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INTRODUCCION

Los salones de belleza han sobrevivido a lo largo de los afios
debido a que proveen servicios que la mayoria de las personas
necesitan con el fin de mejorar su apariencia fisica, por higiene
personal o incluso para mejorar su autopercepcion y asi mismo su
autoestima. Sin embargo, los servicios que ofrecen los salones de

belleza ya no garantizan su supervivencia en el mercado.

Durante la pandemia por COVID-19, en 2020, los centros de
belleza tuvieron que cerrar las puertas de su negocio por mandato
del gobierno, con el objetivo de evitar el incremento de contagios.
Rocio Lopez, directora de la Camara Mexicana de la Industria del
Embellecimiento Fisico, explicd que el sector belleza fue uno de
los més afectados ya que resulta complicado que los servicios que
se proveen en los salones, estéticas, barberias o spas se realicen
al cien por ciento digitalmente. Sin embargo, muchos adoptaron
la alternativa de “migrar hacia la tecnologia por medio de redes
sociales”, ademas menciona que muchos salones de belleza
pudieron sobrevivir al detenimiento de sus actividades ofreciendo

servicios por medio de redes sociales o inscribiéndose a



aplicaciones digitales para realizar cortes o tratamientos a

domicilio.?®

Actualmente, el uso de la tecnologia se ha convertido en una
necesidad para las empresas de todos los tamafos y giros, ya que,
por medio del uso de distintas herramientas tecnoldgicas, los
empresarios pueden dar a conocer sus productos O Servicios,

atraer a clientes potenciales y convertirlos en leales.?

Ademas de que la tecnologia ayuda a las empresas a tener mayor
alcance con menor presupuesto, también contribuye a mejorar las
relaciones con los clientes mediante la entrega de informacion de
sus productos, lo que resulta util al momento de tomar la decision

de compra.®

De acuerdo con el 17° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios

de Internet en México 2021, hay 84.1 millones de usuarios

1 Revista Consultoria. (2021, November 6). Tecnologia y Belleza: Un Gran
Match en la Actualidad. Retrieved May 30, 2022, from
https://revistaconsultoria.com.mx/tecnologia-y-belleza-un-gran-match-de-la-
actualidad/

2 Susan, A., & Novianti, W. (2019). Benefits of Technology for Business.
IOP Conference Series: Materials Science and Engineering. Published.
https://doi.org/10.1088/1757-899X/662/3/032036

% 1bid.
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conectados a Internet, lo que representa el 72% de la poblacion

mexicana. *

La actividad en linea que mayor predomina, es el uso de redes
sociales con un 86% de usuarios conectados a ellas, el 91.4% de

esta poblacién se conectan diariamente.

En temas relacionados con la publicidad, éste estudio arrojo que
2 de cada 10 usuarios compraron el producto del cudl recibieron
publicidad en linea, sin embargo, el 34.1% de los usuarios siguen
prefiriendo asistir a la tienda fisica. Lo que supone una gran
ventaja para los modelos de negocios hibridos o para los negocios

de servicios.®

Asi mismo, estudios realizados por IAB México y Kantar
Millaward Brown afirman que el 78% de los usuarios de internet
comparan precios y revisan los comentarios que dejan en redes

sociales otros usuarios antes de adquirir un producto o servicio.®

Las generaciones mas jovenes son en las que ha tenido un mayor

impacto esta revolucion tecnoldgica. Empresas de todos los

4 The Competitive Intelligence Unit. (2021). 17° Estudio sobre los Habitos
de los Usuarios de Internet en México 2021 (No. 17). Asociacion de Internet
Mx. https://irp.cdn-website.com

® 1bid.

6 Ldpez, Z. (2018). Las redes sociales, la nueva fuerza de venta. Revista
Digital Expansién. https://expansion.mx/mercadotecnia/2018/11/21/las-
redes-sociales-se-convierten-en-canal-de-venta



tamafos han optado por realizar publicidad por medio de redes
sociales, debido a que el alcance de la publicidad se adapta al
presupuesto de cada negocio, hay una mejor segmentacion del
mercado y las empresas pueden lograr que su mensaje vaya

dirigido a los consumidores indicados.

Por otra parte, los usuarios reciben anuncios que van acorde con
sus intereses, por lo que es més probable que la publicidad que la
empresa envia satisfaga cierta necesidad o deseo, y de esta
manera logran la conversion de clientes potenciales a clientes

reales.

Sin embargo, aunque el uso de las redes sociales ha logrado que
las empresas de otros rubros incrementen su tasa de conversion
hasta en un 50% ’, el panorama es diferente para los salones de

belleza en México.

Segun datos del INEGI, el 90% de los salones de belleza en
México son micronegocios. 8 A pesar de que “las microempresas
son la columna vertebral de la economia mexicana” gracias a que

generan 72% de empleo y el 52% del Producto Interno Bruto del

" Lépez, Z. (2018).

8 Tolama, J. (2017). ¢Quieres poner un negocio tradicional? Intenta con un
salon de belleza. Revista Digital Expansion.
https://expansion.mx/emprendedores/2017/08/31/quieres-poner-un-negocio-
tradicional-intenta-con-un-salon-de-belleza



pais®, la problematica real que menciona Rocio Lopez de
Muriedas, directora de la Camara Mexicana de la Industria del
Embellecimiento Fisico, es que solo 200 mil empresas de belleza

son legalmente establecidas. 1°

Aln no se sabe con certeza cuantos negocios de belleza son
informales, se calcula que cerca de doscientos mil. La directora
de la Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento
Fisico menciona que la mayoria de estos establecimientos se
encuentran en colonias populares y barrios, muchas veces en
tianguis, cocheras o locales sin uso de suelo, por lo tanto,
incumplen con sus obligaciones fiscales, no inscriben a sus
empleados en el seguro social y no aceptan otras formas de pago

mas que en efectivo.!

Ademas, Jorge Chavez, inversionista del sector de belleza y de
empresas de alta gama como la marca Silvia Galvan, menciona
que, debido a la informalidad del sector, el negocio de la belleza
se ha mal interpretado en México, ya que las personas que se

involucran en esta profesion lo hacen simplemente para

9 CONDUSEF. (2015). Pymes. Revista CONDUSEF
https://revista.condusef.gob.mx/2015/pymes/

10 Castillo, 1. (2020). La industria de la belleza no aguanta mas la
contingencia en México. El Heraldo de Juarez.
https://www.elsoldemexico.com.mx/mexico/sociedad/la-industria-de-la-
belleza-no-aguanta-mas-la-contingencia-en-mexico-5409571.html

1 hid.
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sustentarse, incurriendo asi en malas practicas en donde “los

métodos de calidad y protocolo no son los mejores”.*?

No solo la informalidad en el sector es un obstaculo para la
implementacion de la tecnologia, Rocio Lopez menciona que a
pesar de que los negocios dirigidos por personas méas jovenes
han empezado a adaptarse al entorno tecnoldgico con el fin de
mejorar la planeacion de sus servicios, en México todavia queda
un largo camino que recorrer ya que el 50% de los negocios son
dirigidos por personas adultas que se encuentran fuera de las
grandes ciudades, lo que representa un problema debido a la
falta de conocimiento sobre el uso de la tecnologia y los

beneficios que trae consigo.*®

12 Tolama, J. (2017).

13 Medina, A. (2018). Esta app pone el salon de belleza en la palma de tu
mano. Revista Digital Forbes. https://www.forbes.com.mx/los-salones-de-
belleza-en-la-palma-de-tu-mano/



ANTEPROYECTO DE INVESTIGACION

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Si los salones de belleza llevan a cabo estrategias de marketing
digital ;atraerdn un mayor namero de clientes?

PREGUNTAS ESPECIFICAS

1.

¢Cudles son las principales estrategias mercadoldgicas
que utilizan los salones de belleza en la Ciudad de
México?

¢ Cuales son las estrategias de marketing digital que llevan
a cabo los salones de belleza?

;Cémo afecta a los salones de belleza no utilizar
estrategias de marketing digital?

¢En qué porcentaje aumentan los clientes de los salones
de belleza que utilizan estrategias de marketing digital con
respecto a los que no utilizan?

¢Por qué es importante que los salones de belleza utilicen
marketing digital?

¢La falta de profesionalizacion dificulta la
implementacién de estrategias de marketing digital
debido a la baja calidad de los servicios que ofrecen?
¢Los salones de belleza que realizan publicidad por medio
de internet o redes sociales atraen mas clientes que los que
realizan publicidad por otros medios?

HIPOTESIS

1.

2.

Hay estrategias de marketing digital que funcionan
especificamente para salones de belleza

Los salones de belleza que utilizan herramientas de
marketing digital aumentan en 10% el nimero de clientes
con respecto a los que no utilizan

10



3. Lafalta de profesionalizacion dificulta la implementacion
de estrategias de marketing digital debido a la baja calidad
en sus servicios

OBJETIVOS

Objetivo General:

e Disefiar una estrategia de marketing digital que ayude a
los salones de belleza a la captacién de un mayor nimero
de clientes

Obijetivos Especificos:

e Conocer las estrategias mercadologicas que utilizan los
salones de belleza para atraer y fidelizar clientes

e Conocer cuantos salones de belleza utilizan estrategias de
marketing digital en la Ciudad de México

e Conocer cudles son las principales estrategias de
marketing digital que utilizan los salones de belleza en la
Ciudad de México

11



CAPITULO 1. SALONES DE BELLEZA Y
MARKETING: UN AREA DE ESTUDIOS
INEXPLORADA DESDE LA ADMINISTRACION

1.1 SALON DE BELLEZA

Para Luz Arango “Las peluquerias y salones de belleza son
servicios personales que se realizan mediante el trabajo directo
de las y los profesionales de la belleza sobre el cuerpo, pero
también sobre las emociones y percepciones de su clientela. [...]
el campo de peluquerias y salones de belleza [ ...], configura una
oferta de posibilidades estilisticas centrada en la apariencia del
cabelloy el rostro, complementada con la presentacion de manos

y pies, y en algunos casos, con el cuidado del cuerpo”.t*

Proenza Brown considera que “Hoy las peluquerias son de gran
importancia y se han desarrollado vertiginosamente ofreciendo
varios servicios estéticos, principalmente corte, tefiido y peinado
del pelo, pero también pueden realizarse otros como: afeitado,
depilado, manicura, pedicura, entre otros. Cuando se trata de
muchos servicios diferentes suele llamarse salon de belleza. Los
servicios de belleza son todas aquellas actividades que se

realizan con el fin de modificar temporalmente la apariencia

14 Arango, L. (2011). “Género, belleza y pretensiones artisticas en el campo
de las peluquerias.” -. https://core.ac.uk/download/pdf/61909928.pdf.
12



estética del cuerpo humano a nivel del cabello, cuero cabelludo

y ufias.”*®

Los salones de belleza no solo son un mercado que se centra en
“la transformacion temporal y superficial del cliente dentro de
un entorno comercial” 1, sino que McCann afirma que también
son un refugio emocional en donde se ofrece conexion e

intercambio humano.t’

Para fines de este trabajo entenderemos por saldn de belleza como
el lugar en donde se realizan procedimientos estéticos con el fin
de mejorar temporalmente la apariencia fisica de la persona?®,
ofreciendo una gran variedad de servicios centrados en “la
apariencia del cabello y el rostro, complementada con la
presentacion de manos y pies y en algunos casos, con el cuidado

5 Proenza Brown, M. (2019). “Servicio de belleza”. -.
http://scielo.sld.cu/pdf/eds/v20n70/1729-8091-eds-20-70-242.pdf

16 Gimlin, D. (1996). “Pamela’s Place: Power and Negociation in the Hair
Salon.” Sage Publications, 10 (5), 505-526
https://www.jstor.org/stable/189880

17 McCann, H. 2021. “Look Good, Feel Good on Treatment in the Beauty
Salons.” Overland 2019-Summer (237): 82—88. Accessed September 27.
<https://search-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/login.aspx?direct=true&db=edselc& AN=edselc.2-
52.0-85079652714&lang=es&site=eds-live>.

18 Proenza, op sit.

13



del cuerpo”, estos servicios estéticos son realizados por

profesionales de belleza.'®

1.2 PROFESIONAL DE BELLEZA

Uno de los principales objetivos de una empresa es generar
utilidades y hacer que la empresa sea rentable, para esto, es
necesario invertir en los insumos del proceso productivo que son
la materia prima, maquinaria, instalaciones, tecnologia y fuerza

laboral %

Gary Becker define el capital humano “como el conjunto de las
capacidades que un individuo adquiere por acumulacién de
conocimientos generales y especificos” En una empresa de
servicios, el capital humano es el insumo mas importante y el
conocimiento el principal proveedor de riqueza, no importa que
tanto se invierta en los demas insumos si la persona que presta el
servicio no cuenta con las cualificaciones ni conocimiento para

poder realizar el trabajo. 2

Para Fraiman el trabajo permite al ser humano “desarrollar un

conocimiento sobre sus propias potencialidades y necesidades”,

19 Arango, L. (2011). “Género, belleza y pretensiones artisticas en el campo
de las peluquerias.” -. https://core.ac.uk/download/pdf/61909928.pdf.
20 Valencia, M. (2005). “El capital humano, otro activo de su empresa.”
Universidad Libre, 1(2), 20-33.-
https://www.redalyc.org/pdf/2654/265420471004.pdf
2L Valencia, M (2005)
14



le permite conocerse a si mismo en cuanto a sujeto productivo, y
de esta manera transforma sus recursos en medios que permiten

su supervivencia.?

Los salones de belleza, al pertenecer al sector de servicios, se
enfocan principalmente en el cliente.?® Tolama afirma que el
capital humano es el Gnico capaz de generar una cartera solvente
de clientes y de ingresos.?* Por ello, vale la pena dar importancia
a la capacitacion del personal, puesto que ellos son los que estan

en mayor contacto con los clientes.?

Los profesionales de belleza son el capital humano de un salon de
belleza, ellos se encargan de transformar la superficie de una
persona a través de un esfuerzo fisico con el fin de que el cliente
obtenga un estilo o imagen deseado.?®

22 Fraiman, J. (2015). “Algunas consideraciones sobre el concepto de trabajo
en Karl Marx y el andlisis critico de Jiirgen Habermas.” NUcleo
Bésico de Revistas Cientificas Argentinas (Caicyt-Conicet), 25,
235-245. https://www.unse.edu.ar/trabajoysociedad

23 Karami, M., Karami, S., & Elahinia, N. (2021b). “Personality or Quality:
Influencing Factors in Customers’ Intention to Revisit Beauty
Salons in Iran.” International Journal of Management, Accounting
and Economics, 8(5).

% Tolama, J. (2017a).

% |bid.

2 Gimlin, D. (1996). “Pamela’s Place: Power and Negotiation in the Hair
Salon.” Sage Publications, 10(5), 505-526.
https://www.jstor.org/stable/189880
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Arango menciona que los profesionales de la belleza no
solamente son profesionales del cuerpo, sino que también de las
emociones y percepciones de sus clientes?’. De manera similar,
McCann considera que los trabajadores de un salon no solo tienen
la tarea de transformar la superficie de una persona, sino que
también deben desarrollar habilidades “hipersociales” tales como
el tacto y conversacion en un ambiente que algunas veces puede

ser altamente emocional.?

Para muchas personas, el asistir al salon de belleza es un acto de
amor propio, en el que aparte de mejorar su apariencia fisica y por
ende su autoestima, también pueden encontrar conexion humana
que ayudan a mejorar los sentimientos de “aislamiento y

alienacion”.?®

Por diferentes medios se ha esparcido el estereotipo de que los
trabajadores de belleza son personas atractivas, pero poco
inteligentes 0 que necesariamente son hiper-feminizados. Sin
embargo, los trabajadores tienen la capacidad de crear una

relacion de amistad a pesar de ser completamente desconocidos.

Los prestadores de los servicios de belleza son personas a las que

los clientes les tienen confianza incluso para abrir sus emociones

27 |bid
28 McCann, H (2021)
29 |bid
16



ante ellos o contar sus traumas pasados, también deben discernir
a qué tipo de cliente estan atendiendo, ya que muchos de ellos no
se sienten comodos al hablar y solamente quieren que se les
provea el servicio. Por esta razon, los trabajadores deben poseer
alta inteligencia emocional para saber manejar las situaciones

para no entrometerse de mas.*°

Para este trabajo definiremos al profesional de belleza como la
persona que cuenta con los conocimientos necesarios para
transformar la superficie, las emociones y percepciones de sus
clientes por medio de un esfuerzo fisico para que el cliente
obtenga la imagen deseada y de esta manera lograr su

satisfaccion.

Las relaciones a largo plazo son las que resultan mas redituables
para una empresa. Como se afirmé anteriormente, los
trabajadores de un salon de belleza son los encargados de formar
relaciones sélidas con los clientes, esto se logra principalmente
por medio de la satisfaccion de sus necesidades por medio de la

calidad en el servicio.?!

%0 Ibid.
81 Karami, M., Karami, S., & Elahinia, N. (2021b).
17



Resulta de vital importancia que el salon de belleza garantice que
los proveedores del servicio se encuentren capacitados para
realizar trabajos de calidad.

1.3 CALIDAD

Para Crosby calidad significa ‘“conformidad con los
requerimientos”’, Crosby argumenta que hacer las cosas mal
implica un costo que se traduce en pérdidas para la empresa. A su
vez, Crosby sostiene que “la calidad debe ser definida en
términos medibles y claramente establecidos” con el fin de que
la organizacién tome acciones gue se dirijan al cumplimiento de
objetivos tangibles y no basadas en las opiniones o experiencias
de los demas clientes.*

La definicion que Deming da sobre la calidad es muy amplia ya
que, para él, la calidad de un producto o servicio cambia
dependiendo de las necesidades y las perspectivas del cliente, por
lo tanto, el cliente es el que dira si el bien o servicio es de calidad
0 no. Deming reitera que el disefio de un producto o servicio debe

ser adecuado a las necesidades que el consumidor pueda llegar a

32 Suérez, J. (1992). “Three experts of Quality Management: Philip B.
Crosby, W. Edward Deming, Joseph M. Juran.” -.
https://apps.dtic.mil/sti/pdfs/ADA256399.pdf

18



presentar, con el fin de lograr su satisfaccion y que de este modo

el usuario esté dispuesto a pagar el precio.®

A su vez, Juran define la calidad como “la aptitud para el uso”,
procurando que el producto se encuentre libre de deficiencias, ya
que estas deficiencias provocan clientes insatisfechos. Juran se
refiere a producto o servicio como la salida o terminacion de

cualquier proceso. **

Podemos observar que para Juran la calidad tiene una fuerte
orientacion hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente.
Para él, la calidad en un servicio se provee desde antes que el
consumidor entre al establecimiento y adquiera el “producto”,
una vez que adquiera dicho producto el cliente debe quedar
satisfecho con los resultados.

Para que haya satisfaccion en ese proceso influyen elementos
tales como la prontitud del servicio, la atencion recibida o algin
regalo que impacte las emociones de los clientes. Juran, ademas
menciona que, la calidad no sélo termina en el momento en el que
se efectua el pago, sino que también el servicio de post venta

repercute en la satisfaccion. A grandes rasgos, la calidad se basa

33 Suérez, J. (1992).
3*1bid.
19



en satisfacer las expectativas de los clientes y es el factor

primordial que llevara a cualquier negocio al éxito.*

Sin embargo, un articulo llamado “Towards customer satisfaction
and loyality: What cuts in a hair salon?”, argumenta que no
necesariamente la satisfaccion del cliente lo conduce a la lealtad

a la marca.®®

El articulo defiende que la satisfaccion del cliente en un salon de
belleza tiene dos factores determinantes que son: el valor y la
calidad percibidos. Las encuestas que usaron para realizar la
investigacion arrojaron que los clientes no siempre adquieren el
servicio de mejor calidad, si no que adquieren el que, con base en

sus percepciones, ofrece un mayor valor del servicio.

Los autores Amoakoh y Naong coinciden en que la calidad del
servicio es fundamental para la supervivencia de micro, pequefias
y medianas empresas, como los salones de belleza, esto se debe a
que la exigencia de los clientes por obtener un servicio de calidad

es cada vez mayor, por ello recomiendan que para poder retener

3% Karami, M., Karami, S., & Elahinia, N. (2021a).

% Eresia-Eke, C., Jammine, C., & Locke, C. (2019). -

Towards customer satisfaction and loyalty: What cuts it in a hair salon? The
Southern African Journal of Entrepreneurship and Small Business
Management, 11(1), el—e7. https://doi.org/10.4102/sajesbm.v11i1.215
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a los clientes y lograr su satisfaccion es indispensable ofrecer un

servicio de calidad desde el primer momento.®’

Sin embargo, la directora de la Cdmara Mexicana de la Industria
del Embellecimiento Fisico menciona que la calidad y el precio
no siempre estan relacionados, ya que hay estilistas en colonias
populares que ofrecen servicios de calidad que cobran muy poco
dinero y hay gente que trabaja en franquicias en donde su calidad
en los servicios es mala y aun asi cobran mas de 200 pesos. Por
ello, recalca que la certificacién aseguraria al cliente que el
estilista cuenta con un documento que avale su formacion y de
esta manera prever riesgos sanitarios, asi como dafios fisicos y

emocionales.3®

Una vez dadas las definiciones de estos tres grandes pioneros de
la calidad, podemos concluir que es indispensable que el servicio

que se provee cuente con los requerimientos de calidad, ya que,

37 Amoakoh, E., & Naong, M. (2017). “The relevance of relationship
marketing model for hair salon’s competitiveness: a theoretical perspective.”
Problems and Perspectives in Management (Open-Access), 15(1), 132-138.
https://doi.org/10.21511/ppm.15(1).2017.14

38 Chavez, A. (20219). Enfermedades en estéticas sin higiene; desde piojos
hasta VIH. Excelsior. Retrieved 2022, from. -
https://www.excelsior.com.mx/comunidad/enfermedades-en-esteticas-sin-
higiene-desde-piojos-hasta-vih/1291144
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en el contexto de salones de belleza, se trata del exterior de una

persona e incluso de su autoestima.

1.4 BELLEZA

A pesar de que la concepcion de la belleza ha cambiado a lo largo
del tiempo, desde la antigliedad hasta nuestros dias se ha tratado
de definir este concepto, aparentemente sin éxito alguno debido a

la contradiccion de opiniones.

De acuerdo con Platon, la belleza es subjetiva y cada individuo

puede determinar gque es bello 0 no segun sus experiencias.

Para Aristoteles la belleza esta en cualquier objeto que posea
propiedades objetivas inherentes como la proporcion de la

medida, la armonia y la simetria. 3°

Para Kant “Bello es lo que sin concepto es conocido como objeto

de una necesaria satisfaccion.”*°

Hay un debate sobre si la belleza es objetiva o subjetiva, sin
embargo, se debe tener una “vision ecléctica e integradora** de

ambas posturas. Martinich considera que, si la belleza fuera

% Garcia, V., Vargas, J., Hernandez, M., & Pérez, M. (2014). “La estética y
la practica profesional en salud.” -.
http://scielo.sld.cu/pdf/ems/v28n3/ems16314.pdf

40 1bid.

41 Martinich, M. sustentante (2018) “La naturaleza psicologica de la belleza

visual en la estética” México, UNAM
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puramente objetiva, lo que ayer era considerado bello no causaria
rechazo, discusiones o polémica el dia de hoy, es por eso que
ciertos factores cambian la perspectiva que se tiene de lo bello. 42

Por otro lado, hay suficiente evidencia que dicta que la belleza no
es solamente subjetiva, ya que como humanos poseemos ciertos

mecanismos que determinan cuando algo es bello.

Martinich argumenta que: “son los factores biolégicos como 10S
sociales, en diferente medida y siempre en funcion del contexto,
los que determinan la naturaleza de la belleza y los juicios

estéticos ™

1.5 La relacidn entre autoestima, calidad y belleza

La labor de los salones de belleza es transformar la imagen de las
personas dentro de un entorno comercial*, es decir, un entorno
que estd en constante cambio y que busca adaptarse a las

necesidades actuales del mercado.

Como consecuencia, la imagen exterior de una persona va

cambiando conforme al entorno en el que se esté desarrollando.

42 Martinich, M. sustentante (2018)
3 Ibid.
4 Gimlin, D. (1996). “Pamela’s Place: Power and Negociation in the Hair
Salon.” Sage Publications, 10(5), 505-526. -
https://www.jstor.org/stable/189880
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Por ello, la imagen de una persona no solo se basa en el exterior,
sino que también le da un sentido de individualidad y al mismo
tiempo de pertenencia a un grupo. Gimlin afirma que lo que
conforma el exterior de una persona como peinado, ropa o
maquillaje proporciona informacion sobre la clase social, etnia,

edad y género.®

Vargas afirma que “nuestra imagen afecta la manera en la que
otros nos perciben, pero lo mas importante aun influye en como
nos percibimos a nosotros mismos. *°, esto esta relacionado con
la autoestima, ya que Contreras menciona que las personas que
tienen una actitud positiva hacia su cuerpo manifiestan una
autoestima elevada con respecto a los que sienten aversion por

él4

También Jones afirma que las personas con un buen atractivo
fisico, que bien puede ser mejorado con los productos y servicios
de belleza, tienen mayor facilidad para mejorar su estilo de vida
personal, que va desde el tener mayor éxito profesionalmente

% Gimlin, D. (1996)
46 Contreras, M. (2008). “Imagen Interna-Externa: las dos caras de la
autoestima.” http://lwww.bib.uia.mx/tesis/pdf/014955/014955.pdf
47 1bid
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como la habilidad de conseguir un mayor nimero de parejas

sexuales.*®

Relacionado con lo anterior, las primeras campafias de
mercadotecnia lanzadas por la industria de la belleza estaban
dirigidas principalmente a las mujeres; estas campafias se
caracterizaban por los costosos anuncios publicitarios, colocados
estratégicamente en los lugares mas frecuentados por ellas.
Ademas, los mensajes de los productos de belleza comunicaban
desde los beneficios de salud avalados por la ciencia, como los
beneficios estéticos, que apelarian a las emociones del individuo
al creer que el uso de ese producto los convertiria en personas

bellas como las que se muestran en los anuncios.*

Los beneficios emocionales creados por la mercadotecnia juegan
un papel importante al tomar la decision de compra de un
producto o servicio de belleza, sin embargo, también la
mercadotecnia ha marcado normas sociales y ha influido en el
contexto cultural de las personas. Jones en su articulo titulado
“Blonde and blue-eyes? Globalizing beauty” explica como
debido al branding y marketing de compafiias de belleza, muchas

mujeres de otros paises idealizaban y pretendian alcanzar el

48 Jones, G. (2008). Blonde and blue-eyed? Globalizing beauty, ¢.1945—
€.19801. Economic History Review, 61(1), 125-154. doi:10.1111/j.1468-
0289.2007. 00388.x
49 |bid.
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“estandar de belleza americano”, reflejdndose directamente en el
incremento de demanda de productos para transformar el fisico

natural como tintes y aerosoles de cabello o cremas aclaradoras.>®

Jones afiade que gran parte de la influencia que ha tenido la
mercadotecnia en la transformacién no solo del fisico sino
también de la cultura y costumbres de las mujeres, ha tenido que

2

ver con que el “marketing de belleza” nacié en los Estados
Unidos de América, una poblacion mayormente caucasica, que
creaba cosméticos y productos de embellecimiento fisico

pensados especificamente para esa poblacion.>!

De igual forma, en Estados Unidos se encuentra Hollywood, la
industria m&s grande de entretenimiento, que convirtid a
personajes como Marilyn Monroe en una de las actrices mas
destacada de todos los tiempos, sobre todo con su icénica
actuacion en la pelicula “Los caballeros las prefieren rubias”,
que sin duda marc6 la moda, estilo y conducta de toda una época.
Posteriormente, las compafiias al ver el éxito que tenian dichas
actrices en la pantalla grande, aprovecharon para contratarlas para

publicitar sus productos de belleza, y como consecuencia,

%0 Jones, G. (2008).
51 Ibid.
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también incrementaba la demanda de los servicios de belleza al

querer alcanzar los estandares impuestos por la mercadotecnia.>

Otro ejemplo de lo anterior es Barbie, una mufieca que fue
considerada un “icono cultural de la sociedad americana’”? que
marco el espiritu de toda una generacion a nivel mundial y que no
solo determind un estereotipo de belleza perteneciente a ciertas
razas, sino que también instauré nuevas ideologias y formas de

conducta que en otros paises todavia no se adoptaban.

