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Resumen

El mercado de la industria cosmética es una sucesion de océanos rojos en los
gue la competencia es feroz y ganar un cliente se convierte en una batalla a
muerte con la competencia. Sin embargo, la mayor rigueza de una empresa se
encuentra en conservar a los nuevos clientes a largo plazo, activar a los
dormidos y recuperar a aquellos de valor que haya podido perder. Por ello, el
objetivo principal del presente Plan de Negocios es desarrollar una estrategia de
fidelizacion eficaz, para los clientes del segmento manicuristas y salas de belleza
de la compafia en Colombia, mediante la creacion e implementacion de un Club y
Red de apoyo denominado Mujer MAS.

Actualmente el segmento manicurista y salones de belleza corresponde a mitad
del total de los clientes de la empresa generando Unicamente el 8% de los
ingresos netos, con lo cual se ha identificado como uno de los segmentos con
mayor potencial ya que en estos momentos la compafiia atiende a un poco
menos de la tercera parte del mercado objetivo para este trabajo, salones de
belleza y manicuristas. Fidelizando este segmento se lograra generar mayores
volumenes de re-compra y aumentar la recordacion de la marca en los clientes
del segmento que a su vez se constituyen en lideres de opinion para la marca en
terceros.



Abstract

The cosmetics market is a succession of red oceans where the competition is
fierce and winning a customer becomes a deadly battle with the competition.
However, the greatest wealth of a company is to retain new customers over time,
activate the dormant and recover those that may have been losing value.
Therefore, the main objective of this Business Plan is to develop an effective
loyalty strategy to segment, manicurists and beauty salons of the company in
Colombia, through the creation and implementation of a club and support network
called Mujer MAS .

Currently the segment manicurists and Beauty salons corresponds to half of all
customers the company generated only 8% of net revenue, which has been
identified as one of the segments with the greatest potential since the company
now serves a little less than a third part of the target market for this work, beauty
salons and manicurists. Loyalty this segment is able to generate higher volumes of
re-purchase and increase the recall of the brand in the customer segment that in
turn are opinion leaders for the mark in third.
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RESUMEN EJECUTIVO

MASGLO nace como la marca propia de Cerescos Ltda en diciembre de 1992
como resultado de la experiencia de muchos afios en la produccion de
cosmeéticos. Esta linea cosmética estd producida con la mejor tecnologia y
controles de calidad para llevar un excelente producto final a sus clientes a nivel
nacional e internacional a través de los principales canales de mercadeo.

El completo y variado surtido de productos para el manicure y pedicura cumple
con las exigencias de la mujer de hoy acreditando su lema: Belleza profesional.
Actualmente es una de las mejores empresas de su sector entre otras
importantes tales como Ghem (Laboraorios Ghem de Colombia) Rodher
(Laboratorios Marbelline Ltda), Jolie de Vogue, (Laboratorios Vogue) Checo
(Laboratorios Serfelsa) entre otras.

El mercado de la industria cosmética es una sucesion de océanos rojos en los
gue la competencia es feroz y ganar un cliente se convierte en una batalla a
muerte con la competencia. Sin embargo, la mayor riqueza de una empresa se
encuentra en conservar a los nuevos clientes a largo plazo, activar a los
dormidos y recuperar a aquellos de valor que haya podido perder. Por ello, el
objetivo principal del presente Plan de Negocios es desarrollar una estrategia de
fidelizacion eficaz, para los clientes del segmento manicuristas y salas de belleza
de la compafiia en Colombia, mediante la creacion e implementacion de un Club y
Red de apoyo denominado Mujer MAS.

Actualmente el segmento manicurista y salones de belleza corresponde a mitad
del total de los clientes de la empresa generando Unicamente el 8% de los
ingresos netos, con lo cual se ha identificado como uno de los segmentos con
mayor potencial ya que en estos momentos la compafiia atiende a un poco
menos de la tercera parte del mercado objetivo para este trabajo, salones de
belleza y peluquerias y manicuristas. Fidelizando este segmento se lograra
generar mayores volumenes de re-compra y aumentar la recordacion de la marca
en los clientes del segmento que a su vez se constituyen en lideres de opinién
para la marca en terceros.



INTRODUCCION

El presente trabajo se presenta como iniciativa para el trabajo de grado, luego de
identificar la oportunidad que brinda el segmento salones de belleza y
manicuristas para la empresa MASGLO, permitiendo potencializarlo con la
implementacion de una estrategia de fidelizacion mediante la creacion de un
servicio de mercadeo relacional denominado MujerMAS.

Un nuevo sector esta incursionando en estos ultimos afios en el pais, de la mano
de la vanidad y el interés por preservar la salud: la industria de la belleza. Aunque
las estadisticas son muy incipientes, basta con evaluar el dinamismo de negocios
como las peluquerias, academias de belleza, centros de estética, agencias de
modelos, gimnasios, spa, la comercializacion de aparatos, y otros servicios
profesionales relacionados con la cosmetologia y la medicina plastica.*

En Colombia, el sector de cosméticos y aseo para el afio 2007 fue de US$ 3.3
Miles de Millones creciendo a una tasa de 9.7% anual; del total del sector, el 60%
corresponde a cosméticos, 23% a aseo y un 17% a productos absorbentes.
Dentro del subsector cosméticos, el 55% corresponde a producciéon de productos
de aseo personal y un 45% a maquillaje, color y tratamiento. Se generaron al afio
2006 segun los datos, 24,050 empleos directos y se estima que el sector emplea
indirectamente 750 mil personas entre consultoras de venta directa, peluquerias,
y otras redes de distribucion®.

