Objetivos de desarrollo sostenible

En el plan para el Programa con los objetivos de desarrollo sostenible en la ciudad de Ledn, se busca que se promueva
la gestidn sostenible de los residuos sélidos urbanos, a través de un programa de manejo integral que contemple su
recoleccion, separacion, recuperacion, reutilizacion y confinamiento, buscando incrementar la vida util del relleno
sanitario. Por lo que representa una oportunidad para el crecimiento de la estética hacia el uso de materiales
biodegradables y amigables con el ambiente, los cuales permitirdn la promocién de las acciones preventivas en redes

sociales para conocimiento de los usuarios.

Cliente misterioso

Objetivo de investigacidn

El modelo de observacién que se utilizara para evaluar la calidad del servicio que brindan las diversas estéticas, que
fueron consideradas como las mds recordadas de la zona en competencia la estética DiegoArt, serd el uso del
programa Mistery Shopping. Con la aplicacion de este modelo de observacion, se acudird a dos estéticas para

evaluar de acuerdo con los criterios establecidos, con base en los siguientes objetivos:

o Conocer el proceso para agendar una cita y la disponibilidad de la informacidn.

o Indagar sobre el servicio de atencién que brinda el personal de la estética.

o ldentificar los servicios que se ofertan y los precios de cada uno.

o Obtener informacion relevante sobre las Instalaciones que nos permita conocer sobre la distribucion de la

estética.
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Tabla 5. Perfil de las empresas a observar.

Motivos por los que se . . . . e a
Empresa . P . q Mecanica de la investigacion Direccion Teléfono
investigara
. L . . - . Avenida
Se investigard la estética | Se contactara con la estética a través de . )
. . . . . Universidad
debido a la popularidad sus redes sociales, se agendara una visita 502 Lomas
. ue se encuentra entre ara realizar un corte de cabello y una vez !
Top Hair |9 . P " - yur del 4777182499
nuestras potenciales que se realicé el servicio, se evaluaran los Campestre
consumidores, y la oferta | diversos objetivos propuestos en el P .
. . 37150 Leon,
de servicios que ofrece. formato de disefio. Gto
Se llamara a la estética a través de los
. L . numeros telefénicos que se encuentran en
Se investigard debido a la . - . .
. su sitio web oficial, y se agendard una Av. Ledn
oferta de servicios . L ~
adicionales con las que visita para aplicacion de ufias, 1002,
Bellisimo preguntando por diversos servicios. Se Panorama, 4777730206
cuenta y modelo de . - . .
L acudird a la locacion en tiempo y forma 37160 Leodn,
negocios similar a | . . )
" indicada y se evaluaran los diversos Gto.
estética deseada. . o
objetivos propuestos para el disefio de
observacion.
Fuente: Elaboracion propia
Resultados

Es importante se defina la imagen de la estética Diego Art ya que desde el proceso de agendar una cita se puede
distinguir cdmo sera el servicio que ofertara, al querer ser una estética que se mantiene en constate innovacién y

renovandose, se deberian al igual que la estética observada que transmite eso, mantener las redes sociales activas,

con comentarios de la gente para considerar su retroalimentacidn en los servicios ofertados.

Tabla 6. FODA de DiegoArt basado en los resultados del estudio “Mistery Shopping”.

Fortalezas

Debilidades

Las fortalezas que se logran identificar en la estética

son:

La especializacién de los servicios, ya que,
Diego Art ofrece maquillaje profesional
adicional a cortes y tintes, lo que le da un
valor a agregado a los servicios.

El complemento de diversos servicios ya que
se cuentan con maquillaje, peluqueria,
manicure y pedicura, por lo que representa
un ahorro de tiempos y traslados para los
consumidores que pueden acudir al mismo
lugar para realizar todos los servicios de
belleza deseados.

La oferta de asesorias en nutriciéon y
dermatologia personalizadas con un enfoque
en el cuidado de la piel.

Las debilidades encontradas son.

La capacidad limitada con la que cuenta la
estética ya no tiene un lugar con areas
definidas, lo que puede representar un
nivel de servicio menos y los precios
deben mantenerse en un rango hasta que
la ampliacién se lleve a cabo.

La falta de personal, ya que actualmente
no laboral en el negocio una persona por
servicio, ya que existe una especialista que
realiza varios, lo que limita el horario de
citas.
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Oportunidades Amenazas
Las oportunidades que se logran identificar son: Las amenazas son:

e Lafalta de oferta en servicios de nutricién con e Hay una amplia competencia en el
un enfoque para el cuidado de la piel en el mercado de estéticas, con oferta de
mercado representa una oportunidad para la diversos servicios, que permiten a los
estética Diego Art, ya que seria la Unica clientes escoger la mejor opcién y esto
instalacion en la zona que oferte los servicios. ocasiona una oferta de precios para el

e Ofrecer los servicios especializados de consumo de los clientes.
dermatologia dentro de la estética con un e  Existe personal poco especializado en la
enfoque en apariencia fisica, pueden resultar zona, que pueda ofrecer los servicios, y los
beneficiosos, ya que los consumidores cursos y talleres de aprendizaje son
actuales consideran que una asesoria externa extensos en tiempo porque representa un
representa un costo adicional muy elevado, y gasto elevado en capacitaciones si no se
si los servicios se ofertan dentro de la estética, encuentra el personal con experiencia.
se pueden incluir promociones y paquetes que
permitan la reduccion de costos y la referencia
de los consumidores.

Fuente: Elaboracion propia

Inteligencia de mercados cuantitativa.
Plan de muestreo

Poblacién

Elemento: Mujeres jévenes de entre 15 a 59 afios, que habitan en la ciudad de Ledn Gto., las cuales tiene un nivel
socioeconémico de A/B, C+, C. Tienen un consumo frecuente de los servicios de belleza, tales como: maquillaje,
peinados, cortes de cabello, aplicaciéon de coloracién, manicure y servicios complementarios como nutricion y

dermatologia.

Unidad: Casa hogar de colonias de niveles socio econémicos A/B, C+,C, con mayor influencia y cercania a la estética

DiegoArt, las cuales seran contactadas por via telefénica a través de la estética DiegoArt.

Alcance: Ledn, Guanajuato.

Tiempo: Del 12 al 16 de octubre.
Marco Muestral

Las personas 30 encuestadas seran seleccionadas de dos diversas modalidades para conseguir un mercado de
clientes potenciales y actuales. Los clientes actuales se obtendran de la base de datos de los clientes de la estética
DiegoArt, y se comunicara con ellos a través de su nimero telefénico. Los clientes potenciales seran obtenidos por

medio de la base de datos de INEGI que cumpla con los requisitos demogréficos del segmento meta.
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Tamafio de la muestra

n 30 795 1.96 1=
) P )
X 15 q=1-p 0.5 "
p=x/n 0.5 E 0.178923

Los resultados que arroja la formula nos muestran que la probabilidad de éxito es de 0.5, bajo una muestra de 30

encuestados, tiene un error de 0.17, lo cual nos muestra que se cumplen los parametros establecidos.

Seleccidn del método de muestreo para elegir a la poblacién

Para la seleccién del muestro que permite elegir la poblacion se indagaron sobre la poblacion que cumpla con las
edades en el rango de edad correspondiente a través de la pagina de INEGI, lo que permitié que calcular el porcentaje

correspondiente de seleccionados por rango.

Posteriormente con la informacion brindada por AMAI, se calculd el porcentaje de la poblacién a encuestar de

acuerdo con su nivel socioecondémico. Y los resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 7. Resultados de la poblacién candidata para encuestas seguin su NSE.

Porcentaje Encuestados NSE
% # A/B C+ C
28% 8 2 3 3
24% 7 1 3 3
22% 7 1 3 3
16% 5 1 2 2
10% 3 1 1 1
100% 30 6 12 12

Fuente: Elaboracion propia.

Seleccién de la muestra

En la seleccién de la muestra se realizara una encuesta a 8 mujeres en un rango de edad de 15 a 24 de las cuales, 2
son nivel socioeconémico A/B, 3 son C+y 3 son C; 7 mujeres en un rango de edad de 25 a 34 de las cuales, 1 en nivel
socioeconémico A/B, 3 son C+ y 3 son C; 7 mujeres en un rango de edad de 35 a 44 de las cuales, 1 es nivel
socioeconémico A/B, 3 son C+ y 3 son C; 5 mujeres en un rango de edad de 45 a 54 de las cuales, 1 es nivel
socioeconémico A/B, 2 son C+y 2 son C; y finalmente, 3 mujeres en un rango de edad de 55 a 64 de las cuales cada

una representard un nivel socioeconémico diferente.
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Trabajo de campo

Para la realizacién de las 30 encuestas se localizaron a las personas de interés que cumplieran los requisitos
establecidos en la seleccion de la muestra, las cuales fueron encontradas a través de la cartera de clientes actual de

DiegoArt y de los clientes potenciales que se contaban con informacion de agrado De DiegoArt y sus redes sociales.

El cuestionario establecido en el disefio se digitalizd en una plataforma electréonica de Formularios Google, lo que

permitié la captura de datos y facilidad para la invitacion a los clientes a su respuesta.

Cuando se obtuvo la liga del formulario se compartié con 4 consumidores de los servicios ofertados en estéticas con
el fin de obtener los resultados prueba y saber si la informacién redactada en el cuestionario seria relevante para el

estudio.

Una vez que se obtuvieron los resultados y se tomoé la decision de continuar con el formato establecido sin realizar
mayores ajustes, se compartié la liga del Formulario a los grupos deseados y se le pidioé contestarla con la mayor

franqueza posible para realizar estudios de mercado adecuados.

Los resultados obtenidos por las 30 encuestas realizadas se vaciaron en un formato de Excel, el cual permitiera un
analisis a profundidad de estos, con la finalidad de mostrar opciones y oportunidades de mejora y con ello, facilitar
la toma de decisiones. Consultar Anexo lll. Cuestionarios aplicados de la técnica proyectiva y para analisis

cuantitativo.

Analisis de datos
Conocer el perfil del cliente de los consumidores actuales y potenciales de DiegoArt.

e Indagar sobre las caracteristicas especificas de los consumidores actuales y potenciales de DiegoArt
a través de edad, sexo, estado civil y ocupacion.

En la tabla a continuacién se muestra el resultado de los Figura 1. Sexo de los consumidores.

cuestionarios aplicados, los actuales confirman que el

100% de los consumidores actuales y potenciales de

servicios de belleza son mujeres.

Tabla 8. Sexo de los consumidores.

Frecuencia | Porcentaje R
Femenino 30 100% .
Total 30 100%] Femenina
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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La edad de los consumidores se encuentra en diversos rangos de edad, de entre los cuales destaca el 27%, que
abarca de los 15 a 24 afios; seguido del 23% que representan los rangos de 25 a 34y 35 a 45; posteriormente el 17%

se encuentra en consumidores de 452 54 afios; y finalmente el 10% es concentrado en el rango de 55 a 64 afios.

Figura 2. Edad de los consumidores.
Tabla 9. Edad de los consumidores.

Frecuencia | Porcentaje
De 15-24 8 27%
De 25-34 7 23%
De 35-44 7 23%
De 45-54 5 17%
De 55-64 3 10%
Total 30 100%,

Fuente: Elaboracion propia.
mDe 15-24 mDe 25-34 uDe 35-44 mDe 45-54 m De 55-64

Fuente: Elaboracion propia.

En la grafica debajo, se muestra el estado civil de las consumidoras de servicios de belleza, la cual concentra en su

mayoria con un 57% en solteria, seguidos por el 33% de casados y finalmente el 10% en mujeres divorciadas.

Figura 3. Estado civil de los consumidores.

Tabla 10. Estado civil de los consumidores.

Frecuencia | Porcentaje
Soltero 17 57%
Casado 10 33%
Divorciado 3 10%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

m Scltero mCasado Divorciado

Fuente: Elaboracion propia.
La ocupacion que presentan los clientes actuales y potenciales de DiegoArt se encuentra liderada con el 23% por

estudiantes y trabajos en oficinas, seguidas del 20% y 17% en mujeres dedicadas al hogar y trabajos practicos y

negocios propios respectivamente. Tales datos se pueden apreciar en las graficas a continuacion.
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Figura 4. Ocupacion de los consumidores.

N

® Trabajo en oficina m Trabajo practico Estudiantes

m Amas de casa m Negocio propio

Tabla 11. Ocupacion de los consumidores.

Frecuencia | Porcentaje

Trabajo en 7 23%
oficina
Trabajo 5 17%
practico
Estudiantes 7 23%
Amas de 6 20%
casa
Negocio 5 17%
propio

Total 30 100%,

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

e Explorar sobre el nivel socioecondmico de los consumidores actuales y potenciales de DiegoArt.

El Nivel Socio Econdmico encontrado en los consumidores de DiegoArt, obtenido mediante el cuestionario

guia del AMAI, nos permitid conocer que se encuentra ubicado en un porcentaje dominante del 97% por

A/B, teniendo como segundo nivel con un 3% de C+, tal como se muestra en la grafica.