Udo Wagner et al., encuentran que “el fendmeno Barbie” impactd
en la vida adulta de las millennials que durante su infancia
jugaron con esta mufieca. Barbie se cred desde un “punto de vista
feminista”,°* ya que rompe con el tradicional juego de mufiecas
en el que ensefiaban a las nifias a adoptar “los roles de madres”.
Por ello, Mattel argumentd que querian que Barbie se convirtiera

en algo a lo que las nifias aspiraran, “a ser lo que quieran ser” >

Sin embargo, también encuentran que las nifias que jugaron con
Barbie presentan mayores problemas de autoestima y menor

aceptacion de su cuerpo al desear que fuera mas delgado, debido

52 Jones, G. (2008).
3 Wagner, U., Jacob, I., Khanna, M., & a Rai, K. (2021). Possession
Attachment toward Global Brands: How the “World of Barbie” is Shaping
the Mindsets of Millennial Girls. Journal of International Consumer
Marketing, 33(4), 434-451. https://doi.org/10.1080/08961530.2020.1813671
% Ibid.
%5 Ibid.
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a que tienen “una mayor exposicion y aceptacion de la cultura
oriental (no asidtica)”, reflejdndose directamente en sus “metas
individuales de vida, aspiraciones y ambiciones”, queriendo
convertir su vida en lo mas parecido a “El Mundo de Barbie”,

que, desde luego, esta basado en un enfoque capitalista.>®

Como consecuencia de lo anterior, la sociedad de toda una época
clasifico a las personas que cumplian con los estandares de
belleza creados como personas atractivas, y relegd a todos
aquellos que no los cumplieran, todo desde una perspectiva
influenciada por la mercadotecnia; enalteciendo y queriendo
aspirar tanto fisica y culturalmente a la sociedad americana-

europea.

La industria de la belleza ha afectado durante afios la autoimagen
y autopercepcion de las mujeres. Quelch y Jocz sefialan que “la
industria de la belleza se apoy6 durante mucho tiempo en los

deseos de las mujeres de auto-expresion y automejora”.>’

Lanzando asi mensajes publicitarios en donde las protagonistas
de los anuncios cumplian con estereotipos de belleza poco

realistas y, por lo tanto, poco alcanzables. Se debe agregar

%6 Wagner, U., Jacob, 1., Khanna, M., & a Rai, K. (2021).
SMJA., Q., & Jocz, K. E. (2008). Holding a mirror up to marketing (cover
story). Marketing Management, 17(6). https://eds-s-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=5&sid=1d09dbff-
e46b-4605-8dab-e5655a7ac42d%40redis
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también que dichos anuncios eran dirigidos a un grupo de edad
de mujeres cada vez mas jovenes, causando asi problemas de
autoestima y autoimagen al no cumplir con los estereotipos de

belleza creados por la mercadotecnia.>®

En un estudio de mercado realizado por la marca Dove en 2007
con respaldo de psicélogos®, encontraron que las mujeres en
lugar de encontrar los ideales de belleza como algo a lo cual
aspirar, lo encuentran como algo inalcanzable, lo que provocaba

que como consumidores se sintieran excluidos.

Por ello, la marca decidié adoptar en sus mensajes publicitarios
una perspectiva inclusiva, en la que se respete la diversidad fisica

y cultural de sus consumidores.®

Es importante mencionar cémo la conducta del consumidor ha ido
cambiando con el tiempo, ya que antes la mercadotecnia dictaba
lo bello y lo aceptado en la época, sin embargo, hoy en dia es el
consumidor quien elige la marca que satisfaga en mayor manera

sus necesidades.

Segun Quelch y Jocz, los consumidores hoy en dia buscan
productos y servicios de calidad pero que también entreguen

beneficios funcionales y/o emocionales. Ademas, mencionan que

5 J.A., Q., & Jocz, K. E. (2008).
59 |bid.
% Ibid.
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para que un negocio o marca pueda retener a sus clientes, es de
vital importancia brindar calidad y mostrar respeto al cliente,
ofreciendo el producto y/o servicio a un precio equitativo. Ya que,
“si los clientes no estan satisfechos con el valor que reciben de
los productos o servicios, cambiaran de negocio tan pronto como

puedan .5t

Mas alla de que el arreglo personal es una cuestion de higiene,
también apoya la teoria de Maslow sobre las necesidades y
motivacion humana, en donde, aunque de cierta forma todos los
escalones de la pirdmide de Maslow estan involucrados, por
medio de la imagen personal, los seres humanos expresan su
identidad, lo que facilita la interaccion e involucramiento dentro
de un grupo social, cumpliendo de esta manera su necesidad de
afiliacion.

Asi mismo, por medio del arreglo de la imagen personal, que bien
puede darse en un salén de belleza, las personas pueden sentirse
mas a gusto con su fisico, lo que conlleva a lograr mayor
confianza en si mismos y como consecuencia, proyectar mayor
seguridad ante los demas, llenando asi las necesidades de

seguridad, reconocimiento y auto afiliacion.

51 Quelch, J., & Jocz, K. (2008).
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Como un ejemplo de lo anterior, Lizzo en su cancion llamada
“Good as Hell” dice: “I do my hair toss, check my nails. Baby how
you feelin’? Feeling good as hell®?, haciendo alusion a que el
arreglo de la imagen exterior influye en gran manera en los

sentimientos y la autoestima de una persona.

Ahora bien, se puede inferir que un servicio de mala calidad
puede afectar la autopercepcion y por lo tanto la autoestima de
una persona. No es raro escuchar clientes que salen del salén de
belleza inconformes con el servicio provisto, ya sea por un
problema de profesionalizacion por parte de los trabajadores de
belleza o bien, pueden influir aspectos tales como que el cliente
no esté acostumbrado a verse de cierta manera, que el "look” no
sea el 6ptimo para los rasgos fisicos y el entorno en el que se

desenvuelve el cliente, entre otros factores.

Por ello, Deming considera que la calidad solo puede ser definida
por el cliente.®® Sin embargo, en el rubro de los salones de belleza
debe existir un parametro que diferencie un servicio que cumple

con los estandares de calidad de uno que no.

A pesar de que lo bello y la calidad estan relacionados en los

servicios de belleza, Kant y Deming tienen un punto en comdn,

82 Lizzo (2019). “Good as Hell” [Song]. On Cuz | Love You. Sony Music
Publishing
83 Suarez, J. (1992). op. sit.
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Kant argumenta: “Lo bello [...] tiene una relacion necesaria con
la satisfaccion.”® Esto quiere decir que tanto la calidad como lo
bello en un servicio de belleza, estan sujetos “a la necesidad de
un juicio .

Para que un servicio sea considerado de calidad, debe haber
satisfaccion por parte del cliente y a juicio de la sociedad debe ser
aprobado. Con base en ello, el cliente puede determinar si el

servicio fue de calidad o no.

Wei et al. afirman que debido a la creciente competencia que hay
en el rubro de los salones de belleza, en donde la mayoria son
micro y pequefios negocios, se debe crear una fuerte relacion con
los clientes y se debe incrementar el valor de los servicios que
proveen. Para ello, los salones de belleza deben brindar una buena
experiencia que involucre cada aspecto en donde el cliente tiene
contacto, ya que esto influye en la percepcién de la calidad del

servicio, el valor y la satisfaccion del cliente.

8 Silnezi, M. (2009). “El juicio estético sobre lo bello. Lo sublime en el arte
v el pensamiento de Kandinsky.” -.
http://www.scielo.org.mx/pdf/anda/v6n11/v6nllal?2.pdf

& Ibid

% Eresia-Eke, C., Jammine, C., & Locke, C. (2019). op. sit.
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1.5 PROBLEMATICAS QUE PRESENTAN
ACTUALMENTE LOS SALONES DE BELLEZA

Se detectaron principalmente tres retos que enfrentan los salones
de belleza en México actualmente, como son: a) la falta de
estrategias mercadoldgicas para dar a conocer su negocio y/o
servicios, b) la informalidad en el sector y c¢) profesionalizacion

de los proveedores del servicio de belleza.

1.5.1 FALTA DE ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS

Uno de los principales problemas que enfrentan los salones de
belleza es la falta de estrategias mercadoldgicas para atraer a los
consumidores, en muchas ocasiones los salones de belleza no solo
se pueden valer de los servicios que proveen, sino que es
necesario que empleen otro tipo de estrategias para que puedan
hacer frente a la creciente competencia y a los constantes cambios

del entorno.

La implementacion de estrategias con enfoque mercadolégico
permite que las empresas no solo extiendan su vida en el mercado
al atraer nuevos clientes, sino que también les permite construir,
desarrollar y mantener una mejor relacion con ellos para poder

retenerlos y mejorar el rendimiento de los salones de belleza.®’

7 Amoakoh, E., & Naong, M. (2017). op. sit.
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Con el fin de entender mejor el concepto de marketing o
mercadotecnia, para esta investigacion se citaron cuatro

definiciones de diferentes autores.

Estas definiciones fueron escogidas porque se adaptan al rubro de

los servicios de belleza:

Para Kotler y Armstrong el marketing, es “la gestion de
relaciones redituables con los clientes”, ambos coinciden en que
el objetivo de esta actividad es atraer y conservar clientes por
medio de la promesa de que el producto o servicio brindara al
cliente un beneficio superior, mediante la satisfaccion de sus

necesidades.®®

Fischer y Espejo explican que el marketing es la “actividad
humana que utiliza técnicas de promocion, distribucién y precio
para satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores a través del intercambio de bienes, servicios e

ideas.”®°

Ademas, mencionan que la mercadotecnia genera expectativas

que los consumidores desean que se cumplan por medio del

8 Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). "Fundamentos de marketing". -.
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fun
damentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf.

8 Fischer, L., & Espejo, J. (2017). “Mercadotecnia” (5a Edicion). McGraw
Hill Education.
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producto o servicio que adquirieron. Los seres humanos no solo
tienen necesidades primarias como la vivienda o comida, sino que
también es importante que las necesidades secundarias como la
autorrealizacion, prestigio y estatus sean suplidas. El trabajo del
marketing, es ofrecer valor por medio de la satisfaccion de las

necesidades fisicas hasta de las necesidades de autorrealizacion.’

Por otra parte, Kotler y Keller definen marketing como “la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor

para los clientes, consumidores, socios y la sociedad en general. ”
71

Kotler y Keller consideran superflua la venta de un producto o
servicio, para ellos, la meta del marketing es crear valor mediante
diferentes acciones; en consecuencia, el cliente adquirird el
producto o servicio porque se ajusta a sus requerimientos y suple
sus necesidades. Por ello al crear valor, no hay necesidad de
vender debido a que el producto o servicio se vende por si

mismo.”?

70 Fischer, L., & Espejo, J. (2017).
71 Kotler, P., & Keller, K. (2012). "Marketing Management". -.
http://eprints.stiperdharmawacana.ac.id/24/1/%5BPhillip_Kotler%5D_Marke
ting_Management_14th_Edition%28BookFi%29.pdf. (Traduccion
propia)
2 |bid.
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Segun Al Ries, “el marketing actual se orienta en la creacion de
valor para el cliente y la construccion de relaciones fuertes con el
cliente en un entorno global de alta tecnologia en constante

cambio”’®

Amoakoh y Naong, coinciden de la igual forma en que el uso de
diferentes plataformas de Internet ha ayudado a las micro,
pequefias y medianas empresas a mejorar la comunicacion y las
relaciones que tienen con sus clientes, sobre todo en los salones
de belleza, en donde las relaciones ocupan un papel importante en

el servicio.”

Actualmente, y debido a la creciente competencia en el mercado,
los salones de belleza tienen que desarrollar estrategias de
mercadotecnia para atraer consumidores, pero también para poder

retenerlos.

Por ello, Martinez & Mondragdn sefialan que no basta con que las
empresas exalten las caracteristicas y bondades del producto, si

no que, por medio de la implementacion de estrategias de

8 Al Ries. (1992) “Posicionamiento: El concepto que ha revolucionado la
comunicacion publicitaria y la mercadotecnia” México, McGraw Hill
4 Amoakoh, E., & Naong, M. (2017)
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mercadotecnia, se puedan reconocer las necesidades del cliente y

suplirlas, haciendo asi més probable su fidelidad hacia la marca.”

Una de las estrategias que sirven para lograr lo mencionado
anteriormente es a través del marketing digital. Haciendo uso de
las redes sociales, las empresas han logrado conectar de una
forma mas cercana con sus clientes, lo que ha permitido conocer
su feedback, asi como sus inconformidades y dudas de primera
mano; como consecuencia, permite al negocio moverse al ritmo
de los clientes por medio del reconocimiento de las necesidades a
través de su comportamiento en redes sociales, y de igual forma,
facilita al cliente la decision de adquisicion de un producto y/o

servicio al interactuar directamente con la marca.’®

Una vez dadas las definiciones de marketing, se parte de la
premisa de que, para poder implementar estrategias de marketing,
los salones de belleza deben garantizar la calidad de los servicios
que brindan, con el fin de satisfacer a clientes y poder lograr asi

su fidelizacion.

S Martinez-Moreno, O., & Mondragén-Hernandez, G. (2020). Modelos
de mercadotecnia como una herramienta para las Pymes en México. Revista
Cientifica Anfibios, 3(1), 47-51. https://doi.org/10.37979/afb.2020v3n1.61

76 Martinez-Moreno, O., & Mondragén-Hernandez, G. (2020).
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1.5.2 UTILIZACION DE HERRAMIENTAS DEL
MARKETING DIGITAL

Cangas y Guzméan definen Marketing Digital como: “la
aplicacion de tecnologias digitales [...] dirigidas a lograr la
adquisicion de rentabilidad y retencién de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de tecnologias
digitales [...] para mejorar el conocimiento del cliente, la
entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en

linea que coincidan con sus particulares necesidades ™’

Hoy en dia, las empresas de cualquier tamafio deben adaptarse al
entorno digital en que vivimos. La tecnologia no solo ha facilitado
los procesos en los negocios, sino que también ha tenido un gran

impacto en la forma de hacer marketing.

Anteriormente, solo las grandes empresas podian implementar
estrategias de marketing para atraer a nuevos clientes o para
posicionarse en el mercado, ya que era necesario invertir mucho
dinero, tiempo y esfuerzo para lograr una campafia exitosa,

dejando en desventaja a las micro, pequefias y medianas

" Cangas, J., & Guzman, M. (2010). —Marketing Digital: Tendencias En Su
Apoyo Al E-Commerce Y Sugerencias De Implementacionl. -.
http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdfAmont/ec-

cangas_jp.pdf

38


http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdfAmont/ec-cangas_jp.pdf
http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2010/ec-cangas_jp/pdfAmont/ec-cangas_jp.pdf

empresas. Pero con el rapido desarrollo del marketing digital,
poco a poco se han dejado algunas viejas practicas del marketing
tradicional y se han empezado a adoptar las nuevas estrategias
que ofrece el marketing digital, beneficiando de esta manera a

negocios de todos los rubros y tamafios.

Gracias al marketing digital, empresas de todos los tamafios y
giros, pueden planear e idear estrategias que permitan el
desarrollo y crecimiento de sus negocios por medio del uso de

diferentes herramientas digitales.™

Por ello, Kotler y Armstrong lo definen como: “fodas aquellas
funciones de marketing realizadas electrénicamente, vy
comprende todos los esfuerzos que realiza una empresa con el
objeto de comunicar, promocionar y vender sus productos o

servicios a través de internet.”’"®

78 Bricio Samaniego, K., Calle Mejia, J., & Zambrano Paladines, M. (2018). El
marketing digital como herramienta en el desempefio laboral en el entorno
ecuatoriano: estudio de caso egresados de la Universidad de Guayaquil.
Universidad y  Sociedad, 10(4), 103-109. Recuperado de
http://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus
% Saura, J., Debasa, F., & Reyes-Menéndez, A. (2017). Juventud y
Marketing Digital. Principales técnicas perfiles profesionales del sector.
Juventud: Nuevos Empleos Emergentes, 118, 117-127.
http://www.injuve.es/sites/default/files/2018/29/publicaciones/8._juventud_y
_marketing_digital.principales_tecnicas_y_perfiles_profesionales_del_secto
r.pdf
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Algunos de los beneficios que menciona Gomez con respecto al
marketing digital son que: “afiade valor a los productos, amplia
los canales distribucion y mejora tanto el sistema de ventas como
el de post venta. Ademas, ayuda a comprender mejor las
necesidades de los clientes porque se acerca mas a ellos al
establecer una forma de contacto bidireccional, constante y en

tiempo real.”®

Khan-Gordon argumenta que, en el &ambito del marketing digital,
la industria de la belleza ha tenido aceptacién y buena respuesta
por parte de los consumidores, ya que les permite interactuar de
una forma mas cercana con la marca al brindar retroalimentacion

acerca de los productos y servicios. &

Gracias a ello, las empresas pueden delimitar y conocer mejor a
su publico objetivo, atraer a nuevos consumidores y mantenerlos
informados, hacer mejoras o incluso lanzar nuevos productos y
servicios al conocer de primera mano las necesidades y deseos de

los clientes.8?

8 Ibid.

81 Alvira, K.-G. (2007). Beauty gets wired. ICN (International Cosmetic
News)., 100, 113-119. https://eds-p-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=2&sid=53d6f8f8-
Oeeb-4f6b-b83d-4b7e900e4230%40redis

8 |bid.
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Ademas, afiade que una empresa que invita e incentiva la
participacion de sus clientes en sus distintas plataformas web,
genera mayor lealtad hacia la marca.

Cabe mencionar que el marketing digital permite realizar un
seguimiento del cliente, en donde el contacto con él no termine

solamente en el punto de venta.®

Mason et al. hablan sobre la importancia del marketing en redes
sociales, ya que encuentran que “los mensajes promocionales de
marketing integrados pueden ser eficaces para influir en las
percepciones del consumidor sobre la imagen del producto y

conducir a comportamientos de consumo. "

Hoy en dia, los consumidores estan cada vez mas informados y
antes de tomar una decision de compra, investigan el producto o
servicio en distintas plataformas digitales como Google,
YouTube, Facebook e Instagram principalmente, que ofrecen
distintos puntos de vista, desde las ventajas como las desventajas

de un producto, investigan las experiencias de otros clientes y se

8 DataMEXICO. (2021). Peluqueros, Barberos, Estilistas y Peinadores
(Ocupacion (5211) — 2021-T2). DataMEXICO Beta. Retrieved 2021, from
https://datamexico.org/es/profile/occupation/peluqueros-barberos-estilistas-y-
peinadores?

8 Mason, A., Narcum, J., & Mason, K. (2021). Social media marketing gains
importance after Covid-19. Cogent Business & Management, 8(1), 1-17.
https://doi.org/10.1080/23311975.2020.1870797 (Traduccidn propia)
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dan cuenta si se adapta o suple sus necesidades, de ser asi,

proceden a adquirirlo.

Derivado de esto, Mason et al. relaciona el uso de las redes
sociales con el siguiente modelo de toma de decisién de un

consumidor:

Figura 1. Modelo de la toma de decision del consumidor

Stage II Stage III Stage IV Stage V

Product Information Evaluation of Product Post-Purchase

d Purchase Decision
Search Alternatives “ Behaviors

Stage [

Identify Product Needs

Diagrama 1. Modelo de toma de decisiones de los consumidores.
Reimpreso de Social media marketing gains importance after Covid-19
(Marketing de redes sociales gana importancia después de Covid-19) (p.3)

La primera etapa de la toma de decision de un consumidor es la
de identificar la necesidad del producto, en esta etapa el uso de
las redes sociales ocupa un rol muy importante, ya que existen
estimulos externos que hacen que consumidor se dé cuenta de la
existencia del producto como el material promocional, otros
consumidores o incluso el empaquetado; posteriormente, puede

surgir una necesidad (recién conocida) de adquirir el producto.®®

Segun Mason, a través de las redes sociales se puede estimular la

necesidad de adquirir un producto o servicio por medio de

8 Mason, A., Narcum, J., & Mason, K. (2021).
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contenido en el que se promuevan percepciones positivas acerca
de éste, de igual forma, pueden ser utilizadas para crear
reconocimiento de marca y que de esta manera se quede en la

mente del consumidor.8

En la segunda etapa del proceso de toma de decision, el
consumidor busca informacién sobre el producto o servicio del

que previamente ya habia identificado la necesidad de adquirir.

Mason et al. clasifican al consumidor de dos maneras diferentes:
la primera clasificacion es cuando el consumidor tiene una baja
necesidad de participacibn en la investigacion del
producto/servicio y, por el contrario, la segunda clasificacion, es

cuando el consumidor tiene una alta necesidad de participacion.®

Abundando en esto, segtin Caciopo et al., citado por Mason, el
consumidor que tiene una baja necesidad de participacion se guia
por estimulos como el color, las imagenes y los sonidos; ya que

involucraran el menor esfuerzo por tomar la decision de compra.®

En contraste con lo anterior, el consumidor que esta altamente
involucrado en la necesidad de participacion busca informacion

sobre el producto/servicio que desea adquirir por medio de lideres

8Mason, A., Narcum, J., & Mason, K. (2021).
87 Ibid.
8 |bid.
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de opinion como “influencers”, amigos u otros consumidores; 0

por medio de “experiencias usando el producto”.

Es por esto que las redes sociales pueden servir como un canal
para mantener involucrado al consumidor con la marca, dandole
a conocer los beneficios de adquirir el producto por medio de
lideres de opinion. Por esta razon, muchas marcas invitan a sus
consumidores a compartir su experiencia con el producto/servicio
que adquirieron y que de esta manera Se genere mayor

conocimiento e influencia de dicho producto.®

Durante la tercera etapa, el consumidor investiga las alternativas
que tiene del producto del que identificO una necesidad. De
acuerdo con Srinivasan y Wright, los consumidores utilizan
diferentes métodos para evaluar las diferentes alternativas de
producto y asi poder escoger la que mejor satisfaga sus
necesidades, que son: la regla lexicografica, la regla heuristica

conjuntiva y la regla compensatoria.®°

Asi mismo, mencionan que mediante la regla lexicografica, “los
consumidores buscan el producto en el que mejor funcione el
atributo que es percibido como el mds importante” % . Por

ejemplo, en el ambito de los salones de belleza, muchos

8 Mason, A., Narcum, J., & Mason, K. (2021).
% Ibid.
1 Ibid.
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consumidores perciben el precio como el atributo mas importante,
sin importarles la calidad de los productos que utilizan o la
calidad del servicio que realizan. O también, puede ser que
perciban como el atributo mas importante que el salén de belleza
se especialice en coloracion del cabello, aunque no estén tan

especializados en el corte o peinado.

Mediante el uso de la regla heuristica conjuntiva, el consumidor
descarta los productos/servicios en los que “se percibe un mal
desempeiio en un atributo destacado”® . Un ejemplo de lo
anterior puede ser cuando un cliente percibe importante que en un
salon de belleza reciba buena atencidn por parte del proveedor de
servicios, aunque el salon de belleza no tenga otras caracteristicas

deseables como la calidad del servicio o de los productos.

Y, por ultimo, el uso de la regla compensatoria se da cuando el
cliente evalda todos los atributos de una forma holistica, es decir,
considera aquel producto que cumpla con todas aquellas
caracteristicas que son importantes para é1°. Tomando de nuevo
el ejemplo de los salones de belleza, para el consumidor puede
ser importante cumpla con los requisitos de calidad en el servicio,
higiene en el establecimiento y que tenga precios accesibles, para

ello, el consumidor califica mentalmente cada uno de estos

9 Mason, A., Narcum, J., & Mason, K. (2021).
% Ibid.
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atributos en las distintas opciones que tiene de los salones de
belleza y al final elige el que cumpla en mayor parte con sus

requisitos.

La cuarta etapa del proceso es la de la toma de decision de compra
del producto o servicio. De acuerdo con Mason et al. las redes
sociales permiten que los consumidores tomen consciencia de la
existencia de dichos productos y servicios, al igual que de sus
beneficios. De igual forma, muchos negocios permiten realizar la
compra del producto directamente en redes sociales, pero también

permiten agendar citas para la adquisicion de servicios.*

La etapa final del proceso es la de los comportamientos
posteriores a la compra, en esta etapa el consumidor decide si esta
satisfecho 0 no con el producto/servicio. De acuerdo con
Shemwell et al., citado por Mason, la satisfaccion del consumidor
es muy importante ya que es la que define si el consumidor

regresara u optara por otra opcion.%

La satisfaccion es importante para la lealtad del cliente a la marca.
Mason et al. afirma que las redes sociales son una alternativa
facil, eficiente y barata para que los consumidores puedan

externar su satisfaccion o insatisfaccion con el producto o

% Mason, A., Narcum, J., & Mason, K. (2021).
% Ibid.
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servicio, e igualmente permite a la empresa dar seguimiento a los

requerimientos del consumidor.®®

Muchas empresas de todos los tamarfios y giros, entre ellas los
salones de belleza, han implementado estrategias de marketing
digital como medio para promocion de sus servicios. Cada vez es
mas comun ver que micro y pequefios negocios estén inmersos en
el mundo de las redes sociales; sin embargo, las malas practicas
y la informalidad en la que se encuentran muchos centros de
belleza representan un obstaculo para implementar este tipo de

herramientas propuestas por la mercadotecnia.

1.5.3 INFORMALIDAD Y FALTADE
PROFESIONALIZACION EN LOS SALONES DE
BELLEZA

La Informalidad es un concepto abstracto al que se le han dado
diversas definiciones, y ha sido investigada tanto por las areas
econdmicas como las legales, ya que es un fenémeno que afecta
de forma microecondémica principalmente, es decir, tanto a las

empresas como a hogares e individuos.

La Organizacion Internacional del Trabajo nos brinda dos
perspectivas y definiciones diferentes con respecto a la
informalidad. La primera definicion habla sobre la unidad

economica, y esta tiene lugar cuando la produccion de bienes y/o

% |pid.
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servicios para el mercado se realiza a partir de los recursos de un

hogar y sin llevar los registros contables basicos.®’

La segunda definicion surge desde una perspectiva laboral y se da
cuando el trabajo que se esta realizando no cuenta con el amparo

del marco legal o institucional.®®

De igual forma, la OIT define al empleo informal o también
conocido como empleo atipico a todas aquellas ocupaciones en
donde los trabajadores carecen de contratos formales, beneficios
0 proteccion social y de salud, sin importar que el lugar en donde
se desempefie la actividad esté formalmente constituido, de ahi
surgen los empleados asalariados informales. O, por otro lado,
también se incluyen a todos aquellos que no tienen un lugar de
trabajo formalmente establecido como los comerciantes
ambulantes, autoempleados, cuentapropistas y familiares no

remunerados.®®

9 Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2013). México: Nuevas
estadisticas de informalidad laboral [Slides]. INEGI.
https://www.inegi.org.mx/contenidos/programas/enoe/15ymas/doc/Informali

dad_final.pptx.
% bid.

% Temkin, B., & Cruz, J. (2019). Determinantes subnacionales de la
informalidad laboral en México. Revista Internacional de Estadistica y
Geografia, 10(2), 46 -61. From:
https://www.researchgate.net/publication/335433328_Determinantes_subnaci
onales_de_la_informalidad_laboral_en_Mexico
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Maloney y Saavedra-Chanduvi et al., afirman que la informalidad
es “una situacion de empleo que se encuentra fuera de un marco
legal y que no garantiza necesariamente un nivel de bienestar

para los trabajadores. ”*%

Por otro lado, Espindola agrega que “/...Ja nivel internacional la
informalidad se compone de empleos y negocios que no pagan
impuestos y que no ofrecen derechohabiencia a servicios de

salud. 1!

Dentro del sector informal encontramos dos diferentes conceptos
gue no necesariamente tienen un valor intrinseco, y son el empleo

y las empresas informales.

Es comuUn asociar a los empleos informales como aquellos que
realizan actividades ilegales y de contrabando o los trabajadores
que no laboran en un espacio legalmente constituido como
vendedores ambulantes, cuentapropistas, auto empleados,

familiares no remunerados, etcétera.%?

100 saavedra-Chanduvi, J., Maloney, W., Perry, G., Arias, O., Fajnzylber, P.,
& Mason, A. (2009). Informality: Exit and Exclusion. Journal of Pension
Economics and Finance., 8, 532-533.
https://explore.openaire.eu/search/publication?articleld=doi ::66C6
dch6c344432e5d91795f82123733
101 Espindola Gjumlich, Nayla Zamira, sustentante Determinantes de la
informalidad en los micronegocios en México: un analisis empirico con la
Encuesta Nacional de Micronegocios (ENAMIN), 2008-2012 / 2017
102 1pid.
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Sin embargo, un empleo informal también es aquel en el que los
trabajadores no perciben prestaciones de ley como: vacaciones,
primas, seguridad social, aguinaldo, entre otras. Aunado a esto,
no cuentan con contratos laborales u horarios de trabajo
establecidos. 1 Por ello, conviene subrayar que un trabajador
puede estar laborando sin contar con el amparo del marco legal o

institucional incluso en una empresa formal.1%4

De acuerdo con los autores Temkin y Cruz, los trabajadores con
mayor preparacion son los que presentan menor nivel de
informalidad laboral 1% . También Mondragon-Vélez et al.,
encontraron que el aumento de los costos no salariales y del
salario minimo contribuyen al incremento de trabajadores que
migran del sector formal al informal, dejando en desventaja a

aquellos que estan menos calificados.%

Por otro lado, las empresas informales son aquellas que no son

reconocidas oficialmente por el sector.'®” Dabla Norris et al.,

103 Cantor, L., Montealegre, N., Ortiz, C., & Ortiz, D. (2019). Informalidad
en las peluquerias, salones de belleza y barberias a través de
comportamientos financieros. Universidad Ean.
Published.https://doi.org/10.13140/RG.2.2.24887.88489

104 I bid.

105 Temkin, B., & Cruz, J. (2019).
https://www.researchgate.net/publication/335433328 Determinantes_subnaci
onales_de_la_informalidad laboral _en_Mexico

106 | pid.
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argumentan que “..la informalidad estd muy ligada a las
pequeiias empresas”’, existen diversas razones por las que una
empresa se encuentre dentro de la informalidad, los autores
exponen que algunos motivos pueden ser “ /..Jla falta de
desarrollo tecnologico 0 como una estrategia para permanecer
fuera de la vista de la autoridad”, 10 que provoca que éstas

empresas se vuelvan mas improductivas.1%

Algunas de las caracteristicas de las empresas informales son que
no pagan impuestos, y al no estar constituidas dentro de un marco
legal, no ofrecen derechos ni prestaciones laborales a sus
empleados, como la derechohabiencia a los servicios de salud.
También son reconocidas por su baja productividad, la evasion de
reglas legales y la evasion o subestimacion del pago de

impuestos.1%®

En dicho contexto, de acuerdo con un articulo del Excelsior, hasta
2019 en México habia medio millén de familias con un negocio
dedicado al embellecimiento fisico de forma ilegal, es decir, que
no cuentan con documentacion legal y no siempre con los

estandares minimos de higiene, ya que muchas veces el centro de

108 | pid.
109 Espindola Gjumlich, Nayla Zamira, (2017).
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trabajo es un tianguis, un local, a domicilio o en unidades

moviles.110

Por otro lado, hasta 2019 en México, solo 168 mil estéticas
estaban constituidas de forma legal, lo que indica que cuentan con
registro ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, la
Secretaria de Desarrollo Urbano y ademas, dieron aviso ante la
Secretaria de Desarrollo Econdmico, la Secretaria de Salud y la

Comision Federal de Proteccién Sanitaria.*!t

La preocupacidn sobre mejorar las practicas que se realizan en los
centros de belleza, asi como que muchos de estos centros operan
dentro de la informalidad fue discutida en la Camara de
Diputados; en donde la problematica que encuentra el diputado
Salomon Chertorivski es que “muchas veces las verificaciones de
licencias y reglamentacion de giros mercantiles y el trabajo

diario de verificacion lo realizan las autoridades locales. '

110 Chavez, A. (2019). op.sit.

11 hid.