El crecimiento del segmento maquillaje, color y tratamiento en los ultimos afios ha
correspondido al incremento en el uso del canal de venta directa. Adicionalmente
la tendencia de vanidad y cuidado de los segmentos afluentes ha impulsado este
crecimiento.

MisionPyme, 2009. La belleza de primera necesidad. En: MisionPyme,
http://www.misionpyme.com/cms/content/view/3596/67/ consulta: febrero de 2011.

2 Mackinsey & Company, 2009. Desarrollando sectores de clase mundial en Colombia. Informe
final. Sector cosméticos y productos de aseo. Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Bogota.
p 50.


http://www.misionpyme.com/cms/content/view/3596/67/

Las exportaciones del sector estan creciendo a una tasa del 34% anual,
principalmente hacia Venezuela y Ecuador.

Segln Mackinsey & Company 2009°% las tendencias a nivel mundial para el
sector son las siguientes:

> La generacion de Baby Boomers esta llegando a los 60 afios y la gente
esta viviendo mas tiempo.

» Los segmentos son cada vez mas importantes, especialmente hombres y
estan dispuestos a pagar un margen por productos creados para ellos.

> El mercado de la base de la piramide es cada vez mas relevante para
compafiias locales y multinacionales.

» Enfoque en ingredientes y empaques que no dafien el medio ambiente.
> Enfasis en un look natural con ingredientes organicos.
» Mayores ingresos disponibles en mercados emergentes.

En cuanto al sector de los salones de belleza y peluguerias en Colombia, las
cifras son mas bien escasas y poco concordantes, mientras la Camara de
Comercio de Bogoté tiene registrados un total de 5.977 peluquerias o salones de
belleza, un censo realizado por la firma especializada Servinformacion arroja un
total de 8.342 establecimientos de este tipo en la capital; de las cuales, sélo cien
se encuentran afiliadas a Fenalco. Segun datos de Servinformacién, en Colombia
hay un total de 25.972 peluquerias o salones de belleza, de los cuales 3.525 se
encuentran en Cali, 716 en Barranquilla, 2.356 en Medellin, 647 en Bucaramanga
y 381 en Cartagena, entre otras ciudades del pais*

* Mackinsey & Company, Op. Cit., p.35

* Estetik pro, 2010. Salones de Belleza y peluquerias en Colombia. En: Estetik pro.
http://www.estetik.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-2/sector-destacado/salones-de-
belleza-y-peluguerias-en-colombia.htm; consulta: Febrero 2010



http://www.estetik.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-2/sector-destacado/salones-de-belleza-y-peluquerias-en-colombia.htm
http://www.estetik.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-2/sector-destacado/salones-de-belleza-y-peluquerias-en-colombia.htm

Actualmente en el mercado existen muchas alternativas y sustitutos. Esta
tendencia se hara cada dia mas general por la internacionalizacion de las
economias haciendo que cada dia los mercados sean mas competitivos.
Naturalmente los clientes, consumidores o usuarios compraran solo aquellos
productos (tangibles e intangibles) que satisfagan mejor sus necesidades, deseos
y expectativas, porque al final lo que se adquiere no es el producto o servicio en
si, sino lo que este hace por el comprador. En una palabra, los beneficios y
valores agregados®.

Los tiempos han cambiado y ya no estamos viviendo una economia industrial.
Ahora vivimos una economia muy nueva, una economia de servicio en las cual
las relaciones cobran mas importancia que los productos fisicos. Asi como el
mundo experimento una revolucion industrial hacia finales del siglo, ahora
estamos viviendo la revolucion del servicio. Lo que en una época fue un mundo
industrial, se esta convirtiendo ahora en el mundo del servicio®.

® Schnarch, A. 2009. Desarrollo de nuevos productos y empresas. Creatividad, Innovacién y
marketing. Quinta edicion. Editorial McGraw-Hill. Interamericana. p 3.

® Albrecht, K., Zemke, R. 2000. Gerencia del servicio. Editorial 3R. 216 p.



1.0 MARCO DE REFERENCIA

1.1 Identificacion del sector

SECTOR: Cosméticos y aseo.
SUBSECTOR: Cosméticos

SEGMENTO: Maquillaje color y tratamiento

Figura 1. Conformacion del sector

Sector Sub-sectores

Segmentos

Cosméticos

Aseo .
Cosmeticos| | | H = g

Absorbentes

Magquillaje, color y
tratamiento

Aseo personal

Detergentes y
jaboén de lavar

Productos de aseo
del hogar

Productos de

higiene personal

Fuente: Mackinsey & Company, 2009

1.2 Marco historico

= Magquillaje

Productos para el cabello

= Fragancias

= Higiene oral

= Cremas

= Desodorante, productos para afeitar y depilatorios
= Productos para el bafo y la ducha

= Cuidado para el bebe

= Detergentes
= Jabones en barra
= Suavizantes

= Lavaplatos

= Jabones multiusos
= Productos para bafio
= Insecticidas

= Aerosoles

= Panales

Toallas higiénicas

= Tampones

Para el afio de 1986 una empresa paisa, contaba con una pequeiia fabrica y cinco
empleados que formulaban para fabricar esmaltes a grandes proveedores. Habia
un agitador y tres maquinas pequefias que hacian cinco colores. La formulacion
era propia del Departamento de Control de Calidad y el departamento de
Investigacion y Desarrollo estaba formandose.



Posteriormente con catorce empleados la empresa habia logrado ser la
proveedora de las 18 empresas mas grandes de cosméticos en Colombia. Sin
embargo en el afio de 1990 se presentd un incendio en el cual las instalaciones
de la empresa quedaron practicamente destruidas y haciendo caso omiso a las
adversidades, tres semanas después se encontraban entregando pedidos
nuevamente.