Tabla 12. Nivel Socio Econédmico de los
consumidores.

NSE
Frecuencia | Porcentaje
C+ 1 3%
AB 29 97%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5. Nivel Socio Econémico de los

Determinar el comportamiento de compra de los servicios en estéticas

consumidores.

N—

uC+ mA/B

Fuente: Elaboracion propia.

e Indagar sobre el significado que le dan las consumidoras al cuidado personal.

Los resultados obtenidos, nos muestran que las consumidoras otorgan diversos significados al cuidado



personal, pero predomina con un 63.3% en repeticidn la mejora en la autoestima y la segunda motivacion

con mas repeticiones es la Buena apariencia fisica.

Tabla 13. Significado del cuidado personal de Figura 6. Significado del cuidado personal de
los consumidores. los consumidores.

Significado del Cu:]dado pﬁ;fcz:gje Significado del cuidado personal
Carta de 10 33.3% 70.0% 89.5%
presentacion e0.0% 50.0%

Proyecta 12 40.0% S0.0% 40.0%
seguridad 40.0% - 33.3%
Buen apariencia 15 50.0% 30.0%
fisica 200%
Mejora el 19 63.3% 10.0%
ELEOCETE oo Carta de Proyecta Buen Mejora el
Total 56 186.7% presentacion  seguridad apariencia  autoestima
donde n=30 fisica
Fuente: Elaboracién propia. Fuente: Elaboracién propia.

e Obtener los lugares de preferencia para realizarse tratamientos de belleza las consumidoras.

El lugar donde las personas prefieren realizarse los servicios de belleza es en mayoria en una estética, ya

gue esta fue elegida por las personas encuestadas por un 73% de la poblacidn.

Figura 7. Lugar de preferencia de los
consumidores.

Tabla 14. Lugar de preferencia de los
consumidores.

Frecuencia | Porcentaje
En casa 6 20.0
En una estética 22 73.3
En tienda 2 6.7
departamental
Total 30 100.0

Fuente: Elaboracion propia.

mEncasa ®Enuna estética ©En tienda departamental

Fuente: Elaboracion propia.
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e |dentificar el porcentaje de las personas que hacen uso de los servicios de una estética.

Gracias a las respuestas obtenidas por las Figura 8. Uso de servicios de una estética. |
encuestadas se pudo saber que todas las mujeres
independientemente del rango de hacen uso de los

servicios de belleza que oferta una estética.

Tabla 15. Uso de servicios de una estética.

Ha hecho uso de servicios de una
estética
Frecuencia | Porcentaje
Si 30 100.0 mSi
Total 30 100.0

] Fuente: Elaboracion propia.
Fuente: Elaboracion propia.

e Determinar las caracteristicas tomadas en cuenta por las consumidoras para realizarse los servicios de belleza.

Se identificaron las diversas caracteristicas que las consumidoras actuales de servicios de belleza consideran al
momento de seleccionar una estética de preferencia, las cuales son lideradas por las recomendaciones en 73.3% y
posteriormente el buen servicio que ofertan con 60% de repeticiones en las encuestas aplicadas.

En la tabla a continuacion se desglosan los diversos factores que influyen al momento de decisién.

Tabla 16. Caracteristicas valoradas una Figura 9. Caracteristicas valoradas una estética.
estética.
80.0% 73.3%
N Porcentaje 70.0% -
Atencion al 10 33.3% 60.0% 60.0%
cliente 50.0%
T 0 40.0%
;Aparlenma del 10 33.3% 400% - 333%  333%
g 30.0%
— : 23.3%
Buen senicio 18 60.0% 20,07 : 20.0%
. 0
Profesionalismo 7 23.3% 10.0%
. . 0
Precios 12 40.0% 0.0%
- 5 0%
Recomendacione 22 73.3% e & P o & & &
s 5@ Ny & @ & & &
- - @\G 50 @ "{b R 6’0 \3‘0\
Ubicacioén 6 20.0% & & & & &
.. &)
Total 85 283.3% & & < &
donde n=30 v
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.
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e  Establecer los motivos por los cuales los consumidores acuden a realizarse servicios de belleza y

complementarios a una estética.

Los resultados obtenidos nos permitieron conocer las motivaciones que impulsan a los consumidores para la
adquisicion de servicios de belleza, las cuales fueron muy constantes y los porcentajes en repeticiones fueron
similares abarcando: 43.3% para mejorar la autoestima y una fiesta; 36.7% por apariencia, 33.3%para consentirse y

finalmente el 30% para un evento.

Figura 10. Motivos para acudir por un servicio de belleza.
Tabla 17. Motivos para acudir por un servicio

de belleza. oo
N Porcentaje o — —
- - 40.0% 36.7%

Por apariencia 11 36.7% 35.0% 33,3%
Mejorar el 13 43.3% 30.0% 30.0%
autoestima 25.0%
Por un evento 9 30.0% 200%

. 15.0%
Para una fiesta 13 43.3% 0.0%
Para consentirse 10 33.3% 5.0% . .

Total 56 186.7% 0.0%
Por apariencia Mejorar el Per un evento Para una fiesta Para consentirse
donde n=30 autoestima

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

e Conocer los servicios que se consumen en una estética.

Se lograron obtener diversos resultados sobre el consumo de los servicios que se ofertan generalmente en una

estética, lo cuales nos mostraron que el servicio que es consumido por todas las encuestadas es el corte de cabello,

seguido por manicure, pedicura y depilacién. El dltimo puesto en consumo es ocupado por los faciales, ya que

Unicamente el 33% de la poblacidn encuestado adquiere estos servicios.

Tabla 18. Porcentaje de personas que
consumen servicios de belleza.

Figura 11. Porcentaje de personas que consumen servicios de belleza.

1.2
Si consumen | No consumen

# % # % ! Cia e 1% .
Magquillaje 17 | 46% 13 | 54% 0 I I
Corte de cabello 30 |[100% 0 0%
Color en cabello 15 [ 57% | 15 | 43% 0.6 I I
Peinados 19 | 69% | 11 | 31% 100% 29y, 899
Manicure 26 | 89% | 4 | 11% o 69% 71% =
Pedicure 26 | 89% | 4 | 11% s 46% = 54% %%
Disefio de cejas 14 54% 16 46% =
Pestafas 20 71% 10 29% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Faciales 10 | 33% | 20 | 67% & o S
Spa 12 | 49% | 18 | 51% A T o
Depilacion 23 | 80% | 7 | 20% S o

Fuente: Elaboracion propia.
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e Identificar la frecuencia de consumo de cada servicio de belleza ofertado en las estéticas.

Se identificaron las diversas frecuencias con las que los cliente potenciales y actuales consumen cada servicio que s

oferta en las estéticas, las cuales son como se muestran en la siguiente tabla.

Magquillaje tiene un 100% en consumo esporadico,
coste de cabello tienen su mayor frecuencia de
consumo de forma mensual, color en cabello con
un porcentaje menor sigue predominando la
frecuencia mensual, los peinados mantienen el
100% en frecuencia esporadica, manicure de
forma quincenal con un 50% de mayoria, pedicura
42% de forma mensual, disefio de cejas tiene 57%
de frecuencia en trimestral, las pestafias son 30%
en quincenal y mensual cada uno, faciales 56%
esporadico, spa mantiene una frecuencia del 100%
esporadica y finalmente en depilacién el 40% lo

hace forma mensual.

Tabla 19. Frecuencia en consumo de servicios de belleza.

= |2 |5 |2 |25

g 3 2 2 8 | <

S|S|& |5 |5 | &

%] o = = (%) L Total
Maquillaje 100% [ 100%
Corte de cabello 77% | 23% 100%
Color en cabello 47% | 33% | 20% 100%
Peinados 100% | 100%
Manicure 50% | 23% | 4% 23% | 100%
Pedicure 12% | 42% | 4% 4% | 38% | 100%
Disefio de cejas 57% | 21% | 22% | 100%
Pestafas 5% [ 30% [ 30% | 20% | 15% 100%
Faciales 44% 56% | 100%
Spa 100% | 100%
Depilacion 40% | 39% 21% | 100%

Figura 12. Frecuencia en consumo de servicios de belleza.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Fuente: Elaboracion propia.




e Obtener gasto anual que las consumidoras realizan actualmente por los servicios de belleza.

Se identificd que una consumidora de servicios de belleza realiza
un gasto promedio mensual de $2235 pesos, lo que representa un

gasto anual de $26826 pesos invertidos en estéticas.

Actualmente, las estéticas ofertan diversos servicios por lo que
es importante considerar un promedio mensual de los mas
consumidos con relacién a la apariencia fisica tales como se

muestran en la tabla a continuacion.

Tabla 20. Promedio en gasto por servicios.

Servicio Gasto anual
Magquillaje $ 250
Corte de cabello $ 3,827
Color en cabello $ 4,747
Peinados $ 285
Manicure $ 3,882
Pedicure $ 2,192
Disefio de cejas $ 1,098
Pestafias $ 5,143
Faciales $ 238
Spa $ 688
Depilacion $ 4,477

Promedio anual: $ 26,826
Promedio mensual | $ 2,235

Fuente: Elaboracion propia.

Identificar el posicionamiento de DiegoArt y de la competencia con sus clientes actuales y potenciales

e Indagar cudles son las estéticas recordadas en la zona norte de Ledn, Gto.

Las personas encuestadas nos brindaron informacién sobre las diversas estéticas que recuerdan en la zona de Ledn

Gto, por lo que se agruparon en las mas conocidas, liderada por HairStyle con un 50% de participacién en las

respuestas.

Figura 13. Estéticas mas conocidas en Ledn, Gto.

Tabla 21. Estéticas mas conocidas

" 60.0%
en Ledn, Gto. 50.0%
- 50.0%
N Porcentaje
Ninguna 16 53.3% 40.0%
HairStyle 15 50.0%
Stila Salon 5 16.7% 30.0%
Casa 5 16.7%
Victoria 20.0%
Depilaciones 4 13.3% 10.0%
aura
Total 45 150.0% 0.0%
donde n=30 HairStyle

Fuente: Elaboracion propia.
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e  Determinar los motivos de los consumidores para la eleccion de la estética de preferencia.

Una vez que las personas encuestadas seleccionaron su estética de preferencia, nos brindaron informacién sobre
las razones que las impulsaban a acudir a dicha estética, los cuales estan liderados por el buen servicio que ofertan
con un 63.3% en repeticion dentro de las consumidoras.

En la tabla a continuacidon se muestran los diversos motivos que impulsan a las consumidoras a seleccionar estas

estéticas.

Tabla 22. Motivos para acudir a la Figura 14. Motivos para acudir a la estética de su preferencia.

estética de su preferencia.

N Porcentaje ggng) 63.2%
Atencién al cliente 7 23.3%| =00 43.3% —

. . 0, 10
Apariencia del lugar 6 20.0% gggoﬁ 2339, "00% -

20.0% >
Buen senicio 19 63.3% 100% . ] B I
Profesionalismo 13 43.3% o W )

: & $ P & & K
Precios 5 16.7% & ® & ¥ Q@G &
Recomendaciones 10 33.3% < & & S &

Total 60  200.0%| W 9 & 5
donde n=30 v &

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

e Obtener el porcentaje de personas que han consumido los servicios de la estética en DiegoArt.

De las personas encuestadas, el 60% mencionaron no conocer de los servicios de DiegoArt; por lo que el 40% restante

a escuchado de la marca.

Tabla 23. Conocimiento de DiegoArt.

Fuente: Elaboracion propia.

Conocimiento de DiegoArt
Frecuencia | Porcentaje
Si 12 40%
No 18 60%
Total 30 100% =Si mNo

Figura 15. Conocimiento de DiegoArt.

Fuente: Elaboracion propia.

e Determinar el medio de publicidad por el cual los consumidores actuales de DiegoArt conocieron los servicios.

De las 12 personas que mencionaron conocer la estética DiegoArt, el 100% indicd que lo conocieron a través de

recomendaciones.
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e Ponderar con una evaluacion de satisfaccion diversos rubros en el servicio ofertado en DiegoArt.

Se evaluaron lo servicios que se ofertan en

DiegoArt pro las consumidoras actuales y los

3.00

resultados muestran que se mantiene un g

porcentaje beneficioso, el cual abarca en su 200

mayoria excelente, muy bueno y bueno, con = 150

ares de mejora y oportunidad en porcentajes

elevados en instalaciones o peinados.

1.00
0.50

0.00

Figura 16. Calificacion por servicios de belleza en DiegoArt.
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 24. Calificacion por servicios de belleza en DiegoArt.