112 Camara de Diputados LXV Legislatura. (2022, March 22). Realizan mesa
de trabajo: “Establecimientos o Centros Estéticos de Embellecimiento.”
Honorable Camara de Diputados. Retrieved May 30, 2022, from
http://wwwb5.diputados.gob.mx/index.php/esl/Comunicacion/Boletines/2022/
Marzo/22/1394-Realizan-mesa-de-trabajo-Establecimientos-o-Centros-
Esteticos-de-Embellecimiento
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Adicional a lo anterior, muchas de estas empresas producen los
productos y servicios, e incluso operan a partir de los recursos de
un hogar, y la mayoria de ellas no estan registradas ante la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico a traves del Sistema de
Administracion Tributaria (SAT), de modo que el negocio no
lleva los registros contables bésicos. Por ello, la informalidad

afecta de manera negativa el crecimiento econémico.

Por otra parte, la diputada Frinné Azuara argumenta que es
importante que se especifique el perfil de las personas que estan
capacitadas para realizar cierto tipo de procedimientos y que se
delimiten las actividades que cada persona puede realizar.
Ademas, sefiala que hace falta “promover y difundir mas al
publico que es lo que ya esta regulado, quienes deben hacerlo, a
quienes acudir, cuéles son los productos autorizados y cuéles

fueron sancionados y retirados del mercado.”**

Poco se ha hablado en las esferas académicas de la
profesionalizacion en temas relacionados con la belleza. Por el
contrario, mucho se habla de la falta de profesionalizacion en las
platicas comunes de la gente que visita los salones o también

conocidos como estéticas.

113 Camara de Diputados LXV Legislatura. (2022).
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No son pocos los testimonios, que son dados a conocer
principalmente por mujeres, de las malas experiencias que han
pasado en estos establecimientos de belleza en donde los estilistas
no cuentan muchas veces con los conocimientos necesarios para
proveer los servicios requeridos, dafiando asi la autoestima,
autopercepcion e incluso muchas veces causando darios fisicos de
los que en algunas ocasiones se necesita intervencion médica
debido a la gran cantidad de quimicos que se utilizan y que

pueden llegar a provocar reacciones en las personas.

Desde 2018, el entonces presidente del Consejo Mexicano de la
Industria del Embellecimiento Fisico, Gustavo Guisa, expuso la
necesidad de profesionalizar el sector, sin embargo, argumenta
que “la autoridad no ha sido suficientemente proactiva para
cubrir los frentes de la educacion, la regulacion, el ejercicio

laboral, entre otros. 4

De acuerdo con la Real Academia de la Lengua Espafiola, la
profesionalizacion es “convertir a un aficionado en
profesional.”**®> Mientras que la profesionalidad “es una cualidad

que puede ser atribuible a una institucién o individuo que realiza

114 20 Minutos Editora, S.L. (2018). Urgen a regular y profesionalizar
industria de la belleza. Retrieved October 21, 2022, from
https://www.20minutos.com.mx/noticia/417922/0/urgen-a-regular-y-
profesionalizar-industria-de-la-belleza/
115 REAL ACADEMIA ESPANOLA: Diccionario de la lengua espafiola,
23.2ed., [version 23.5 en linea]. <https://dle.rae.es> [21 de octubre 2022].
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su trabajo especifico con relevante capacidad para cumplir
eficientemente su desempeiio profesional” 11, la profesionalidad
se ve reflejada cuando se ejecutan las tareas con atencion,
cuidado, exactitud, rapidez y competencia, basada en una elevada

preparacion y experiencia.'t’

Para esta investigacion se utilizara la definicién de
profesionalizacion de Jaime Morales, que lo define como “una
serie de conocimientos que debe tener aquella persona para
emprender un negocio, que en la mayoria de los casos es de una
manera empirica, y al tenerlos puede tener mejores resultados en

su aplicacion.”!'®

Sin embargo, el obstaculo que se encuentra al querer erradicar las
malas practicas y profesionalizar el sector surge desde que, de
acuerdo con la directora de la Cadmara Mexicana de la Industria
del Embellecimiento Fisico, en México no hay un estandar que
indique cuanto tiempo se debe estudiar para obtener un
certificado, pero tampoco se necesita ningun tipo de certificacion
para realizar procedimientos de belleza no invasivos; aunado a

esto, muchas escuelas de belleza son “patito” y entregan

116 Asin, M. & Fuentes D. El desarrollo de la profesionalizacion pedagégica,
una reflexién necesaria (2017). Universidad de Oriente. Santiago de Cuba.
Dialnet.
U7 bid.
118 Morales Ramos, Jaime German, sustentante La profesionalizacion del
comerciante / 2018
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“certificaciones” sin avalar que efectivamente cuenten con las

competencias necesarias para ejercer la profesion.t®

Por consiguiente, la informalidad y falta de profesionalizacion no
solo afecta a la economia del pais, sino que también la salud y el
bienestar fisico y mental de los clientes se ve afectado al acudir a
centros de belleza "piratas’ o ilegales o lugares que no cuentan
con un documento que avale su conocimiento ni licencia
sanitaria, en donde segun la directora de la Camara Mexicana de
la Industria del Embellecimiento Fisico, Rocio LOpez de
Muriedas: “las actividades de embellecimiento al no estar
reguladas, cualquier persona puede abrir una escuela para dar
cursos de belleza o un establecimiento de embellecimiento
porque no hay una regulacion especifica, ademas se han
incrementado las malas préacticas y hay efectos perniciosos
derivados de éstas, desde contaminacion cruzada, VIH, hepatitis
C 120

Entre las propuestas que realiza la directora de la Camara
Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico para
profesionalizar el sector y asi erradicar o al menos disminuir la
informalidad y las malas practicas de dichos establecimientos de

belleza estan el de “unificar criterios para la operacion de leyes

119 Morales Ramos, Jaime German, (2018)
120 Camara de Diputados LXV Legislatura. (2022).
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y reglamentos para la operacién de establecimientos de
embellecimiento a nivel nacional, hacer exigible al menos una
persona con certificado laboral en la funcién principal de
establecimiento y crear un organismo privado que verifique el
cumplimiento, un Consejo Regulador de la industria que integre
a la Secretaria de Salud, para la regulacion de las actividades

del sector. '

En el Capitulo 2. “Salones de belleza en México: un sector
informal y de poca profesionalizaciéon”, se presentaran
estadisticas del sector y de los profesionales de belleza en
México, en donde se analizara estadisticamente a las personas que

laboran dentro de la informalidad.

121 Camara de Diputados LXV Legislatura. (2022).
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CAPITULO 2. SALONES DE BELLEZA EN
MEXICO: UN SECTOR INFORMAL Y DE POCA
PROFESIONALIZACION

2.1 HISTORIA DE LOS SALONES DE BELLEZA:
UNA PERSPECTIVA GLOBAL

Los primeros registros que se tienen acerca del cuidado y
estilizado del cabello y rostro, se remontan a las antiguas
civilizaciones como la griega, romana'?> y la egipcia. Estas
antiguas civilizaciones sin duda dejaron un legado del que

algunas practicas se siguen llevando a cabo hasta el dia de hoy.

Por ejemplo, en el antiguo Egipto, el maquillaje se adopté como
un medio para proteger al cuerpo humano de factores externos
como el sol, el polvo o los insectos, como el kohol, que aparte de
resaltar la mirada tanto de mujeres como de varones, les ayudaba
también a proteger sus ojos de los agentes previamente

mencionados.!?3

122 'Did You Know?"(2020) FranchiseCanada Magazine, p.52.
https://serach-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=142877020
&lang=es&site=eds-live

123 McCole, H. (2021). The role of kohol in ancient egypt. Kallos Gallery.
Retrieved September 21, 2022, from https://kallosgallery.com/blog/55-the-
role-of-kohl-in-ancient-egypt/
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Sin embargo, el estilizado del cabello y rostro, también
representaba un simbolo de estatus dentro de la jerarquia social.
Para ilustrar lo anterior, Echeverria afirma que “la peluca es el
complemento por excelencia del estilismo egipcio”, pero su uso
solo estaba reservado para las clases sociales altas; se cree que el

uso de pelucas y extensiones de cabello data de los 3,400 a.C.1%*

Por otra parte, las clases jerarquicas bajas usaban su cabello de
forma natural, los hombres solian usar el cabello corto'?, por lo
que se puede deducir que desde ese entonces habia una
preocupacion por el estilizado del cabello, ya sea que hubiera

pelugueros o que fuera llevado a cabo por ellos mismos.

Asi mismo, en el caso de los griegos, Nicolson afirma que no se
tiene registro de una fecha exacta de cuando y cémo surgio la
profesion del barbero, pero se cree que data de tiempos antiguos
ya que hay referencias de esta ocupacion en obras como la

Antigua Comedia.?

124 Echeverria, A. (2019). La obsesion por la belleza en el antiguo Egipto. La
Vanguardia. Retrieved 2022, from
https://lavanguardia.com/historiayvida/historia-
antigua/20170706/47313998004/la-obsesion-por-la-belleza-en-el-antiguo-
egipto.html
125 1pid.
126 Niicolson, F. W. (1891). Greek and Roman Barbers. Harvard Studies in
Classical Philology, 2, 41-56. -
https://doiorg.pbidi.unam.mx:2443/10.2307/310326
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De acuerdo Nicolson, la profesion de los barberos era mas
importante para los antiguos griegos y romanos de lo que es para
nosotros hoy en dia. De hecho, los hombres griegos y romanos
hacian su bafio matutino en las barberias, en donde tenian todos
los implementos necesarios para el arreglo personal como peines,

navajas y espejos.?’

En el caso de los romanos, los barberos tuvieron mas popularidad
en el tiempo del Imperio. Como un ejemplo de lo anterior,
Nicolson menciona que “la profesion se hizo tan popular que los
barberos ocuparon tiendas elegantes, finamente equipadas con
grandes espejos "8, incluso, las barberias eran el lugar en donde

se podian escuchar las Gltimas noticias o chismes del momento.*?°

Las barberias de los griegos y los romanos eran lo mas parecido
a como conocemos los salones de belleza en la actualidad, ya que
inicialmente se realizaban cortes de cabello y afeitado de barba,
pero posteriormente también limpiaban y cortaban las ufias de sus
clientes, afeitaban el cuerpo, embellecian cualquier desperfecto

corporal y también eliminaban verrugas.**®

Después de la caida del Imperio Romano, dando asi inicio a la
Edad Media, la religion tomd gran significancia en la vida de las

27 1bid.
128 |bid.
129 1bid.
130 Nicolson, F. W. (1891).
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personas de la época, cambiando muchas de sus costumbres y

tradiciones.

Durante la Edad Media en Europa, la Iglesia condenaba todas las
practicas que “ensalzaran la belleza corporal”, ya que éstas eran
consideradas pecaminosas, fue asi como se empezaron a
abandonar algunas de las usanzas que tenian gran importancia en

civilizaciones pasadas. 3!

A su vez, Rojas Zavala menciona que “(...) el clero, mediante un
“discurso oficial” enfatiza la figura de la doncella, como aquella
mujer que debe por sobre todo proteger su virginidad, restando

importancia a las formas exteriores”.*>?

En primer lugar, se debia buscar la belleza interior que debia ser
expresada por medio de “la humildad, la moderacion, el recato,
el silencio y la cortesia” '3, buscar la belleza exterior era vanidad

y, por lo tanto, era considerado un pecado.

131 Federacion de Ensefianza de CC.OO de Andalucia. (2010, November). La
Historia de la Peluqueria desde el Siglo V al Siglo XV “La Edad Media.”
Comisiones Obreras De Andalucia. Retrieved September 25, 2022, from
https://www.feandalucia.ccoo.es/docu/p5sd7615.pdf
132 Rojas Zavala, C. (2011). ‘De forma et virtute’ Una aproximacion al
concepto de belleza en la doncella medieval durante el siglo XII. Revista
Electrdnica Historias Del Orbis Terrarum, 6, Retrieved September 25, 2022
file:///C:/Users/1557394/Downloads/DialnetDeFormaEtVirtuteUnaAproxima
cionAlConceptoDeBelleza-3645001.pdf.
133 Rojas Zavala, C. (2011).
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Sin embargo, Hamer & Criado, encuentran que antiguamente se
creia que la cosmética era una rama de la medicina, por ello, por
mucho tiempo las personas no diferenciaban cuando algo era un
remedio médico o un cosmético. De hecho, Galeano de Pérgamo,
desarroll6 dos tipos de cosméticos diferentes, los que servian para
conservar y mantener la belleza natural, y los que perseguian una
belleza artificial, siendo esta Gltima mal vista por la sociedad y el
clero, ya que afirmaban que “con tal transformacion se estaba

engafiando al creador”.*3*

A pesar de que durante esa época el arreglo personal era
condenado por el clero y era mal visto a los ojos de la sociedad,
se utilizaban remedios que ayudaban a mantener “el aspecto
natural del cuerpo”, lo que no era considerado pecado, aunque de
cierta forma se buscaba alcanzar o0 mantener una apariencia mas

joven o de mayor vitalidad.

Algunas de las recetas y férmulas que rescatan Hamer & Criado
del manuscrito colombino 07-6-26 de la Biblioteca Hernandina,

servian para enrubiar o ennegrecer el cabello, cuidado para los

134 Hamer Flores, A., & Criado Vega, T. (2015). Belleza y salud a fines de la
Edad Media. Las recetas castellanas de los manuscritos de Hernando Coldn.
Historia. Instituciones. Documentos, 43, 243-260. https://doi-
org.pbidi.unam.mx:2443/10.12795/hid.2016.i43.10
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cabellos blancos y gotas para los o0jos que ademas de ayudar a

cuidarlos, también ayudaba a resaltarlos.'®

Mientras que, en esta época, el arreglo exterior estaba
practicamente prohibido para las mujeres; las barberias
prevalecian, siendo los hombres el principal pablico objetivo para
cortarse el pelo o afeitarse, sin embargo, no era la Unica actividad

que realizaban.

Ferreiro & Lezaun sefialan que durante el Concilio de Tours en
1163, la Iglesia rechazaba todas las intervenciones médicas que
exteriorizaran sangre, de hecho, estas practicas eran
menospreciadas 'y “(...) quedarian en manos de los escasamente
formados, entre ellos los barberos, dadas sus habilidades y

destrezas con los instrumentos cortantes . 136

Es asi como los barberos también se encargaban de sacar muelas
y realizar sangrias, ya que en aquella época se creia que muchas
enfermedades eran causadas por el desequilibrio de los humores

-el sanguineo, el flematico, el colérico y el melancolico-, y el

135 Hamer Flores, A., & Criado Vega, T. (2015).
136 Ferreiro Ardions, M., & Lezaun Valdubieco, J. (2010). Consideraciones
sobre la posicion social y religiosa de los barberos al final de la Baja Edad
Media. El caso de Vitoria (Alava). La Transformacion De La Enfermeria.
Nuevas Miradas Para La Historia, 251-271. https://search-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/login.aspx?direct=true&db=edsoai&AN=edsoai.on
1050176320&lang=es&site=eds-live.
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extraer sangre fue el tratamiento que se llevd a cabo como

solucion a muchas de las enfermedades de la época.™’

Los barberos en la época medieval eran considerados como “(...)
actores sanitarios iletrados, sin formacion tedrica o de limitados
conocimientos anatémicos cuando no llanamente ignorantes o
analfabetos. 3 Cabe mencionar, que el oficio se transmitia de
generacion en generacion, por lo que los aprendices iban
adquiriendo experiencia en el negocio por medio de la
observacién y empiricamente, es decir, no contaban con

formacion profesional para realizar dichos trabajos.**®

El siglo XVIII, o mejor conocido como el “Siglo de las Luces” se
caracteriza por rebelarse contra la injusticia y represion causada
por la Iglesia, basando “su creencia en la razon y en el poder de

ésta de transformar la sociedad. ”**°

En contraste con la Edad Media, y como una forma de protesta

ante la represion que durante mucho tiempo se vivio en Europa

137 Selecciones Reader’s Digest. (2020). Barberos de la Edad Media.
Retrieved September 26, 2022, from
https://www.selecciones.com.ar/selecciones/sabias-que/barberos-de-la-edad-
media
138 1bid.
139 1bid.
140 pyleo Garcia, A. (1991). El siglo de las luces: dialéctica de larazény la
pasion. Castilla: Estudios De Literatura, 17(1133-3820), 103-114. -
http://dialnet.unirioja.es/servlet/oaiart?codigo=136173
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con todo lo relacionado al arreglo del exterior, la prensa empieza
a involucrarse en la moda, tratando temas como el lujo, la belleza
y la apariencia. En donde de acuerdo con Pérez Herndndez: “Se
repiten discursos que tratan de construir una imagen e identidad
determinada para las mujeres de la época asociada a conceptos

como el lujo, el consumo o la vanidad."***

Anteriormente, las camareras eran las que solian arreglar el
cabello de las damas, hasta que fueron sustituidas por las llamadas
“coiffeuses” 0 en masculino “coiffeur”’, que eran los encargados

de arreglar el cabello de las mujeres de sociedad.?

Fue en Paris en el afio de 1783, en donde Sieur Dupain comienza
a expandir escritos en toda la ciudad defendiendo que los
“coiffeures” debian ser considerados como artistas, debido a la
alta complejidad de su labor al cortar, enrollar, torcer, rizar,
formar y arreglar de doscientas a trescientas maneras diferentes

el cabello maltratado y rebelde.'*3

141 pérez Hernandez, L. (2021). Relacion moda-mujer en el siglo XVIII:
prensa y representaciones. Cuadernos Del Centro De Estudios De Disefio Y
Comunicacion, 24(150), 253-264. https://eds-p-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=3&sid=30ae243a-
1892-48b4-a28f-9a08891675f8%40redis
142 Caticha, A. (2018). “Neither Poets, Painters, nor Sculptors”: Classical
Mimesis and the Art of Female Hairdressing in Eighteenth-Century France.
Eighteenth Century Fiction, 31(2), 413-438. https://doi-
org.pbidi.unam.mx:2443/10.3138/ecf.31.2.413
143 Caticha, A. (2018).
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Asi, es como los “coiffeures” empiezan a defender que la
peluqueria debia dejar de ser parte de las artes mecéanicas para
empezar a ser considerada parte de las artes liberales. Durén
Castro define que las artes mecanicas eran las que “se dedican a
transformar lo material y los materiales, a partir de oficios
manuales, tales como la agricultura, la herreria, la ebanisteria,
la arquitectura, la escultura o la pintura ”, mientras que las artes
liberales eran impartidas en las escuelas de bellas artes y

conservatorios.***

A pesar de que en el siglo XVIII se retomaron muchas de las
practicas de belleza, durante el siglo XIX aln era mal visto que
las mujeres tomaran parte en el arreglo personal, ya que en la era
victoriana se despreciaba el atavio, como el uso del maquillaje y
de la ropa reveladora, aunque el peinado se hacia en casa y

generalmente era realizado por un sirviente.'#°

No obstante, Jones afirma que la industria de la belleza como la
percibimos hoy en dia surgi6 durante la segunda mitad del siglo
XIX, debido a “el aumento de ingresos discrecionales, la

urbanizacion y el cambio de valores. (...) Posteriormente, las

144 Duran Castro, M. (2020). La escritura en las disciplinas artisticas.
Cuadernos De Mdsica, Artes Visuales Y Artes Escénicas, 6(2), 5-12.
https://revistas.javeriana.edu.co/index.php/cma/article/download/1788/1133
145 Gunn Fick, V. (2006b). Beauty Shops. NCpedia. Retrieved October 4,
2022, from https://www.ncpedia.org/beauty-shops
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practicas de higiene y los ideales de belleza se difundieron
ampliamente.” *® De hecho, los primeros anuncios
promocionales de los que se tiene registro datan de 1884, en
donde las personas publicaban sus servicios para cortar y tefiir el

cabello.X¥’

También fue en esta época cuando surgieron las primeras
franquicias de salones de belleza, siendo la inauguradora y
propietaria de la cadena la estadounidense Martha Matilda
Harper, una ex sirvienta que “asumio el papel de esteticista
personal de la seiiora Roberts”, que fue tan popular por sus
servicios que muchas mujeres de la alta sociedad la buscaban para

tener el mismo tipo de tratamientos.'4®

Al darse cuenta Harper de la gran demanda de clientes que tenia,
en 1888 decide invertir sus ahorros para montar su propio negocio
de belleza, en donde para comercializar sus servicios, usaba
imagenes de su “envidiable cabello”. Su popularidad crecio tanto,
que se vio en la necesidad de expandir sus salones de belleza, por
lo que decide capacitar a mujeres que se encontraran en una

posicién econdmica y social en desventaja, pero que el mismo

146 Jones, G. (2008). Op.sit.
147 Gunn Fick, V. (2006).
148 The Hustle. (2020). The servant who invented the modern hair
salon. The Hustle. Retrieved October 4, 2022, from https://thehustle.co/the-
servant-who-invented-the-modern-hair-salon/
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tiempo tuvieran “/la ambicion y disciplina de dirigir un negocio”.
Con el fin de que cada franquicia tuviera la misma calidad en los
servicios como el de la misma Harper, cre6 una escuela en donde
les ensefid todos los métodos que ella usaba, en donde si alguna
mujer queria montar una franquicia, debia pagar una cuota y usar

solamente los productos de la marca Harper.4°

Dicho lo anterior, fue hasta el afio de 1919, cuando el Congreso
aprobd el voto de las mujeres, y asi mismo, la represion que
sufrian se fue disipando, lo que permitia que las mujeres tuvieran
mayor movilidad y libertad sobre su apariencia fisica, por lo que
ahora, el embellecimiento fisico deja de ser hecho en casa para

dar paso a los primeros salones de belleza.*>°

Como consecuencia del impacto que tan grande que estaban
teniendo los salones de belleza, la tecnologia también empieza a
repuntar, creando artefactos eléctricos como la secadora, el
rizador de cabello y la maquina de ondas; también, se
desarrollaron nuevos productos quimicos para el cabello, por lo
que fue necesario empezar a regular estos establecimientos

debido a la alta peligrosidad de las actividades realizadas.'®*

149 The Hustle. (2020).
150 | pid.
151 The Hustle. (2020).
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De acuerdo con Guun Fick (2006), después de la Segunda Guerra
Mundial, las mujeres empiezan a involucrarse en actividades
fuera del hogar, asi es como “el negocio de la belleza abrazo la
industria de la moda, y juntos hicieron campafa para alentar a
las mujeres estadounidenses a ser mas conscientes del estilo y

para perseguir el cuidado profesional de la belleza. ">

Por consiguiente, en las décadas de 1960 y 1970, las mujeres
empiezan a demandar servicios de belleza més alla de solamente
el corte, tefiido y peinado, por lo que los salones de belleza
empiezan a incluir extensiones de cabello, manicuras, ufias

artificiales, tratamientos faciales y colorimetria del cabello.>®

2.2 CAMARAS EMPRESARIALES

El valor que las empresas generan a la sociedad es que, gracias a
su existencia, generan ingresos a la sociedad por medio de
empleos, pero también genera ingresos al Estado por medio de los
impuestos, lo que segin Rico & Escamilla “crea bienestar al
Estado, a la economia y a la sociedad [ ... [influye en el desarrollo
economico de sus localidades [...] satisfaciendo las necesidades

laborales de la sociedad.”*>*

152 Gunn Fick, V. (2006).

153 1hid.

% Rico, E., & Escamilla, C. (2016). Camaras empresariales:
correspondencia entre su funcion institucional en el impacto y desarrollo del
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Para lograr que las empresas cumplan con sus obligaciones ante
el Estado y que, de igual forma, potencialicen sus funciones, se
crean las cAmaras empresariales. De acuerdo con Barajas, los
principales objetivos de las camaras empresariales son el de
“representar y defender los intereses generales del comercioy la
industria, ser 6rganos de consulta y colaboracién del Estado,
diseflar y ejecutar politicas, programar instrumentos que
faciliten la expansion de la actividad economica del pais,
defender los intereses particulares de las empresas afiliadas,
actuar como arbitros en las actividades comerciales o

industriales. "+

Las camaras empresariales se dividen en los tres principales
sectores econdémicos que son: primario (agropecuario, forestal y
pesca), secundario (industrias) y terciario (comercio Yy
servicios).!® Las camaras fungen de manera autonoma, es decir,
son independientes para la toma de decisiones y para decidir su

funcionamiento sin depender de ninguna autoridad perteneciente

sector empresarial. Gestion y Estrategia, 50, 19-37. https://search-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/login.aspx?direct=true&db=asn&AN=121727404
&lang=es&site=eds-live
155 Barajas Herrera, David sustentante Inconstitucionalidad de la Ley de
camaras empresariales y sus confederaciones/ 2010
156 bid.
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al Poder Ejecutivo, igualmente, y los comerciantes tienen la

libertad de afiliacion.t®’

De acuerdo con Newsweek México, la labor que realizan las
camaras empresariales beneficia a los miembros con
“capacitacion, asesoramiento profesional, rondas de negocios y
presencia en ferias nacionales e internacionales, [ ...] ademas de
incrementar la productividad y competitividad, permite a las
empresas actualizarse en temas como los procesos licitatorios y

los cambios en la legislacién o en las reglamentaciones.”

Otros objetivos que tienen las camaras empresariales segun
Newsweek México son “incrementar su poder como grupo de
presion derivado de la union formal; tener representacion ante
terceros; brindar solidaridad gremial ante problemas comunes;
mantener comunicacion con colegas y pares; generar
informacion sobre asuntos de interés para los afiliados y crear

programas de fortalecimiento de las empresas.” >

157 Barajas, D (2010)

158 Camaras Empresariales: Impulsar y Preservar Las Actividades de La

Industria. (2019). Newsweek Mexico, 23(14), 14. https://search-ebscohost-
com.pbidi.unam.mx:2443/login.aspx?direct=true&db=bsu&AN=138
409592&lang=es&site=eds-live.

159 1bid.
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2.3 CAMARA MEXICANA DE LA INDUSTRIA
DEL EMBELLECIMIENTO FISICO

La Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico
(CAMIEF) es una Camara Empresarial perteneciente al sector
econdmico terciario en el que se ofrecen bienes intangibles como

los servicios.

La CAMIEF fue fundada el 20 de marzo de 1943, con el objetivo
de ser “un interlocutor oficial entre el gobierno y el gremio” *%,
Asi mismo, es una institucion sin fines de lucro que representa al
gremio de la belleza, conformado por empresas como: salas de
belleza, peluquerias, estéticas, salas de aplicacion de ufias
postizas, pestafias postizas, depilacion con hilo, barberias,
micropigmentadores, servicios cosmetologicos faciales y

corporales y spas.*6!