El mismo afio del incendio se present6 otro problema. El gobierno decidio abrir las
puertas a la importacién con lo cual los productos que se fabricaban entraron al
mercado global y esto los llevo a una situacion critica que sortearon ofreciendo
una marca propia, apareciendo MASGLO, en Diciembre de 1992 como resultado
de la experiencia de afios en la produccién de cosmeéticos. Esta linea cosmética
esta producida con la mejor tecnologia y controles de calidad para llevar un
excelente producto final a sus clientes a nivel nacional e internacional a través
de los principales canales de mercadeo.

El completo y variado surtido de productos para el manicure y pedicura cumple
con las exigencias de la mujer de hoy acreditando su lema: Belleza profesional.
Actualmente es una de las mejores empresas de su sector de acuerdo a los
ingresos netos seguido de otras importantes dedicadas a la produccion y
distribucién de productos cosméticos para el cuidado de manos y pies tales como
Ghem (Laboraorios Ghem de Colombia), Rodher (Laboratorios Marbelline Ltda),
Jolie de Vogue, (Laboratorios Vogue) Checo (Laboratorios Serfelsa) entre otras
(Tabla 1).

Tabla 1. Ingresos netos de las principales empresas

Empresa 2007 2008

Vogue S.A 40.666.785 42.335.766
MASGLO 21.702.385 26.215.877
L. Ghem de Colombia 5.096.295 4.397.323
Marbelline Ltda 2.207.704 2.819.908

Fuente: Portafolio, 2010. Datos en Miles de Pesos.

La tabla 1 muestra en el primer lugar de ingresos a la empresa Vogue S.A sin
embargo el Core de esta Comparfia no es totalmente comparable con MASGLO



ya que se dedica a la produccion y distribucién de productos cosméticos de todo
tipo, asi que por tal motivo MASGLO se concidera la empresa lider del mercado
de produccion y distribucion de productos cosméticos para el cuidado de manos y
pies.

Desde el 2002 comenzd la expansion hacia el mercado internacional en paises
como Ecuador, Panama y Costa Rica alcanzando tanto impulso que lograron
conquistar rapidamente el mercado de los Estados unidos. La llegada a estos
mercados los llevo a buscar mas colores y a capacitar las manicuristas para
mejorar las técnicas y asi impulsar mas el proceso de Investigacion y Desarrollo
incursionando en el maquillaje con decoracion de ufas.

Hoy en dia con el fortalecimiento de su marca propia continua el proceso de
expansion de las exportaciones lo que los lleva a fabricar gran cantidad de tonos,
aproximadamente 120 y la meta principal es llegar al mercado europeo iniciando
con Espana.

Tabla 2. Principales canales de distribucion de la empresa

Mayoristas
Distribuidores
Grandes
Superficies
Manicuristas
Salas de belleza
Copidrogas
Otros

Entre los otros clientes se consideran las Academias de Belleza, Farmacias y
Droguerias, Venta Directa.

1.3 Entorno politico-legal



1.3.1 Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad.

Documento sectorial Cosméticos y Aseo

Mediante este documento se llevo a cabo la agenda interna que es un acuerdo
de voluntades y decisiones entre el Gobierno Nacional, las entidades territoriales,
el sector privado, los representantes politicos y la sociedad civil, que busca tomar
acciones estratégicas que debe realizar el pais para mejorar su productividad y
competitividad’.

Consciente de la magnitud de este reto, el Gobierno Nacional inicié en 2004 la
construccion de la Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad; un
proceso que se ha ido estructurado de abajo hacia arriba por medio de la
concertacién y el dialogo con las regiones y los sectores®.

A través del documento del Consejo de Politica Econdmica y Social (Conpes)
3297 del 26 de julio de 2004, se asigné al Departamento Nacional de Planeacion
(DNP) la responsabilidad de coordinar la elaboracion de una agenda, cuyo
objetivo es el disefio de un plan de accién de reformas, programas y proyectos
prioritarios para fomentar la productividad y competitividad del pais y aumentar y
consolidar su participacién en los mercados”®.

Teniendo en cuenta la heterogeneidad del aparato productivo nacional, la Agenda
Interna reconoce la necesidad de contar con estrategias de desarrollo econémico
diferenciadas que atiendan las particularidades de algunos sectores de la
economia colombiana. Es asi que el sector productor de cosméticos y articulos
de aseo construyé su propuesta sectorial de Agenda Interna para la
Competitividad y la Productividad™.

1.3.2 Asociacion de la industria

La Camara de la Industria Cosmeética y de Aseo de la ANDI, se creé con el
propaosito de desarrollar con los empresarios del sector, acciones que tiendan a su

" DNP, 2007. Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad. Documento sectorial
Cosmeéticos y Aseo. Departamento Nacional de Planeacion. Bogota. P. 4

® Ibid., p. 6
°DNP, Op. Cit., p.14
YDNP, Op. Cit., p.14



fortalecimiento y beneficio, coordinando esfuerzos a través de la asociacion, en
los campos industrial, de comercio y servicios™.

Tiene como objetivo contribuir al desarrollo del sectory de sus afiliados en el
ambito nacional e internacional, implementando acciones que atraigan la
inversion y el consumo dentro de un marco que promueva la responsabilidad
social, mediante la busqueda de oportunidades y ayudando a eliminar las
restricciones y obstaculos en los campos legal, comercial, de infraestructura,
innovacion y desarrollo tecnoldgico, logistico, financiero, econémico y publicitario,
a través de la representatividad, la credibilidad, la voceria y la capacidad de influir
en los entes de decision.