'%‘ % o 3 g g [0} 1% .S
% = @ 2 5 :8 c 8 S 0
. o =2 < = = c g < g ©
Conocimiento de 3 o8 @ ] o © & 3
DiegoArt = © o = < =
Si Media 1.00 2.50 2.50 1.60 1.67 1.17 2.33
N 12 4 8 10 12 12 12
Desv. 0.000 0.577 0.926 0.843 0.492 0.389 0.985
Desviacion
% de suma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
total
% de N total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Total |Media 1.00 2.50 2.50 1.60 1.67 1.17 2.33
N 12 4 8 10 12 12 12
Desv. 0.000 0.577 0.926 0.843 0.492 0.389 0.985
Desviacion
% de suma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
total

Fuente: Elaboracion propia.

e [dentificar las deficiencias encontradas por los consumidores en el servicio ofertado por DiegoArt.

Los resultados de las encuestas nos mostraron que lo que representa menos agrado para los actuales consumidores

con el 50% de las menciones fue la falta de publicidad, ya que la marca s actualmente conocida por las

recomendaciones. En segundo lugar, se posicionan con un 33% del total de los consumidores actuales, estan las

instalaciones, debido a que se encuentran en espacio limitados, esto expresandolo con un 33% de la poblacién. La

tercera deficiencia mas marcada encontrada con el 17% fue a la falta de servicios
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Tabla 25. Lo que no gusta de DiegoArt.

Frecuencia | Porcentaje

Instalaciones 4 33%
Falta de 2 17%
Senicios
Mayor 6 50%
publicidad
Total 12 100%

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 17. Lo que no gusta de DiegoArt.
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Fuente: Elaboracion propia.

e  Establecer las principales sugerencias de mejora emitidas por los consumidores actuales para DiegoArt.

Los consumidores actuales expresaron que las sugerencias a DiegoArt se concentran en un 66% por las

instalaciones, seguido de un 17% con la oferta de mas servicios, 11% en la mejora del espacio relacionado a las

areas por servicios y finalmente un 6% para la mejora en la publicidad.

Tabla 26. Sugerencias para DiegoArt.

Frecuencia | Porcentaje

Instalaciones 12
66%
Publicidad 1 6%
Espacio 2 11%
Senicios 3 17%
Total 18 100%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 18. Sugerencias para DiegoArt.

70% B66%
60%
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40%
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17%
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Publicidad Espacio Servicios

Fuente: Elaboracion propia.

e Indagar la relacion que existe en la edad de los consumidores y el conocimiento que se tiene de DiegoArt

Ho: No hay relacién entre la edad de los consumidores y el conocimiento que tienen los encuestados de DiegoArt.

Ha: Si hay relacién entre la edad de los consumidores y el conocimiento que tienen los encuestados de DiegoArt
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Tabla 27. Edad de los consumidores por el
conocimiento de DiegoArt.

Figura 19. Edad de los consumidores por el conocimiento de
DiegoArt.
Edad d.e los Conocn‘,mento de DiegoArt Total 45.0% - 41.7%
consumidores Si No

De 1524 | # 5 3 8 40.0%
% 41.7% 16.7% 26.7% 35.0%

De25-34 | # 2 5 7 30.0% 27.8% 27.8%
% 16.7% 27.8% 23.3% 25.0%

De 3544 | # 2 5 7 20.0% 16.7%  16.7% 16.7% 16.7%16.7%  16.7%16.7%
% 16.7% 27.8% 23.3% 15.0%

De 45-54 # 2 3 5 10.0%
% 16.7% 16.7% 16.7% e

De 55-64 # 1 2 3 5.0%
% 16.7% 16.7% 16.7% 0.0% .

. pm 2 8 ) De 1524 De 25-34 De 35-44 De 4554 De 55-84
% 100.0% 100.0% 100.0% Siconocen mNo conocen
Significancia de Chi Cuadrada de Pearson: 0.644

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

Con un nivel de significancia de Chi Cuadrado de Pearson de .0644 mayor al alfa de .05, acepto Ho. Por lo tanto,
podemos inferir que no hay relacién entre la edad de los clientes actuales y potenciales de DiegoArt y el
conocimiento que tienen de la marca.

Por lo que se puede observar que 12 personas de las que conocen DiegoArt, 41.7% se encuentran en un rango de
edad de 15 a 24 afios y 16.7% en rangos de 25 a 34 afios, 35 a 44 afios, 45 a 54 afios y 55 a 64 afios, cada uno. A

diferencia de las 18 personas que desconocen la estética.

e Conocer la relacion existente entre los motivos por los cuales acuden a una estética los consumidores y las dreas

de oportunidad detectadas en DiegoArt.

Ho: No hay relacién entre los motivos por los que acuden a una estética con lo que no les gusta a las actuales
consumidoras de DiegoArt.
Ha: Si hay relacion Ho: No hay relacién entre los motivos por los que acuden a una estética con lo que no les gusta a

las actuales consumidoras de DiegoArt.

Con un nivel de significancia de Chi Cuadrado de Pearson de .0036 menor al alfa de .05, se rechaza Ho. Por lo tanto,
podemos inferir que si hay relacion entre los motivos por los cuales acuden a una estética los consumidores y lo que
no les gusta de DiegoArt.

Por lo que se puede observar en las gréficas, de las 12 personas de las que conocen DiegoArt, 50% se encuentran en
un rango de edad de 15 a 24 afios y 16.7% en rangos de 25 a 34 aiios, 35 a 44 afios, 45 a 54 afos y 55 a 64 aios, cada

uno. A diferencia de las 18 personas que desconocen la estética.
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Tabla 28. Motivos por los que acuden a una estética con

relacion a lo que no gusta de DiegoArt.

Motivos para Lo que no gusta de DiegoArt
acudir auna . Falta de Mayor Total
L Instalaciones . e
estética servicios  publicidad
Atencion al # 0 0 2 2
cliente % 0.0% 0.0% 33.3% 16.7%
Aparienciadel | # 0 2 0 2
lugar % 0.0% 100.0% 0.0% 16.7%
Buen senicio | # 3 0 3 6
% 75.0% 0.0% 50.0% 50.0%
Profesionalismo # 1 0 0 1
% 25.0% 0.0% 0.0% 8.3%
Recomendaciones| # 0 0 1 1
% 0.0% 0.0% 16.7% 8.3%
# 4 2 6 12
Total
% 100.0% 100.0% 100.0%] 100.0%

Significancia de Chi Cuadrada de Pearson: 0.036

e Conocer el consumo actual en servicios de dermatologia

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 20. Motivos por los que acuden a una estética
con relacion a lo que no gusta de DiegoArt.
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Fuente: Elaboracion propia.

De las personas que actualmente consumen servicios de belleza tienen en un 87% un consumo de servicios de

dermatologia.

e Indagar donde adquieren los servicios de dermatologia.

Tabla 29. Consumos en servicios
de dermatologia

Frecuencia | Porcentaje

Si 25 83%
No 5 17%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 21. Consumos en servicios,
de dermatologia

W

uSj ENo

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez identificadas las personas que tienen consumo en servicios de dermatologia tienen un 47% de este

consumo, en consultorios particulares y el porcentaje restante se divide entre el 37% dentro de hospitales y 16% en

dependencias publicas.
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Tabla 30. ¢Donde adquiere los
servicios de dermatologia?

[}
Frecuencia | Porcentaje

Consultorios 14 47%
particulares
Hospitales 11 37%
Dependencia 5 16%
s publicas

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 22. ¢D6nde adquiere los servicios de
dermatologia?

m Consultorios particulares m Hospitales

m Dependencias publicas

Fuente: Elaboracion propia.

e [dentificar el rango de precios que pagan por el servicio de dermatologia.

Los precios que las personas pagan por el consumo de estos servicios se dividen en 40% en el rango de $500 y 1300

pesos, mientras que el 33% es de personas que pagan en $500 y$800 por consulta, 17% pagan menos de $500 y

finalmente el 10% paga ma’s de $1300.

Tabla 31. ¢{Cudl es el rango de

precios?

Frecuencia | Porcentaje

Menos de 5 17%
$500
Entre $500 y 10 33%
$800
Entre $800 y 12 40%
$1300
Mas de 3 10%
$1300

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Figura 23. ¢Cual es el rango de precios?

40%
33%

17%
10%

Menos de $500  Entre $500 y $800 Entre $800 y $1300 Més de $1300

Fuente: Elaboracion propia.
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e [nvestigar el consumo en servicios de nutricion.

Se recopilaron los datos sobre las personas que consumen servicios Figura 24. Consumo en servicios de
de nutricidn y el resulta do muestra que el 97% de la poblacidn que nutricion.

consume servicios de belleza, tiene un consumo en servicios de

nutricién.

Tabla 32. Consumo en servicios de

nutricion.
Frecuencia | Porcentaje
Si 26 87%
No 4 13%
Total 30 100%

uSi mNo
Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

e Explorar los lugares donde se adquieren los servicios de nutricion

Del 87% de las personas que mencionaron tener un consumo en los servicios de dermatologia, 53% lo consumen

en consultorios particulares, 37% en hospitales y 10% en dependencias publicas.

Figura 25. (Donde adquiere los servicios?

Tabla 33. {Dénde adquiere los servicios?

Frecuencia | Porcentaje
Consultorios 16 53%
particulares
Hospitales 11 37%
Dependencias 3 10%
publicas

Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

u Consultorios particulares m Hospitales

® Dependencias publicas

Fuente: Elaboracion propia.

e Identificar el rango de precios que pagan por el servicio de nutricion.

El rango de precios que se determind sobre las personas que tienen consumo en servicios de nutricidn, coloca un

53% entre $500 y $800 la consulta, mientras que el 20% paga entre $800 y $1300, 17% paga menos de $500 y
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finalmente 10% paga mas de $1300.

Figura 26. ¢{Cual es el rango de precios?
Tabla 34. ¢Cual es el rango de precios?
80%

53%
Frecuencia | Porcentaje 50%
Menos de $500 5 17%
40%
Entre $500 y 16 53% 20%
$800 20%
Entre $800 y 6 20% 20% 17%
$1300 10% 10%
Mas de $1300 3 10% -
Total 30 100% 0%

Menos de $500 Entre $500 y $800 Entre $800 y $1300 Mas de $1300
Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia.

e Conocer el porcentaje de interesados en recibir servicios adicionales en las estéticas, dentro de los

clientes actuales y potenciales.

Se determind el porcentaje de las personas interesadas en consumir servicios adicionales dentro de las
estéticas y el 73% de ellas menciona que le parece una idea interesante, mientras que el 27% dijo que no

le gustaria.

Figura 27. ¢Les gustaria recibir servicios
adicionales en las estéticas?

Tabla 35. ¢Les gustaria recibir servicios
adicionales en las estéticas?

Frecuencia | Porcentaje
Si 22 73%
No 8 27%
0,
Total 30 100% =Si =No

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracién propia.
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e Obtener de los consumidores actuales y potenciales, el porcentaje de los interesados en recibir los

servicios de dermatologia y nutricion en DiegoArt.

Se identificd que el 93% de las personas que fueron encuestadas estan interesadas en una oferta de
servicios de dermatologia y nutricién en DiegoArt, independientemente de si lo conocen o no, puesto que

esto representa una propuesta de negocios innovadora en el mercado.

Figura 28. ¢Les gustaria recibir servicios de
dermatologia y nutricion en DiegoArt?

Tabla 36. ¢ Les gustaria recibir servicios de
dermatologia y nutricién en DiegoArt?

Frecuencia | Porcentaje
Si 28 93%
No 2 7%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

mSi mNo

Fuente: Elaboracion propia.

e [dentificar el rango de precios esperados para los servicios de nutricion y dermatologia en DiegoArt.

Del porcentaje de personas que estan interesadas en la oferta de servicios en dermatologia y nutricién
en DiegoArt, 60% esperan un precio entre $500 y $800 pesos, debido a que esto es lo que pagan
actualmente por los servicios. 27% espera que tengan un precio menos a las $500 pesos, y finalmente un

13% esta de acuerdo con pagar un precio entre $800 y $1300 pesos.

Figura 29. ¢Cual es el rango de precios esperado en DiegoArt?

Tabla 37. é¢Cudl es el rango de precios 70% .
esperado en DiegoArt? 0% 60%

Frecuencia | Porcentaje 50%
Menos de 8 27% 40%
$500 30% 27%
Entre $500 y 18 60%
oo o 13%
Entre $800 y 4 13% 10%
$1300

0%

Total 30 100% Menos de $500 Entre $500 y $800 Entre $800 y $1300

Fuente: Elaboracion propia.
Fuente: Elaboracion propia.
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Investigar los medios de publicidad utilizados actualmente por DiegoArt y la competencia

e |dentificar el medio publicitario por el cual los consumidores conocieron la estética de preferencia.

Se muestra que las personas encuestadas encuentran las estéticas a las que regularmente acuden a través
de las recomendaciones con un 87% de las respuestas y un 13% restante compuesto de las redes sociales.

Lo que nos representa un area de oportunidad para focalizar el disefio de la estrategia de marketing.

Figura 30. ¢Como conocieron su estética de
preferencia?

Tabla 38. ¢CoOmo conocieron su estética de
preferencia?

Frecuencia | Porcentaje
Recomendacio 26 87%
Redes Sociales 4 13%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

m Recomendacién m Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia.

e Conocer el porcentaje de clientes actuales y potenciales que tienen actualmente consumo de medios

publicitarios.