De acuerdo con datos obtenidos de la pagina web de la CAMIEF,
hasta 2020, el gremio estaba integrado por mas de 172,000

160 Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico. (2022).
Conécenos: Quienes somos. CAMIEF. Retrieved 2022, from
https://camief.org/conocenos/
161 Camara Mexicana de la Industria del Embellecimento Fisico. (2020).
Carta a Claudia Sheinbaum, Jefa de Gobierno de la CDMX- 12 De Mayo
2020. CAMIEF. Retrieved 2022, from https://camief.org/noticias/
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empresas formales a nivel nacional, generando mas de 500 mil

empleos directos y otros tanto indirectos.®2

Por otro lado, en la Ciudad de México hasta 2020, el sector estaba
integrado por mas de 20,000 empresas, de las cuales 99% de ellas
eran microempresas, generando mas de 60,000 empleos directos

mas los indirectos. 163

En dicho contexto, la CAMIEF “busca mejorar el entorno de
negocios, alianzas estratégicas, sinergias, nuevas tecnologias,
informacion para facilitar la operacion y desarrollo de las

empresas afiliadas para fortalecer la operacion de sus socios.”¢*

Las principales actividades que realiza la CAMIEF con sus
afiliados, de acuerdo con la informacion obtenida de su pagina

web son:

e Promover la educacibn para una verdadera
profesionalizacién de nuestros recursos humanos y asi

profesionalizar nuestras empresas

162 Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico. (2020). 1°
ESCRITO PRESIDENCIAL 19 DE MARZO 2020. CAMIEF. Retrieved 2022,
from https://camief.org/noticias/
183 1hid.
164 Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico. (2022a).
Conécenos: Que hacemos. CAMIEF. Retrieved 2022, from
https://camief.org/conocenos/
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e Promover las alianzas con lineas profesionales para
ofrecer descuentos con proveedores confiables para
nuestros socios

e Recibir informacidn vital para la operacion de tu negocio
de primera mano y de fuentes confiables

e Recibir asesoria para abrir o regularizar tu negocio
cumpliendo con todas las obligaciones que se requieren
para evitar sanciones, multas o clausura

e Recibir orientacién: fiscal, laboral, administratival®®

Una vez resaltada la labor de la CAmara Mexicana de la Industria
del Embellecimiento Fisico, se procedera a dar datos estadisticos
sobre la situacién laboral de las personas que trabajan en salones

de belleza y de los negocios relacionados con el gremio.

2.4 DATOS ESTADISTICOS SOBRE LOS
SALONES DE BELLEZA EN MEXICO

Para este trabajo se utilizaron los datos estadisticos de
DataMéxico, un organismo impulsado por la Secretaria de
Economia y DataWheel. Para conocer el estado actual de los
salones de belleza en México, se hara una comparacion entre los
pelugueros, barberos, estilistas y peinadores que se encuentran
tanto en el sector informal como en el formal, asi como el género
que predomina en cada sector, la diferencia de salarios, la

165 Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico. (2022a).
Conécenos: Que hacemos. CAMIEF. Retrieved 2022, from
https://camief.org/conocenos/
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escolaridad y la poblacion ocupada segun la entidad federativa.
Primero se interpretaran las graficas de los trabajadores que se
encuentran dentro del sector informal y posteriormente del sector
formal o del total de la poblacion, con el fin de dar respuesta al
titulo de este capitulo.

De acuerdo con DataMeéxico, hasta el segundo trimestre del afio
2021, habia 378 mil pelugueros, barberos, estilistas y peinadores
a lo largo de toda la Republica Mexicana, el salario que perciben
en promedio mensualmente es de $3,700 pesos trabajando
alrededor de 33.7 horas a la semana. %

166 DataMéxico. (2021). Acerca de Salones y Clinicas de Belleza, Bafios
Publicos y Bolerias. Gobierno De México.
https://datamexico.org/es/profile/industry/personal-care-services
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Grafica 1. Evolucion poblacion ocupada (trabajadores
informales)

Evolucion poblacion ocupada
(trabajadores informales)
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En la primera grafica (Grafica 1. Evolucidn poblacion ocupada
(trabajadores informales)) podemos observar la evolucién de la
poblacion ocupada en el sector informal, en donde durante el
primer trimestre del 2021, 309 mil personas se dedicaban a la
actividad de peluqueros, barberos, estilistas y peinadores dentro
del sector informal, percibiendo un salario promedio mensual de
$3,470 pesos. La actividad de meseros es en la que hay mayor
cantidad de personas trabajando de manera informal, siendo la

Unica que rebasa a las actividades relacionadas con el estilismo.

Aun asi, en las actividades de peluqueros, barberos, estilistas y
peinadores, son en las que hay mayor numero de personas
trabajando de manera informal comparado con actividades

similares como maquillistas, manicuristas, pedicuristas Yy
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tatuadores, bafieros y masajistas o supervisores y encargados de

trabajadores en cuidados personales y del hogar.

Grafica 2. Evolucion poblacion ocupada (trabajadores

formales)
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Por otro lado, en la segunda grafica (Gréafica 2. Evolucion
poblacién ocupada (trabajadores formales)), podemos observar
que, hasta el primer trimestre del 2021, solamente 68,900
personas se dedicaban formalmente a la actividad de peluqueros,
barberos, estilistas y peinadores; siendo una diferencia del
448.47% en comparacién a los que se dedican a esta actividad
formalmente, sin duda un porcentaje muy alto que muestra una

gran problematica.

De manera semejante ocurre con la remuneracion, ya que los que

operan en este sector dentro de la formalidad perciben un salario
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promedio mensual de $4,720 pesos mexicanos, lo que rebasa en
un 26.4% a las personas que se encuentran dentro de la
informalidad. Considerando que las personas que trabajan de
manera formal reciben prestaciones de ley que se reflejan
directamente en el salario tales como la prima vacacional,
aguinaldo, prima dominical o pago de utilidades, la diferencia
porcentual no es tan grande con respecto a los que se encuentran

dentro de la informalidad.

Podemos concluir que el 81% de las personas que se dedican a las
actividades relacionadas con el estilismo se encuentran dentro del
sector informal, no siendo notable la diferencia de salarios entre

los que realizan estas actividades de manera formal de los que no.
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Graéfica 3. Poblacién ocupada por género y edad en segundo

trimestre de 2021 (trabajadores informales)
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En la siguiente gréafica (Gréfica 3. Poblacion ocupada por
género y edad en el segundo trimestre de 2021 (trabajadores
informales)) se muestra la poblacidén ocupada por género y edad
de los trabajadores informales en México durante el segundo

trimestre del afo 2021.

Durante el segundo trimestre del afio 2021, los hombres
ocupados en la actividad de Peluqueros, Barberos, Estilistas y
Peinadores fue del 22.7%, siendo mayor el porcentaje de
mujeres que se dedican a estas actividades con el 77.3% de la

poblacion ocupada.

En la gréafica (Grafica 3. Poblacion ocupada por género y edad

en el segundo trimestre de 2021 (trabajadores informales)), la
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poblacién ocupada de mujeres trabajando de manera informal
fue mayor en el tramo etario de 25 a 34 afios, con 96,200
mujeres dedicadas a actividades relacionadas con el estilismo, lo
que representa el 86.1% del total de la poblacion. Mientras que,
en el tramo etario de 15 a 24 afios, 38,000 hombres se dedican a
esta actividad de manera informal representando el 56.6% de la

poblacion.

Por otro lado, las mujeres de 35 a 64 afios son las que tienen
mayor presencia en las actividades del estilismo dentro del
sector informal. Ahora bien, se observa que en la poblacion total
ocupada por género y edad en el segundo trimestre del 2021
(Grafica 3. Poblacidn ocupada por género y edad en el segundo
trimestre de 2021 (trabajadores informales), la presencia de
hombres que realizan actividades de estilismo predomina en un

56% sobre las mujeres en el tramo etario de 15 a 24 afos.
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Graéfica 4. Poblacidon ocupada por género y edad en segundo

trimestre de 2021 (trabajadores totales)

Poblacién ocupada por génere y edad en segundo trimestre de 2021
(trabajadores totales)
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En comparacién con la Gréfica 3 (Grafica 3. Poblacidn ocupada
por género y edad en el segundo trimestre de 2021 (trabajadores
informales), en la Gréfica 4 (Gréfica 4. Poblacion ocupada por
género y edad en el segundo trimestre de 2021 (trabajadores
totales)), en el tramo etario de 45 a 54 afios, hay 5,547 hombres
que se dedican a esta actividad, representando el 8.62% de la

poblacidn total de este rango de edad.

Sin embargo, hay un incremento considerable de las mujeres que
realizan estas actividades tanto de manera formal como informal

a partir de los 25 afios, siendo mas de 100,000 mujeres.
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Grafica 5. Salario por género y edad en segundo trimestre de

2021 (trabajadores informales)
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A pesar de que las mujeres son las que predominan en las
actividades relacionadas con el estilismo, en el tramo etario de 15
a 24 afos, en el sector informal, el salario promedio mensual de
los hombres es de $3,780 pesos, mientras que el salario promedio
mensual de las mujeres es de $2,980, siendo una diferencia de
$800 pesos. Puesto que los salarios no tienen precision
estadistica, segiin DataMexico, para este trabajo no se ahondara
en ello y solo se tomaran como referencia los datos que se

proveen.
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Grafica 6. Poblacion ocupada segun sexo y escolaridad en

segundo trimestre de 2021 (trabajadores informales)
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Para fines estadisticos, el nivel de escolaridad se mide desde el
primer afio de primaria, en donde de 4 a 6 afios de escolaridad
promedio equivalen al nivel primaria, de 7 a9 afios de escolaridad
promedio equivalen a nivel secundaria®®’, 10 a 12 afios de
escolaridad promedio equivalen a bachillerato, preparatoria o
equivalente%® se entenderd que de los 13 a los 15 afios de
escolaridad promedio equivale a una Educacion Superior en las

siguientes modalidades: Universidades Tecnoldgicas, Educacion

167 SEMARNAT. (2013). Contexto socioeconémico (Grado primedio de
escolaridad). Gobierno de México. Retrieved 2021, from
https://appsl.semarnat.gob.mx:8443/dgeia/indicadores_verdesl16/indicadores/
01 contexto/4.1.1.html
188 INEGI. (2020). Escolaridad. Cuéntame de México. Retrieved 2021, from
http://cuentame.inegi.org.mx/poblacion/escolaridad.aspx?tema=P
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Normal, Universidades, Institutos Tecnoldgicos, y de 16 a 18
afios de escolaridad equivalen a Especializacion, Maestria;
Doctorado y Post-doctorado.1%®

Una vez dicho esto, se puede observar que en la Gréafica 6
(Gréfica 6. Poblacion ocupada segin sexo y escolaridad en
segundo trimestre de 2021 (trabajadores informales)), el grupo
de 7 a 9 afos de escolaridad es en el que hay mayor cantidad de
poblacién trabajando de manera informal, siendo las mujeres las
que predominan por sobre los demas grupos con una cantidad de
100,000 mujeres. También predominan, aunque en menor
cantidad, en el grupo de 10 a 12 afios de escolaridad, con un total

de 87,200 mujeres trabajando informalmente.

Hay que mencionar, ademas, que el grupo de 16 a 18 afios de
escolaridad es el tercero en donde se encuentran mas mujeres
laborando informalmente, con 28,000 mujeres, posteriormente, le
siguen los grupos de 13 a 15 afios de escolaridad con 10,900
mujeres y el grupo de 4 a 6 afos de escolaridad con 10,700.

169 Instituto Nacional Electoral. (2013). Tablas de correspondencia de
escolaridades México / Estados Unidos - México / Guatemala. Portal
Anterior INE. Retrieved 2021, from
https://portalanterior.ine.mx/archivos2/ssDECEYEC/EducacionCivica/estrate
giaCapacitacion/ANEXO_04_EQUIVALENCIA_ESCOLARIDAD_MEX_E
UA.pdf
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Con respecto a los hombres la mayoria se encuentra en el grupo
de 10 a 12 afios de escolaridad, con 34,400 hombres trabajando
de manera informal, lo que representa el 28.3% de la poblacién
total. A su vez, en el grupo de 7 a 9 afios de escolaridad, se
encuentran ejerciendo este oficio 20,900 hombres de manera

informal.

Por lo tanto, se puede concluir que las mujeres que ejercen
informalmente el oficio de peluqueros, barberos, estilistas y
peinadores, en su mayoria alcanzaron un nivel escolar equivalente
a secundaria, en segundo lugar, las que alcanzaron un nivel
escolar equivalente a preparatoria, en tercer lugar, las que tenian
una educacién equivalente a universidad o institutos

tecnolégicos.

Mientras que, en el caso de los hombres, predominan los que
alcanzaron una escolaridad equivalente a la preparatoria y

posteriormente los de un nivel equivalente a la secundaria.
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Grafica 7. Poblacion ocupada segun sexo y escolaridad en

segundo trimestre de 2021 (trabajadores totales)
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En la Grafica 7 (Grafica 7. Poblacion ocupada segun sexo y
escolaridad en segundo trimestre de 2021 (trabajadores totales))
se observa que aun en las estadisticas de los trabajadores totales,
predominan las mujeres que tienen una escolaridad equivalente a
secundaria, en donde las mujeres trabajando de manera informal
alcanzaron una cifra de 100 mil y en el total, en donde se
contempla a las trabajadoras formales e informales, hay 123 mil

mujeres, es decir que solo hay una diferencia de 23 mil.

Al igual que en la Grafica 6 (Grafica 6. Poblacion ocupada segun
sexo y escolaridad en segundo trimestre de 2021 (trabajadores
informales)), el segundo lugar lo ocupan las mujeres que tienen

una escolaridad equivalente al bachillerato o preparatoria, en
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donde 110,000 son el numero total de trabajadoras, de las cuales

87,200 son trabajadoras informales.

En contraste, en las estadisticas de los trabajadores totales del
sexo masculino, la escolaridad promedio la ocupa en primer lugar
la equivalente a nivel preparatoria en donde hay 40,200 hombres,
de los cuales 34,400 son trabajadores informales. El segundo
lugar, lo ocupan los hombres que alcanzaron una escolaridad
promedio equivalente al nivel secundaria con 24,400 hombres, de

los cuales 20,900 trabajan en la informalidad.
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Grafica 8. Poblacion ocupada durante el 2021-T2
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Grafica 9. Poblacion ocupada durante el 2019-T2

Poblacion ocupada durante el 2019-T2

Para analizar las graficas de la poblacion ocupada, se utilizara el
ultimo grafico del que se tienen datos, que en este caso es la del
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segundo trimestre del 2021 y se comparara con el grafico del

segundo trimestre del 20109.

Se decidio comparar el grafico del 2021 con el del 2019 ya que es
el aflo mas cercano en el que se vivio dentro de la normalidad, ya
que en marzo del 2020 se entrd a un confinamiento debido a la
pandemia por COVID-19, en el que obligaron a cerrar
temporalmente los negocios que no fueran de primera necesidad,
entre ellos los salones de belleza, estéticas, peluquerias y
barberias, muchos de estos negocios no pudieron resistir el

confinamiento y cerraron definitivamente.

Con la finalidad de entender y comparar de una manera éptima
las graficas, se enunciardn los estados de mayor a menor nimero
de poblacién ocupada en esta actividad. Se puede observar que,
en el segundo trimestre de 2019, el Estado de Meéxico
predominaba por sobre los demés estados con 42,500 personas
dedicadas a la peluqueria, barberia, estilismo y peinadores, el
segundo estado era ocupado por Jalisco con una poblacion de
29,400 dedicada a estas actividades y en tercer lugar la Ciudad de

México con 26,400 personas.

En comparacion con el segundo trimestre del afio 2021, se
observa que el estado de Jalisco repuntd y alcanzo el primer lugar
en poblacion ocupada en las actividades de peluqueria, barberia,

estilismo y peinadores con 48,100 personas, el segundo lugar lo
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ocupa el Estado de México con 33,200 personas Y el tercer lugar

el estado de Veracruz con 24,300 personas.

Enfocandose especificamente a la Ciudad de México, durante el
segundo trimestre de 2019, la poblacion ocupada en las
actividades del estilismo estético eran 26,400 personas, en donde
durante el segundo trimestre del afio 2021, disminuyd el numero
de personas ocupadas a 17,900, un descenso de 8,520 personas,
lo que representa una variacion porcentual del 32.3% de la

poblacion total.

Gréfica 9. Evolucion de la informalidad laboral de
Peluqueros, Barberos, Estilistas y Peinadores comparado con

la situacién nacional

Evolucion de la informalidad laboral de Peluqueros, Barberos, Estilistas y Peinadores comparado con la situacion nacional
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Durante el segundo trimestre del afio 2021 habia 378,000

personas que se dedicaban a las actividades de peluqueros,
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barberos, estilistas y peinadores, con 309,000 poblacion ocupada
de manera informal, lo que representa una tasa de informalidad
laboral del 81.8%, lo que representa una disminucion del 0.2
puntos porcentuales con respecto al primer trimestre del afio
2021.

En México durante el segundo trimestre del 2021, habia
55,700,000 poblacion total ocupada, de los cuales 31,300,000 se
encontraban dentro de la poblacion ocupada de manera informal,
esto quiere decir que el 56.1% de la poblacidn se encuentra dentro
de la informalidad laboral.

La informalidad laboral durante el segundo trimestre del 2021 de
la ocupacion de peluqueros, barberos, estilistas y peinadores fue
superior a la informalidad a nivel pais en 25.7 puntos

porcentuales.t’®

Se puede observar que, durante el segundo trimestre del afio 2012,
la tasa de informalidad laboral ascendia al 98.6%, en donde de un
total de 8,960 personas que se dedicaban a la ocupacion de
pelugueros, barberos, estilistas y peinadores, 8,840 estaban dentro
de la informalidad laboral, que es la tasa mas alta de informalidad
de la que se ha tenido registro hasta ahora.

170 Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo (ENOE). (2021).
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Posteriormente, la gréafica va descendiendo hasta que llega el
punto mas bajo de informalidad que se dio durante el segundo
trimestre del afio 2016, en donde de un total de 295,000 personas
dedicadas al estilismo, 212,000 se encontraban dentro de la
informalidad. A partir del afio 2016, la grafica poco a poco va
creciendo hasta que en el 2020 hay un despunte siendo el mayor
ascenso de personas dedicdndose a esta ocupacion de manera

informal de los Gltimos siete anos.

Gréfica 10. Informalidad laboral segin entidades federativas

Tasa de informalidad laboral segiin entidad federativa en 2021-T2
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Durante el segundo trimestre del 2019 al segundo trimestre del
2020, las entidades federativas con mayor tasa de informalidad
laboral de peluqueros, barberos, estilistas y peinadores fueron:
Guerrero con un total de 9,130 personas dedicadas a esta

ocupacién, de las cuales 9,130 se encuentran dentro de la
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informalidad laboral, lo que representa el 97.7% de la poblacién
total. EI segundo lugar lo ocupa la Ciudad de México con una
poblacion ocupada total de 17,900 personas, de las cuales 17,100
pertenecen a la poblacion ocupada informal, esto quiere decir que
la tasa de informalidad es del 95.6%. La tercera entidad federativa
con mayor indice de informalidad laboral la ocupa Yucatan con
una poblacion total ocupada de 9,610, mientras que en la
poblacién ocupada informal son 8,960, lo que representa una tasa
de informalidad del 93.2%.

Por otro lado, las entidades federativas con menor indice de
informalidad son en primer lugar Baja California con un total de
4,130 personas pertenecientes a la poblacion ocupada, de los
cuales 2,100 personas representan la poblacién ocupada informal,
lo que quiere decir que la tasa de informalidad es del 50.9%. El
segundo lugar lo ocupa Chiapas, en donde de un total de 6,360
personas que se dedican a esta ocupacion, 3,980 personas laboran
dentro de la informalidad, con una tasa de informalidad del
62.6%. EIl tercer lugar es ocupado por Chihuahua con una
poblacién ocupada total de 10,900 personas y con una poblacion
ocupada informal de 6,980 personas, lo que representa una tasa
de informalidad del 64.2%.
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Grafica 11. Variacion de la tasa de informalidad entre 2019-
T2y 2021-T2
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La entidad federativa con mayor tasa de informalidad entre el
segundo trimestre del 2019 y el segundo trimestre del 2021 en la
ocupacion de pelugueros, barberos, estilistas y peinadores, lo
ocupo en primer lugar el estado de Jalisco, que en 2019-T2 tenia
una tasa de informalidad del 48.6% y en 2021-T2 ascendid al
86.4%, con una variacion del 37.8%.

En segundo lugar, se encuentra el estado de Michoacan en donde
en 2019-T2 tenia una tasa de informalidad del 52.5% y en el 2021
T-2 crecié a 87.9%, con una variacion porcentual de 35.4%. Y
tercer lugar lo ocupa el estado de Veracruz, que en 2019-T2 tenia
unatasa de informalidad del 64.1% y en 2021-T2 alcanzé una tasa

del 83.5%, con una diferencia porcentual del 19.5%, sin duda
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cifras alarmantes ya que las personas que laboran dentro de la
informalidad carecen de prestaciones como Seguro Social,

préstamos para casa, entre otras.!’

Grafica 12. Distribucién de la poblacién ocupada formal e
informal seguin rango de edad en 2021-T2

Distribucion de la poblacion ocupada formal e informal segiin rango de edad en 2021-T2

120k 2%

88%
100k

80k
94.6%
60k
40k
20k
633%
0

15 a 24 afios 252 34 afos 352 44 afos 45 a 54 afos 55 a 64 anos bsa?uanos 75 afios o mas

[mul!uF aaaaa L l mplea infor

file

Esta grafica (Gréfica 12. Distribucion de la poblaciéon ocupada
formal e informal segun rango de edad en 2021-T2) comprueba
la cantidad de peluqueros, barberos, estilistas y peinadores que se
encuentran trabajando informalmente en México. Se puede
observar gque en la mayoria de los tramos etarios predominan las

personas que realizan esta ocupacion de manera informal, siendo

111 DataMéxico. (2021).
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siempre mas del 50% y los que realizan esta ocupacion

formalmente no rebasan el 40%.

Durante el segundo trimestre del afio 2021, el tramo etario en
donde se acumulé un mayor nimero de personas fue en el de 25
a 34 afos, en donde 112,000 personas laboran informalmente, y
solo 15,300 dentro de la formalidad, es decir, solo el 12% de la

poblacidn total de ese rango de edad.

Por otro lado, el tramo etario en donde se encuentran més
personas ejerciendo esta ocupacién dentro de la formalidad es en
el de 45 a 54 afios, en donde la poblacion total es de 64,600
personas, de las cuales 20,100 laboran dentro de la formalidad, es
decir, el 31% de la poblacion, y el 68.9% labora informalmente,
0 sea 44,500 personas.
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Grafica 13. Distribucién de la poblacién ocupada formal e

informal seguin rango de escolaridad en 2021-T2
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Con respecto al nivel de escolaridad, la mayoria de la poblacion
de estudio cursé de 10 a 12 afios de escolaridad, lo equivalente al
nivel bachillerato, preparatoria o equivalente, siendo una
poblacién total de 127,000 trabajadores, de los cuales solamente
el 12% corresponde a empleo formal, es decir, 15,300 personas y
112,000 laboran dentro de la informalidad, o sea el 88% de la

poblacion.

El segundo lugar en donde hay mayor concentracion de la
poblacion de barberos, peluqueros, estilistas y peinadores son los
que tuvieron una escolaridad promedio de 7 a 9 afios de

escolaridad, en donde el 17.8%, es decir 26,100 personas laboran
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informalmente y 121,000 personas que representan el 82.2% de

la poblacion labora dentro de la formalidad.

De los siguientes datos podemos concluir que la profesion de
peluguero, barbero, estilista y peinador en México es la segunda
actividad econémica con mayor numero de personas laborando
dentro de la informalidad, comparada con otras ocupaciones
similares, percibiendo un salario promedio mensual de $3,470
pesos. Asi mismo, en el tramo etario de 25 a 34 afios hay mayor
ndmero de mujeres laborando dentro de la informalidad,

representando el 86.1% del total de la poblacién informal.

De acuerdo con DataMexico, el nivel de escolaridad equivalente
a secundaria es en donde esta el mayor nimero de poblacion,
siendo ocupado principalmente por mujeres principalmente,
siendo mas de 100 mil las que trabajan en las actividades
relacionadas con el estilismo estético de manera informal de las
123,000 mujeres totales, mientras que la escolaridad promedio en
donde hay mayor cantidad de hombres es la equivalente a la del
bachillerato, con 20,900 laborando dentro de la informalidad. En
2021, Jalisco fue el estado en donde habia mayor numero de
poblacién ocupada en las actividades relacionadas con el

estilismo estético.

Por otro lado, la entidad federativa con mayor tasa de

informalidad fue ocupada por el estado de Jalisco con 86.4% de
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las personas laborando informalmente. Asi mismo, a nivel
nacional, el tramo etario en donde hay mayor poblacion
laborando dentro de la informalidad fue en el de 25 a 34 afios,
solamente el 12% labora dentro de la informalidad, al menos en
ese rango de edad; y el nivel de escolaridad en donde mayor

poblacion hay es en el equivalente a bachillerato y preparatoria.
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CAPITULO 3. SALONES DE BELLEZA DE LA
CIUDAD DE MEXICO: ANALISIS
CUALITATIVO Y CUANTITATIVO

3.1 METODOLOGIA

El proceso y disefio de esta investigacion se alineara a responder
las preguntas de investigacion, tanto las generales como las
especificas, asi como de aceptar o rechazar las hipdtesis
planteadas.

El presente estudio es de tipo no experimental, de corte
transversal, de alcance exploratorio; ya que se pretende investigar
un fenémeno poco estudiado como lo es el marketing digital en
salones de belleza de la Ciudad de Méxicol’?; de alcance
descriptivo en donde segun Hernandez Sampieri: “Se busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenomeno que se analice. (...) Describe tendencias de
un grupo o poblacién”*"®, debido a que en esta investigacion se
analizaran también las caracteristicas de la poblacién de estudio,
que seran los duefios 0 empleados de los salones de belleza; y
correlacional, con el fin de describir “relaciones entre dos o mas

categorias, conceptos o0 variables en un momento

172 Hernandez Sampieri, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2014).

Metodologia de la Investigacion (6ta ed.). McGraw-Hill Education.
173 |bid.
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determinado”*"* para responder a la hip6tesis planteada y asi
encontrar o descartar la relacion entre la falta de
profesionalizacion en el sector belleza y la implementacion de

estrategias de marketing digital.

La investigacion se llevard a cabo con el método de caso colectivo
propuesto por Robert Stake, en el que se analizard una poblacion
en especifico, que para fines de este estudio seran 30 salones de
belleza de la Ciudad de México, con el fin de que la investigacion
no solamente sea teorica sino también practica. El nimero de
salones de belleza que serdn entrevistados para este estudio fue
elegido a juicio propio ya que me parece una muestra significativa
para la investigacion, ya que se pretende realizar un estudio de

profundidad, en vez de alcance.

Algunos salones de belleza se escogeran aleatoriamente, tomando
los datos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas, y algunos otros seran de eleccion propia, ya que
algunos los considero buenos objetos de estudio por la actividad
que he observado en internet, otros porque ya he asistido ahi y

otros por la cercania.

De esta manera que los salones de belleza fueron elegidos a juicio

propio por:

174 Hernandez Sampieri, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2014).
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1. Actividad en internet
2. Conocimiento del salon

3. Cercania

Para este estudio no influira el tamafio de los salones de belleza,
como resultado, muchos de los salones escogidos seran micro y
pequefias empresas 0 de cadena. Una vez escogida la poblacion
con la que se trabajara, se procedera a realizar y a aplicar la

encuesta.

Con base en los resultados arrojados en la encuesta, de los 30
salones de belleza se escogeran dos salones diferentes entre si,
gue manejen buenas estrategias de marketing digital. Se recogera
la informacion por medio del estudio observacional propuesto por
Heras Montoya, con el objetivo de investigar y recopilar las
estrategias que aplican en su negocio y evaluarla desde una

perspectiva sincronica.!’

La significancia de la obtencion de datos, seran mostrados de
manera mixta, tanto cualitativa como cuantitativa, permitiendo

generalizar los resultados de ese sector.

175 Alvarez, C., & San Fabian, J. (2012). La eleccién del estudio de caso en
la investigacion cualitativa (No. 28/1). Gazeta de Antropologia.
https://www.researchgate.net/deref/http%3A%2F%2Fhdl.handle.net%2F104
81%2F20644
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El disefio contemplard las etapas de: Revision de la literatura
pertinente, determinacién del marco tedrico y referencial
(conceptual), seleccion de los casos de estudio, disefio del instrumento
de obtencidn de datos, aplicacion del instrumento, interpretacion y
evaluacidn de resultados y finalmente, conclusiones derivadas de la

investigacion.