Para el afio 2015 la Camara habré contribuido a que el sector en Colombia tenga
un mayor desarrollo definido en un mercado de US$12.200 millones y unas
exportaciones de US$ 1.500 millones que correspondan al 35% de la produccion
industrial.

Para alcanzar la meta del mercado interno se propone desagregarlo asi:

Cosmeéticos: US$ 5.200 millones
Aseo: US$ 2.500 millones
Absorbentes: US$ 4.500 millones

El trabajo de la Camara se fundamenta en 5 imperativos estratégicos:
Tramitologia, Desarrollo del mercado interno, Competividad y promocion de la
inversion, Responsabilidad social y Fortalecimiento gremial?.

1.3.3 Disposiciones legales

A continuacion se nombran las principales disposiciones legales por las cuales se
rige la industria cosmética en Colombia y los establecimientos que prestan
servicios cosméticos y de belleza.

Decision 516 de la Comunidad Andina: Armonizacion de Legislaciones en
materia de Productos Cosméticos

1 ANDI, 2011. Céamara Industria Cosmética y de Aseo En
http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=19&Tipo=2; consulta: Mayo 2011.

“bid., p. 8


http://www.andi.com.co/pages/comun/infogeneral.aspx?Id=19&Tipo=2

Decreto 219 y 1545 de 1998: regula los regimenes sanitarios, de control de
calidad y vigilancia sanitaria en lo relacionado con la produccion, procesamiento
envase, expendio, importacion, exportacion y comercializacion de productos
cosmeéticos.

Resolucién 2117 de 2010: Por la cual se establecen los requisitos para la
apertura y funcionamiento de los establecimientos que ofrecen servicio de estética
ornamental tales como, barberias, peluquerias, escuelas de formacion de
estilistas y manicuristas, salas de belleza y afines y se dictan otras disposiciones.

Acuerdo 496 de 2006: "Por el cual se determinan los requisitos que en materia
de bioseguridad deben cumplir los establecimientos que ofrecen servicios de:
estética facial, corporal y ornamental, gimnasios, saunas, turcos, salas de
masajes, escuelas de capacitacion y/o formaciébn en peluqueria y estética,
cosmetologia y establecimientos afines, en el Distrito Capital.”

Ley 711 de 2001: Por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupacion de la
cosmetologia.

Resolucién 2400 de 1979: Por la cual se establecen algunas disposiciones sobre
vivienda, higiene y seguridad en los establecimientos de trabajo.

1.3.4 Entidades reguladoras

La entidad a cargo de la regulacion del sector de cosméticos y productos de aseo
en Colombia es el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
INVIMA.

El INVIMA (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos) es una
institucion oficial de vigilancia y control de caracter técnico cientifico, que trabaja
para la proteccion de la salud individual y colectiva de los colombianos mediante
la aplicacion de las normas sanitarias relacionadas con los productos de su
competencia.

Con respecto al sector de cosmeéticos y aseo, el INVIMA se encarga
principalmente de realizar todos los tramites asociados a las Notificaciones
Sanitarias Obligatorias (NSO) o Registros Sanitarios y sus respectivas
renovaciones. Asi mismo esta encargado de ejercer vigilancia, inspeccion y
control del mercado y de la industria.



Otras de sus funciones son:

e Certifica buenas practicas de manufactura (BPM) de establecimientos.

e Certifica buenas practicas de manufactura (BPM) de laboratorios en el
exterior.

¢ Certifica la capacidad de produccion técnica de establecimientos.

e Renueva los certificados de buenas practicas de manufactura (BPM) de
establecimientos.

e Genera visita de ampliacion de lineas de laboratorios certificados.

e Realiza visitas para verificacion de requerimientos en capacidad de
produccién de establecimientos.

e Realiza visita para levantamiento de medida sanitaria en establecimientos.

e Realiza visita para certificar normas técnicas de fabricacion (NTF) de
establecimientos.

e Expide certificados de Normas Técnicas de Fabricacion (NTF).

e Certifica la implementacion y funcionamiento del sistema de analisis de
peligros y puntos de control critico HACCP

1.4 Entorno socioecondmico
1.4.1 Mercado global

El mercado global de cosméticos y aseo es de US$ 450 Miles de Millones y ha
venido creciendo a una tasa del 7.6% anual (Figura 2) sin embargo, se espera
una desaceleraciéon en el mundo en los proximos afios debido a la crisis
econOmica y a la madurez del sector (Figura 3).

Figura 2. Crecimiento del sector a nivel global periodo 2002 - 2007
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Figura 3. Crecimiento esperado del sector a nivel global periodo 2007 — 2012
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La desaceleracion observada en el Grafico 3 a nivel global corresponde a la crisis
econdmica mundial y a la maduracion del sector

1.4.1.1 Exportaciones

El 69% de las exportaciones del sector de cosméticos y productos de aseo en
total se concentran en 10 paises, de los cuales 7 pertenecen a Europa Occidental
(Figura 4).

Figura 4. Exportaciones del sector a nivel global
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1.4.2 Latinoamérica

El mercado latinoamericano de cosméticos y aseo es de US$ 65 Miles de Millones
y ha venido creciendo a una tasa de 13% anual (Figura 5).

Figura 5. Crecimiento del sector en Latinoamérica periodo 2002 — 2007
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Ameérica Latina solamente representa el 4% de las exportaciones de cosmeéticos
en el mundo y de las exportaciones mundiales de aseo (Figura 6).



Figura 6. Exportaciones del sector en Latinoamerica
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1.4.3 Mercado local

Colombia se concentra en los nichos de base de la piramide en el corto plazo; en
el mediano y largo plazo en consumidores que buscan productos y empaques
naturales y diferenciados. Actualmente, el sector de cosméticos y productos de
aseo esté orientado al mercado local y a exportar hacia la regién andina.