Debido a los resultados de la forma en la que se conoce la estética de preferencia de los consumidores,
se puede también obtener que uno de los principales factores para el conocimiento de las estéticas, son
las redes sociales. Por lo tanto, es importante analizar el consumo de los diversos medios publicitarios,
donde se refleja el uso de las diversas opciones que se encuentran en el mercado para la propaganda de

publicidad.

31



Figura 31. Uso de diversos medios publicitarios

120%
Tabla 39. Uso de diversos medios

publicitarios 100%
. 80% 64% 20% 43%

Si consumenNo consumer 80%

# % # % 80%
Periodico 6] 20% 24| 80% 60%
Revistas 11| 36% 19| 64% 57%
Television 24| 80% 6| 20% 40%
Radio 17| 57% 13| 43% 36%
Internet 30[ 100%] o] o% U

Fuente: Elaboracion propia. 0%

Periodico Revistas Television Radio Internet

Fuente: Elaboracion propia.

Tales medios se engloban en: periddico, revistas, televisién, radio e internet; de los cuales, 80% de los
encuestados no consumen periddico, 64% no consumen revistas, y en caso contrario a los porcentajes
dominantes que se concentran en el consumo actual como 80% en television, 57% de radio y el 100% de

los encuestados consumen internet.

e |dentificar la frecuencia en uso de los diversos medios publicitarios en los consumidores de servicios

de belleza

De los porcentajes obtenidos a partir de la encuesta previa, el area de interés de es de las personas que
consumen si los diversos medios publicitarios con qué frecuencia hacen uso de ellos y los resultados se

muestran en la siguiente tabla.

Figura 32. Frecuencia de uso en medios publicitarios.

0,
Tabla 40. Frecuencia de uso en medios publicitarios. 0%

300%

3 1,% |8 [8 |Be o
> ] g g © " > ‘6 % 200% -
Eo|59s|Ra[E |F¢ 100%
= O — —
ODT|>>T|OT|D8|w g Total 150%
Periodico 100%]| 100%| 100%
Revistas 100%| 100%|  5ge
Television 12% 32%| 18%]| 38%| 100% — ﬁ ——
. 5 5 ) 0 0% % 3 18%
Radio 21%| 21% 58% 100% Pei co Revistas Television Radio Internet
Internet 17% 83% 100%

— - mUna vez al dia Varias veces al dia = Cada dos dias
Fuente: Elaboracion propia.
®Una vez a la semana ® Esporadicamente

Fuente: Elaboracion propia.
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Del 20% de la poblacion que si lee los periddicos y el 36% que si consumen revistas, todos los hacen de
una forma esporadica. El 80% de los consumidores de contenido televisivo, se dividen en diversos
porcentajes, liderando un 38% esporadico y 32% cada dos dias, finalmente con una vez al dia y una vez
cada semana con 12% y 18% respectivamente.

El 57% de los encuestados que nos comentaron que si escuchan la radio se puede seccionar, el 58% de
consumo esporadico y 21% varias veces al dia y cada dos dias cada uno.

Finalmente, al tener un total del 100% en consumo de internet, se puede concluir que el 83% lo consumen
varias veces al dia y 17% lo consumen al menos una vez por dia, lo que nos deja un gran margen para el

analisis de la distribucion de la propaganda.

e Conocer cudles son los dispositivos electronicos mds usados por los consumidores de servicios de

belleza

Debido a los resultados que muestran las encuestas, se puede saber también el diverso uso de los
dispositivos electrénicos mas comunmente utilizados para el consumo de redes sociales, los cuales son:
teléfono, computadora, laptop y Tablet. Por lo que se determind a través de diversos porcentajes el uso
de los dispositivos, los cuales nos mostraron que 100% de las respuestas fue teléfono, 80 % de la poblacion
también menciona el, uso de Tablet, el 60% de la poblacidn utiliza computadora y finalmente el 33% utiliza

laptop.

Figura 33. Dispositivos electrénicos mas utilizados.

Tabla 41. Dispositivos
electrénicos mas utilizados.
o 120.0%
n Pocentaje 100.0% 100.0%
Telefono 30| 100.0% 80.0%
Computad 18 60.0% 80.0%
Laptop 10 33.3% 50.0% 60.0%
Tablet 24|  80.0% e
Total 82| 273.3%| 40.0% 33.3%
donde n=30
Fuente: Elaboracion propia. 20.0%
0.0%
Telefono Computadora Laptop Tablet

Fuente: Elaboracion propia.
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e Indagar el consumo de redes sociales que tienen actualmente los consumidores de servicios de belleza

Una vez que se sabe que todos los encuestados tienen un uso de internet en 100%, es importante saber

gué porcentaje concentran el uso de las redes sociales, ya que es donde se puede enfocar la estrategia de

marketing deseada. Debido a esto se indagd sobre esto a través de los encuestados y a pesar de la

diferencia de edades a lo largo de la muestra, el 100% de la poblacidn hacen uso de las redes.

Tabla 42. Utilizan redes sociales.

Figura 34. Utilizan redes sociales.

Frecuencia | Porcentaje
Si 30 100%
Total 30 100%

Fuente: Elaboracion propia.

100%- Si

Fuente: Elaboracion propia.

e Conocer los lugares que frecuentan los fines de semana los clientes actuales y potenciales de DiegoArt.

Las respuestas nos reflejan que los lugares que suelen frecuentar los fines de semana los consumidores

de estéticas estan en su mayoria con un total de 86.7% de las respuestas en las plazas, seguidos de un

53% en casas de familiares, 43% de las personas la pasan en sus casas los fines y, por ultimo, un 20% suele

acudir a parque o lugares abiertos.

Tabla 43. Lugares que se
frecuentan los fines de semana.

N %
Plazas 26 86.7%
Parques 6 20.0%
Familiares 16 53.3%
En casa 13 43.3%
Total 61| 203.3%
donde n=30

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 35. Lugares que se frecuentan los fines de semana.

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

43.3%

En casa

Fuente: Elaboracion propia.



e Determinar cudles son los bulevares mds utilizados por los consumidores de servicios de belleza.

Se buscé indagar sobre los lugares que mas transitan los consumidores actuales y potenciales con el fin
de conocer las diversas rutas que utilizan y focalizar nuestra publicidad. Los resultados mostraron 9
bulevares principales, las cuales son: Adolfo Lopez Mateos, José Maria Morelos, Alonso de Torres, Torres
Landa, Malecdn del Rio, Campestre, Panorama, Insurgentes e Hidalgo.

Los porcentajes son liderados por el bulevar insurgentes con 60%, seguido por Alonso de Torres con 57%,
posteriormente Malecdn del Rio y Panorama con 40% de las menciones cada uno, Torres Landa y Lopez
Mateos se ubican en la quinta posicidn con un 23% cada uno, y finalmente los bulevares Campestre e

Hidalgo con un 20% y 7% respectivamente.

Tabla 44. Bulevares mas

transitados.
Figura 36. Bulevares mas transitados.
n %
0,
Lopez 7 23.3% 0.0% )
Mateos 50.0% 56.7% 60.0%
. 0
José Maria 9 30.0%
morelos ig'g:f 40.0% 40.0%
Alonso de 17| 56.7% e 30.0%
torres 30.0% 23.3% 23.3% 20.0%
20.0%
Torres 71 233% ’ 6.7%
Landa 10.0% -
00y N Eem S e =S = = =S ==
Malecon 12 40.0%
& ] 2 e o @ @ 2 o
Campestre 6 20.0% @(b@o 5\?}0 \0‘@ NG ,&acp Q:a@\ o&& &&6 -\b"}cb
Panorama 12 40.0% QQ:L' &2 %0‘5@ Oﬁ@c’ < (‘Jb@ q‘fp \{\9& <
Insurgente 18 60.0% P @-e,@ ?50{\ -
s ¥
Hidalgo 2 6.7% Fuente: Elab » .
uente: claboracion propia.
Total 90| 300.0%
donde n=30

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

Teniendo la informacidn recopilada a través de las encuestas se puede realizar un correcto a andlisis de los puntos
mas relevante s considerar al momento de realizar las estrategias de mercado que se consideran en las

recomendaciones plateadas para DiegoArt, las cuales platean beneficios en los diversos factores analizados.

Para el perfil del cliente se logré identificar a través de las encuestas realizadas que los principales consumidores son
mujeres, en su mayoria de los 15 a 44 afios, solteras, las cuales tienen mayores tendencias al trabajo en oficinas,
contindan con sus estudios o so madres de familia que no laboran y su nivel socioeconémico se ubica en A/By C+.

Considerando esta informacién se facilita el material y el disefio de las promociones sugeridas.
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Sobre el comportamiento de compra se determinaron los servicios que son consumidos con mayor frecuencia y el

precio que pagan por cada uno, para establecer las opciones de DiegoArt y sugerir las mejores estrategias de oferta.

Se identifico también el posicionamiento que tiene actualmente DiegoArt y los servicios que oferta en comparacién
a la competencia, los cuales se encuentran posicionados en un buen nivel por los consumidores y la incorporacidn
de la marca representa un reto que se puede focalizar en las areas de oportunidad encontradas y asi promover la

mejora.

Se indagaron sobre el consumo actual que tienen en dermatologia y nutricién los consumidores de servicios de
belleza, para identificar el mercado potencial y asi ve, se indago sobre el interés que se tiene para la incorporacidn
de estos servicios en el establecimiento, el cual obtuvo una respuesta positiva por parte de los encuestados, lo que

nos permite canalizar las opciones de promocion en la propuesta innovadora de esta oferta de servicios.

Las redes sociales también se identificaron como los principales medios de publicidad en las que los consumidores
se basany tiene mayores influencias para la eleccién d ellos lugares a donde les gusta acudir, por lo que se presentara
un enfoque a la promocion de estas herramientas que permiten la estilizacion de un contenido digital mas amplio

que el resto de los medios publicitarios.

Definicion del perfil del buyer persona
Personal
Las personas que acuden al negocio actualmente son mujeres que se encuentran dentro de un rango de edad de 16

a 35 afos, y su ubicacion se encuentra en la zona norte de la ciudad que también es muy cercana al negocio. Por lo

que esto representa una oportunidad de extension a la zona sur de ciudad.

Nuestros consumidores por lo general solteras que tiene estudios de nivel superior o se encuentran estudiando, sin
embargo, todas cuentan con ingresos propios que les permite considerar en sus presupuestos una parte destinada

para el cuidado de su aspecto personal.
Motivaciones

Los resultados también nos muestran que las personas interesadas en la mejora de su aspecto acuden a nosotros
para que les brindemos asesoria y servicios especializados escuchando sus necesidades las cuales tienen influencia

considerable de su entorno en el que se relacionan, que comunmente es mucha convivencia con amigos y familiares.

Las principales metas encontradas estdn en el desarrollo profesional y sus preocupaciones se encuentran en la

pérdida de un ser querido o falta de presupuesto para el desarrollo de sus objetivos, por lo que se considera
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importante para los clientes el ser escuchado y tomar en cuenta todas sus opiniones a la hora de realizar un trabajo,

pues es primordial para ellos contar con una presencia en el ambito en el que se desenvuelvan.

También se refleja que nuestros consumidores son mujeres empoderadas que se sienten identificas con la libertad
y el poder de decision, por lo que nuestros servicios deben ir especializados y dirigidos con el apoyo correspondiente

para cumplir sus necesidades y a su vez con tendencias innovadores que les permita a ellas sentirse seguras de si

mismas.

Conducta Online

La principal fuente de localizacién de nuestros servicios se encuentra en la referencia por conocidos, sin embargo,
también nuestros consumidores prefieren la busqueda de informacién a través de las redes sociales, por lo que
nosotros podemos aprovechar esta oportunidad para hacer promocion en las distintas redes y asi, abarcar un
mercado potencial. Por ejemplo, las encuestas nos reflejan que la aplicacion mas utilizada por el momento son
Facebook e Instagram, por lo que la promocién de los servicios podria darse a través de estas plataformas con

recomendaciones y opiniones de actuales consumidores.

Plan de marketing

Business Model canvas
Es un modelo muy visual con el que facilitara a Diego Art el entendimiento del modelo del negocio:

Tabla 45. Business Model Canvas.