3.2 MODELO DE ENCUESTA

Entrevista sobre estrategias de marketing digital en salones de

belleza
Nombre del salon:
Fecha: Ubicacion:
Numero de empleados: Margue con una X:
Tiempo en la industria: Empleado | Duefio

Introduccidn: Esta entrevista tiene el objetivo de conocer las
actividades que realizan los salones de belleza para dar a conocer su
negocio y sus servicios. Duracion aproximada: 20 minutos

1. ¢ Cuentas con formacién profesional en el tema de belleza o
relacionados? (curso, certificacion, taller, escuela técnica)

st [] [] NO

¢Porqué? (pasa a pregunta 3)

2. ¢En qué escuela estudiaste belleza?
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3. ¢Qué estrategias utiliza para dar a conocer los servicios del
negocio? (Puede ser mas de una opcién)

() Medios Digitales (Internet, redes sociales, softwares
especializados)

() Publicidad en la calle (rotulos, folletos, carteles)

() Medios impresos (Revistas, periddicos)

() Actividades promocionales (colaboraciones con influencers,
tarjetas de fidelizacion, cupones)

(' ) Ninguna de las anteriores

() Otro:

4. En promedio, ¢cuantas personas visitan su negocio en una
semana?

a) Menos de 15

b) De 15 a 30

c) De 30a50

d) Més de 50

5. ¢Utiliza alguna herramienta digital para dar a conocer los
servicios de su negocio? (Puede ser mas de una opcion)

[] S [ ]NO

¢Porqué? (pasa a pregunta 8)

6. ¢Cuales herramientas digitales utiliza? (Puede ser mas de una
opcion)

() Redes sociales

() Pégina web (SEO, SEM)

() Software especializado

( ) Correo electrénico

() SMS, Llamada telefonica

Otro:
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7. ¢Para que utiliza principalmente las herramientas digitales?
(Puede seleccionar mas de una opcion)

() Dar a conocer los servicios que se realizan

() Conectar con los clientes y resolver dudas

() Agendar citas

() Vender productos

() Fidelizacion de clientes

Otro:

8. ¢Utiliza alguna red social para dar a conocer su negocio?

si[] NO [ ]

¢Porqué? (pasa a pregunta 12)

9. ¢Cuales redes sociales utiliza principalmente? (Puede ser mas de
una opcién)

() Facebook

() Whatsapp

( ) YouTube

() Instagram

() Twitter

( ) Tiktok

() Pinterest

10. ¢Ha percibido mayor numero de personas visitando su negocio
después de implementar herramientas digitales en su negocio?

sl [] NO []

¢Porqué? (pasa a pregunta 12)

11. ¢En qué porcentaje considera que han aumentado las visitas de
su negocio por el uso de herramientas digitales? (Sefiale en la barra
de porcentajes)

O (@ O

A

DelOal10%  Del 11% al 30%  Del 30% al 60% Maés del 60%
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12. ¢ Utiliza actualmente alguna herramienta digital de paga para
promocionar su negocio?

[] s [] NO

¢Porqué? (pasa a pregunta 15)

13. ¢ Cudles herramientas digitales de paga utiliza para promocionar
su negocio? (Puede ser mas de una opcién)

() Facebook/Instagram Ads

() Google Ads

() Campafias de mailing

() Software especializado (The AdLab, Linktree, etc)

() Otro:

14. ;Cuénto dinero invierte en promocionar su negocio por medio
de estas herramientas digitales?

a) Menos de $500 pesos

b) De $500 a $1000 pesos

c) Mas de $1000 pesos

d) Ninguna de las anteriores

15. ¢ Quién se encarga de manejar la estrategia digital de su
negocio?

a) Agencia de marketing

b) Duefio del negocio

c) Empleado especializado

Otro:
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3.2.1 OBJETIVOS Y METRICAS DEL MODELO DE ENCUESTA

Pregunta

Objetivo (Que busco

obtener con esta pregunta)

Meétrica

¢Cuentas con formacion
profesional en el tema de
belleza o relacionados?
(curso, certificacion, taller,

escuela técnica)

Encontrar la correlacion
que hay entre la
profesionalizacion en los
salones de belleza y la
implementacion de
estrategias de marketing

digital

# de profesionales o no
profesionales que
implementan estrategias de
marketing digital en su

negocio

¢En qué escuela estudiaste

belleza?

Encontrar si la escuela
donde estudiaron esta
avalada por alguna otra

institucién reconocida.

# de personas que
estudiaron en una escuela
reconocida que cumplan
con los indicadores

propuestos

¢ Qué estrategias utiliza
para dar a conocer (los

servicios de) su negocio?

Conocer de manera general
cudles son las estrategias
mercadoldgicas que los
salones de belleza utilizan
para realizar la promocion
de su negocio méas alla de

los servicios

% de uso de cada una de las

estrategias de marketing

En promedio, ¢cuantas
personas visitan su negocio

en un dia?

Conocer el impacto de las
estrategias en el nimero de
visitas al negocio. Esta
pregunta servira para
realizar una comparativa en
el nimero de visitas
dependiendo de la

estrategia que utilicen.

# de visitas al dia en

promedio
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¢Utiliza alguna herramienta
digital para dar a conocer

los servicios de su negocio?

Conocer cuantos salones de
belleza utilizan
herramientas digitales para

hacer marketing.

# de salones que utilizan

herramientas digitales

¢ Cuales herramientas
digitales utiliza? (Puede ser

mas de una opcién)

Conocer las herramientas
digitales que utilizan los

salones de belleza

% de uso de las
herramientas digitales en

salones de belleza

¢Para que utiliza
principalmente las
herramientas digitales?
(Puede seleccionar mas de

una opcion)

Conocer para qué fin
utilizan las herramientas
digitales los salones de

belleza.

% de actividades para las
que utilizan herramientas

digitales

¢Utiliza alguna red social
para dar a conocer su

negocio?

Conocer cuéantos salones de
belleza utilizan redes
sociales como una
estrategia de marketing

digital.

# de salones de belleza que

utilizan redes sociales

¢ Cuales redes sociales

utiliza principalmente?

Conocer las principales
redes sociales que utilizan

los salones de belleza

% de uso de cada red social

¢Ha percibido mayor
namero de personas
visitando su negocio
después de implementar
herramientas digitales en su

negocio?

Conocer si las herramientas
digitales incrementan el
ndmero de visitas en los

salones de belleza

# de visitas con el uso de

herramientas digitales

¢En que porcentaje
considera que han
aumentado las visitas de su
negocio por el uso de

herramientas digitales?

Conocer el porcentaje de
crecimiento que tienen los
salones de belleza con la
implementacion de
estrategias de marketing
digital

% de aumento de visitas
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¢Utiliza actualmente alguna
herramienta digital de paga
para promocionar su

negocio?

Conocer cuéantos salones de
belleza utilizan alguna
herramienta digital de paga
como suscripcién, pago de

anuncios

# de salones de belleza que
pagan herramientas
digitales para promocionar

Su negocio

¢Cuéles herramientas
digitales de paga utiliza
para promocionar su

negocio?

Conocer cudles son las
herramientas de paga que
utilizan los salones de

belleza

% de uso de herramientas
digitales de paga de los

salones de belleza

¢Cuanto dinero invierte en
promocionar su negocio por
medio de estas

herramientas digitales?

Conocer el promedio de
inversion de los salones de
belleza que utilizan
herramientas digitales para

promocion.

% de inversion en

herramientas digitales

¢Quién se encarga de
manejar la estrategia digital

de su negocio?

Conocer si los salones de
belleza cuentan con alguien
especializado para manejar
la estrategia de marketing

digital
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3.3 LIMITANTES DEL ESTUDIO

La investigacion de campo se realizé a 30 salones de
belleza de la Ciudad de México, en las alcaldias Benito
Juarez, Coyoacédn, Cuauhtémoc, Magdalena Contreras,
Milpa Alta, Tlahuac, Xochimilco y Alvaro Obregon.

Se detectd poca disposicion de participar en las encuestas
a pesar de explicar la motivacion, e incluso después de
mostrar las preguntas.

Se escogieron 30 salones de belleza debido a que se
pretende realizar una investigacion mayormente de
profundidad mas que de alcance, por ello se eligi6 realizar
la encuesta a los tipos de salones de belleza mas
representativos en diferentes zonas.

Para las entrevistas se excluyeron a los negocios de
belleza especializados como salones de ufias y barberias,
se tomé en cuenta que los salones encuestados realizaran
mas de un servicio (corte, tinte, ufias, barberia, etcétera),
a pesar de que los nombres de los salones encuestados
indiquen que realiza un solo servicio.

En la metodologia se planted que la encuesta se aplicaria
también a los salones de belleza de cadena, sin embargo,
los empleados no contaban con la informacion que se

requeria.
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e Se encuestaron principalmente a los salones de belleza
pertenecientes a las microempresas ya que los salones de
belleza pequefios y medianos (PyMESs) se mostraron
indispuestos a participar en la encuesta.

e Hubo mayor disposicion para participar en la encuesta en
alcaldias con indice de Desarrollo Social de Muy Bajo a
Medio (Magdalena Contreras, Milpa Alta, Tl&huac,
Xochimilco, Coyoacén), por lo que en dichas zonas se
logro recabar mayor nimero de encuestas que en zonas

donde predomina el estrato Alto y Muy Alto.
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3.4 RESULTADOS

Gréfica 1. Alcaldia de los salones de belleza encuestados
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Los resultados de la primera grafica muestran que la alcaldia en
donde se pudieron obtener mayor cantidad de respuestas fue en
Xochimilco con 8 respondientes y Coyoacan con 7. En cada una
de las alcaldias mostradas en la gréfica se aplicaron varias
encuestas a diferentes salones de belleza, sin embargo,
Unicamente estas dos alcaldias superaron el 50% de la tasa de

respuesta.

En Alvaro Obregon y Magdalena Contreras se obtuvieron la
misma cantidad de respuestas con 4 encuestas aplicadas,
siguiendo Milpa Alta con 3 respuestas y Tlahuac con 2, mientras
que la cantidad méas baja de respuestas fue de las alcaldias

Cuauhtémoc y Benito Juarez.
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Grafica 2. Namero de empleados en los salones de belleza
encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

La gréfica 2. explica que nueve de los treinta salones encuestados
cuentan con 2 trabajadores, siendo éste, el nimero de trabajadores
que predomina por sobre los demas salones de belleza. El
segundo lugar donde hay mayor concentracién de respuestas es el
de los salones que solo cuentan con 1 empleado, en donde la
mayoria de las personas que atienden el negocio, también son los

propietarios de éste.

Cuatro salones de belleza respondieron que cuentan con 3
empleados, tres salones cuentan con 4 empleados, y de igual
forma, tres salones de belleza respondieron que cuentan con 5

empleados.
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También podemos observar que muy pocos salones de belleza
cuentan con més de 5 empleados; en donde solo un salén de
belleza cuenta con 8 empleados, otro salon de belleza cuenta con

10 empleados y, por dltimo, un salén cuenta con 12 empleados.

Para fines de esta investigacion y tomando en cuenta que solo el
99% de los salones de belleza son microempresas *’®, y de manera
semejante, tomando en consideracion la definicion del INEGI en
donde se considera microempresa a un negocio en donde trabajan
menos de 10 personas y una pequefia y mediana empresa
(PyMEs) a donde haya de 11 a 100 empleados®’’; se realiz6 la

siguiente clasificacion de las microempresas:

176 Camara Mexicana de la Industria del Embellecimiento Fisico. (2020). Op.
Sit.

17 Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2021, March 22). El

INEGI presenta el segundo conjunto de resultados del estudio sobre la
demografia de los negocios 2020. INEGI: Comunicado De Prensa, 183(21).
https://www.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/boletines/2021/OtrTemEc
on/EDN2020.pdf
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Tabla 1. Clasificacion de las microempresas y PyMESs

Microempresa clasificacion A De 1 a 2 empleados
Microempresa clasificacion B De 3 a 5 empleados
Microempresa clasificacion C De 5 a 10 empleados

Pequefia y Mediana empresa (PyMEs) | De 11 a 100 empleados

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
Me parece importante clasificar de tres formas diferentes a los
salones de belleza, ya que hay una gran diferencia en que el
mismo microempresario realice él mismo los servicios e incluso
que contrate a un empleado mas, en comparacion con los salones
de belleza que contratan a mas de 3 trabajadores. Hablar de méas
de 3 empleados en un salon de belleza, también habla del
crecimiento que han tenido ya sea por la calidad en los servicios,
por una ubicacion estratégica, por poca competencia, popularidad

en la zona, precios accesibles u algun otro factor.

En la siguiente tabla (Tabla 2. Clasificacion de salones de belleza
por alcaldia y numero de empleados), se identifican las
similitudes y diferencias que hay entre los salones de belleza

encuestados de cada alcaldia.
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Tabla 2. Clasificacion de salones de
numero de empleados

belleza por alcaldia y

NUmero de
Alcaldia salones de NUmero de Nomb(e del profundidad Cla5|f|<;aC|on
belleza empleados salon del salon
entrevistados
Encuesta 7. Microempresa
"Estetica | 1 empleado lasifi pr
Shaday" clasificacion A
Encuesta 8. Microempresa
"Karen 2 empleados roempr
Naomi" clasificacion A
Encuesta 9. .
" Microempresa
szyrleee..t Lempleado | ¢ oificacion A
Encuesta 20. Microempresa
6 encuest L a0n | Lempleado | asificacion A
. encuestas a
Xochimilco aplicadas empleados | Encuesta 21. Microempresa
Esgggfa Lempleado | \-cificacion A
Encuesta 22. Microempresa
"Estética | 1 empleado lasifi pr
Kelly" clasificacion A
Encuesta 23. Microempresa
Eoctica | 2 empleados | cjagificacion A
Encuesta 24. Microempresa
“The kings | 2 empleados lasifi pr
barbershop” clasificacion A
Encuesta 4. Microempresa
"Stilo Salon" 5 empleados clasificacion B
Encuesta 27. Microempresa
"Cara linda" 4 empleados clasificacion B
Encuesta 28. Microempresa
"Estética | 1 empleado roempr
7 encuestas 1a5 Jair" clasificacion A
Coyoacan aplicadas
empleados | Encuesta 29. .
"Imageny | 1empleado I\/Illc_r]gemp[esa
Estilo" clasificacion A
Encuesta 30. .
"Estética | 2 empleados M'C.r oempresa
Juanita™ clasificacion A
Encuesta 6. Microempresa
Iiﬁﬂfa 2 empleados clasificacion A
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Encuesta 5.

Microempresa

spsiiggio)g" 2 empleados clasificacion A
Encuesta 2. Microempresa
"LER 5 empleados lasifi pr B
Estilistas” clasificacion
Encuesta 3. Microempresa
"Fight 2 empleados lasifi pr A
Magdalena | 4 encuestas 2ab Beauty" clasificacion
Contreras aplicadas empleados | Encuesta 10. Mi
“The Beauty | 3 empleados fer qemp[esa
Company” clasificacion B
Encuesta 25. Microempresa
“Bulls 2 empleados lasifi pr
Barber” clasificacion A
Encuesta 16. Microempresa
"Aveda Nail | 8 empleados roempr
Arts” clasificacién C
Encuesta 17. 5 empleados Microempresa
p "Kappers" clasificacion B
Alvaro 4 encuestas 4a8 pp
Obregon aplicadas empleados | Encuesta 18. Mi
"Peluqueria | 4 empleados Icroempresa
Lord’s" clasificacion B
Encuesta 19. 4 empleados Microempresa
"D ufas" P clasificacion B
Encuesta 11. Microempresa
"Sal6n John" 1 empleado clasificacion A
3 encuestas .
. - la3 Encuesta 12. Microempresa
Milpa Alta aplicadas empleados "Shalom" 2 empleados clasificacion A
Encuesta 13. 3 empleados Microempresa
"Omorfia" P clasificacion B
Encuesta 14. Microempresa
"Natasha | 3 empleados lasifi pr
Profesional” clasificacion B
Tlahuac 2 er:f:uzstas 3 empleados
aplicadas Encuesta 15.
"Barber 3 empleados Microempresa
Shop P clasificacion B
Tagara"
. 1lencuesta |10 Fncuesta L 10 Pequefia
Cuauhtémoc . Rock your
aplicada empleados . - | empleados empresa
hair studio
Benito 1encuesta |12 Ensg(ia;tnao%. 12 Pequefia
Juérez aplicada empleados Salén” empleados empresa

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.
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En el analisis de la tabla 2 se puede destacar que, de los ocho
salones de belleza encuestados en Xochimilco, cinco salones de
belleza cuentan con 1 empleado, y solamente tres salones cuentan
con 2 trabajadores. En Xochimilco, todos los salones de belleza

entrevistados pertenecen a los micronegocios clasificacion A.

Por otro lado, en Coyoacén, cinco salones de belleza fueron
clasificados como microempresas clasificacion A, en donde dos
salones de belleza cuentan con 1 empleado y tres salones con 2
empleados; los restantes fueron clasificados como microempresa
clasificacion B, en donde un saldn cuenta con 5 empleados y el

otro con 4 empleados.

En el caso de Magdalena Contreras, encontramos que dos de los
salones de belleza entrevistados fueron clasificados como
microempresas en categoria A, ambos con 2 empleados. Mientras
que de los salones de belleza clasificados como microempresas
en categoria B, el primer salon tiene 3 empleados y el segundo
salon 5.

En la alcaldia Alvaro Obregon, podemos observar un cambio en
el tamafio de los salones de belleza, ya que, de los cuatro salones
de belleza entrevistados, cuatro son microempresas clasificacion
B, de los cuales, dos salones cuentan con 4 empleados y uno con

5; también fue entrevistado un salén con ocho empleados, por lo
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que es el unico salon de belleza calificado como microempresas

clasificacion C.

En Milpa Alta, de los tres salones de belleza entrevistados, dos
salones de belleza son micronegocios clasificacion A, con 1y 2
empleados respectivamente; también hay un salon de belleza que
calificado como micronegocio en categoria B con 3 empleados.

En Tlahuac, los dos salones de belleza encuestados son
microempresas clasificacion B, ya que ambos cuentan con 3

empleados.

Por Gltimo, los dos salones de belleza que accedieron a participar
de las alcaldias Cuauhtémoc y Benito Judrez pertenecen a la
clasificacion de pequefias empresas, ya que el salon de belleza de
Cuauhtémoc cuenta con 10 empleados y el de Benito Juarez con

12 empleados.

A continuacion, en el siguiente mapa podemos analizar la
distribucion de los salones de belleza que fueron encuestados, asi
como su clasificacion por color, dependiendo de su categoria por

namero de empleados.
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Mapa 1. Distribucién de los salones de belleza y su

clasificacion por numero de empleados

al

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEGI. Marco Geoestadistico,
diciembre 2018.

Microempresa clasificacion A 1 A 2 empleados
Microempresa clasificacion B 3 a5 empleados
Microempresa clasificacion C 5 a 10 empleados
PyME 10 a 100 empleados

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
En la alcaldia Xochimilco predominan los salones de belleza

calificados como microempresas clasificacion A.
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A pesar de que en Milpa Alta también encontramos dos salones
de belleza en clasificacion A, se observa que el salén de belleza
que estd en las inmediaciones de Milpa Alta y Tldhuac es
considerado como una microempresa clasificacion B. Es
importante encontrar esta similitud ya que, los dos salones de
belleza entrevistados en Tlahuac son microempresas clasificacion
B; cuando en Xochimilco hubo mayor cantidad de entrevistas que
en las demas alcaldias y todos los salones de belleza entrevistados

son microempresas clasificacion A.

En Coyoacéan, se puede apreciar que los salones de belleza en la
zona limitrofe con Iztapalapa son microempresas clasificacion A,
lo mismo ocurre con los salones de belleza situados en la zona
limitrofe con Alvaro Obregn, mientras que los salones de belleza
situados en la zona centro de Coyoacdn son microempresas

clasificacion B.

En las inmediaciones entre las alcaldias Magdalena Contreras,
Alvaro Obregén, Coyoacén y Tlalpan, el 83% de los salones de
belleza entrevistados son microempresas clasificacion B, ya que,
de los seis salones de belleza encuestados en esta zona, cinco
salones tienen de 3 a 5 empleados; un salén de belleza en esta
zona pertenece a las microempresas clasificacion C ya que cuenta

con 8 empleados.
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Los dos salones de belleza entrevistados en las alcaldias
Cuauhtémoc y Benito Juérez pertenecen a la clasificacion de
PyMEs, ya que ambos tienen mas de 10 empleados.

indice de Desarrollo Social como indicador para el

crecimiento de los salones de belleza

Para esta investigacion se utilizaran indicadores que permitiran
realizar una comparativa del desarrollo de las alcaldias entre si,
en donde se encuentran los salones de belleza entrevistados. El
principal indicador que se usara sera el del indice de Desarrollo
Social ya que mide los logros que se han tenido en materia de
salud, educacion, trabajo, proteccion social, nivel de vida y

calidad de la vivienda.

De acuerdo con la CONAPO, el indice de Desarrollo Social
“permite identificar contraste y marcadas desigualdades
regionales, poniendo de manifiesto la coexistencia de distintas
realidades dentro de nuestro pais en cuanto al disfrute del
bienestar y el pleno desempefio de las capacidades de los

individuos. '8

178 Consejo Nacional de Poblacion. (2000). indices de desarrollo social, 2000.
CONAPO. Retrieved October 21, 2022, from:
http://www.conapo.gob.mx/work/models/ CONAPO/Resource/1342/1/images
/03Indicedesarrollo.pdf
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Carlos Serrano, economista jefe de BBVA, afirma que el
desarrollo y bienestar social es fundamental para el progreso y
crecimiento econdmico. Carlos menciona que sin crecimiento no

hay desarrollo, ni prosperidad, ni igualdad, ni justicia.’®

En dicho contexto, el desarrollo y bienestar social afecta también
el crecimiento de las micro y pequefias empresas, ya que en una
sociedad donde las necesidades bésicas estan suplidas, las
personas pueden empezar a gastar en necesidades secundarias y
terciarias, lo que provoca que haya derramamiento econémico
que al mismo tiempo genera mayor demanda de productos y

servicios, que en consecuencia genera mayor nimero de empleos.

El analizar con mayor profundidad el caso especifico de cada uno
de los salones encuestados, asi como el desarrollo econémico y
social de la alcaldia en la que se encuentra, permitira realizar una
propuesta de marketing digital que se adecue a las necesidades

tanto del salon como de los clientes.

179 pefia Alvarez, M. del C. (Ed.). (2020, May). Es importante impulsar el
crecimiento econdmico para lograr desarrollo y bienestar. BBVA. Retrieved
October 21, 2021, from https://www.bbva.com/es/mx/es-importante-
impulsar-el-crecimiento-economico-para-lograr-desarrollo-y-bienestar/
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Mapa 2. Indice de Desarrollo Social de la Ciudad de México
por Alcaldia, 2020 y clasificacion de los salones de belleza por

namero de empleados

indice de Desarrollo Social de
la Ciudad de México por
Alcaldia, 2020

EVALUA

Estratos IDS

W Vuy bajo
=
|

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEGI. Estimaciones del EVALUA
con base en el Censo de Poblacién y Vivienda 2020 y el Marco
Geoestadistico 2020 del INEGI.

El mapa 2 muestra que las alcaldias en donde se obtuvieron un
mayor nimero de respuestas fueron las que tienen un indice de

desarrollo social de Muy Bajo a Medio.

A pesar de que, en alcaldias como Alvaro Obregén, Coyoacén y
el area limitrofe de Magdalena Contreras con las alcaldias
mencionadas anteriormente, son consideradas por el estrato de
IDS (indice de Desarrollo Social) como alcaldias nivel Medio,

fue dificil que los empleados o duefios de los salones de belleza
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de estas zonas accedieran a participar en la encuesta, incluso
cuando se observé que hay un mayor nimero de salones de
belleza por kilometro cuadrado. De todos los salones de belleza
encuestados, se estima que solo un 10% accedio a participar en la

encuesta.

Por otro lado, en las alcaldias Nivel Medio como Alvaro Obregon
y Coyoacan, encontramos mayor cantidad de salones de belleza
que son microempresas clasificacion B y una microempresa
clasificacion C. Aunque efectivamente, fueron entrevistadas
microempresas clasificacion A, las que predominan en las
alcaldias localizadas en el poniente de la Ciudad de México son

las que tienen entre 3 a 10 empleados.

Muy similar a lo ocurrido en las alcaldias del poniente de la
ciudad, en la alcaldia Benito Judrez que es considerada por el
estrato IDS como nivel Alto, fue mas dificil obtener entrevistas.
Caso similar ocurrio con la alcaldia Cuauhtémoc, en donde el
salon entrevistado estaba ubicado en las inmediaciones de las
alcaldias Miguel Hidalgo y Benito Juarez, clasificadas como nivel
Muy Alto; a pesar de que en el Mapa 2 Cuauhtémoc es clasificada
como nivel Medio, para esta investigacion y por la zona en la que

se encuentra, se clasificara como Nivel Alto.

Los dos salones de belleza encuestados en las zonas mencionadas

anteriormente son Pequefias Empresas con méas de 10 empleados,
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ambos salones se encuentran localizados en alcaldias con indice

de Desarrollo Social Muy Alto.

En comparacion con las alcaldias que estan al poniente y centro
de la ciudad, en las alcaldias localizadas oriente de la Ciudad de
México (Xochimilco, Tldhuac y Milpa Alta), los duefios o
empleados de los salones de belleza se mostraron muy accesibles
a participar en la encuesta. En donde un 80% de los salones
entrevistados accedieron a participar, y se lograron recabar mas
encuestas a pesar de que se observo que no habia tantos salones
de belleza por kilémetro cuadrado.

Xochimilco es una alcaldia con indice de Desarrollo Social Bajo
en donde todos los salones de belleza encuestados son
microempresas clasificacion A; mientras que Milpa Alta es una
alcaldia con IDS Muy Bajo, Yy, sin embargo, se aprecia que dos
salones de belleza son microempresas clasificacion A 'y un salon
microempresa clasificacion B; por otro lado, en Tlahuac, de los
dos salones de belleza encuestados, ambos son microempresas

clasificacion B.

Dicho lo anterior, podemos concluir que de los salones de belleza
encuestados en la zona poniente) de la Ciudad de Mexico
(Magdalena Contreras, Alvaro Obregén y Coyoacan, en donde las

alcaldias pertenecen principalmente al estrato Medio y uno solo a
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Bajo, se analiza que el 53% son microempresas clasificacion B y

Cy el 47% son microempresas clasificacion A.

Por otro lado, en la zona oriente (Xochimilco, Milpa Alta y
Tlahuac) en donde las alcaldias pertenecen al estrato Bajo y Muy
Bajo, el 77% de los salones de belleza son micronegocios

clasificacion Ay el resto micronegocios clasificacion B.

Por ultimo, en las alcaldias pertenecientes al estrato social Alto
(Benito Juérez y Cuauhtémoc), el 100% de los salones son

Pequefios negocios.

Se puede concluir que el nivel de desarrollo social en las alcaldias
si tiene influencia en el crecimiento del negocio de las Micro y

Pequefias empresas.
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Grafica 3. Tiempo en la industria
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Fuente: Elaboracién propia, 2022.

La Grafica 3. “Tiempo en la Industria”, indica que hay mayor
acumulacioén de personas que llevan entre 1 a 5 afios trabajando;
en segundo lugar, hay mayor acumulacién con personas que
llevan de 6 a 10 afios en la industria. Por lo que el 56.6% de los

respondientes llevan de 1 a 10 afios en la Industria.

Posteriormente, el tercer lugar donde hay mayor acumulacion de
personas por numero de afios en la industria es en el de 11 a 15
afios con cinco personas. Del mismo modo, hay tres personas que
llevan de 16 a 20 afios en la industria de la belleza y tres personas
que llevan mas de 20 afios. Solo dos personas contestaron que

llevan menos de 1 afio en la industria.
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Mas adelante analizaremos si el tiempo en la industria es un factor
que influya en las nuevas formas de promocionar digitalmente los

servicios de los salones de belleza.

Grafica 4. Rol de los respondientes

Manager
7% .

Empleado
53%

Dueiio
40%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la pregunta 6 del modelo de encuesta, se le pregunté a los
respondientes del salén si ellos eran duefios, empleados o si
desempefiaban algin otro puesto, a lo que 16 personas
contestaron que eran empleados y 12 personas duefios, solo dos
personas argumentaron que su puesto era administrativo como
gerente 0 manager.

Ahora bien, analicemos el rol que tienen los entrevistados con
respecto al nimero de empleados del salon y la alcaldia en la que
se encuentran.
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Tabla 3. Clasificacion de salones de belleza por rol de los
respondientes y su clasificacion por tamafio de empresa

NUmero de Duefio 0
salones de empleado e
Alcaldia belleza Norsr;ligen del Profundidad CIasﬁ;(ﬁg:}on del
entrevistad
0s
Duefio
Encuesta 7. Microempresa
"Estetica 1 empleado roempr
M clasificacion A
Shaday
Empleado
Encuesta 8. Microempresa
"Karen Naomi" 2 empleados clasificacion A
Duefio .
Encuesta 9. 1 empleado Microempresa
"Street Style" P clasificacion A
Encuesta 20. Duefio 1 empleado Microempresa
"Salén Estilo" P clasificacion A
Duefio
Xochimilco 8 encuestas .
aplicadas Encuesta 21. 1 empleado Microempresa
"Estética Gaby" P clasificacion A
Duefio
Encuesta 22. Microempresa
"Estética 1 empleado roempr
" clasificacion A
Kelly
Duefio
Encuesta 23. Microempresa
Estética Zempleados | 1. iicacion A
Osiris
Duefio
Encuesta 24. Microempresa
The kings 2 empleados cIasificacFiJc'm A
barbershop
Encuesta 4. Empleado 5 empleados Microempresa
“Stilo Salon" P clasificacion B
Empleado :
7 encuestas 'I'Encues'ta 27 4 empleados Mlc'rqemp[esa
Coyoacan aplicadas | "Cara linda clasificacion B
Duefio
Encuesta 28. 1 empleado Microempresa

“Estética Jair"

clasificacion A
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Encuesta 29.