Superando grandes brechas en costos, agilidad para llegar al mercado, creacion
de productos para nichos objetivo y desarrollo de marcas diferenciadas, Colombia
podria convertirse en jugador de clase mundial; al cerrar estas brechas, Colombia
podria aspirar a generar al menos US$ 8.9 Mil Millones para el afio 2032,
impactando su economia de manera sustancial®>.

Para lograr esta meta, Colombia debe reducir su costo de manufactura y acelerar
el tiempo de llegada al mercado local y de exportacién, y conquistar nichos
especificos en Centro y Sur América, Europa, Australasia y EE.UU.

En Colombia, el sector de cosméticos y aseo es de US$ 3.3 Miles de Millones y
esta creciendo a una tasa de 9.7% anual (Figura 7).

Figura 7. Crecimiento del sector en Colombia periodo 2002 - 2007

Y Mackinsey & Company, Op. Cit., p.50
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En el 2007, la produccién en cosméticos fue de US$ 1,969 millones, impulsado
principalmente por fragancias y productos para el cabello. EI crecimiento en
magquillaje, color y tratamiento corresponde al incremento en el uso del canal de
venta directa. Adicionalmente la tendencia de vanidad y cuidado de los
segmentos afluentes ha impulsado este crecimiento.

Figura 8. Crecimiento de los segmentos del sector durante el periodo 2002 - 2007
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El sector se caracteriza por la heterogeneidad en el tamafio, la composicién del
capital, las caracteristicas técnico productivas, la diversificacion en las lineas de
produccion, asi como por el gran nimero de empresas que lo componen y por lo
tanto por una problematica diversa.

Para el afio 2008 el 37% de la produccion del sector correspondié a cosméticos,
el 36% a productos de aseo y el27% restante a productos Absorbentes de Aseo
Personal. Dentro del subsector de Cosméticos el 55% de la produccion
correspondio a Aseo Personal y el 45% restante a productos de Maquillaje, Color
y Tratamiento™.

De acuerdo con la encuesta Anual Manufacturera del Dane en el 2006 esta
industria contribuyo con el 3.4% del personal ocupado en el pais y el 2.8% de la
produccién. Sin embargo hay que destacar el hecho de que muchas de las
empresas del sector estan trabajando bajo la modalidad de venta directa,
generando asi ingresos por mas de 500.000 personas, asi como la existencia de
aproximadamente 75.000 esteticistas y Peluqueros. Asi mismo el sector
contribuye con el 3.4% del valor agregado y representa el 3,7% del total sueldos y
salarios y al 3,1% del total de las ventas en el pais.

1.4.3.1 Exportaciones

En relacion con las exportaciones estas alcanzaron un nivel de USD $113.8
millones en el 2000 y alcanzaron los USD $765.5 millones en el 2008 de las
cuales de las cuales USD $ 426.2 millones correspondieron a cosméticos, USD
$109.7 a productos de Aseo y USD$ 229.6 a productos absorbentes de Higiene
Personal® (Tabla 3).

4 ANDI, 2011. Op.cit., p 2
> ANDI, 2011. Op.cit., p 2



Tabla 3. Exportaciones del sector

Afo Cosméticos Aseo Absorbentes Total
Sector

1996 39.503.211 11.186.786 14.935.902 65.625.899
1997 58.242.622 16.255.956 28.939.052 103.437.630
1998 59.270.014 17.162.051 33.781.046 110.213.111
1999 46.459.497 18.187.310 37.619.245 102.266.052
2000 48.932.525 19.224.806 45.649.732 113.807.063
2001 69.859.081 31.099.098 65.262.077 166.220.256
2002 87.532.167 32.985.847 77.744.904 198.262.918
2003 88.099.457 33.673.147 81.954.080 203.726.684
2004 118.888.139 37.762.361 84.954.080 260.207.618
2005 175.669.062 67.924.894 103.557.118 393.860.723
2006 240.808.431 63.421.177 150.266.767 492.145.735
2007 326.881.738 63.036.338 187.916.127 619.563.333
2008 426.247.209 109.703.827 229.645.257 765.596.293

Fuente: ANDI, 2008

Dentro de los principales productos exportados, sobresalen aquellos para el
cuidado personal (Tabla 4) mientras que los principales paises de destino de los
productos del subsector de cosméticos fueron Venezuela con un 35.7%, Ecuador
22.2%, Pera 15.7% y México con un 7% (Tabla 5).

Tabla 4. Principales productos exportados:

Perfumes y Aguas de Tocador 20.0
Preparaciones de Belleza y Maquillaje 19.0
Jabones y preparaciones Tenso activas de tocador 12.0
Preparaciones Capilares 11.0
Dentifricos 8.0
Shampoo para Cabello 6.5
Preparaciones Bucales 5.0
Preparaciones Ojos y Labios 4.0

Fuente: ANDI, 2008



Tabla 5. Principales destinos de las exportaciones

PAIS USD$ %
Venezuela 152.083.382 35,69
Ecuador 94.762.574 22,24
Peru 66.965.500 15,72
México 29.526.037 6,93
Guatemala 11.661.790 2,74
Zona franca Culcuta 11.396.876 2,67
Costa Rica 10.064.140 2,36
Panamé 9.728.297 2,28
Chile 7.465.140 1,75
Republica Dominicana 6.667.531 1,56
Bolivia 6.282.221 1,47
El Salvador 4.336.805 1,02
Puerto Rico 3.655.490 0,86
Estados Unidos 2.659.158 0,62
Argentina 2.008.745 0,47
Brasil 1.663.856 0,39
Paraguay 1.190.377 0,28
Otros 3.997.264 0,94
TOTAL 426.115.183 100

Fuente: ANDI, 2008

1.4.3.2 Importaciones

En relacion con las importaciones del sector, estas alcanzaron los UDS $402.4
millones en el 2008. Las importaciones de cosméticos correspondieron a USD
257.4 millones (64% del total) las de productos de aseo registraron un total de
USD $116.8 millones (29% del total) y por su parte de Productos Absorbentes,
fueron importados USD$ 28,1 millones de délares™.