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes Segmentos de cliente

-Dar a conocer los
trabajos realizados
por medio de redes

-Publicacion de sus
trabajos

Oferta de asesorias
en servicios
complementarios en

-Alianzas con
influencers que

-Mujeres de 16+
anos, estudiantes

promocionen la sociales que utilizan las
estética Dermatologiay -Uso de suimagen redes sociales para
-Contactoa Nutricién. como promotoria seguir tendenciasy
_Promocién de influencers

modas.

marcas sustentables Uso de productos

en las estéticas

-Alianza con marcas

Recursos clave

-Plataformas

sustentablesy
amigables con el

Canales

-Redes sociales

-Mujeres de 16+,
independientes,
ambiciosas,

digitales medio ambiente
que oferten _Marcas de -Pagina web Ehmus:adne:zszi;qru\f
atrocinios ini Promocion de .
P patrocinios -Publicidad en cuida su aspecto
-Marcas de paquetes por X -
L tiendas de fisico.
proveedores servicio

productos de belleza

Estructura de costes Fuentes de ingresos

-Manejo de redes sociales -Honorarios por servicios

-Asuntos legales -Reconocimiento

-Publicidad
-Gastos operativos
-Instalaciones

-Creacién de marca

-Pago de patrocinios

Fuente: Elaboracion propia.
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Cadena de valor

La cadena de valor de DiegoArt consiste en la implementacién de asesorias individuales y personalizadas sobre el
cuidado de la piel a través de los servicios complementarios de dermatologia y nutricion, los cuales seran

personalizados y orientados a la mejora de apariencia estética.

Las consumidoras tendran la oportunidad de recibir las asesorias adicionales a los servicios regulares de maquillaje,

peluqueria y cuidado de uiias, los cuales les daran resultados de mejora en periodos de plazo permanentes.

Disefio de Estrategia con Valor 7P’S

Figura 37. Disefio de estrategia con valor 7P’S.

Buscar patrocionios por parte de
] Marcas sustentables que esén
interesadas en DiegArt.

Reduccidon de
costos

Brindar capacitaciones para los
trabajadores quienes brindaran
asesorias peronalizadas a los
clientes de DiegoArt

ingresos
inmediato

Mejora del
servicio
Promocion de actualizaciones
constantes que permitan a los
trabajadores de DiegoArt conocer
los estilos en tendencia.

Ofertar servicios adicionales a los
actuales, los cuales permititiran a
los consumidores diversificar su
Ingresos Desarrollar consumo en la estpetica.
estables nuevas lineas
de servicio Ampliacién de servicios
complementarios, los cuales tiene el
fin principal de la asesoria en
cuidado de la piel.

Oferta de servicios en dermatolgogia
dentro de las intalaciones.
Nuevos Oferta de servicios en nutricién dentro de
servicios las intalaciones.

Promover el uso de productos sustentables

Fuente: Elaboracion propia.

Estrategia
de
DiegoArt

Crecimiento
futuro de 105 E——
ingesos
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Productos y servicios

Los servicios que actualmente se ofertan en DiegoArt son maquillaje, cortes y tintes basicos, sin embargo, se planea
una extension de diversos servicios, por lo que se recomienda la ampliacién a areas de la salud adicionales a los
complementos de belleza, ya que los consumidores actuales se encuentran interesados en conocer un modelo de

negocio que brinde asesoria de nutricion y dermatologia para el cuidado de piel y apariencia.

Los productos que se ofertan en las estéticas también representan un ingreso adicional y que los consumidores
sientan que pueden continuar con los servicios desde casa al utilizar los productos recomendados por los expertos,
lo que representaria par la estética la oportunidad de crear alianzas con diversas marcas y ofertar sus productos y

en un largo plazo la creacién de la propia marca como productos de belleza.

Precios

Los precios que actualmente manejas las estéticas aledafias son competitivos y todas cuentas con las mismas
generalidades, lo que carecen es la falta de paquetes y promociones, por lo que se pueden aplicar diversos paquetes

que incluyan la diversidad de servicios, para que a su vez los consumidores puedan conocer los servicios ofertados.

También se pueden crear cupones de servicio que se consideren de acuerdo con la frecuencia de los clientes que es
cada mes o dos meses, los cuales aseguraran que los consumidores busquen la promocién de acuerdo con los
cupones y vuelvan para adquirir alguno de los servicios. En un largo plazo esto puede representar un desarrollo de

amor por la marca.

La estrategia de precio que se planea utilizar en DiegoArt es Pricing Neutral, ya que se planea establecer precios

competitivos dentro del mercado que permitan a los consumidores valorar sus diversas opciones.

La estrategia en conjunto que se utilizard para la promocion de la propuesta de valor, la cual consiste la
implementacion de diversas asesorias sobre el cuidado de la piel en productos sustentables, dermatologia y
nutricidn, sera la de Pricing en paquete para que los clientes consuman de estos servicios en ofertas adicionales a

los servicios estéticos y asi puedan darle continuidad por decision propia.

Promocion

Actualmente las estéticas dirigen su promociona través de las redes sociales con Unicamente trabajos realizados o
en su defecto experiencias de los consumidores, por lo que se recomienda a la estética Diego Art una promocion a
través de sus redes sociales con las promociones , paquetes y descuentos para que los clientes puedan conocer los
precios antes de realizar el servicio o comunicarse directamente con la estética, ya que se menciond que era una de

las deficiencias encontradas actualmente.
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Anudado a las promociones y paquetes, también se pueden ofertar diversos tips de mejora al aspecto fisico o
consejos de asesoramiento ya que de esta forma sera contenido que los consumidores busquen para conocer

informacién y se logre una asociacion con la marca como especializada en la asesoria del cuidado y apariencia fisica.

Estrategia de marketing digital

Seleccion de canales

Los canales para utilizar por DiegoArt son:

o Facebook

o Instagram

o Sitioweb

o WhatsApp Business
o Mailing.

Imagen 1. Muestra de pagina de Facebook. Imagen 2. Muestra de pagina de Instagram.

channel/UC6S0awpCeHIgyRFaYgTezAg

Rl R & 3 o) a5 PR A Q @

Informacién . 4. Crear publicacion Manicure  DiegoTips  coloboraciones  Promos Maquillcie Codigos
G Fotonideo @ Estoysqul & Etluetar amig
0% " DiegoAnt .

Chetes, Siseches (lodtes Siecho

Diegort

A5 citas pars cusluier evento

W2

Fuente: Elaboracion propia.

oY=+

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 3. Muestra de pagina de sitio web.

ro diegoart.mx

inhm.  Youlie 5§ comeo W Bisquedadepost. @ Gmai (5] Oncampes 8 CumoWord = Perbdicoam [Nof. @ Latea - AcaMéico-Sste. @ pesodkorelorma-.. 1) Microsoht Tesms

Promociones

Nuestro concepto

Fuente: Elaboracion propia. .

WhatsApp Business: Mailing:

Presupuesto

Se calculo el precio que tiene cada servicio y la frecuencia de su consumo lo cual se desglosa en la siguiente tabla:

Tabla 47. Precio y frecuencia de consumo en servicios.

MAQUILLAJE $ 500.00 6 S 83.33
PEINADO $ 300.00 6 S 50.00
CORTE S 300.00 2 $ 150.00
LUCES $ 1,500.00 2 $  750.00
MANICURE $ 200.00 0.5 $  400.00
PEDICURE $ 200.00 2 $ 100.00
NUTRICION S 400.00 S 400.00
DERMATOLOGIA $ 400.00 1 $  400.00
PROMEDIO MENSUAL $2,333.33

Fuente: Elaboracion propia.
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Una vez identificada la cifra se realiza el calculo del LTV con la siguiente formula: CLTV=Precio promedio * Frecuencia
de compra anual

CLTV= Precio promedio * Frecuencia de compra anual
CLTV=$2,333.33 * 12= $28,000.00 anuales

Inversion de herramientas

Se realizo el analisis de los costos fijos de DiegoArt:

Tabla 48. Costos fijos en DiegoArt.

Renta $ 10,000.00

Magquinaria S 40,000.00

Personal $ 300,000.00

Gastos

administrativos $ 10,000.00

Proveedores S 30,000.00
Total Costos fijos: $390,000.00

Fuente: Elaboracion propia.

Mercado potencial de redes sociales y proyeccion Facebook y Google Ads

Una vez identificado el consumo mensual para el LTV y calculé el nimero de clientes promedio al dia, el cual se
muestra en la siguiente tabla:

Tabla 49. Clientes promedio por dia.

Promedio de Clientes
5

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves 10
Viernes 10
Sabado 10
Domingo 4

Semanal 49
Mensual 196

Fuente: Elaboracion propia.

Para calcular el Mercado Potencial en ingresos anuales se multiplicé el promedio de clientes mensual por el consumo

promedio, lo cual fue:

Mercado Potencial en ingresos anuales: $2,333.33 * 196 = $457,333.33
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Una vez identificado el ingreso esperado anual, se restaron los costos fijos

Imagen 4. Insights en Instagram.

gue muestran la cantidad doblea disponer para DiegoArt y de la cual se

selecciona el presupuesto para invertir en Marketing Digital, el cual fue

de: $12,000.

< stsaances

Duncutwimmnts

El presupuesto establecido representa una inversiéon de $7000 para

utilizar en Facebook (incluyendo Instagram) y $5000 en Google Ads.

Las campafias se utilizardn con un publico relacionada a los insights que .

se tiene de las redes sociales actuales ya que son el mercado potencial & a ®

Y a su vez se creardn etapas posteriores con los perfiles de buyer persona.

Estrategia de contenido

Framework de Avinash

< bt

@ Q ® & e

Fuente: Elaboracion propia.

Para generar mayor impacto y efectividad en los medios digitales se utilizara la informacidn que se muestra en la

tabla a continuacién para la creacion del contenido acordes a los diversos buyer persona.

Tabla 50. Framework de Avinash para DiegoArt.

THINK

DO

CARE

Buscan tendencias,

Siguen influencers y

Agendan cita en

Crean una conexion

A modas y estilos de ) ) lovemark con
. diversas marcas DiegoArt .
vida DiegoArt
Comparan innovacion, -
. ‘- . - Acuden a la estética
B Se informan sobre técnica yexperiencia en | Prueban el servicio

C Buscan estéticas
conocidas dela zona

Buyer persona

recomendaciones de
las diversas opciones

para conocer sus
servicios

" . . con regularidad y
estéticas con prestigio el que oferta DiegoArt -
. acompafadas
servicio
Piden Acuden a DiegoArt Realizan visitas

frecuentes a la
estética

Investigan sobre las
D estéticas de los
alrededores

Comparan precios,
servicio, tiempo de
servicio

Prueban el servicio
que oferta DiegoArt

Se vuelven clientes
regulares de DiegoArt
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Lineas editoriales
Las lineas editoriales que se utilizaran seran 5:

o Consejos de belleza, informacion sobre los servicios que se ofertan: Diego Tips.

o Lo mas nuevo en tendencias, branding y posicionamiento: Diego Trendy.

o Experiencias con clientes, trabajos realizados, creacidn de confianza con relacion al cliente-
marca: Clientes satisfechos.

o Promociones exclusivas: Diego promos.

Parrilla de contenido

La parrilla de contenido adjunta en el Anexo IV. Parrilla de contenido, muestra el contenido que se planea publicar
en el mes de forma organizada y estructurada, los cuales estan disefiados acordes al canal, perfil de buyer persona,

la linea editorial y el framework.

Control de métricas / KPI's

Tabla 51. Control de métricas para estrategia de marketing.

Facebook Instagram Sitio Web

* Likes en pagina *  Nuevos seguidores * Personas que visitan la
¢ Likes en semanales pagina

publicacione ¢ Likes en publicaciones ¢ Tiempo navegando

S * Numero de mensajes * Contacto por cita
* Numero de mensajes *  Compartidos
* Reach de campaiias e  Guardados
* Viewsen stories ®* Viewsen stories

®* Reaccciones

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

A manera de conclusion, se puede decir que el Marketing Digital como herramienta publicitaria hoy en dia, es de
gran utilidad puesto que te permite personalizar de forma mas detallada y especifica las diversas estrategias de

comercializacion.

Es importante para llevar a cabo una correcta aplicaciéon del marketing digital, establecer la situacién actual de la
empresa para conocer donde nos encontramos y posteriormente establecer los objetivos bien definidos y saber a

dénde buscamos llegar.

El andlisis de la empresa me permitié identificar de forma mas especifica a quien me dirijo y establecer el segmento

de mercado personalizado, pues esto facilitara el contenido y las campafias que se desean aplicar.

Una vez que se conoce la informacién del entorno de la empresa, desarrollar el plan de Marketing Digital, nos
permitid establecer los canales a los cuales nos enfocariamos dentro de las campanias, los presupuestos establecidos
para cada canal, asi como la proyeccidn que el presupuesto representa, la estrategia del contenido que se publicaria
en dichos canales y finalmente, las métricas que se utilizarian para medir los resultados que las campanfias estaban

generando.

Cada elemento del presente trabajo forma parte indispensable del desarrollo para llegar a los objetivos deseados.
DiegoArt es una empresa que tiene un potencial de mercado exponencial y con un marketing digital bien aplicado,

puede generar mayores ventas, un mejor posicionamiento y cumplir su misién y visidén en el tiempo establecido.
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Anexos

Anexo |. Transcripcion de Sesidn de grupo y tabla con porcentajes

Tabla 52. Objetivo 1: comprender el significado de asistir a una estética y sus servicios complementarios para

los consumidores.