Duefio

Microempresa

Im_agltlen y 1 empleado clasificacion A
Estilo
Empleado
Encuesta 30. Microempresa
"Estética 2 empleados roempr
o clasificacion A
Juanita
Duefio
Encuesta 6. 2 empleados Microempresa
"Estética lveth" P clasificacion A
. 5 Duefio
ncuesta 5. .
et Microempresa
Estetlca}ly spa 2 empleados clasificacion A
Cuadros
. 5 Empleado
ncuesta 2. .
"LER 5 empleados Mlc_rqemp[esa
e clasificacion B
Estilistas
Encuesta 3. Empleado 2 empleados Microempresa
Magdalena | 4 encuestas | “Fight Beauty" P clasificacion A
Contreras aplicadas £ 10 Empiead
@ ncuesta 0. mpleado Microempresa
The Beauty 3 empleados o L
" clasificacion B
Company
Encuesta 25. Empleado 2 empleados Microempresa
“Bulls Barber” P clasificacion A
£ 16 Gerente
ncuesta 16. .
" - Microempresa
AV‘?Ida Nail 8 empleados clasificacion C
Arts
Empleado .
Encuesta 17. Microempresa
P "Kappers" 5 empleados clasificacion B
Alvaro 4 encuestas
Obregon aplicadas Empleado
Encuesta 18. .
"Peluqueria 4 empleados |v|||c_r$emp[esa
Lord’s" clasificacion B
Encuesta 19. Empleado 4 empleados Microempresa
"D ufias" P clasificacion B
Encuesta 11. Empleado 1 empleado Microempresa
3 encuestas | "Salén John™ P clasificacion A
Milpa Alta aplicadas Empleado _
Encuesta 12. Microempresa
2 empleados

"Shalom"

clasificacion A
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Encuesta 13. Duefio 3 empleados Microempresa
"Omorfia" P clasificacion B
Empleado
Encuesta 14. Microempresa
"Natasha 3 empleados roempr
e clasificacion B
Profesional
Tlahuac 2 encuestas
aplicadas Empleado
Encuesta 15. Microempresa
"Barber Shop 3 empleados roempr
" clasificacion B
Tagara’
Manager
Encuesta 1.
. 1 encuesta | ., . 10 =
Cuauhtémoc - Rock your hair Pequefia empresa
aplicada L empleados
studio
Empleado
Benito 1 encuesta | Encuesta 26. 12 Pequefia empresa
Juérez aplicada | "Pinno Salén" empleados q P

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la tabla 3 se presenta que, en Xochimilco, de los ocho salones
de belleza entrevistados, todos pertenecientes a las
microempresas clasificacion A, solo un respondiente es empleado
y los demas son duefios de su propio negocio, es decir, que los

mismos duefios son los que se encargan de proveer los servicios.

En Coyoacan, de las siete encuestas aplicadas, tres respondientes
son empleados y cuatro son duefios de sus propios negocios. De
los cuatro duefios entrevistados, los mismos cuatro salones de
belleza son microempresas clasificacion A, hubo un respondiente
que se califico a si mismo como empleado y también forma parte
de una microempresa clasificacion A, los dos empleados restantes
trabajan en salones de belleza pertenecientes a microempresas

clasificacion B.
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En Magdalena Contreras se aprecia que todos los respondientes
son empleados; dos de microempresas clasificacion A 'y dos de

microempresas clasificacion B.

De las cuatro encuestas aplicadas en Alvaro Obregdn, el
respondiente del Unico salén perteneciente a la microempresa
clasificacion C es el gerente del salon; mientras que los demés

encuestados son empleados de microempresas clasificacion B.

En Milpa Alta, de los tres salones de belleza entrevistados, dos
respondientes son empleados de microempresas clasificacion Ay
el respondiente de la microempresa clasificacion B es el mismo

duefio del negocio.

En Tlahuac de las dos encuestas aplicadas, ambos respondientes

son empleados de microempresas clasificacion B.

Finalmente, en la alcaldia Cuauhtémoc encontramos el primer
salon de belleza clasificado como pequefia empresa en donde el
respondiente es el manager del negocio. Mientras que en Benito
Juarez el respondiente es un empleado perteneciente a un salén

de belleza clasificado también como pequefia empresa.

De los 12 encuestados que dijeron ser duefios del salén de belleza,
el 92% de esos salones son microempresas clasificacion A, es
decir, que tienen entre 1 y 2 empleados; solo hay un entrevistado

que es duefio de una microempresa clasificacion B.
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Con respecto a los empleados, de los 16 encuestados que dijeron
ser empleados, 38% son empleados de microempresas
clasificacion A, el 56% son empleados de una microempresa
clasificacion B, en donde hay de 3 a 5 empleados; y por ultimo,
el 6% son empleados de una pequefia empresa. Analizando estos
resultados, podemos concluir que la mayoria de los empleados
entrevistados, trabajan en una microempresa donde hay de 3 a5

empleados.

Ahora bien, una vez que ya se analiz6 el tamafio de los salones de
belleza por el nimero de empleados, asi como su relacion con su
alcaldia correspondiente, procederemos a analizar y a comparar
el rol de los respondientes y su predominancia en las distintas

alcaldias encuestadas.
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Mapa 3. Indice de Desarrollo Social de la Ciudad de México
por Alcaldia, 2020 y clasificacion de los salones de belleza por
el rol de los respondientes

indice de Desarrollo Social de
la Ciudad de México por
Alcaldia, 2020

EVALUA

Estratos IDS

Fuente: Elaboracion propia con datos del INEGI. Estimaciones del EVALUA
con base en el Censo de Poblacion y Vivienda 2020 y el Marco
Geoestadistico 2020 del INEGI.
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la Tabla 3. “Clasificacion de salones de belleza por rol de los
respondientes y su clasificacion por tamafio de empresa”, se
indica que de los entrevistados que se dijeron ser duefios del salon

de belleza, en su mayoria, cuentan con micronegocios

135



clasificacion A y B. Ahora analizaremos si hay relacion entre el
indice de Desarrollo Social de cada alcaldia con el crecimiento de

los micronegocios como lo son los salones de belleza.

El mapa indica que la mayor concentracion de encuestados que
son duefios de su propio salon de belleza, se sitlan en
Xochimilco, que es una alcaldia que tiene un indice de Desarrollo
Social Bajo, sin embargo, podemos deducir que es la alcaldia en
donde, si bien, hay un alto indice de emprendimiento, también
hay poco crecimiento en el tamafio de los negocios. Lo que nos
Ileva a plantearnos si la falta de crecimiento esta relacionada por

el desarrollo social de la alcaldia u otros factores.

Tlahuac, al igual que en Xochimilco, es una alcaldia con indice
de desarrollo social Bajo, la diferencia es que ambos encuestados

son empleados de los salones de belleza.

En el caso de Milpa Alta, alcaldia con indice de Desarrollo Social
Muy Bajo, que de igual forma esta situada al oriente de la ciudad,
dos de los encuestados son empleados del salon de belleza y uno

solo es duefio.

Pasando al poniente de la Ciudad de México; en la alcaldia
Coyoacéan, de igual forma, predominan las personas que son
duefias de su propio salon de belleza, sobre todo en las zonas
limitrofes de la alcaldia, mientras que, en el centro, tres de los

siete entrevistados son empleados. De lo siguiente podemos
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deducir que, al ser una alcaldia con indice de Desarrollo Social
Medio, se puede diferenciar el crecimiento que tienen los
micronegocios en comparacion con los situados en el oriente de

la ciudad.

Muy diferente a lo que se encuentra en las alcaldias con Indice de
Desarrollo Social de Muy Bajo a Bajo, en las alcaldias del
poniente de la ciudad, no son los duefios de los salones los que se
dedican a realizar los servicios que se proveen. Como ejemplo,
tenemos el caso de Magdalena Contreras y Alvaro Obregdn, en
donde ninguno de los encuestados se dijo ser duefio del negocio,
sino que mas bien, se denominaban empleados. Solo uno de los
encuestados tiene un rol administrativo, como lo es la gerencia

del lugar.

En las alcaldias situadas al norte de la ciudad, encontramos que,
en Benito Juarez, el entrevistado se dijo ser empleado del salon y
en la alcaldia Cuauhtémoc, la respondiente fue la misma manager

del negocio.

Podemos concluir que el indice de Desarrollo Social permite
identificar las diferencias que hay en la calidad y el nivel de vida
de cada alcaldia, lo que va ligado directamente con el mismo
desarrollo y crecimiento econémico dichas alcaldias. Esto
también tiene influencia en el crecimiento que tienen los salones

de belleza micro y pequefios, ya que, en las zonas con indice de
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Desarrollo Social de Medio a Alto, se observa que lograron
expandir su negocio en donde ya en donde ya no solo trabajan de
1 a 2 personas en el salon, si no que el mismo crecimiento va

demandando que se contraten a mas empleados.

Grafica 5. Formacion profesional en el tema de belleza o

relacionados

87%

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.

De los treinta encuestados, solamente tres de personas
contestaron que no cuentan con formacion profesional de belleza
ya que dos de los respondientes eran los encargados
administrativos y uno de ellos argumentd que aprendi6 con la

practica.
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Procedimiento

En la metodologia se plante6 que a los entrevistados que
contestaran que si contaban con formacion profesional en temas
relacionados con belleza como cursos, certificaciones o talleres,
se les preguntaria si recuerdan el nombre de la principal escuela,
certificacion o taller en el que estudiaron belleza o se
profesionalizaron. El proposito es encontrar si hay relacion entre
la falta de profesionalizacion y la implementacion de estrategias

de marketing digital.

Para ello se utilizardn las siguientes herramientas que serviran
como indicadores para avalar o descartar que dichas escuelas,
certificaciones o talleres son validos y que efectivamente

profesionalizan en temas de belleza.

e Google: Se buscara el nombre de la escuela en Google y
se buscara si cuenta con alguna pagina web, si aparece en
Google Maps e incluso si es una escuela, taller o
certificacion con validez internacional.

e DENUE (Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas 2020): Se buscard el nombre de la escuela
mencionada en la encuesta en el DENUE para validar que
sea una escuela existente, ya que los datos de
identificacion que publica el directorio sobre las unidades

econdmicas son:
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a) Nombre de la unidad econémica
b) Denominacion o razon social (personas
morales)
c) Estrato de personal ocupado*
d) Cddigo y titulo o nombre de la clase de
actividad econdémica*
e) Tipo de unidad econémica
e Redes sociales: Tomando en cuenta que muchas empresas
de belleza estan dentro de la informalidad, es probable que
no estén registradas como personas morales o unidades
economicas. Si la escuela llegara a aparecer en redes
sociales, se explorara que tipo de cursos imparten y de
acuerdo con las actividades mostradas se aceptara o se

rechazara que la escuela sea realmente profesionalizante.

Si alguna de las escuelas, certificaciones o talleres mencionados
no se encuentra en al menos dos de las herramientas utilizadas
como indicadores, se contara como no valida y para fines de esta
investigacion se tomard como que no cuenta con
profesionalizacion para realizar servicios de belleza. De no
poderse comprobar su respuesta, es decir, si el entrevistado no
brindé la informacidn suficiente, también se tomara como que no

cuenta con formacion profesional
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Ahora bien, en la siguiente tabla 4. “Clasificacion de salones de
belleza por indicadores de profesionalizacion”, analizaremos con
mayor detalle las respuestas de los entrevistados al preguntarles

sobre la escuela de belleza en la que estudiaron.

Si bien, los estudios y la escuela proveniente no son un factor
determinante para evaluar la capacidad y la calidad al proveer los
servicios de belleza, para esta investigacion que el entrevistado
haya estudiado en una escuela reconocida por alguno de los
indicadores mencionados anteriormente es de gran importancia.
Esto debido a que las academias o escuelas de belleza deberian
proveer un certificado una vez que hayan avalado que el
estudiante cuenta con las capacidades suficientes para realizar

servicios de belleza.
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Tabla 4. Clasificacion de salones de belleza por indicadores
de profesionalizacion

Profesionaliz

Nombre del Escuela Incorporacién al | Presencia en Presencia Redes acion: Sl /
salon DENUE (Datos) Google Sociales Nb
Raz6n Social: Facebook: SI
Escuela de .
- Instagram: NO
Estilismo y . . .
. Google Maps: Observaciones:
Belleza Tlahuac s
) Fecha de SI Pagina de Facebbok
Encuesta 7. Instituto : - Aparicion en | creada desde 2012,
"\ - - incorporacion al .
Estetica Continental . diversas con muy poca Sl
" DENUE: 2014- J g
Shaday' Tlahuac 12 paginas de actividad en redes
CLEE: directorios de sociales. Las
0900761151000 | €910 pé‘ﬁ "SZZE’Z?.Z?”
301001000000U a4
5 alumnos.
Encuesta 8. Escuela de sin
"Karen Belleza Sin informacion | . - Sin informacion NO
. informacion
Naomi Divanny
Encuesta 9.
"Street No cuenta con formacion profesional NO
Style"
Encuesta 20. Instltut_o .
oLl £ Femenil - - Sin - -
Salén Sin informacion | . L, Sin informacion NO
- Guadalupe I. informacion
Estilo p
Ramirez
Razén Social: Facebook: Sl
Insituto de Google Maps: Instagram: NO
Belleza del Sur Sl Observaciones:
Fecha de Apariciénen | Realizan diversas
Encuesta 21. Academia incorporacion diversas publicaciones son
"Estética del Sur del DENUE: paginas de informacion acerca Sl
Gaby" 2010-07 directorios de | de los cursos que
CLEE: negocios. imparten, costo y
09012611411000 | Avalados por horarios. Toman
011000000000V la SEP fotos de los trabajos
3 de los alumnos.
Encuesta 22. sin
"Estética Clairol Sin informacion | . L Sin informacion NO
" informacion
Kelly
Facbhook: SI
. Instagram: Sl
Google Maps | TikcTok: s|
Encuesta 23. Instituto Aparicion en O,bgervamones:
Nt g - - - . Péaginas de redes
Estética Mexicano de | Sin informacion diversas sociales creadas en Sl
Osiris" la Belleza paginas de
! . 2021. Hay mucha
directorios de L
. actividad en las
negocios.

redes, sobretodo
posts informativos

142




Facebook: Sl

Instagram: Sl
Observaciones:
Mucha actividad en

Google Maps: | sus redes sociales.
Encuesta 24 Escuela de Sl Comparten tanto
=7 | Peluqueria L i Planes de informacion de los
The kings Pl Sin informacion - Sl
barbershop aza carrera cursos que impartes
Doctores avalados por como fotos de
la SEP. calidad de los
trabajos de sus
alumnos.
Visualmente muy
atractivas.
Encuesta 4. N
"Stilo Salén” No hay detalle, su respuesta fue que cuenta con seminarios y cursos. NO
I':Tncuest_a 27..' No hay detalle, su respuesta fue que no recuerda. NO
Cara linda
Facebook: Sl
. Instagram: Sl
Academia YouTube: SI
Loreal en Observaciones: La
Cursos de Se toma como México - :
" . pagina de estas
empresas valida porque Se encontré -
Encuesta 28. | .- .= : - marcas tienen
"Estética dlstrlpyldora son empresas informacion mucha actividad en sI
Jair" s (L Oreal, ) recon_omdas de talleres redes sociales,
Avene, internacionalmen | lanzados por
constantemente
Salerm) te Avene publican
Academia . -
Salerm informacion sobre
cursos, talleres y
master class
Razon Social: Facebook: Sl
Estetica de Instagram: Sl
Belleza Salerm . YouTube: SI
Cosmetics GooglglMaps. Redes sociales
Fecha de . . visualmente
Encuesta 29. incorporacion Pagina web: atractivas
I?;?Iir,],y Salerm del DENUE: Posici?) Inamie Informacion acerca S
2019-11 . de los diplomados,
: nto organico
CLEE: en Google cursos, talleres.
09003812110022 4 Fotos, videos y
131000000000V transmiciones en
7 vivo de las clases.
Encuesta 30.
"Estética No valida, su respuesta fue que ya no existe NO
Juanita”
Encuesta6. | ooy sin
I;Z\i:iﬂfa nacional de Sin informacion informacion Sin informacion NO
corte
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Razon Social: | Google Maps: Facebook: SI
Joss Claude Sl Insta ram: S|
Stylistes Pagina web: b gram. .
Fecha de S| (6] servaciones:
Encuesta 5. Escuela de . S - ; Mucha actividad en
"Estéticay | Joss Claude Incorporacion Posmlor]ar_nle redes sociales
del DENUE: nto orgénico S . Sl
spa & Bellver/ Publicaciones de
" A 2014 -12 en Google y
Cuadros L Oreal CLEE: aparicion en los cursos y talleres
0900381211001 | diversas | T4 Iler;:;paacrtti?/r;aalzgégs
593000000000V paginas de
- . de los alumnos.
1 directorios
Encuesta 2.
"LER No vélida, su respuesta es que no son en especifico de belleza NO
Estilistas"
Encuesta 3.
"Fight No hay detalle, su respuesta fue que cuenta con seminarios y cursos. NO
Beauty"
Encuesta 10.
“The Beauty No valida, su respuesta fue que no es una escuela fisica. NO
Company”
Eniu];aS?sZS. No valida, su respuesta fue que practicamente tomé talleres y con la NO
» practica
Barber
Encuesta 16.
"Aveda Nail No valida porque es gerencia GERENCIA
Arts"”
Encuesta 17. | Academia - L Sin - L
"Kappers" Kaef Sin informacion informacion Sin informacion NO
Encuesta 18.
"Peluqueria No vélida, no hubo respuesta NO
Lord’s"
Facebook: Sl
Instagram: Sl
TikTok: SI
. YouTube: S|
GooglglMaps. Observaciones: La
P4gina web: pagina de las redes
Encuesta 19 4 S| ' sociales son muy
o D" Ufias - - atractivas Sl
D ufas Sin informacién Cuenta con .
aplicacion visualmente. Sus
mévil para post son de los
hacer citas trabajos que

realizan, muchos de

ellos infomrativos y
muchos de los

cursos que ofrecen
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Razén Social:
Clases Cultora

de Belleza Facebook: Sl
Fecha de Observaciones:
incorporacion . | Pocas publicaciones
.I.Esn;éissz&# Cgl;ﬁg;je del DENUE: GooglglMaps. en facebook, los Sl
2019 -11 post son sobre los
CLEE: cursos que imparten
09007812110059 y los costos
921000000000V
8
Google Maps:
.S.I . Facebook: Sl
Escuela Aparicion en .
- . No hay ninguna
Encuesta 12. Técnica o - diversas L2
" " . Sin informacion o publicacién en la NO
Shalom Maria Elena paginas de 20ina de facebook
Taxquefa directorios, no pag! r}a € d ace ?'(I) '
hay mucha ni foto de perfi
informacion.
Razén Social:
Clases Escuela
de Estilismoy | Google Maps:
Belleza Tlahuac Sl .
SC Aparicipon en Facebook._S_I
. Muy poca actividad
. Fecha de diversas -
Encuesta 13. | Intercontine incorporacion paginas de en redes sociales. N
Omorfia ntal del DENUE: directorios, Stﬁse?iuz:f:;h%nfss
2010 - 07 cuentan con a|(l]er'IOS
CLEE: diferentes '
09007611511000 | sucursales.
362000000000V
7
Encuesta 14. Sin
"Natasha EG School | Sininformacion | . - Sin informacion NO
N informacién
Profesional
Google Maps:
Sl
Pagina web:
Sl
Encuesta 15. En su pagina
Barber Academia Sin informacion wep ponen el Sin informacion NO
Shop Centella nimero de
Tagara" contacto y
foto de las

instalaciones,
no hay mucha

informacion.
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Google Maps: Facebook: Sl
Revlon Academy | _, . SI . Instagram: St .
P Péagina web:SI Observaciones:
est situada en
Ambas Ambas escuelas
Revlon / UK.
Encuesta 1. escuelas cuentan con un
"Rock your el Ticl cuentan con | disefio atractivo de Sl
OCK YO « | Professional Professionals . .
hair studio . su propia redes sociales, no
S estd situada en o
. pagina web hay muchas
Estados Unidos . S
- donde estd | publicaciones sobre
de América.
toda la los cursos que
informacion. ofrecen.
Google Maps:
Sl Facebook: SI
Pégina web: Instagram: Sl
Sl Muy activos en
lane s | e s
P'rln(.). Academy Sin informacion atractiva pero interés diversas. S|
Salén
no hay mucha | Dan a conocer los
informacién | cursos que imparten
sobre los asf como el trabajo
cursos que de los alumnos.
dan.

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.

De los 30 encuestados encontramos que solo 12 personas tienen
estudios que avalan que los prestadores de servicios cuentan con

profesionalizacion en temas de belleza.

Mientras que de las 18 personas que se clasificaron como que no
cuentan con formacién profesional, 7 personas mencionaron la
escuela en la que estudiaron belleza, pero no se encontrd
informacion en mas de dos indicadores, 2 personas mencionaron
que no cuentan con formacion profesional ya que fue con la
practica como aprendieron, 2 personas respondieron que tomaron
seminarios y cursos pero no especificaron en que academia o
escuela, de 5 personas se tomd como no valida su respuesta y 1
persona argumentdé que no cuenta con formacion en belleza

porque su puesto es de gerente.
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Mas adelante analizaremos si la falta de profesionalizacion tiene
relacion con la implementacion de herramientas de marketing

digital.

Grafica 6. Estrategias para dar a conocer el salon de belleza
Yy Servicios

3. ¢ Qué estrategias utiliza para dar a conocer los servicios del negocio?
(Puede ser mas de una opcién)

Colaboracién con empresas 1
Word-of-Mouth 7
Tarjetas de presentacion 3
Ninguna de las anteriores 4
Actividades promocionales 7
Medios Impresos 1

Poblicidad en la calle 13

Medios Digitales 21

0 5 10 15 20 25

Numero de salones usando la estrategia

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Se le pregunto a los entrevistados sobre las estrategias que utilizan
para dar a conocer los servicios de su negocio, esto con el fin de
conocer de manera general cuéles son las estrategias mas

populares que utilizan los salones de belleza.

De los 30 entrevistados, 21 respondieron que utilizan medios
digitales, como los son las redes sociales, internet o softwares
especializados, siendo este el medio mas popular que utilizan los
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salones para promocionar Su negocio Yy Sus Servicios.
Posteriormente, el medio mas popular es realizando publicidad en
la calle con rétulos, folletos o carteles, con un total de 12

encuestados usando esa estrategia.

Las actividades promocionales como lo son las colaboraciones
con influencers, tarjetas de fidelizacion, cupones u otro tipo de
descuentos siguen siendo de las estrategias que aun utilizan los
salones de belleza, con 7 personas que respondieron que

ejecutaban dichas actividades.

De igual forma, con 7 respondientes, la publicidad por
recomendaciones o también conocida como Word-of-Mouth
sigue predominando en este rubro, lo que nos indica que los
salones que utilizan esta estrategia proveen servicios, atencion de

calidad o ambas, que hace que la gente recomiende el lugar.

Adicionalmente, 3 respondientes dijeron que utilizaban tarjetas
de presentacion, 1 persona contestd que realiza colaboraciones
con empresas y 1 persona indicd que se anunciaba en medios

impresos como lo son las revistas y los periddicos.

De los 30 respondientes, 4 personas contestaron que no utilizaban
ninguna de las estrategias mencionadas anteriormente para

promocionar su salén de belleza o sus servicios.
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Mas adelante analizaremos el porcentaje promedio de visitas que
tiene cada salon de belleza de acuerdo con las estrategias que
utilizan, esto servira como un indicador para evaluar de manera
general la efectividad de las estrategias y que posteriormente
analicemos si la implementacion de herramientas digitales

aumenta el numero de visitas en los salones de belleza.

Grafica 7. Promedio de visitantes a los salones de belleza en
una semana

4. En promedio, ¢ cuantas personas visitan su negocio en una semana?

Mas de 50 Menos de 15
17% 17%

De 15 a 30
33%

De 30a50
33%

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.
Ahora bien, analizaremos a grandes rasgos el porcentaje de visitas
que tienen los salones de belleza en una semana, sin importar que

estrategias de promocion utilicen.

Ante lo expuesto en la gréfica 7, de los 30 salones de belleza

encuestados, 5 de ellos respondieron que tienen menos de 15
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clientes en una semana; 10 personas salones de belleza
respondieron que tienen en promedio de 15 a 30 visitas; de igual
forma, 10 salones sefialan que en promedio tienen de 30 a 50
visitas en una semana; y, por ultimo, 5 salones dicen tener mas de

50 clientes en promedio en una semana.

En la siguiente tabla desglosaremos las estrategias de marketing
que utiliza cada salon de belleza, para posteriormente realizar una
comparacion con el nimero de visitantes que tienen en promedio

en una semana los salones que utilizan determinadas estrategias.

Asi mismo, en la siguiente tabla, analizaremos si los salones que
utilizan estrategias de marketing digital tienen mayor captacion

de clientes de los que utilizan otro tipo de estrategias.

Tabla 5. NUmero de visitas promedio en una semana con
relacion a las estrategias de marketing utilizadas en los
salones de belleza, alcaldia, tiempo en la industria y
profesionalizacion

Estrategi
Tiempo as de Nimero de Profesionali
Alcaldia Nombre en Ig Numero de | Marketin visitas 2aci6n:
del salén Industria empleados g promedio en S1/NO
utilizada | una semana
s
Encuesta
7. = Medios
"Estetica 15 afios 1 Digitales De 30 a50 Sl
Shaday"
Xochimilco Medios
Encuesta Digitales
8. "Karen 5 afios 2 Publicida | Mas de 50 NO
Naomi*" denla
calle
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Encuesta

Medios

" = Digitales .
Q.Stfl};?'et 3 afios Word-of- Més de 50 NO
Mouth
Medios
Encuesta Digitales
20. "Salén | 10 afos Publicida | De 30a50 NO
Estilo" denla
calle
Encuesta Publicida
21 ) denla
"Estética 8 afios calle Menos de 15 Sl
Gaby" Word-of-
Mouth
Medios
Digitales
Enouesta Publicida
N r s 26 afios denla | Menosde 15 NO
Estética
Kelly" calle
Word-of-
Mouth
Encuesta WA
23, i D|g|_ta_les
e g 15 afios Publicida | De 30a50 SI
Estética
Osiris" cer ke
calle
Medios
Digitales
Encuesta Tarjetas
24. The de
kings 5 afos presentac | De 15 a 30 Sl
barbersho ion
p Colabora
cién con
empresas
Encuesta Medios
4. "Stilo 20 afios Digitales De 15 a 30 NO
Salén"
Medios
Encuesta Digitales
27."Cara | 7 meses Publicida | De 30a50 NO
linda" denla
calle
. Ninguna
Coyoacan Encuesta de las
28 39 afi0s anteriore | e 30 450 i
Estética S
Jair" Word-of-
Mouth
Encuesta
29. o Medios
"Imagen y 15 afios Digitales De 15a 30 SI
Estilo™
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Ninguna

Encuesta de las
30. o anteriore
"Estética 10 afios s Menos de 15 NO
Juanita" Word-of-
Mouth
Encuesta Publicida
e Ag 12 afios denla De 30 a 50 NO
Estética
- calle
Iveth
Encuesta Medios
5. Digitales
“Estéticay | 20 afios Publicida | De 15 a 30 Sl
spa denla
Cuadros" calle
Encuesta
2."LER | 4afios Word-of- | 50 15439 NO
T Mouth
Estilistas
Medios
digitales
Encuesta Publicida
3. "Fight 3 afios denla De 15a 30 NO
Beauty" calle
Word-of-
Mouth
Magdalena Medios
Contreras digitales
Publicida
Encuesta
10, “The denla
’ 3 afios calle Menos de 15 NO
Beauty L
Company” Activida
pany des
promoci
onales
Encuesta Medios
25. “Bulls 5 afios A De 15a 30 NO
” Digitales
Barber
Medios
Encuesta digitales
16. . Activida GERENCI
"Aveda 10 afios il De 30 a 50 A
Nail Arts" promoci
onales
Alvaro Encuesta Tag:tas
Obregén 17. 10 afios De 15 a 30 NO
"Kappers" pre_sgntac
ion
Encuesta Publicida
18 Més de tEn(E
" S o calle De 15 a 30 NO
Peluqueri | 20 afios d-of
alords" el
Mouth
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Encuesta Sf;i?:?:s
19~. D 2 meses 4 Medios De 15a 30 SI
urias Impresos
Encuesta AC;'V'da
11."Salén | 10 afios 1 € | Mésde50 sI
John" promoci
onales
Encuesta N(Ijr;glléga
Milpa Alta 12. 21 afios 2 anteriore Menos de 15 NO
"Shalom" s
Medios
Encuesta Digitales
13. 2 afios 3 Publicida | Mas de 50 Sl
"Omorfia" denla
calle
Medios
EnilieSta Digi_ta_les
"Natasha | 8 afios 3 Activida | e 59 559 NO
Profesiona e .
" promoci
Tlahuac onales
Encuesta
Lo Medios
"Barber 2 afios 3 A De 30 a 50 NO
Shop Digitales
Tagara"
Medios
Encuesta Digitales
g“a“htemo ;éwfﬁ;"r 12 afios 10 Acé'g’s'da De 30 50 i
studio" promoci
onales
Medios
digitales
. Encuesta L.
Benito 26. "Pinno | 10 afios 12| Adivida e e 50 i
Juarez o des
Salén .
promoci
onales

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.