* ANDI, 2011. Op.cit., p 3



Tabla 6. Importaciones del sector

Afio  Cosméticos Aseo Absorbentes  Total Sector

1996 38.539.498 41.600.156 24.341.706 104.481.360
1997 52.401.400 46.037.836 20.199.890 118.639.126
1998 60.703.794 50.030.932 21.910.158 132.644.884
1999 59.649.483 43.837.908 20.108.681 123.596.072
2000 74.256.528 33.617.752 15.436.974 123.311.254
2001 103.708.232 33.070.439 11.158.011 147.936.682
2002 99.327.724 48.704.037 9.286.435 157.318.196
2003 89.461.180 48.297.586 8.416.345 146.175.111
2004 101.424.299 58.520.579 11.074.568 171.019.446
2005 131.424.299 82.638.373 11.179.749 265.622.901
2006 171.804.779 97.684.111 11.995.979 314.024.834
2007 204.344.744 94.047.192 14.276.131 365.757.845
2008 257.434.522 116.831.569 28.145.059 402.411.150

Fuente: ANDI, 2008

Los principales paises de origen de nuestras importaciones de productos
Cosmeéticos fueron México con un 32.6%, Francia 12.6%, Estados Unidos 10.5%,
Perd 8.6%, Brasil 8.3% y Argentina con un 5%

Tabla 7. Principales productos cosméticos importados son:

Preparaciones de Belleza, maquillaje y cuidado de la piel 18.0
Perfumes y Aguas de tocador 145
Dentifricos 13.0
Shampoo para el cabello, Desodorantes y Antitranspirantes 13.0
Preparaciones Capilares 10.0

Fuente: ANDI, 2008



1.5 Entorno ecoldgico-tecnolégico

La concientizacion sobre el medio ambiente influye en muchos aspectos
relacionados con las categorias de cosméticos y articulos de bafio; como el uso
de ingredientes, la produccion, los empaques, el transporte y el desecho.

Un mayor enfoque en bienestar personal y en apariencia natural ha conducido a
crecimiento en el mercado de productos organicos del cuidado de la piel y en el
mercado de productos naturales®’.

Impacto

e Preferencia de los consumidores por ingredientes, produccion y marketing
buenos para el medio ambiente.

e Ser una empresa que cuida el medio ambiente genera valor a la marca.

e En EE.UU,, el 45% de los consumidores expresan su voluntad de pagar
una prima por productos sostenibles/ éticos.

e EI 75% de los consumidores estan preocupados por el cambio climatico.
e Los beneficios a la salud que otorgan los productos de cuidado personal
influenciaron la decisién de compra del 65% de estadounidenses (+7% vs.

2006).

e Los consumidores estan buscando una apariencia mas natural, cosméticos
menos rigidos, mas suave con la piel, ejemplo: cosméticos minerales.

Y Mackinsey & Company, Op. Cit., p.39



2.0 INTELIGENCIA DE MERCADOS
2.1 Caracterizacion de la cadena de Cosméticos y Aseo

La industria cosmética comprende la produccion de seis eslabones: champu y
productos para el cabello, productos cosméticos grasos, productos para la higiene
bucal, esmalte para ufias, productos soélidos en polvo (polvos compactos y talcos),
y perfumes y lociones; el componente de aseo involucra la produccion de
detergentes de uso industrial, productos para la conservacion y proteccion,
jabones y detergentes y otros productos de limpieza. Para efectos de andlisis se
consideran tres segmentos de produccion: cuidado personal, aseo del hogar y
productos cosméticos de tocador®®.

Las materias primas e insumos empleados por el sector provienen de tres
industrias principalmente: la industria petroquimica, la industria quimica béasica y
la industria asociada a la cadena de las oleaginosas, aceites y grasas.

Existe una tendencia entre las empresas de la cadena a importar una proporciéon
creciente de los insumos, desde los quimicos basicos hasta los envases y
empaques, convirtiendo a las materias primas en el componente mas alto de los
costos en que incurre el sector. El abastecimiento con materias primas e insumos
importados obedece a la baja integracion entre las industrias quimica y
petroquimica del pais con la produccion de articulos de aseo y cosméticos, asi
como a las dificultades en materia de infraestructura y logistica que enfrenta la
cadena®®.

No existe una caracteristica comun en el desempefio de las empresas dedicadas
a la produccion de articulos para el cuidado personal. Las diferencias se observan
entre empresas nacionales vy filiales de firmas extranjeras, asi como de estos
grupos y su relacion con los bienes particulares que producen.

El comportamiento de las empresas filiales de compafiias multinacionales
obedece no sélo a la competencia que enfrentan con los productores locales sino
también a parametros de costos, eficiencia y competencia con otras filiales de la

® DNP, 2007. Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad. Documento sectorial
Cosméticos y Aseo. Departamento Nacional de Planeacién. Bogota. p

2 Ibid.,



compairiia a la que pertenecen. De igual forma, el apoyo tanto técnico como en
materia de recursos desde las casas matrices hacia las filiales difiere segun las
estrategias y objetivos de localizacion de las empresas multinacionales.