. . . Karen
Michelle Erika Padilla = Montserrat
: Castafieda | — 5. 1 Total
Rionda Fuentes Ramirez Rangel
1. i Cual es el
significado qué
le dan al - ;

- . ES- un cu|dad0 50 % Cuidado e
“39]23_153 C-QHSE"IME ¥ porgue se Cuidarse ) Es higiene personal
tratamientos de | cuidarte para necesita e 850 importante | 50%
belleza, tales la piel, cabello - porq cuando es | Consentirse

. B tratamiento y representa -
como. e higiene también un aMor Dropio necesano |S0% Cuando se
maquillaje, personal bi prop realizaros | requiers un
peluqueria camio. cambio
cuidado de
ufias?
S“’;‘jp'a_"er:} DEPE_”_deldE' 50% Planeado
- cada cie servicio, las con anticipacién
ﬁhﬁeeﬁgzglﬁs penodo, en Cuando se e ufas se Cuando es |25% cuando se
e crees eventos o busca cambio realizan necesano | guiere un
ge o acudir citas O renovacion cuando se | realizarse los | cambio
CESENo 3 programadas de tintes quieren tener | tratamientos |25% Cuando se
a una estetica. - busca una
con cuidadas y »
anticipacion bonitas buena estética
3. Enunciar 3 5% Bajos
;.i;_ctoraﬁ que o Servici costos
ectan para idad MICIo Cit 50% Puntualidad
eleccion del Buena, bonita czﬁgizlilrgrlililenm:s personalizado, ntuales. | 75%
lugar al que y barata en el servicio | Profesional y cF:dicacién' Conocimientos
acudiran para amabilidad - | en el servicio
realizarse algin 25% Servicio
servicio ) personalizado
4. Menciona las Mo importa el Qu 75% Respetar el
S - e se tiempo de
principales Que no tiempo respeten los Que los
cualidades que | tengan mucha | siemprey pe P servicios se |S2Pera
. lempos de - 75% Buen
evalias durante espera, un cuando el citas v buen realicen con trabajo
el servicio de servicio rapido |  trabajo se trztc- esfuerzo  |s5e; Buen trato
una estética. realice bien al cliente
5. ¢ Cuales son
imientos S0%
los sentimie Me siento | satisfaccién
que surgen al - . . -
momenio de Satisfaccion y Me hace Bienestar y mejor, 50% Sentimiento
: complacencia | sentirmejor | safisfaccion | porque me |de bienestar
terminar con el - 259% Cuidad

- - Cl.ll":k] Uil aao

mmﬁde personal
a7

B. i Qué n , Mucho, ya que Estaria bien SEI% Infarmacidn
representa para ti . : u
una asssoria Seria Me gustaria AVECESSE | omo prueba | 25% Ahomo en

k . . para saber tiens que . -
sobre el cuidado informacion . h gratis de un |gasto adicional
de la piel, con il ‘_:é’am“ pagar mas por | . ivio en el | 25% Prueba de
enfoque en el curdamos 3 esa . ; un servicio
cuidado intemo?” informacion dematglogo.

especializado
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Tabla 53. Objetivo 2: Conocimiento e imagen de DiegoArt y competencia.

Michelle Erika Padilla Karen Montserrat Total
Rionda Fuentes Castaneda Rangel
7. i Cudles son las estéticas que recuerdas en la zona? 20% Top Hair
50% Casa
Estética 1: | Depilate, Aura | Top Hair Bellisimo HairStyle Victoria
_ _ _ Estética 25% Depilate,
Estética 2: | Lasherz Casa Victoria | Top Hair EXpress 6% Exdiica
h . Rebeca
i _ Estetica Estilo Karen 2539, Bellisimo
Estética 3: | Casa Victoria | Rebeca Mufioz 25% HairStyle
8. ;Cuales son los servicios que ofrecen?
Peluqueria,
Estetica 1: ufias y Maquillaje y Cortes, tintes
Depilacion maquillaje peluqueria y maquillaje | 75% Maguillaje
Peluquefia1 75% Pelugueria
Estética 2: | Colocacion de | Boutique v ufas y S0% Ufias
pestaiias Spa maquillaje Ufias, cortes gg& g‘:g"am"
Estética 3- ) Maqu'“an—’ Y Cortes y 50% Pestaiias y
| Spa Cortes, tintes. | pelugueria madquillaje cejas
9. ; Cuales son los atributos que encuentran en las estéticas ya existentes? 50% Buen
- Buen servicio | Delicadeza en Buen servicio 75% \arios
Estetica 1: | y barato su trabajo Es barato servicios
Pestafias a un | Servicios Duracion en Diversas 25?;_'-UDBF -
sh - : ; T practico v eficaz
Estética 2: I;.u'la]lzh costo completos peinados técnicas 50% Bajos cosios
uchos Estilos | 50% Diversidad
» senvicios en .| especiales Los Servicios | en técnicas y
Estética 3: |uno Lugar practico son rapidos | servicios
10. jCuales son las carencias que encuenfran en las estéticas ya existentes? 50% Falta de
No tiene No tiene servicios
Falta de productos donde Tfe% Falta de
Estéfica 1: | servicios para ofrecer | estacionarse |Tardados gmﬁfn
- o cuenta
) Las personas |Tiempode | con productes
Cambio de no son tan espera es 25% Mo tiene
Estetica 2: | Pequefio personal cantativas demasiado | estacionamiento
Diversidad en |Respetar No hay Falta de E_ﬁ DEJ:*’;“;
Estetica 3: | precios tiempo vanedad atencion po pe
12. jHas
escuchado dela | .. S5i, sigues sus 50% Si
estética Si No redes No 50% Mo
DiegoArt?
;g&&c{iﬁ%ﬂ;ﬂ? Por . Por _ _ 50% Primer vez
T recomendacio | Pimera vez recomendacid | Primera vez |S0%
. Recomendacion
DiegoArt? n n
29%
. . - : : Personalizacion
14. ; Qué Trabajo Se me viene a | Tiene estilo Me parece 0% Discios
representa para sonalizado la mente propio e CONNUEVES |- e e o
i DiegoArt? per artistico innovador disefios 9% Esli &
innovacion
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Tabla 54. Objetivo 3: Conocer los comportamientos de los consumidores dentro de una estética.

Michelle Erika Padilla Karen Montserrat Total
Rionda Fuentes Castaiieda Rangel ota
16. i Qué Iraunlugar |Quete Con servicio | Que brinden |75% Buen
determina la bonite, no brinden buen |de calidady |atencidn servicio
eleccion de su | muy costoso y | servicio y personalizado, | personalizad |=0% Calidad en
estética favorita? | con los cumplidos enunlugar  |aen tiempo, ',Jf’;%r?_bajns
servicios en agradable calidad y con agra da"éf:r
un tiempo valor 50% Atencion
adecuado. agregado. personalizada
19. ;.Que Maquilgje. | Tintes y Maquillaje,  |Cortesy 75% Maquilaje
servicios pelugueria. ufas. | maquillaje cortes y ufias | ufias 75% Cortes
pestanas, T5% Unas
consume dentro | gepiiacisn 25% Depilacién y
de una estética? pestafias

20. ; Con qué frecuencia acude a una estética para los siguientes servicios?

Maquillaje Una vez al Eventualment | Dos vecesal |Unavez al Maquillaje- 75%
mes = afio afio Una vez al afio,
Peluqueria Cada 2 meses | Una vez al Cada 3 meses |Cada 2 25% Una vez al
mes meses g'els B
Cuidado de ufias | Cada 15dias |Dosvecesal |Cada 15dias [Cada6 Cada dos
ano meses meses, 25% Al
mes, 25%, Cada
3 meses.
Unas- 50%
Cada 2
semanas, S0%
Dos veces al
mes
21. i Cuanto invierte en una estética de los siguientes servicios?
Maquillaje 5500 $600 $500 5600 Maquillaje- $550
Peluqueria $300 $1,700 $300 $600 Giasg
Cuidado de ufias | $150-5300 3200 $250-3400 5300 Ufias- $300
22 iQué Que te Ofreces Una linda sala |[Cuando te 75% Oferta de
factores ofrezcan bebidas y deesperay  |[regalan bebidas como
favorecen el diversos productos regalo de productosy |cafe y agua
consumo de servicios aguaycafé  |muestras g:g{;rsaa'a de
Se”'cl'gs ) ggf"” agua'y 50% Regalo de
comp mer]t;inns e muestras y
en una estetica y productos
cudles son?
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Tabla 55. Objetivo 4: Conocer el consumo de los servicios adicionales en nutricién y dermatologia.

Michelle Erika Padilla Karen Montserrat Total
Rionda Fuentes Castaneda Rangel
23{ ErhE" las 50% Pestafias
eslelicas que Cursos de Pestafias Microblading | 7=% Ceias
frecuentas te Depilacion y ostanas y Pa0INg | ey, Depilacion
ofrecen servicios pestafias retoqtlje de disefio de - depilacion, | 5o ¢ yurses de
adicionales? color cepas Spa color
¢Cusles? 25% Spa
24 ;iHas .
consumido . . 50% Si
icios de Si Mo frecuenta Si A veces 50%
mlqlpa Frecuentemente
nutricidn?
25. jHas S
consumido anternormente
servicios de g No f ta ' N 50% Si
R e i o frecuen p-fm 0 50% No
dentro de una actu:ang':ente
estética?
26. jPara qué
acudes a un Cuidado de mi | Cuidar lo que Tener un buen Parauna |20 Porsalud
tratamiento d lud confroldetu | |, jud | 0% Buen
amie e salu come cuerpo uena salud | oot de peso
nutrcién?
27. ;i Cuando em B
consideras Para : Para tener e ara
necesario acudir Cada mes problemas de Cmdac_lu en tu piel cuidado de piel
. piel 25% Con cita
aun la piel saludable | equiar
dermatslogo?
28. i Con qué frecuencia acude a los siguientes servicios? 50% Casi no,
Una vez al Una vez al 50% Una vez al
Mutmicion mes Casi no afio Casino mes
Una vez al £0% Una vez al
mes Unavezal | Dosvecesal |Dos veces al |mes, 25% Dos
Dermatologia afio afio afio veces al ano,
B - - - 25% Una vez al
28. i Cuanto invierte en los siguientes servicios? afio
Nutricion | $800-51500 $1.200 $1,200
Dermatologia $600 $500 $800 $600 $650
29.
/ Consumirias
estos servicios Si Si Si Si 100% Si
dentro de una
estética?
50% Ahomo en
30, ; Que ) tiempo
. fldue opinas 25% Ahomo en
de consumir Rerﬂ;e::;ta imggn Asesoria de Ahomode  |costos
estos servicios rdida de ra servicios poco | fiempoy |25%
en dentro de una PEttr para frecuentados costos Presentacion de
ectética? empo S5es0nas NUeVos Semnvicios
25% Brindan
informacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo Il. Transcripcion de entrevistas en profundidad y tabla con porcentajes

Tabla 56. Objetivo 1: Comprender las situaciones generales que presenta el desarrollo de una estética.

Rosy Olmos Ana Vargas Laura Murioz Total
proyeco de su 10 afios 8 afios 3 afios I;gg::l? anos,
estética? _—al:e.ﬁ

anos

2. Desde que surgid
la idea al momento 33% T anos,
en qué pudo i 33%
comenzar a ofrecer T afios aprox. En Euag;:lutjrmme 2 afios terminando
los servicios, € 1ar estudios, 33%
4cuanto tiempo 2 anos
transcurmia?

Ya tenia el e

- 67%crecimient

3. ;Cuales son las S conocimiento o personal,

- o Motivacion de previo y ST
motivaciones que lo Crecimiento aprender villaie | experiencia 33%motivacion
impulsaron a personal. P maquiiay P " | para aprender,
desarrollaria? profesional | Ganasde 33y,

n EP:& izar expenencia.
33% al finalizar

Buscando la Al finalizar los Acondicionar |estudios,

4. ; Como inicio con mobiliaria y los estudios de el lugary |G67%adquisicio

su proyecto? instrumentos de maquillaje adquirir los | n de mobiliario
trabajo profesional muebles.  |e instrumentos

de trabajo.

5 Si dividiera el 100% inicio de

- ey . . negocio,

inicio de tu estética ':U:_ar]t:kl tomo la Cuando inicio, Elinicio,y |67%darse a

hasta el momento, decision, cuando cuando amplio el darse 2 conocer 33%

j.cudles serian las 3 abrid el negocio y negqocio y '

. - conocer en la | problemas
etapas mas cuando cambio de | actualmente en la zona relacionados
importantes del ubicacian pandemia - con la
S pandemia.

6. ; Cuales son los . .