Menos de 15 visitas

De 15 a 30 visitas

De 30 a 50 visitas

Mas de 50 visitas

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.
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Observaciones de los salones que reciben menos de 15 visitas
promedio en una semana

De los cinco salones que dicen tener menos de 15 visitas en
promedio en una semana, solamente dos utilizan medios digitales
como forma de promocion, lo que representa el 40% del total; tres
de cinco salones publicitan su salon y/o servicios en la calle por
medio de rotulos, folletos y carteles, representando el 60%;
igualmente, tres salones utilizan el Word-of-Mouth para
promocionarse, siendo el 60% del total; y, por Gltimo, un sal6n
dice que no utiliza ninguna estrategia para promocionar su salon

y/o servicios, representando asi el 20%.

Estrategias de los salones que reciben menos de 15 visitas

Word-of-Mouth 60%
Ninguna de las anteriores 20%
Publicidad en la calle 60%
Medios Digitales 40%

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5

Numero de salones usando la estrategia

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.
La tabla 5, demuestra que de los cinco salones que reciben
menos de 15 visitas a la semana, cuatro son microempresas

clasificacion A, dos de ellas con 1 empleado y las otras dos
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restantes, con 2 empleados; un solo salén es una microempresa

clasificacion B con 3 empleados.

También encontramos que cuatro de los cinco salones que reciben
menos de 15 visitas promedio en una semana se localizan en
alcaldias con indice de desarrollo social de Muy Bajo a Bajo, por
lo que el IDS de estas zonas puede llegar a influir en la poca

demanda de los servicios de belleza.

Asi mismo, cuatro de los entrevistados no cumplieron con los
indicadores de profesionalizacion, por lo que podemos deducir
que la falta de profesionalizacion puede ser un factor que influya

en la poca afluencia de clientes.

Encontramos también que solamente dos salones utilizan medios
digitales y que el tiempo en la industria de los prestadores de
servicios no influye en la implementacién de estrategias digitales,
ya que un respondiente que tiene 26 afos en la industria y otro
respondiente con 3 afios si usan medios digitales para

promocionar su negocio y/o servicios.

Sin embargo, gran parte de los salones que reciben menos de 15
visitas, utilizan las estrategias tradicionales para promocionar sus
servicios y/o negocio, como lo es el Word-of-Mouth y la
publicidad en la calle, que a pesar de que son herramientas Utiles,
también deben estar complementadas con el apoyo de otras

actividades promocionales o de redes sociales, que muchas veces
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sirve a los clientes como evidencia del buen servicio provisto. De
esto, se puede concluir que sus estrategias de promocién son

obsoletas y no han innovado en la forma de hacer publicidad.

A partir de lo mencionado anteriormente, se concluye que,
algunos de los factores que pueden determinar que los salones

reciban menos de 15 visitas podrian ser:

e Falta de mano de obra para abastecer a mas clientes

e Falta de profesionalizacion y baja calidad de los servicios

e Estrategias de promocion obsoletas

e Falta de uso de herramientas digitales

e Poca afluencia de gente en donde se encuentra localizado
el salén de belleza

Observaciones de los salones que reciben de 15 a 30 visitas

promedio en una semana

De los diez salones que tienen de 15 a 30 visitas a la semana en
promedio, siete salones respondieron que utilizan medios
digitales para promocionar su negocio y/o servicios, siendo el
70% del total; tres salones utilizan publicidad en la calle,
representando el 30%; de igual forma, tres salones utilizan el
Word-of-Mouth, con el 30% utilizando la estrategia; un salon se
publicita en medios impresos como periddicos y revistas, con

10% de uso; dos salones recurren a las tarjetas de presentacion,
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siendo el 20%; y, adicionalmente, un salon realiza colaboracion

con empresas con el 10% de uso de la estrategia.

Estrategias de los salones que reciben de 15 a 30 visitas

Colaboracion con empresas = 10%
Tarjetas de presentacion 20%
Word-of-Mouth 30%
Medios Impresos =~ 10%
Publicidad en la calle 30%
Medios Digitales 70%

0 1 2 3 il 5 6 7 8

Nuamero de salones usando la estrategia

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Los salones de belleza que reciben de 15 a 30 visitas utilizan al
Menos una estrategia para promocionar su negocio y/o servicios.
En donde seis son microempresas clasificacion A con 2
empleados y cuatro son microempresas clasificacion B, dos
salones con 4 empleados y dos salones con 5. Por lo que se pueden
realizar dos deducciones, la primera es que gracias a que hay
mayor cantidad de mano de obra, los salones pueden atender un
mayor numero de clientes o que debido a la cantidad de visitas,
fue necesario contratar mas mano de obra para realizar los

servicios.
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Encontramos que los salones de belleza que reciben de 15 a 30
visitas promedio en una semana se encuentran en alcaldias con
indice de Desarrollo Social de Bajo a Medio. Aln asi, en esta
clasificacion no se encuentra que el IDS de la alcaldia determine

la afluencia de clientes que hay en los salones de belleza.

Asi mismo, solo el 40% de los salones cumplieron con los
indicadores de profesionalizacion, de los cuales, todos ocupan
medios digitales como estrategia de promocion. Sin embargo, de
los seis salones de belleza que no cuentan con profesionalizacion,
solamente dos utilizan medios digitales para promocionarse, el
resto utiliza estrategias tradicionales como publicidad en la calle,
tarjetas de presentacion y Word-of-Mouth. También observamos
que el tiempo en la industria no es un factor que influya en la

utilizacion de medios digitales.

Podemos realizar las siguientes conclusiones sobre los factores
que influyen en que los salones de belleza que reciban de 15 a 30

visitas promedio en una semana:

e Hay un mayor numero de empleados para brindar
servicios mas clientes

e Todos los salones ocupan al menos una estrategia de
promocion

e EI 70% de los salones ocupa medios digitales para
promocionar su negocio y/o servicio
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e Los salones de belleza profesionalizados ocupan los
medios digitales como una estrategia para promocionarse

e Ubicacion estratégica

Observaciones de los salones que reciben de 30 a 50 visitas

promedio en una semana

Tambien son diez los salones de belleza que tienen de 30 a 50
visitas a la semana en promedio, de los cuales ocho salones
utilizan medios digitales para promocionar su salon y/o servicios,
representando el 80% del total; cuatro salones utilizan publicidad
en la calle, siendo asi el 40%; tres salones realizan actividades
promocionales, con 30% realizando dichas actividades; y un
salon utiliza como forma de promocién solamente el Word-of-

Mouth, representando el 10%.

Estrategias de los salones que reciben de 30 a 50 visitas

Actividades promocionales 30%
Word-of-Mouth = | 10%
Publicidad en la calle 40%
Medios Digitales 80%
0 2 4 6 8 10

Nudmero de salones usando la estrategia

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Encontramos que el crecimiento del uso de medios digitales
también es proporcional al namero de visitas que reciben los
salones de belleza, sin embargo, también observamos que decrece

la utilizacion de otro tipo de estrategias promocionales.

De los diez salones que reciben de 30 a 50 visitas promedio en
una semana, cinco salones de belleza pertenecen a la clasificacion
de microempresas A, tres salones con 1 empleado y dos salones
con 2 empleados; tres salones de belleza son microempresas
clasificacion B, un salén con 4 empleados y dos salones con 3
empleados; hay una microempresa clasificacion C, con 8
empleados; y, por dltimo, hay una pequefia empresa con 10

empleados.

De igual forma, el 50% de los salones que reciben de 30 a 50
visitas, son microempresas clasificacion A, por consiguiente, en
esta categoria se descarta la premisa planteada anteriormente de
que, si hay mayor nimero de empleados, mayor nimero de visitas
se reciben, debido a que hay mayor cantidad de mano de obra para

proveer los servicios solicitados.

Asi mismo, la alcaldia no es un factor que influya en la atraccién
de un mayor numero de clientes, aunque si es necesario tomar en
cuenta que hay zonas en cualquier alcaldia donde hay mas
afluencia de gente y, por ende, se recibe un mayor nimero de

clientes.

160



Dicho lo anterior también podemos concluir que el tamarfio de los
negocios de belleza no influye en la adopcidn de medios digitales
como estrategia de promocion; en donde solamente dos de los
respondientes optan por realizar publicidad en la calle o haciendo
uso del Word-of-Mouth.

La profesionalizacion tampoco es un factor que influya en la
utilizacion de medios digitales para promocion, ya que solamente
el 40% cumplié con los indicadores de profesionalizacion. A
pesar de que muchos salones no cumplian con los indicadores de

profesionalizacion, siguen utilizando medios digitales.

En esta clasificacién podemos realizar las siguientes deducciones
sobre los dos salones que no implementan estrategias digitales
como forma de promocidn: ambos respondientes son los duefios
de su propio salon perteneciente a la categoria de microempresa

calificacion A.

El respondiente que utiliza la estrategia del Word-of-Mouth tiene
39 afos en la industria de la belleza, y la respondiente que solo
realiza publicidad en la calle tiene 12 afios en la industria, por lo
que para estos dos casos particulares puede ser que no se necesite
realizar otro tipo de publicidad para atraer clientes.

Podemos realizar las siguientes conclusiones sobre los salones de

belleza que reciben de 30 a 50 visitas promedio en una semana:
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e A pesar de no ser el Unico factor que influye, los medios
digitales ayudan a los salones de belleza a la captacion de
un mayor numero de clientes

e Hay salones de belleza que no necesitan implementar
otras formas de promocion ya que pueden llegar a contar
con otro tipo de ventaja competitiva como puede ser el
precio, la ubicacion, la calidad de sus servicios u otros

factores.

Observaciones de los salones que reciben méas de 50 visitas
promedio en una semana

Por ultimo, de los cinco salones de belleza que reciben mas de 50
personas en promedio en una semana, cuatro utilizan los medios
digitales como forma de promocién, representando el 80% del
total; dos salones realizan actividades promocionales, siendo el
40%; dos realizan publicidad en la calle para promocionar su
negocio y/o servicios, de igual forma representa el 40%; y
solamente uno utiliza el Word-of-Mouth como estrategia de
promocion, con el 20% de uso.
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Estrategias de los salones que reciben mas de 50 visitas

Publicidad en la calle 40%
Actividades promocionales 40%
Word-of-Mouth 20%
Medios Digitales 80%
0 1 2 3 4 5

Numero de salones usando la estrategia

A pesar de que es menor la cantidad de salones de belleza que
reciben mas de 50 visitas promedio en una semana, la gréfica
indica que la estrategia que predomina sobre los demés medios de
publicidad es la de medios digitales, sin embargo, hay muchas
personas que aun optan por complementar con otro tipo de

estrategias tradicionales.

De los cinco salones pertenecientes a esta categoria, tres de ellos
son microempresas clasificacion A, dos salones con 1 empleado
y un salén con dos empleados; asi mismo encontramos un salén
microempresa clasificacion B con 3 empleados; y, por Gltimo,
encontramos un saldn perteneciente a la clasificacion de pequefia

empresa con 12 empleados.
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Dicho lo anterior podemos concluir que el tamario del salon y el
namero de empleados no influye en la recepcion de un alto

namero de visitas promedio en una semana.

Asi mismo, se destaca que solamente un salén no utiliza los
medios digitales como forma de promocion. Y, e igual forma, el
tiempo en la industria y la profesionalizacion no influye en la

implementacion de estrategias digitales.

De los salones que reciben mas de 50 visitas promedio a la

semana, podemos concluir que:

e La cantidad de mano de obra no influye en la cantidad de
visitas que se reciben en promedio en una semana

e La utilizacion de medios digitales como forma de
promocion puede ayudar a los salones de belleza a atraer
a un mayor numero de clientes

e Tienen otro tipo de ventajas competitivas como el precio,
la ubicacion y afluencia de la gente en la zona, calidad en

los servicios u otros factores.

De lo anterior podemos concluir que los medios digitales si son
una estrategia que ayuda a la captacion de un mayor numero de
clientes. Observamos que los salones de belleza que reciben
menos de 15 clientes no utilizan suficientes estrategias
promocionales, incluso algunos no utilizan ninguna; sin embargo,

observamos que los salones de belleza que reciben de 15 a 30
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clientes promedio en una semana son los que mayor namero de
estrategias promocionales utilizan, inclinandose principalmente
por los medios digitales, lo que va marcando la pauta de la

efectividad de realizar publicidad por estos medios.

Asi mismo, los salones de belleza que tienen de 30 a 50 clientes
en promedio en una semana reducen el niumero de estrategias
promocionales realizadas en otros medios que no sean los
digitales; lo mismo sucede con los salones que reciben mas de 50
visitas promedio en una semana, ya que la mayoria de los salones
prefieren utilizar los medios digitales como estrategia para

promocionar su negocio y/o servicios.

En las siguientes graficas analizaremos a mayor detalle el uso de
herramientas digitales en los salones de belleza, conoceremos
cual es la herramienta méas usada para promocionar sus Servicios,
y de igual manera, se analizaran las razones de los entrevistados
que no utilizan estrategias digitales. Esto con el fin de plantear
estrategias promocionales que puedan ayudar a los salones a

atraer mayor numero de clientes.
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Grafica 8. Uso de herramientas digitales para dar a conocer
los servicios de los salones de belleza

5. ¢Utiliza alguna herramienta digital para dar a conocer los servicios de
su negocio?

77%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Los resultados de la grafica 8 reflejan que 23 personas utilizan
herramientas digitales para dar a conocer los servicios de su
negocio, representando asi el 77% del total. Por el contrario,
Unicamente 7 personas no utilizan herramientas digitales como

estrategia de promocién.

A continuacién, se muestra una tabla en donde los entrevistados
que no utilizan herramientas digitales en su salon de belleza
argumentan las razones por las que no hacen uso de estas
herramientas:
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Tabla 6. Razones por las que no se hace uso de las

herramientas digitales para promocion del salon de belleza

Nimero de Profesion | Razén por la
Tiempoen | Namero | Estrategias de y alizacion | que no utilizan
Nombre del : visitas . .
. la de Marketing - herramientas
salén ] . promedio en L
Industria | empleados utilizadas digitales para
unasemana | SI/NO 1
promocion
Entre mas
Encuesta 6. - publicidad
"Estética 12 afios 2 PUb“CC'gI?g culk De 30a50 NO haga y cémo
Iveth” esta solita no
se daria abasto
Encuesta L
11."Salén | 10 afios 1 AC“"'qadels Masdeso | i | DUcase "?3
John" promocionales abia ocurrido
Encuesta .
12. 21 afios 2 ngun? e e il NO No hay razén
“Shalom" anteriores 15
La promocion
Encuesta . es por medio
17, 10 afios 5 Teretasde | De1sazo | NO de
"Kappers" P recomendacion
es
Publicidad en la No esta
Encuesta calle familiarizada
21. = Menos de con las redes
"Estética Bl L 15 = sociales, por
Gaby" Word-of-Mouth es0 no busca
ese medio
Ninguna de las Después de 39
Encuesta anteriores _ afiosen la
28 industria ya no
e 39 afios 1 De 30a50 Sl hace falta
Estética
Jair" Word-of-Mouth ocupar nada
para
promocionar
Encuesta Ninguna de las
30. 10 afios 2 anteriores Menos de NO No lo habian
"Estética 15 pensado
Juanita” Word-of-Mouth

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Menos de 15 visitas

De 15 a 30 visitas

De 30 a 50 visitas

Mas de 50 visitas
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De los tres salones de belleza que reciben menos de 15 visitas a
la semana, sus argumentos se engloban en que no utilizan
herramientas digitales debido a la falta de conocimiento en el uso
y administracion de dichas herramientas, asi como de los
beneficios que puede traer su uso al negocio. Cabe mencionar,
que los salones de belleza que no utilizan medios digitales se
encuentran en el rango de los salones que reciben menor nimero

de visitas.

El Unico salon en el rango de 15 a 30 visitas en promedio, que
respondid no utilizar herramientas digitales para promocién de su
negocio, argumentdé que la promocion es por medio de
recomendaciones. Por lo que se puede deducir que el salén cuenta
con otro tipo de ventajas competitivas que hace que los clientes
asistan a este salon, o que no busquen atraer a un mayor nimero
de clientes, si no buscar la fidelizacion de los que ya han asistido,
ya gue su Unica estrategia de promocion es por medio de tarjetas

de presentacion.

Los dos salones que se encuentran en el rango de 30 a 50 visitas
promedio en una semana y que dicen no utilizar herramientas
digitales, sus respuestas se engloban en la falta de capacidad de
mano de obra para atender a mas clientes si se promocionara en

estos medios digitales, y la otra respuesta es que no necesita
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promocionarse en otros medios ya que después de tantos afios en

la industria, no hace falta ocupar otras formas de promocion.

El Gnico saldn que recibe mas de 50 visitas promedio a la semana
y que no hace uso de herramientas digitales argumenta que no se
le habia ocurrido, por lo que se puede deducir que cuenta con otro
tipo de ventajas competitivas para no ocupar los medios digitales

como forma de promocion.

Ahora analizaremos cuales son las principales herramientas
digitales que utilizan los salones de belleza para promocionar su
negocio y/o servicios.

Grafica 9. Herramientas digitales utilizadas en los salones de
belleza

6. ¢ Cudles herramientas digitales utiliza? (Puede ser mas de una opcion)

App 1

SMS, Llamada telefonica 21

Correo electronico 6
Software especializado 3
Pagina web 7

Redes sociales 22

0 5 10 15 20 25

Numero de salones usando las herramientas digitales

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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La grafica 9 revela que las redes sociales son la herramienta que
maés utilizan los salones de belleza, en donde, de 23 salones que
respondieron que utilizan herramientas digitales, 22 hacen uso de
las redes sociales en su negocio. Seguido por 21 personas que
optan por la utilizacion de medios digitales tradicionales como lo

son los mensajes de texto y llamadas telefdnicas.

Posteriormente, con un menor grado de uso, 7 salones cuentan
son pagina web; 6 salones hacen uso del correo electrénico; 3
salones utilizan softwares especializados; y, por ultimo, 1 salon

cuenta con una app propia.

Conocer esta informacion sirve para conocer los medios a los que
los salones de belleza tienen mayor acceso y utilizan mas;
posteriormente, esta informacion servira para crear las estrategias
que se adeclen a las necesidades y recursos de cada rango de

visitas de los salones de belleza.

En la siguiente grafica se revelaran cuéles son los principales usos

que dan los salones de belleza a las herramientas digitales.
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Grafica 10. Principal uso que se le da a las herramientas
digitales en los salones de belleza

7. ¢Para qué utiliza principalmente las herramientas digitales? (Puede
seleccionar mas de una opcion)

Fidelizacion de clientes 14
Vender productos 14
Agendar citas 21
Conectar con clientes y resolver dudas 18
Dar a conocer los servicios 22
0 5 10 15 20 25

NuUmero de salones

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la gréafica 10 se destaca que el 95% de los salones de belleza
utilizan las herramientas digitales para dar a conocer los servicios
que realizan; el 91% utilizan los medios digitales para agendar
citas; el 78% lo utiliza para conectar con clientes y resolver dudas;
el 60% utiliza estos medios también para vender productos; y, por
altimo, el 60% lo utiliza como un medio para lograr la

fidelizacion de clientes.

Una vez que ya hemos analizado el uso que le dan los salones de

belleza a las herramientas digitales, analizaremos cuantos salones
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utilizan redes sociales y cuales son las principales plataformas

que utilizan.

Grafica 10. Uso de redes sociales en los salones de belleza

8.¢Utiliza alguna red social para dar a conocer su negocio?

No
23%

77%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la gréafica 10, de las 30 entrevistas totales realizadas, 23
respondientes contestaron que si hacen uso de las redes sociales
para dar a conocer los servicios de su negocio. Mientras que los
siete entrevistados que dijeron no utilizar redes sociales son los
mismos que no utilizan ninguna herramienta digital y de los

cuales ya se expusieron sus motivos en la tabla 6.

Sin embargo, también se les pregunté el motivo por el que no

utilizaban redes sociales, sus respuestas fueron las siguientes:
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Tabla 7. Razones por las que no se hace uso de redes sociales
para promocion del salén de belleza

Numero i Oolioaian. .
Profesionalizacion:

Tiempo | Namero | Estrategias de | de visitas Raz6n por la
Nombre . ; que no
del salén en Ia_ de Mgr_ketlng promedio utilizan redes

Industria | empleados utilizadas en una SI/NO ]
sociales
semana
Encuesta
6. = Publicidaden | De30a Llegaria
"Estética BT 2 la calle 50 MO mucha gente
lveth"
Encuesta L . Nunca se les
11."Salon | 10 afios 1 AEDUEETEs | kS OE S habia
" promocionales 50 p
John ocurrido
Encuesta -
12. 21 afios 2 Iglslgg:]er:?ocrj:s Mqus Ce NO No hay razén
"Shalom"
El duefio es el
encargado,
Bl = Tarjetas de Del5a no me sabria
17. 10 afios 5 Py NO dletir o
"Kappers" presentacion 30 decir si
utilizan estas
herramientas
Encuesta Publicidad en
21. - la calle Menos de No maneja
et ars 8 afios 1 S| d ial
Estetlsa Word-of- 15 redes sociales
Gaby Mouth
Encuesta Ninguna de .
28. = las anteriores | De 30a el eIII tiempo
“Estética 39 afios 1 - 50 Sl que lleva en
o Word-of- la industria
Jair Mouth
Encuesta Ninguna de
5 30 10 afios 2 las anteriores | Menos de NO No hay razn
Este_tlca Word-of- 15
Juanita" Mouth

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Las respuestas del porqué dichos salones de belleza no hacen uso

de redes sociales son muy similares a las expuestas en la tabla 6,

con la diferencia en la encuesta 17. “Kappers”, que argumenta

que no esta enterado de la estrategia de marketing que realizan en

el salon debido a que el duefio es el encargado de manejar la

estrategia.
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Grafica 11. Redes sociales que utilizan los salones de belleza

9. ¢Cuales redes sociales utiliza principalmente? (Puede ser mas de una
opcion)

Desconozco 1
Pinterest = 0
TikTok 3
Twitter 0

Intagram 14

YouTube | 0
Whatsapp 21

Facebook 20

0 5 10 15 20 25

Numero de salones

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Ante lo expuesto en la grafica 11, se encuentra que de los 23
salones de belleza que contestaron que usan redes sociales para
promocionar su negocio y/o servicio, 21 salones contestaron que
usan WhatsApp, que vuelve a esta red social la mas popular entre

los salones de belleza.

La segunda posicién la ocupa Facebook, con 20 salones usando
esta red social; posteriormente, aunque con menor cantidad de
usuarios, Instagram ocupa la tercera posicion de popularidad de
uso con 14 salones de belleza utilizando la herramienta; 3 salones
de belleza ocupan TikTok; y, por ultimo, un encuestado respondid

que desconoce que herramientas usen en el salon.
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En la siguiente grafica conoceremos si los encuestados perciben
algin beneficio en relacion con el aumento de visitas en su
negocio al implementar el uso de herramientas digitales como

estrategia para promocionar su negocio.

Grafica 12. Percepcion del aumento de visitas con el uso de

herramientas digitales

10. ¢Ha percibido mayor nimero de personas visitando su negocio

después de implementar herramientas digitales en su negocio?

No

91%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

De igual forma, de los 23 encuestados que dijeron utilizar
herramientas digitales, se les preguntd si habian percibido un
aumento en las visitas a su negocio, a lo cual 21 personas
respondieron que si percibieron mayor nimero de visitas una vez

que implementaron herramientas digitales, representando asi el
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91.3% del total; solamente dos personas contestaron que no
habian percibido aumento de visitas en su negocio, representando
asi el 8.7% del total.

De los dos encuestados que dijeron no haber percibido aumento
de visitas después de implementar herramientas digitales,
argumentaron lo siguiente:

Tabla 8. Razones por las que los salones de belleza no

percibieron aumento de visitas después de implementar
herramientas digitales

_ ) ) Profesiona | Razon por la que
Tiempo [ NUmero Estrategias Ndmero de lizacion: | no han percibido
Nombre enla de . visitas mas visitas con el
. . de Marketing .
del salén | Industri | empleado L promedio en uso de
utilizadas SI/NO .
a S una semana herramientas
digitales
Casi todos son
Encuesta Word-of- recomendaciones
2."LER 4 afos 2 De 15 a 30 NO , nadie ha venido
e Mouth .
Estilistas de redes sociales
0 paginas web
Encuesta Publicidad en No sabria
m £l 7 Masﬂde 4 la calle De 15a 30 NO decirme el duefio
Peluqueri | 20 afios Word-of- T
a Lord’s" Mouth !

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

La tabla 8 demuestra que ambos salones de belleza pertenecen al
rango de visitas promedio por semana de 15 a 30, por
consiguiente, podemos deducir que los entrevistados no tienen
mucho conocimiento de la estrategia de mercadotecnia que se

realiza en el salon.

Asi mismo, la tabla muestra que hay inconsistencias en sus

respuestas, ya que en la pregunta 3, en donde se les pregunté sobre
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las estrategias de marketing generales que utilizaban para
promocionar el salon y/o servicios, no contestaron que si

utilizaran alguna herramienta digital.

A pesar de esto, tomaremos como validas las respuestas ya que
nos brindan un mayor entendimiento sobre el poco
involucramiento que tienen los empleados con relacion a la
publicidad que se realiza para atraer a mas clientes en el salon de

belleza.

Conocer por cual medio el cliente conocio del negocio es de suma
importancia para poder hacer un seguimiento de la efectividad de
las estrategias y, de igual forma, como empleado, poder mejorar
la experiencia del cliente al saber cuéles fueron las motivaciones

que lo condujeron a elegir dicho negocio.

A continuacion, se analizara cuantitativamente la efectividad al
usar herramientas digitales para promocionar el salén de belleza

y/0 sus servicios.
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Grafica 13. Porcentaje de aumento de visitas por el uso de
herramientas digitales

11. ¢En qué porcentaje considera que han aumentado las visitas de su
negocio por el uso de herramientas digitales?

Mas del 60% 0al10%
10% 9%

Del 30% al
60%
33%

Del 11% al
30%
48%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

De los veintitin encuestados que respondieron que si habian
percibido un mayor nimero de visitas después de implementar
herramientas digitales, diez encuestados contestaron que habian
percibido un aumento del 11% al 30%, representando asi el 48%
del total.

Posteriormente, siete encuestados respondieron que habian
percibido un aumento de visitas del 30% al 60%, representando
el 33.3% del total. En tercer lugar, dos encuestados respondieron
que habian percibido un aumento de visitas de mas del 60%,

representando el 9.5% del total; y de igual forma, dos
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respondientes (9.5%) percibieron un aumento de visitas

solamente el 0 al 10%.

Dicho lo anterior, se refuta la hipotesis en donde se plante6 que
el uso de herramientas digitales aumenta en 10% el numero de
visitas, esto debido a que el aumento de visitas por el uso de
herramientas digitales fue mayor a lo estimado.

Grafica 14. Uso de herramienta digitales de paga para
promocion

12. ¢Utiliza actualmente alguna herramienta digital de paga para
promocionar su negocio?

Si
17%

No
83%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

En la pregunta 12 de la entrevista, se le pregunté a los treinta
entrevistados totales si utilizaban alguna herramienta digital de
paga, a lo que el 83% de los encuestados respondieron que no

usaban este tipo de estrategias, con un total de 25 personas.
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Mientras que solo el 17% respondio que si usan herramientas

digitales, con un total de 5 respondientes.