Las empresas nacionales enfrentan una pérdida de participaciéon en el mercado
como resultado de la difusion de las marcas de compafiias multinacionales.
Frente a esta situacion, la permanencia de estas empresas en el mercado se ha
sustentado en la orientacion de su produccion hacia lineas econdémicas dirigidas a
segmentos de la poblacion de menores ingresos. De igual forma, se han
convertido en licenciatarias de la produccion vy distribucion de marcas
internacionales®.

La demanda que enfrentan las empresas de este segmento responde al caracter
suntuario o necesario de los articulos y a los ciclos de la economia que afectan
los ingresos de los consumidores. Es asi como los articulos para el cuidado del
cabello, por ejemplo, presentan una demanda inestable mientras otros, como los
jabones, presentan mayor estabilidad en su demanda aunque tiende a haber una
alta sustitucion que favorece a lineas mas econdmicas (de empresas nacionales
principalmente).

Los productos cosméticos de tocador abarca la produccién de todos aquellos
productos que se ponen en contacto con el cuerpo con el propdsito de limpiar,
perfumar, modificar su aspecto o protegerlo. Las cremas, los aceites, los polvos y
magquillaje facial, las preparaciones de maquillaje coloreadas (maquillaje de ojos y
barras de labios), los champus y dentifricos son los productos cosméticos mas
representativos.

En su produccibn se emplean cuatro componentes: principios activos (que
cumplen la funcién para la que se ha creado el cosmético particular), excipientes
(sustancias en las que se disuelven los principios activos), aditivos y correctores
(componentes para la conservacién y presentacion de los productos). Los
procesos de produccién de cosméticos son de baja complejidad tecnolégica
implicando en la mayoria de los casos la mezcla de los componentes mas que
reacciones quimicas (a excepcion de la produccion de champus y pastas
dentales)®.

23 |bid.,
! 4 ibid.,



2.1.1 Competencia

La industria colombiana de cosméticos y productos de aseo estd compuesta por
empresas nacionales y de capital extranjero, cuya interrelacion es determinante
en el comportamiento del sector.

Las empresas nacionales enfrentan un escenario en el cual las filiales extranjeras
aumentan de forma continua su participacion en el mercado, debiendo orientar su
produccién hacia sectores de la poblacion con menores ingresos. La relacion de
las filiales con sus casas matrices es fundamental en aspectos como
investigacion, infraestructura tecnolégica y estrategias de promocion vy
comercializacion.

La competitividad de las pequefias y medianas empresas nacionales se ve
afectada por el desfase tecnolégico en maquinaria y equipo, el cual se acentta
por la dificultad de incorporar nuevas tecnologias. El bajo nivel de capacitacion
tanto de los niveles directivos como de la mano de obra en materia de gestion,
desarrollo de nuevos productos y procesos, afecta también el desempefio de
estas empresas.

El sector productor de cosméticos y productos de aseo presenta una estructura de
mercado oligopodlica en la cual la competencia radica en estrategias de
diferenciacion de producto cuyo objetivo es capturar nichos de mercado. Frente a
las exigencias crecientes de los consumidores, las tendencias en moda y la
competencia internacional, las estrategias de las empresas del sector se basan en
la segmentacion de mercados y la constante depuracion de su portafolio de
marcas. Con esto las firmas buscan adaptarse a los cambios rapidos del mercado
y disminuir el riesgo de acumular inventarios y producir bienes obsoletos.

A continuacion se describen los competidores tanto de la empresa como de la
estrategia de servicio que se va a implementar. Quienes son, donde estan, que
tamafio tienen y cudl es la participacion en el mercado o volumen total de ventas.

2.1.1.1 Empresas del sector Cosméticos

De acuerdo a las ventas en los dltimos 3 afios se tiene el siguiente ranking de las
empresas:



Tabla 8. Ranking de empresas del sector Cosméticos

EET 2009 2008 2007
Valor Ranking Valor Ranking Valor Ranking
Belstar S.A 812.903,05 1 835.439,74 1 757.616,98 1
AVON COLOMBIA LTDA 744.438,07 2 659.134,80 2 662.107,51 2
QUALAS.A 534.781,23 3 486.536,65 3 462.920,58 3
YANBAL DE COLOMBIA 441.514,68 4 405.177,64 4 314.340,21 4
HENKEL DE COLOMBIA 220.443,62 5 219.250,23 5 189.816,77 5
Comp. De cosméticos Votre Passion S.A 201.125,31 6 186.573,65 6 176.310,45 6
PREPARACIONES DE BELLEZA S.A 126.416,67 7 130.961,83 7 128.180,43 7
JGBS.A 109.117,48 8 114.244,35 8 105.008,63 8
LABORATORIO LA SANTE S.A 107.028,38 9 86.674,18 9 92.328,79 9
LOREAL COLOMBIA 86.623,64 10 79.758.21 10 77.028,38 10
PRODUCCION Y DISTRIBUCION DE PRODUCTOS PARA EL CUIDADO DE MANOS Y PIES
LABORATORIOS DE COSMETICOS VOGUE S.A 43.085,30 13 42.335,77 13 40.666,79 13
CERESCOS 28.522,40 15 25.336,38 15 23.424,27 16
LABORATORIOS GHEM DE COLOMBIA* N/A N/A 4.397.323 N/A 5.096.295 N/A
LAB. DE COSMETICOS MARBELLINE LTDA. 3.074,92 23 2.819,91 23 2.207,70 24

Fuente: Verde, 2010. Modificado por los autores
*Datos tomados de Portafolio, 2010
Datos en miles de millones de pesos

2.1.1.2 Descripcién de los principales competidores

Los competidores para este trabajo se describen como todas las empresas que
pertenecen a la misma categoria que impactan directamente a la compafia o a la
estrategia de servicio. Segun su nivel de impacto se puede categorizar como de
impacto alto, medio o bajo.