N Cuando hizo cambio 33%
mﬂﬁiﬁﬁimas de ubicacion y los En temporadas pgggsi::rﬁe temporadas
enfrent;_adc- dentro de :I':E:Eiietﬂtg:gg bajas los salarios nto en la Eiﬁ'ﬁ{oﬁie nt
?ﬁﬂﬂi{gﬂmn lo volver a aclientarse Zona. 0
7. i Cuales - : 67%Calidad
consideras que son Séggﬂig; t'r::ee?_lg El frabajo en buen | Trabajo de |del servicio,
tus fortalezas frente ha cercar?a s tiempo y de calidad | alta calidad. |33%Especialid
a la competencia? y ad en lazona

33% falta de
8. ;Cuales senvicios,
consideras que son Falta de servicio de | La saturacion de Precios mas | 33%limite de
las debilidades frente ufias clientes elevados. |capacidad,
a la competencia? 33% precios
elevados
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Tabla 56. Objetivo 1: Comprender las situaciones generales que presenta el desarrollo de una estética.

Rosy Olmos Ana Vargas Laura Total
Murioz
9. ; Cuales
consideras que son . . Calidad en la |67%calidad
- . La calidad del Los trabajos son -

los atributos que mas servicio personalizados parte d:—:: 33% trabajos

valoran los peluqueria |personalizados

consumidores?

10. ¢Cudlesla _ _ _ Concepto de | 33%Innovacion,

imagen que quiere Trabajos de calidad Trabajos buen servicio, | 33%confianza,

comunicar a los y personalizados innovadores comodidad y | 33% buen

consumidores? confianza. |senvicio
Escucha  |g7stescucha

11. ;Qué hace para Escuchar las Actualizacion en | 2civaalos |actvadel

& pa o - ) clientesy |clients

logaro? opiniones del cliente tendencias brindar 33%1&|I1dencias,
asesorias 33%asesorias

12. 1J,C.‘r_ue consideras De utilidad para Buena idea, |g7%Util para

de pedir ) saber lo que los Es la calve para pero la conocer

retroalimentacion a cansum?dures saber qué es lo que | evalian con | opiniones,

los consumidores de les gusta el retrrma Adal | 33%evaluan el

tu servicio? prefieren clj Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 57. Objetivo 3: Entender que forma parte de las estéticas como material de equipo y trabajo.

Rosy Olmos Ana Vargas Laura Muiioz Taotal
13. i Fue dificil Mo, por su Mo, el matenal lo Mo, porque | 100% No. ya se
consequir la experiencia en una | consiguié mientras | consiguid un | conocia los
inmobiliana y equipo | estética previa estaba en la traspaso muebles
para comenzar? academia DNEeCcesanos
14. ; Representd una | 5i, se tuvo que No, ya contaba con | 5e ha 7% Ahorro por
inversion inicial ahorrar por mas de | material recuperado | aneos, 33%Ya
fuerte para comenzar | 5 afios actualmente | contaba con
el proyecto? material
15. i Cudles son sus | Surtir productos L'Oreal Proveedores |33%Loreal, 67%
principales para mayonstas fiendas para
proveedores? mayoristas
16. ;Que servicios o | Producto a granel Shampoo, crema, | Productos 67% productos a
productos le tratamientos especializado |granel
proporcionan? s para tintes especializados,
y geles 33%
tratamientos
17. ;Como los Conocimiento de Son recomendados | De la estética | 67%Asociacién
encontrd? estética previa donde previa, 33%
trabajaba recomendacion
18. jDesde cuando | Desde que inicio 4 afios Desde el 33%4 afios, 67%
trabaja con ellos? inicio desde el inicio
19. ; Con qué Cada 3 semanas Cada 3 meses Cada mes 33% 3 meses,
frecuencia los aprox 33% cada mes,
frecuenta? 33% cada 3
SEMmanas
20. ; Cuentas con Mo actualmente Mo No 100% MO
patrocinios?
21. ;Qué marcas MNA L'Oreal NA 33% L'Oreal
ofertas?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 57. Objetivo 3:

Entender que forma parte de las estéticas como material de equipo y trabajo.

Rosy Olmos Ana Vargas Laura
Muiioz Total
22. ;Como los MA Recomendaciona |[NA 33% .
promocionas? clientes recomendacion
a clientes
23. ; Cual seria tu Pedidos a domicilic | Los que imparten | Producto de | 33%con cursos,
proveedor ideal v por CUrsos calidad, 33% pedidos a
qué? entregas a dnr_nicilio, 33%
tiempo y calld_ad y buen
buen precio precio
24 iCual es su Decolorante, pastas | maguillaje, Mercancia de |67%
material de trabajo? |de coloracion, brochas, y material |proveedores |Decolorante,
maquillaje y brochas | de cortes y utensilios :_Iﬂfqaﬁmaje
de aplicacion propios 100% brochas
de aplicacion
25 iCada cuando lo |Productos cada 3 Cada 5-6 meses de 6 meses a |67% cada &
renueva? semanas, matenal un afio meses, 33%
cada b meses Hasta cada ano
26. ;Dénde se Importadoras en el | Compra sobre Tiendas de | 67%tiendas
adquiere la materia | centro pedido mayoristas mayoristas, 33%
prima para cada en el centro | compra sabre
servicio? pedido
27. i Para adquinrda | Depende del Mo, dnicamente MNA 33% no, 33%
se requiere algdn producto para la inversion depende del
Consumo minimo? inicial servicio
28. jCual es el Representa un 40% |Una tercera parte |NA 33% Una tercera
porcentaje que aproximado parte, 33% casi
representa el costo de la mitad
su materia prima con
respecto al precio?
29, ;Cual es el servicio | Cortes y lavado de | Cortes y peinados | Cortes de 100%cortes,
que oferta que color cabello 33% peinados,
representa mayores 33% lavados de
beneficios para usted? color
30. ; Cuantas 3 personas 5 personas 1 persena 33% 3 personas,
personas laboran en 33% 5 personas,
el establecimiento? 33% una
persona
31. ;Cudles son las | Responsables y con | Expenenciay NA 33%responsaibil
principales que realicen buen | certificados ada, o
cualidades que trabajo 33%esperiencia,
busca al momenta de 33% certificados
seleccionar el
personal ?
32. ;Les ofreces Mo, contrata con Si NA 33%Mo, 33% Si
periodo de expernencia
capacitacion?
33. ;Cuales son los Salano fijoy Salanos fijos MA E7%salarios
beneficios que obtienen aseqguradas fijos, 33%
por laborar en la seguro
estética? (salarios,
prestaciones)
34. jCuales crees que | Falta de La rotacion MA 33%falta de
sean las mayores cgmﬂmiso por com prnmisp,
dificultades que se han parte del p-etscnal 33% rotacion de
presentado con el personal
personal?
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Tabla 58. Objetivo 3: Conocer las preferencias de los consumidores dentro de una estética.

Laura Muiioz

Rosy Olmos Ana Vargas Total
35. jCuales el mujeres jovenes Jovenes que siguen |Mujeresen | 100% muijeres
segmento de clientes | que frabajan tendencias y busca de iovenes gue
gue consume en la modas tintes y trabajan y
estética? decoloracion |2QUEnR
os tendencias
36. ;i Con qué Cada mes o dos Cada dos o tres Cada mes 67% cada mes,
frecuencia acude un | meses meses 33% cada 3
cliente regular? meses
ar. 150 clientes al mes | Mas de 100 120 clientes [ 33% 150
Aproximadamente, clientes al mes al mes clientes, 33%
jcuantos clientes 120 clientes,
tienes al mes? 33% 100
clientes
38. jCuales el Cortes desde $150, | $500 por visita Cortes desde |Pelugueria
consumo promedio | Tintes desde 51000 550, tintes desde 5150,
de fus clientes al desde $100 y |Mmaquillajs desde
mes? n.ﬁ]shge zzsglloraciones
$ desde $1000
39. ;Cuales son los | Cortes de cabelloy | Maquillaje y cortes | Cortes de 67% cortes de
servicios que mas | retoques de raiz cabello y cabello, 33%
consumen los aplicacion de | aplicaciones
clientes? tinte tintes, 33%
maquillaje
40. ; Cuales son los Core de 33%peinados,
servicios que menos | Maquillajes y cabello en 33%corts en
consumen los peinados para hombres hombre
clientes? eventos Decoloraciones
41, jPorcuales de | Luces para el Maquillaje Decoloracion [67%
los servicios que cabello esytoques |decoloraciones
ofreces los clientes rubios de cabello, 33%
estan dispuestos a maquillaje
pagar una mayor profesional
cantidad?
42 ;Cual de los Cortes en mujeres | Peinados y cortes | Cortes 100% cortes,
servicios que ofreces 33% peinados
te beneficia mas
econdomicamente?
43. ; En qué Finales de afio Verano por Fines de E7% Verano,
temporada del afio graduaciones y fin | semana, 100% Fines de
vende mas la de afio junio y semana
estética? diciembre.
44 ; Como se Los fines de Trabajo de horas Servicios 67%Trabajo de
preparan los semana se trabaja | extra mediante cita |horas, 33%
empleados para los |toda la persona y extension | medificaciones
picos de venta? de horario. | &N descanso
45 ; Contratan a No Mo MNo 100% Mo
personal por
temporada?
46. ;Cuales son los  |NA MNA MNA

beneficios que
tisnen?
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Tabla 59. Objetivo 4: Conocer el consumo de los servicios complementarios dentro de la estética.

Rosy Olmos Ana Vargas Laura Murioz
47 ; Ofreces No Si, aplicacionde  [No 33% aplicacion
servicios pestarias de pestanas
complementanos en
tu estetica y cuales?
48 ; Has recibido Si, manicure. 5, disefio de cejas | Maquillaje 33% manicure,
sugerencias de los para eventos |33% disefio de
SErvicios cejas, 33%
adicionales? maguillaje
especializado
49. ; Cual de los MNA MNA MNA 33% Los gue
servicios adicionales requiersn menocs
representa un mayor material
ingreso para ti?
£0. ;Qué tan Pueden ampliar los | Servicios 33%ampliacion
importantes o clientes y su completos de servicios,
influyentes consumo 33% ofrecer
[‘.m&lder?as que IDG SEMVICIOS
servicios adicionales completos
traen a tu negocio?
£1. ;En la estética No actualmente. Si Si B7% si 33% no
se vende productos
de cuidado personal
adicionales?
5£2. iCuales sony NA Son tratamientos Factor 33% Factor
donde los de cuidado de piel |salones, que EﬁlanES. que son
i eles
consaes? Prma i | etmiontes | tamirtos o
- cuidado ae
g; “”'ﬂzl'[:g cabello 67% Con
Los obtiens | oS
directo.
con
proveedor
directo.
b3 jCuales sonlas |NA Recomendaciones | 5i, por la 33%
ventajas que esios para los clientes. | garantia que |Recomendacion
productos ofrece a sus | €% @ los clientes
representan para el clientes. 33% Oferta de
garantias

negocio?
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Anexo lll. Cuestionarios aplicados de la técnica proyectiva y para andlisis cuantitativo

Tabla 60. Cuestionarios aplicados de la técnica proyectiva y para andlisis cuantitativo.

DATCS BEMERALER PARA LA APLICACION

Entreststador: Diana Lorena Ells Vaca Folo:
Fecha de ﬂl:ﬂl:dﬂ: Hora de ﬂEl!:bC ian:

EPFEACH FARA INWITAR AL ENTREVIZTADD
Euen dia, mi Rombre es Diana Lonena Ellas Vaca, achmaiments estuldo un Dipiomado en Inteligencia de Memades en la e
Digital, donde estamos neailzando un estudio de mercado scbne s preferenclas de los consumidores de salones de befleza de
|a zona. ;Podria permEiMos un momento de Su tlempo para responder las del cuestionano? Gracias.
DATOE DENERALES DEL ENTREVISTADD

Momibre del entredsbsdo
Calle: Colonia:
‘Cludad de procedenciac Cludad de residencia:
PREGUNTAS POR DEJETIVOE
COMPORTAMIENTC DE COMPRA DE SERVICIZ DE ESTETICAS
1. :Gué significa pam usted &l cuidado personai?
1] Carta de presentackan 3) Buen apariencia isica B 5) Otro

2] Proyect seguriasd 4) MAmjora el autoestma

2. zCudl es su lugar de preferencls para rallzarse serdclos de bellera?
1} En casa 3} En tienda departamental
2] En una esbatica &) O

iHa utilizado ios sendcios de un 3 eshética?