A continuacién, en la siguiente tabla se expondran las razones por

las que los salones de belleza que no utilizan las herramientas

digitales de paga:

Tabla 9. Razones por las que los salones de belleza no utilizan

herramientas digitales de paga

Estrategi

NUmero

Tiempo Numero as de de visitas Pro_fesm_) Razon por la
. Nombre . -~ | nalizaci | que no utilizan
Alcaldia . enla de Marketin | promedio . .
del salén . on: herramientas
Industria | empleados en una o
- SI/NO | digitales de paga
utilizadas | semana
e Porque son con
7. - Medios | De30a o
" . 15 afios 1 L SI internet y no lo
Estetica Digitales 50
" ha contratado
Shaday'
Medios
Encuesta Digitales Mas de
8. "Karen | 5 afios 2 Publicida 50 NO No hay razén
Naomi" denla
calle
Encuesta Medles
9. "Street | 3 afios 1 Digitales | Mésde | no | o hay razén
Style” Word-of- 50
Mouth
e Publicida
denla No esta
21. - Menos o
Xochimilco | "Estética 8 afios 1 calle de 15 Sl familiarizada
Gaby" Word-of- con redes
Y Mouth sociales
Medios
Digitales Ella realiza las
Sl Publicida publicaciones y
22. - Menos "
e 26 afios 1 denla NO se publica en
Estética I de 15 ol
Kelly" calle paginas que no
Word-of- cobran
Mouth
Encuesta Medios
u Digitales No me ha
23 | 15 afios 2 [Publicida| P28 | s llamado la
B denla e atencion
Osiris"
calle
Encuesta 5 afios 2 Medios | Del5a S| No ha querido
24.“The Digitales 30 invertirle
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kings Tarjetas
barbersh de
op” presentac
ion
Colabora
cién con
empresas
Ninguna
Encuesta de las No hace
28'. 39 afios e e PR Sl promocién por
"Estétlca > e redes sociales
Jair"” Word-of-
Mouth
Encuesta
29. o Medios | Del5a p
“Imagen 15 aflos Digitales 20 SI No hay razén
y Estilo"
Ninguna
Encuesta de las
Coyoacéan "Essjtgii & 10 aflos ante;lore l\él:rlc;s NO No usamos
Juanita" Word-of-
Mouth
Cémo esta ella
Encgesta Publicida De30a sola y realiza
“E . 12 afios denla NO publicidad por
stética lle = otros medios no
Iveth" ca p
se daria abasto
Encuesta Medios
58 Digitales
"Estética | 20 afios Publicida De3t5 a Sl No hay razén
y spa denla
Cuadros" calle
Encuesta
2."LER o Word-of- | Del15a
Estilistas 4 afios Mouth 20 NO Desconozco
Medios Primero
digitales despegar
Publicida normal antes de
Encuesta denla De15a pagar un tipo de
3. "Fight 3 afos calle 30 NO publicidad, si
Beauty" arranca mas del
Word-of- 50% para
Magdalena Mouth arriba si
Contreras implementa
Medios
digitales
Encuesta Publicida
10. “The denla . .
Beauty 3 afios calle l\él:rl%s NO TOC:;VIEII ;ncégsta
Compan Activida P
y” des
promocio
nales
Encuesta 5 afios Medios | Del5a NO Es cuestion del
25. Digitales 30 jefe
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“Bulls
Barber”
Encuesta I\_/Ie:dms
16. d|g|_ta_les )
nAveda | 10 afios 8 Activida | De30a | GEREN | No hay ninguna
Nail des _ 50 CIA razén
Arts” promocio
nales
A Encuesta Tarjetas
Alvaro o
. 17. = de Del5a El duefio es el
Obregon "Kappers Ao 2 presentac 30 e que se encarga
" ion
Encuesta Publicida
18. a denla o
Mas de Del5a El duefio lo
"Peluque o 4 calle NO .
f 20 afios Word-of- 30 maneja
Lord’s" Mouth
Encuesta Activida
11. = des Mas de No se les habia
et 10 afios 1 . SI .
Sal6n promocio 50 ocurrido
John" nales
Encuesta Ninguna
12. = de las Menos A
Milpa Alta | "Shalom eI C anteriore | de15 L DY (A
" S
Encuesta Me_dlos
13 Digitales Mis de No llega al
0 ‘ 2 afios 3] Publicida Sl publico que
Omorfia 50 o
T denla deberia llegar
calle
Encuesta Me_dlos
14 D|g!tgles )
“Natasha | 8 afios 3 Activida | De30a NO No lo :abla
Profesion des _ 50 escuchado
) al” promocio nunca
Tlahuac nales
Encuesta
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Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Por cuestiones del instrumento en donde se aplico la encuesta, la
pregunta sobre el uso de herramientas digitales de paga se aplicd
también a los mismos salones que en un principio habian
contestado que no utilizaban ninguna herramienta digital, aun asi
se tomaran en cuenta para no viciar las estadisticas arrojadas por

la herramienta.

En dicho contexto, se pueden apreciar razones muy validas por
las que ciertos salones no utilizan herramientas digitales de paga;
por ejemplo, que no llega al publico objetivo, que se realiza
publicidad por medio de péaginas que no cobran, o incluso, que su

medio de publicidad es por medio de la calidad de los servicios.

Lo anterior permite entender la perspectiva de los salones de
belleza y de esta manera, poder disefiar una estrategia que tome

en cuenta los argumentos de los entrevistados.

A continuacién, de manera general se interpretaran las respuestas

que tuvieron coincidencias entre si:

Siete salones argumentan que no hay razon por la que no utilizan
herramientas digitales de paga, en donde no se encuentra relacion
entre la alcaldia, tiempo en la industria, nimero de empleados o

profesionalizacion.

Cuatro de los entrevistados argumentan que no utilizan

herramientas digitales de paga porque el duefio es el que maneja
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la estrategia digital. Aqui podemos encontrar que tres de los
salones pertenecen al rango de visitas promedio de 15 a 30 y un
salon con un rango de visitas de 30 a 50. Asi mismo, encontramos
que los salones que respondieron que el duefio es el que maneja

la estrategia digital, son salones de 2 a 5 empleados.

De lo anterior, podemos concluir que los salones en donde hay
mayor numero de visitas y mayor nimero de empleados, tienen
desconocimiento sobre las estrategias de marketing digital que
esta siguiendo el salon. Que los empleados conozcan si se esta
realizando alguna estrategia de publicidad de paga les permite
estimar la llegada de mas clientes y, en consecuencia, les permite

estar preparados para la recepcion de estos.

Tres salones argumentaron que desconocian 0 no estaban
familiarizados con la existencia o el uso de estas herramientas.
Tampoco se encuentra ninguna relacion entre la alcaldia, tiempo
en la industria, nimero de empleados o profesionalizacion.

Podemos concluir que atn hay desconocimiento sobre el uso.

En la siguiente grafica analizaremos cuales son las herramientas
digitales de paga que utilizan los salones de belleza para hacer

promocion de sus servicios.
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Grafica 15. Herramientas digitales de paga para promocion

13. ¢ Cudles herramientas digitales de paga utiliza para promocionar su
negocio? (Puede ser méas de una opcion)

Software especializado 3

Campafias de mailing = 0

Google Ads 3

Facebook/Instagram Ads 4

0 1 2 3 4 5

Numero de salones

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Los resultados proporcionados en la grafica 15 sobre el uso de
herramientas digitales de paga para promocion del salén de
belleza, demuestran que de los cinco salones que hacen uso de
herramientas da paga, cuatro salones utilizan Facebook/Instagram
Ads, siendo la herramienta mas popular entre los salones de
belleza; en segundo lugar con més frecuencia de uso se encuentra
Google Ads con tres salones haciendo uso de esta herramienta; y,
de igual forma, tres salones de belleza hacen uso de softwares

especializados.
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En la siguiente grafica analizaremos cuando dinero invierten en
promedio los salones de belleza al hacer uso de las herramientas
digitales de paga.

186



Grafica 16. Inversion promedio en herramientas digitales de
paga

14. ;Cuanto dinero invierte en promocionar su negocio por medio de estas
herramientas digitales?

Ninguna de Menos de
las anteriores $500

20% 20%
Mas de $1000
20%
De $500 a
$1000
40%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

La grafica 16 indica que de los cinco salones que usan
herramientas digitales de paga, dos de ellos invierten de $500 a
$1000 pesos; un salén invierte mas de $1000 pesos; un salén
invierte menos de $500 pesos; Yy, por ultimo, un salén menciono
que no invierte ninguna de las cantidades anteriormente

mencionadas.

A continuacién, apreciaremos la cantidad de dinero invertido en
herramientas digitales de paga por cada salon que utiliza dicha
estrategia:

187



Tabla 10. Cantidad de dinero invertido por salon de belleza
en herramientas digitales

Dinero
. NUmero | Estrategias Nur_ne_:ro Profesion invertido Herramienta
Tiempo de visitas R en .
Nombre de de .~ | alizacion . | sdigitales de
. enla . promedio ) herramie
del salén Industria emplead | Marketing en una : ntas paga
0s utilizadas SI/NO L utilizadas
semana digital de
paga
Encuesta Medios
20. ~ Digitales | De30a Menos | Facebook/In
"Salén SIS L Publicidad 50 MO de $500 | stagram Ads
Estilo" en la calle
Facebook/In
Ene stagram Ads
wop - Medios De15a De $500 | Google Ads
. S,t' IO ADEHIEE & Digitales 30 NO a $1000 Software
Sal6n L
especializad
0
Medios
Encuesta Ao A Facebook/In
27."Cara | 7 meses 4 PBLQI:EL? d De53(‘)0 a NO 'g'fg;oe stagram Ads
linda" Google Ads
en la calle
Medios Ninguna
Encuesta oot Software
19."D 2 meses 4 Dlglt:_ales D Loa S| de Igs especializad
5 Medios 30 anteriore
ufias 0
Impresos S
Medios Facebook/In
Encuesta digitales stagram Ads
26. ~ Actividade | Mas de De $500 | Google Ads
"Pinno i 12 s 50 = a $1000 Software
Salon” promocion especializad
ales 0

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

La tabla 10 explica que los salones de belleza que invierten en

herramientas digitales tienen un rango de visitas promedio de 15

a 50 visitas promedio por semana.

De igual forma, no se encuentra relacion entre el tiempo en la

industria, el tamafio de la empresa o la profesionalizacién al

implementar herramientas digitales de paga.

Grafica 17. Encargado de manejar la estrategia digital del
salon de belleza
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15. ¢Quién se encarga de manejar la estrategia digital de su negocio?

Otra persona Agerll(u:.de
20% marketing
20%
Empleado
especializado

20%

Duefio del
negocio
40%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Asi mismo, en la gréafica 17 se aprecia que de los cinco salones
que utilizan herramientas digitales de paga, dos salones
contestaron que el encargado de llevar la estrategia digital es el
duefio del negocio, representando asi el 40% del total;
posteriormente, un saldn contestd que la estrategia la dirige una
agencia de marketing; un salon contestd que la estrategia es
manejada por un empleado especializado; y, por ultimo, un salén

contesto que lo dirige otra persona ajena al salon.
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3.5 CONCLUSIONES

Una vez analizados los resultados de la encuesta, podemos
concluir que fue necesario realizar una subclasificacion al
concepto de microempresa, ya que se considera microempresa al
negocio donde trabajen menos de 10 personas, y el 90% de los
salones de belleza pertenecen a esta clasificacion debido a su

tamanfo.

Por ello, para esta investigacion se clasificaron de tres maneras
diferentes a los micro negocios de belleza, como son: las
microempresas clasificacion A, donde laboran de 1 a 2
empleados; microempresas clasificacion B, con 3 a 5 empleados;
y , las microempresas clasificacion C con 5 a 10 empleados;
también se contd con la participacion de pequefias empresas,

donde laboran mas de 10 trabajadores.

Esta clasificacion se elaboro6 con el objetivo de que sirviera como
indicador para diferenciar el crecimiento que han tenido los
diferentes salones de belleza entrevistados, y asi, poder para
encontrar si el crecimiento o falta de crecimiento tiene correlacion
con respecto a su localizacion, profesionalizacion y estrategias de

marketing utilizadas.

También, para esta investigacion se utilizé el indice de Desarrollo

Social como un indicador que permitiera realizar una hipétesis
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sobre el porqué algunos salones de belleza, localizados en

determinadas alcaldias, tenian mayor crecimiento que otras.

Ante lo expuesto en el andlisis de las graficas, se encontro que el
mayor numero de empresas clasificacion A estan localizadas en
alcaldias al poniente de la Ciudad de México (Milpa Alta,
Tlahuac, Xochimilco), dichas alcaldias pertenecientes al estrato
de Indice de Desarrollo social de Muy Bajo a Bajo. Sin embargo,
también se encontré que hay mayor cantidad de emprendimiento
en dichas zonas, en donde la gran mayoria de los encuestados son
los propietarios de sus propios negocios.

En las alcaldias situadas el oriente de la ciudad (Alvaro Obregén,
Magdalena Contreras, Coyoacan), pertenecientes al estrato de
indice de Desarrollo Social Medio, encontramos que, si bien hay
microempresas clasificacion A, el nimero de microempresas
clasificacion B también empieza a crecer. De igual forma, se
encuentra que la inica microempresa clasificacion C se encuentra

localizada en esta parte de la ciudad.

A pesar de que en la zona poniente se encuentra que hay
crecimiento en el tamafio de los salones de belleza, también se
observa que hay menor cantidad de respondientes que sean

duefios del negocio.

Mientras que en la parte norte de la ciudad (Miguel Hidalgo,

Benito Juarez), ambos salones de belleza entrevistados
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pertenecen a la clasificacion de pequefias empresas. En donde

tampoco se pudo localizar el duefio del salén.

Asi mismo, fue necesario disefiar un indicador que permitiera
identificar que los prestadores de servicios contaban con
profesionalizacion en el tema de belleza dependiendo de la
escuela en la que habian estudiado. En donde de los treinta
encuestados, solamente doce tienen estudios que avalan que

cuentan con profesionalizacién en los temas de belleza.

Fue complicado disefiar una estrategia que indicara las escuelas
que son realmente profesionalizantes, debido a que no hay un plan
de estudios a nivel nacional al que tengan que apegarse los
salones de belleza, y tampoco hay un listado que indique cuales
escuelas de belleza estan avaladas oficialmente por la SEP. Por
ello, para poder realizar esta clasificacion, se tomo en cuenta que
las escuelas de belleza en las que dijeron estudiar los encuestados
estuvieran presentes al menos en dos de los siguientes
indicadores: Presencia en buscadores de internet (Google), en el
Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas 2020 y

presencia y nivel de actividad en redes sociales.

Cabe destacar que el que los salones de belleza encuestados no
hayan cumplido con los indicadores de profesionalizacion
propuestos en este trabajo, no quiere decir que sus servicios no

cuenten con la calidad requerida.
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Por otro lado, podemos observar que gran parte de los salones de
belleza entrevistados, empiezan a adoptar los medios digitales
como una forma para dar a conocer el negocio y los servicios,
siendo las redes sociales, los mensajes y llamadas telefénicas las

herramientas digitales favoritas para promocionar su negocio.

Estas herramientas son utilizadas principalmente para dar conocer
los servicios y agendar citas; posteriormente, y con menor grado
de uso, para conectar con clientes, resolver dudas, fidelizacién de
clientes y vender productos. En donde el 91% de los entrevistados
percibié un aumento de méas del 10% en el numero de visitas al
salon después de implementar herramientas digitales para

promocion del negocio y/o servicios.

Son pocos los salones de belleza que han logrado adentrarse méas
en el mundo digital, adoptando nuevas herramientas como
paginas web, aplicaciones moviles o incluso han contratado
softwares especializados, sin embargo, gran parte de los salones
de belleza no cuentan con el conocimiento ni los recursos de

tiempo y dinero para hacer uso de tales herramientas.

Asi mismo, pudimos observar que los salones de belleza que no
ocupan herramientas digitales estan conscientes de los beneficios
gue traen consigo, sin embargo, argumentan que no las utilizan

porgue no buscan atraer mayor namero de clientes.
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Dicho lo anterior, la estrategia que se disefiard estara enfocada
principalmente en el uso de redes sociales, que son los medios
maés faciles de explotar y en los que tanto empleados como duefios
tienen mayor conocimiento. Ademas, que los salones podran
elegir la estrategia que mejor haga sentido de acuerdo con sus

objetivos organizacionales.

CAPITULO 4. PROPUESTA DE MARKETING
DIGITAL EN SALONES DE BELLEZA DE LA
CIUDAD DE MEXICO

Derivado de la investigacion encontramos que, en los salones de
belleza, se le pueden dar distintos usos al marketing digital méas
alla de la atraccion de clientes. Ya que el marketing digital
también permite a los negocios delimitar su publico objetivo;
establecer contacto con el cliente antes y después del servicio;
sirve como un canal para facilitar el entendimiento de los deseos,
necesidades y expectativas del cliente; y, ademas permite generar

lealtad hacia el negocio.

La propuesta que se presenta tiene como objetivo que los salones
de belleza adopten el uso de herramientas de marketing digital,
como lo son las redes sociales, para lograr su posicionamiento
frente a la creciente competencia. Dicha propuesta permitira a los

salones identificar hacia donde quieren dirigir su estrategia digital
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y de esta forma, llevar a cabo las actividades en redes sociales
ideales para adoptar el tipo de identidad objetivo en su salon de
belleza.

Es importante tomar en cuenta que, si el salén de belleza quiere
adoptar dos o mas identidades objetivo como parte de su
estrategia, pueden realizar una combinacion de las distintas

actividades propuestas.

Las actividades en redes sociales se clasificaron de tres formas
diferentes:

1.Marketing Visual: Son todas aquellas actividades que se
realizan en redes sociales para crear contenido visual para la
audiencia con el objetivo generar un comportamiento de deseo o

necesidad en el consumidor.

2. Relacidn con clientes: Son aquellas actividades ejecutadas en
redes sociales que permitiran al salén de belleza interactuar, atraer
y dar seguimiento a los clientes digitalmente; con la finalidad de

crear una relacién a largo plazo entre el negocio y los clientes

3. Interaccion Digital: Son las actividades impulsadas por el salén
de belleza para que los clientes interactien con la marca por
medio de redes sociales, con el objetivo de crear confianza ante
los demaés clientes que no conocen aun el negocio y que de esta

manera sirva como facilitador en la toma de decision.
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A continuacién, se muestra un diagrama con las actividades que

deben realizar los salones de belleza para posicionar su negocio

digitalmente, asi como las redes sociales ideales para seguimiento

de la estrategia:

‘ ;Cémo te gustarfa posicionar W negocio?

T
|

[

‘ Identidad de Marca ‘

Problem Solver ‘

| Creador de Necesidad |

| Influenciador

[ ravier |

Creador de Experiencia
de Servicio

| Marketing Visual

Visual |

- Mar

Visual |

|| Marketing Visual |

I Marketing Visual |

—{ Madketing Visual |

Infografias temiticas
Fotos y Post temiticos

Stories temiticas

Ambientacién del
salon y feed de redes
soclales

* Videos verticales

nepa

* Fotos: Before&Afier

* Stories: Before& After

* Infograffas
* Fotos: Before& Afier,

* Videos verticales

nEa

" Sabias
quér * Stories: Resultado,
* Postcon Inovacion
Recomendaciones .

Post de Recomendaciones

.

Videos verticales

LEE

+ Infografias

* Fotos: Before&After,
Innovacién,
Resultados

* Ambientacidn

* Videos verticales

LflEle] ]

¢ Fotos: Resultados
* Storics: Resultados

£[O)

+ Fotos: Resultados
+ Post:Paquetes de
descuento

£[0)

Relacion con clientes

* Cuponcs
* Invitaciones a
eventos especiales

MOE S

_{ Relacién con clientes

H{Relacion con clientes ]

H Relacién con etientes

H Retaci6n con clientes |

~{Relacitn con efientes |

* Resolucion a dudas
* Seguimiento redes

sociales

Be0

—' Interaccion Digital ‘

ion Digital |

* Resolucion a dudas

* Recabar datos de
contacto del cliente

* Scguimicnto por
mail y redes
sociales

MOE®

H Interaccion Digital |

* Cupones
* Invitaciones a
eventos especiales

oIy

| Interaccién Digital

* Resolucion de
dudas

* Recabar datos de
contacto del cliente

* Seguimiento por
mail y redes
sociales

MOE G

" Interaccion Digital |

* Resolucion de dudas
* Recabar datos de
contacto del cliente

¢ Seguimiento por mail y

* Eliquetas
* Repost
* Publicidad pagada

(Facebook, Instagram Ads)

* Google My Business
* Influencers

o) £ .

* Etiquetas
* Repost
* Publicidad pagada

* Google My Business

* Reviews

O] {1 .

* Eliquetas
* Repost
* Publicidad pagada

(Facebook, Instagram Ads)  (Facehook, Instagram Ads)

* Google My Business
* Reviews

O] £ .

Fuente: Elaboracidn propia, 2022.

*+ Google My Business.

* Influencers

] 1

* Google My

Business
* Reviews
« Eriquetas
* Repost

] £] .

* Google My

Business
* Reviews
« Etiquetas
* Repost

(O] £h ]

Se dividieron de siete maneras diferentes los tipos de salon de

belleza objetivo:

Identidad de marca: Este tipo de identidad objetivo esta

dirigido a los salones de belleza que buscan posicionarse

y atraer clientes por medio del branding de su negocio,

méas alla de los servicios que realizan. Por ejemplo,

aquellos salones que cuentan con un espacio ambientado
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de forma Illamativa para los clientes (ej. Salén tematico,
vanguardista, en tendencia, elegante) ¢ en donde su
filosofia es un diferenciador frente a la competencia (gj.

Uso de productos veganos, pet friendly).

Problem Solver: Este tipo de identidad objetivo esta
dirigido a los negocios que se especializan en uno o varios
servicios que resuelven problemas especificos. Por
ejemplo, los salones de belleza que se especializan en

correccion de color, reparacion de dafio capilar, etcétera.

Creador de necesidad: Este tipo de identidad objetivo
esta dirigido a los negocios que buscan atraer clientes por
medio de crear una necesidad que el sal6n puede resolver.
Por ejemplo, los salones de belleza que cuentan servicios
especializados para determinado tipo de cabellos (gj.
rizados, crespos, lacios) o que pueden resolver problemas
especificos (ej. Frizz en el cabello, alaciados quimicos,

etc)

Influenciador: Este tipo de identidad objetivo esta
dirigido a los negocios que estan innovando
constantemente y que buscan ser un referente de belleza

para su audiencia. Por ejemplo, los salones de belleza que
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crean tendencias en cabello, ufias u algun otro tratamiento

de embellecimiento fisico.

Advisor: Este tipo de identidad objetivo esta dirigido a
los negocios que cuentan con el conocimiento para
asesorar a sus clientes y guiarlos a una transformacion

fisica que vaya acorde con su fisico o estilo de vida.

Creador de Experiencia de Servicio: Este tipo de
identidad objetivo esta dirigido a los salones de belleza
que buscan posicionamiento y fidelizacion de clientes por

medio de la calidad en la atencion brindada al cliente.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion surge con el objetivo de analizar el uso de
marketing digital en los salones de belleza de la Ciudad de
México, tomando en consideracion los factores que pueden llegar
a influir para lograr la implementacion de estrategias digitales en

los negocios.

Los salones de belleza son un lugar en donde se puede
transformar la superficie del cuerpo, pero también es un lugar
donde se ven involucrados los deseos y aspiraciones de los
clientes. Por ello es importante que los profesionales de belleza
cuenten con suficiente capacitacion y profesionalizacion para
proveer servicios de calidad, ya que esto puede aumentar o

perjudicar la autoestima y autopercepcion del cliente.

Por mucho tiempo, la mercadotecnia afectdo la autoestima vy
autopercepcion de las mujeres principalmente, que era el pablico
objetivo de las empresas de belleza, al lanzar mensajes
publicitarios con estereotipos de belleza dificiles de alcanzar. Sin
embargo, hoy en dia, las marcas estan optando por manejar una
estrategia de mercadotecnia inclusiva, en la que se consideren a

personas de diferentes géneros, razas y culturas.

De ahi radica la importancia de escuchar las necesidades de los

clientes, sobre todo en el ambito de la belleza, para brindarles
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servicios que tengan beneficios tanto funcionales como

emocionales.

Los salones de belleza pertenecen a un sector que ha sido
desatendido en México tanto en el ambito académico y cientifico
como en el gubernamental. Esto debido a que la disponibilidad de
fuentes confiables sobre los negocios de salones de belleza es
limitada en bibliografia en espafiol, por lo que la mayoria de las
fuentes recabadas fueron de lengua inglesa, lo que nos deja ver el

limitado interés de investigadores hispanoparlantes en este tema.

Mientras que, en el ambito gubernamental, encontramos que son
las mismas personas del gremio las que exigen mayor atencion
por parte del gobierno debido a la poca cantidad de leyes, normas
y regulaciones dirigidas al sector de la belleza. Lo que da como
resultado la permanencia de malas practicas al no haber una
institucién que avale que los proveedores de servicios cuentan
con los conocimientos necesarios para realizar los trabajos

requeridos.

Ademas, no esta definido legalmente cual es el plan académico
que deben seguir las escuelas de belleza, ni tampoco cuales son
los requisitos que los profesionales de belleza deben cumplir para

empezar a ejercer su profesion.

A pesar de que la Camara Mexicana de la Industria del

Embellecimiento Fisico (CAMIEF) otorga un certificado de
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competencias con validez oficial SEP-CONOCER, en donde
determinados centros de evaluacion acreditan que el solicitante
cuenta con los conocimientos, estandares y calidad requerida, no
es un certificado que pida el gobierno para establecer un negocio

de belleza.

La CAMIEF al ser el organismo interlocutor oficial entre el
gobierno y el gremio, debe velar porque el certificado de
competencias que emiten sea obligatorio, inicialmente para sus
asociados y posteriormente, ver la viabilidad de generalizarlo a
quienes ejerzan la profesion de belleza.

Consideremos ahora que el 93% de los salones de belleza
encuestados en la Ciudad de México pertenecen a la clasificacion
de microempresa, situados principalmente en las alcaldias con
indice de Desarrollo Social de Muy Bajo a Medio. Se lograron
recabar pocas encuestas en los salones clasificados como
pequefias empresas, representando solo el 7% de las respuestas
totales, estos salones estdn localizados principalmente en las
alcaldias con un indice de Desarrollo Social de Alto a Muy Alto.
Cabe destacar que solo el 36% de los respondientes son los

duefios del saldn de belleza.

También hemos observado que a pesar de que muchos salones de
belleza siguen optando por llevar a cabo estrategias de marketing

tradicionales como la publicidad en la calle o el Mouth-to-Mouth,
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la gran mayoria ha logrado evolucionar y adoptar estrategias

digitales y combinarlas con las estrategias tradicionales.

El uso de estrategias digitales ha facilitado la forma en la que los
salones promocionan sus servicios, asi como la forma de
comunicarse con sus clientes. Ademas, les ha permitido entender
y atender las necesidades y deseos de los clientes, ayudando asi
no solo a atraer un mayor namero de visitas, sino que también

ayudan a lograr su fidelizacion.

Basado en lo anterior, encontramos que el 70% de los salones
entrevistados utilizan herramientas digitales para promocionar su
negocio, en donde se observa que factores como la
profesionalizacion, el tiempo en la industria o el Indice de
Desarrollo Social de la alcaldia, no influyen en la implementacion
de estrategias de marketing digital. Por lo que se rechaza la
hipédtesis en donde se planted que la falta de profesionalizacion
dificulta la implementacion de estrategias de marketing digital
debido a la baja calidad de sus servicios.

Asimismo, los salones de belleza que utilizan herramientas
digitales para promocion de su negocio percibieron un aumento
de visitas de mas del 10%. De igual forma se rechaza la hipotesis
2, ya que el porcentaje de incremento de visitas con el uso de

herramientas digitales rebaso al porcentaje estimado inicialmente.
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Las redes sociales son las herramientas digitales preferidas por
los salones de belleza encuestados, en donde predomina el uso de
Facebook y Whatsapp, y con menor porcentaje de uso Instagram
y TikTok, pero empiezan a posicionarse dentro de las
herramientas preferidas. Al momento de aplicar la encuesta se
notd la importancia de incluir la pregunta sobre si hacian
publicidad en sus redes sociales personales o si el salon de belleza
tenia una cuenta propia, esto para dimensionar la facilidad de
encontrar el negocio por su nombre en buscadores de internet o

redes sociales.

Los principales usos que dan los salones de belleza a las
herramientas digitales son principalmente: a) dar a conocer los
servicios, b) agendar citas, ¢) conectar con los clientes y resolver
dudas, d) fidelizacién de clientes y €) vender productos.

Llegados a este punto, para el disefio de la propuesta, fue
importante tomar en cuenta factores como el tamafio del salén, asi
como el conocimiento de uso y administracion de las
herramientas digitales, ya que muchos salones no cuentan con el
recurso material, humano o cognoscitivo para implementar dichas

estrategias digitales.

Un factor adicional que se tomo en consideracion fue que, por lo
general, los duefios de los salones son los mismos que realizan el

servicio, por lo que muchos de los encuestados argumentan que
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no implementan estrategias de marketing digital debido a: a) Falta
de conocimiento en el uso de herramientas digitales, b) Estan
conscientes de la afluencia de clientes que recibirian con el uso y
no se sienten preparados para darles la atencién adecuada, c)

Siguen confiando en las recomendaciones personales.

En dicho contexto, para disefiar una propuesta optima que los
salones de belleza pudieran utilizar, se tomo en consideracidn que
el 70% de los salones encuestados ya utiliza herramientas
digitales para promocionar su negocio, principalmente hacen uso

de redes sociales.

Por ello, la propuesta que se presenta tiene como objetivo guiar al
salon en las actividades y contenido a realizar en redes sociales,
que le ayudarian posicionarse y atraer clientes al adoptar uno o
varios tipos de identidad objetivo propuestos, como son: a)
Identidad de marca, b) Problem solver, c) Creador de Necesidad,
d) Influenciador, e) Advisor, y f) Creador de Experiencia de

Servicio.

Al inicio de la investigacién se habia planteado que se realizaria
una estrategia de marketing digital que ayudara a los salones de
belleza a la captacion de un mayor numero de clientes, sin
embargo, se encontré que no se puede disefiar una estrategia de
marketing digital general para todos los salones de belleza debido

a que cada salon de belleza tiene objetivos y necesidades
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diferentes, se necesitaria conocer el contexto del negocio; como
su ubicacion, recursos monetarios, humanos y materiales
disponibles, asi como el conocimiento del uso y administracion

de herramientas digitales.

Ademas, para realizar una estrategia de marketing digital general,
seria necesario implementar KP1"s y monitorearlos en un plazo de
tiempo de mediano a largo. Esto para aceptar o rechazar aquellas
estrategias que resultan funcionales o no para los salones de

belleza.

Lo que resultaria adecuado para disefiar una estrategia de
marketing general, seria tomar un salon de belleza representativo
de cualquiera de las clasificaciones de microempresas propuestas
en este trabajo para realizar un estudio de caso.

Dado que este estudio se enfoco en el negocio, se recomienda
como futura linea de investigacion realizar un estudio sobre los
factores que influyen en los clientes para la eleccion de un salén
de belleza y evaluar el impacto del marketing digital en su

decision.
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