1z 7 wa]

4. Cuando ssiecchona una estatica, ;cudles son las caractensticas gue toma en cuenta?
1} Atenclon al chente Buen seniclo 5} Recomendaciones 7] Ubicacion I:l

i

2] Apariencia del lugar 4) Frofesionallsma 5} Precios B) Otro:
5. :Porgue decide acudr 3 Una esbetica?
1] Por apanencia 3} Porun evento 5} Otm
2] Pam personal 4) Para una fiesta H
& :Con gue fecuencia vska una estéfca?
1) Zemanaiments 3} Menzusiments E 5 Semestmiments ||
) Guincenal 4) Cada dos meses B} Ot -
7. ;Cusies o oz £ :Con que Sz s fii
SEnACio gue CoRSUTE fecusnclalos B OB E ¥ _ ¥ 2 ic"‘f‘"-:‘“lf" 7 g E E
&0 una BsbiEcaT consume? H g r 5 _E : por =) senecior i ] § ZE E
Magquilige ] WMaguilaje Nagulize
Corte de cabeiln [ | Caorte de cabelo Corle de cabeiln
Color en cabele || Calor en cabelio Coior en cabelo
Feinados H Fernados Peinados
Akanicune [ Manicure Manicure
Fedcure H Fedicure Fedcum
Diseflo d= cajas | | Dizafo de cejas Diseflo de cajas
Festafias | | Pestaflas Pestafas
Saciaes Faclales Facizes
3pa : Epa Spa
Depdlackon L] Die=pliacion Depllacion
O e e
POSICIDNANIENTD DE IEGCART Y LA COMPETENCIA
0L ;Cudles son las estéticas gue mas Ecuerdss en Legn?
11 Hingura 3) Baillsimo casavictoia [
Z] HarStyle 4) 3tla Salon &) Otro:
11. ;Cudll B3 bu estitica de prefenencia?
11 Ningura H 3) Baillsimo H 5) Casa Viciora I:I
Z} HairZtyle 4) 3ila 3alon B) Otro:
12 ;Por gue acudes a |a estética de fu prefer=ncia?
1) Atencien al clents ) Buen zendcio l:' 5} Recomendaciones 7 ubicacien [
) Apariencis del lugar 4) Evperencia 5) Precios B) Ot

13 ;Has escuchado de CiegoAr?
1z 7 N:h Pasar a ia pregunta: 13

Fia ;cema te enterasts de DlegoAns

11 o recusrdc 3} Fedes Soclales 5} Ofm:
2] Recomendackin ) Ve lugar E

Fiz ;Alguna vez adquirste oz sendcios de DiegoAs?
1 81 21 Ho Pasar a la pregunta: 19

16 Podrixs callficar con base en fu expeienciy

+ B
s §1i ;
& 8 & 1 F [ 4
3 Magquilaje Profes ionalls mo
W Cortes de cabelo Precias
§ Penados Tiempa de espera
¥ manioure rstalaciones
Azencion & clients Unicacion

Fic. ;Gut no b= gusta de la estetca DisgoAr?

Fi7 " Gus conzigeras qué debena cambiar [ sstetica DiegoAdt?

2. ;Gud esperas de los msuitados cuando acudes a DiegoArn?

Fuente: Elaboracion propia.
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SERVICIOS COMPLEMENTARIOS EN UNA ESTETICA

15, ;Has consumicn sendcios 08 demaldiog@s

1] z no[_|  Pasaralapregniz 23
20, GLI:‘S corsumes achuaimenie?

1) 8] 2]
21. ; Donie Nas. COMPALD 08 Senicics?
22 ;Cual e & costo o 13 consuita?
23, ;Has consumi sendcios e murckon?

1 s 7 mo[_]  Pasaralapreguita 27
24, ; Los consumes achaimente?

1 =[] 3
25, ; Donte M35 COMPAtD 06 Sendcics?
26, ; Cudl e o osto o 13 consuiiaT

27. ; Te gustana recibir un senscio predo 3l iratamiento de belleza™

1) Ma_] 7 5] scuarr
25, ; Te qustaria recibir un sendclo postenor d tralamiento oe belleza™
1) Ma[ ] ) s acuarr
29,51 en £2 OfErtamn consUHON3E y 35860n38 O DEnmatniogia y Muncian, ; L35 cONSUminas?
1) Mol 7 s gcuar
0. ;Por qua?
3. ;Cudl 86 & PrEC0 QUE 18 QUSLANE pars S5i0e SErdCiDET
1}hanos de 5500 7 Entre 5500y 3s00 [ | 3 Entesamoysizoo] | 4 masdesizon [ ]
MEDIOS DE PUBLICIDAD
32 ;Como e entereasts oe (U e6telica de pretrencla?
1) Mo recuemo 3} Redes Soclales 5) Ot
2} Recomendacion 4} W&l lugar

33 gActuaiments lees o patodico?
1 81 ] 2 wo[ ]  Pasaralapreguntz 35
34 5 Con que frecuencla? £l tempa b dedoss o dis? N que momenta del dia?
35 ;Actualmente compras edstas?
s ] 7 we[_|  Pasaralapregi 37
36, 5 Con que frecuencla? £ Gl tempo i dedoas o dia? £EN qué momento el dia?
37. jActuamente s 1a tiEdsinT
18] 7 we[_]  Pasaralapreguia 39
33 ;Con qUE frecuencla? L tempo b dedoas o dia? N que momento el dia?
39 Actuaimente escuchas [3 raao?
=11 2) mo[ ]  Pasaralapreqnt 41
40 5 Con qué frecuencla? £ Clsarin tempo b dedoas o dia? En que momento el dia?
41, ;Redsas sltice en pagings web?
1 s ] 7 Mo[_|  Pasaralapreguit 43

42 ; Con queé frecuencla? £ Cuanio tiempo ke dedicas & dia? i En qué momento ded dia?
43 ; Cudles dsposiihos elecimnicos Wilzas?
1} Teizhno 3) Laptop £ O
2} Computadons 4) Tabkt
44, ;LRNlzas redes soclaiesT
E=11| 2w
W5, ; Cual es I3 red social qué mas wiizas?
1) F 3) Twitter g voumoe [
2) 2 TK tok E) Ctr:

e ;e lugares frecuentas 106 fnes de semana’

1) Piazas [ | 2) Paques [ 2) Familares [ | 4 Encasa ] 5 ot
7. ;Petenaces 3 Agin club soctal 0 deportho?

1) wa[ ] 7 =i scuarr
Bis ; Cagles 50N 135 3 bulesares que Mas Cirolias?

PERFIL DEL CLIENTE
B0, Saun: 1) Femenira 7) Masculino
%0 Edad 1jMences de 16 7 De 622 3} De2x-3% 4y D 2535 ) Mas e 35
%1 Estadochl: 1) Sofbem 7| Casado 3} Unian liore 4} Divorciado 5 Wi
&2 Ocupacion:
B3 Pensando en & |ef= 0 |26 de hogar, jcud fue & 0tmo aflo de estutios que aprobd &0 |3 escusia
1} SIn Instrucoian 0 5) Secundana ncompieta 10| Ucenclaura incompésta  [53]
2} Presscoiar 0 £) Secundara Compleia 11] Ucenclatura Completa
3) Primaraincompista |90 71 Pregamioia ncompista [25] 12| Posgrado =]
4] Primara Completa = E| Prepamiona Completa [43]
%4 ; Cuantos bafios completos con regadera y W.C. (excusado) hay en esta dienda’t
7o 2 1[=] 3 2omas [47]
B ;Cuanios automidies o camionstas benen en su hogar, Inciuyendo camionetas camadas, o oon caling o caa’?
1 7 1[E] 3 2omaE
R Sin foemar en cuenta la conexlon méd| que pudier tener desde igin celular ; este hogar cuenta con Inbemet?
1) Motere [0 2 Sitiene

!..-?.DebudﬁlasmsltMa'ns-:-rnsq.leimenem:ga.immmmauumnmﬁ?
1 o g 2 1[] 3 23] &) 3] 5 fomas [B]

%5 En esta ddenda, ; CUSTOS CLENDE 52 LS para OO, SN contar pasiios nl bafios?

wooa oz 1[4 3 233 4 3 ) 2omas [23]

SPEACH DE DESPEDIDA

“AQiad=ZCo @ FMacion Ditdana a 106 13m0 O |3 eNi=vsia, |2 eUeni qUE 105 03106 QUE N06 FOpONGone &2 mantendran
contndenciales y con ko6 ines que 52 |e MEncionarn 3 1o lango o8 cuestionaro. 51 postenomente e SURE guna pregunta na dude en
COMUMICEEE CONMIgo Dara Que podas habiano™

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo V. Parrilla de contenido

Tabla 61. Parrilla de contenido propuesta para DiegoArt.

Linea Frame
Red Buyer Editorial | work Copy Arte
"En este mes del amory la amistad
DiegoArt quiere que pasesel mayor
. Diego tiempo posible con tus seres
Lunes Mail Todos Promos Do quendos, por lo que te mvitamosa
jAprovechar nuestros paquetesen
parejal”
ey oty
Diego "Consigue tu mejor version en
Instagram| A £ N See | DiegoArt #trendy #makeup #style #»
Trendy #newlook” -
"Porque nunca estarde para ;
empezara cuidamos por dentroy o i
Diego . por fuera. jAprovecha nuestras ﬁ
Martes |Facebook| D Think - P
Promos promociones de febrero! Visita o
DiegoArt y agenda tucitaen: 477- e
126-7099" |
" En DiegoArt nos preocupamos por ey Tt
cuidar ti, porlo quete .
— | Miercoles | Instagram | B | Diego Tips | Do recomendamos preparar tu piel ]
o antes de cada maquillaje con aceite
a de Argan #skincare #arganoil #tips” -
£
@
. Clientes "Brindamos siempre Iz mejor
Jueves |Facebook| C satisfechos Care calidad en cada servicio”
";Una tarde en el salon con las " . "
- . Diego . amigas? jAprovecha nuestros v 3
pemnesyl Instagram | A Promos Think descuentosen este mes del amory i
la amistad! #friendshipgoals #salon” =
"En DiegoArt cuidamos tusalud Bt
= - . para alegrar tus dias. Recuerda que Ny
Sabado |Facebook| D | DiegoTips | Do I 2ana alimentacion es =
complemento de una vida activa” -
ot el
Domingo | Instagram | B 5:;3;;:;;5 Care "Un cambio te renueva el alma” L
. "En DiegoArt preparatepara la
Lunes |Facebook| C -[]-:llegdo. See prmavera cOn D NUevo corte. 1)“!41_ ’
rency Agenda tu cita al477-126-7099"
. . "Ayudanosa cuidar tus uiias #salon
Martes |Instagram| A | DiegoTips | Do #mamicure £nails”
» Clientes ;Me_]ora tupiel y peso al mismo 3
Miércoles| Facebook| D - Care tiempo! Agenda uncita en: 477- )
satisfechos Vg w
126-70-99
The-Trotdp
G : s B
g Jueves |Instagram| B Diego See "Estilos pama el mes del amor” - 3.'
g Trendy | Ly
Hege Fis
Diego "En DiegoArt tenemos los mejores
Viernes |Facebook| C Pr Think precios por el mejor servicio
omos jAprovecha!
ot el
. Clientes "Antes y despues del tratamiento
Siabado |Instagram A satisfechos Care facial#facial¥glowup #salon”
. Diego "Tendencias para cortes
Domingo | Facebook D Trendy See masculinos”

£

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 61. Parrilla de contenido propuesta para DiegoArt.

"Porgue nunca estarde para
empezara cuidamospor dentroy
Diego . por fuera. jAprovecha nuestras
Lunes | Tnstagram Promos Think promociones de febrero! Visita
DiegoArt v agenda tucitaen: 477-
126-7099 "
- "En DiegoArt para las puntas
2 abiertas, te recomendamosaphcar
£ | Martes |Facebook Diego Tips | Do | shampoossin sulfato ya que mejora
7 la apanencia de tu cabello #tips
#hair #selfcare”
AT e
Miércoles | Tn Diego D "El delineado que todas estin - -:
ércoles | Instagram Trendy o nsando” -
L™
. " jAprovecha nuestras promociones ,
i1P P Julaolil
Jueves |Facebook P[{hego Think de febrero! Visita Diegodrt y !
omos agenda tm cita en: 477-126.7099"
= . . "No olvides desmaquillarte todaslas
Viernes | Instagram Diego Tips | Care noches, tus poros lo agradeceran”
Sabado | Facebook Clientes Care "Luces que deshimbran”
satisfechos
"Porque nunca estardepara
empezara cuidamospor dentroy
. Diego por fuera. jAprovecha nuestras f .
Domingo | Instagram Promos Care promociones de febrero! Visita w
DiegoArt y agenda fucitaen: 477-
126-7093"
"Es recomendable inchuir en la dieta
diaria verdurasy frutas, que
Lunes |Facebook Diego Tips Do hidratan y refuerzan la piel por su
alto contenido en vitammasy
antioxidantes”
Clientes "Cuidado como reflejo de tu amor
Martes |Instagram . See -
satisfechos propio
.. Diego . - P
Miércoles| Facebook See Checa las tendecia s de maquillaje’
Trendy
-+ "Exfoliacion de la piel del rostro.
g para eliminarlas células muertas,
g ) - - lo cuanosayudari a ibramos de las
E ) nstgam Diego Tips See imperfecciones, produciendo con
- ello un aspectomassaludableen
nuestra piel”
Viernes | Facebook C_lleﬂtes Care "Color que deslimbra”
satisfechos
Siabade |Instagram Diego Think | "Lastendenciasdel proximo mes” L
Trendy ﬁ
-
Dieso Espera las nuevas promociones que |
Domingo | Facebook Pr 2 Think | tenemosen el mesdemarzo con ‘Mﬂ
omos precios quete encantaran.

Fuente: Elaboracion propia.
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