Por otro lado se pueden identificar competidores indirectos, como todos aquellos
gue el cliente de la empresa o de la estrategia de servicio puede reemplazar en el
gasto o en el uso.

2.1.1.2.1 Competencia directa de la empresa

Cosmeéticos Vogue: Fundada en 1955, laboratorios de Cosméticos Vogue S.A.
lanzo inicialmente al mercado esmaltes para ufias, removedor y lapices de cejas
con la marca Vogue. Su experiencia en trabajos anteriores en el mundo de los
cosmeticos, una excelente asesoria, asi como el tesén y la perseverancia los
llevaron a formar una pequeiia empresa.



Afos después complementaron su linea Vogue con lapices labiales, sombras
para 0jos, cremas para manos Yy otros. Se destaca la adquisicion en 1990 de la
franquicia de Miss Universo en Colombia y el derecho para promocionar su marca
Jolie de Vogue con laimagen de la mujer mas bella del universo.

También desataca en 1997 la creacidn de una nueva linea de cosmeéticos para
artistas del maquillaje denominada Jolie de Vogue Professional Collection,
orientada a salones y academias de belleza. Cuentan la certificacion ISO 9001 —
2000 BVQI, que garantiza un respaldo a los diferentes procesos de produccion,
disefio y comercializacién, ademéas cada uno de sus productos cumplen con las
especificaciones.

Impacto: Alto

Cosméticos Rodher (Laboratorio de cosméticos Marbelline LTDA.): En
Colombia, la apertura econémica de los afios noventa ademas de abrir nuevos
nichos de mercado trajo consigo diferentes desafios para la industria cosmética
del pais, exigiendo la modernizacion en los procesos de produccion, calidad en
las materias primas y la innovacién en estilos y tendencias que fueran altamente
competitivos no solo en el mercado nacional sino internacional. Es asi como en
1987, nace el Laboratorio de Cosméticos Marbelline Ltda.

Impacto: Alto

A finales de los afios 90°s, la empresa se ubica en su nueva planta en Fontibén
comenzando un vertiginoso crecimiento gracias a la excelente calidad de sus
productos y a una vocacion permanente por la satisfaccion de los consumidores.

Impacto: Alto

Laboratorios GHEM de Colombia: Empresa Colombiana con mas de 30 afios en
el mercado dedicados a la fabricacion y comercializacion de productos cosméticos
para el cuidado de manos y pies en ufia natural.

Impacto: Alto



2.1.1.2.2 Competencia indirecta de la empresa

Cosméticos Marilyn: Es una empresa colombiana fundada en 1978, dedicada a
la produccion y comercializacion de productos cosméticos y de aseo personal.

Impacto: Bajo

Actualmente exporta sus productos a paises como Venezuela, Ecuador y Costa
Rica. Cuenta con diferentes canales de venta como lo son ventas por catalogo,
ventas tradicionales al por mayor y maquilas. Su linea de cosméticos se divide en
linea para manicure y pedicure, maquillaje para el rostro, productos para spa,
splash y perfumeria.

Impacto: Bajo

Laboratorios Bardot: Es una empresa colombiana con mas de 40 afos en el
mercado. Su linea de cosméticos se divide en linea para manicure, maquillaje
para el rostro y perfumeria.

Impacto: Bajo

Laboratorios Shilher: Elabora y comercializa productos para manicure y
capilares. Fabrica a terceros y o maquila cosmética.

Impacto: Bajo

Laboratorio Sanvir: Fabrica y distribuye linea para manicure, maquillaje para el
rostro y champa.

Impacto: Bajo
2.1.2.2.3 Competencia directa de la estrategia de servicio
2.1.1.2.3.1 El Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA)

El SENA fue creado el 21 de junio de 1957 como resultado de la iniciativa
conjunta de trabajadores organizados, empresarios e iglesia catolica con el apoyo
de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT).



Desde esa fecha hasta hoy sigue siendo un establecimiento publico del orden
nacional, con personeria juridica, patrimonio propio e independiente y autonomia
administrativa, adscrito al Ministerio de la Proteccion Social. Sus ingresos
provienen de los aportes parafiscales que pagan las empresas legalmente
constituidas, de caracter estatal o privado, que ocupen uno o mas trabajadores
permanentes.

El SENA presta el servicio de Formacion Profesional Integral gratuita. Esta
presente en todas las regiones del pais, dispone de una amplia infraestructura de
talleres y laboratorios para beneficiar a empresas de todos los niveles
tecnoldgicos. Indaga permanentemente las tendencias del mercado laboral a
travées de 25 Centros de Servicio Publico de Empleo, presencia nacional y
renueva su oferta de formacion en consulta directa con el sector productivo.

Dentro de las modalidades de formacion titulada presenta:

La formacion titulada puede realizarse a la medida de las necesidades de los
usuarios y de manera presencial, virtual o mixta.

1) Formacién de Trabajadores Calificados: formacion de jovenes para
ocupaciones que por lo general requieren haber cumplido un programa de
aprendizaje, educacion béasica secundaria mas cursos de capacitacion,
entrenamiento en el trabajo o experiencia. Los alumnos reciben el Certificado de
Aptitud Profesional CAP del SENA. Duracion: en promedio 1.760 horas (un afio).

2) Formacion de Técnicos Profesionales: los programas de Técnico Profesional
estdn orientados a generar competencias y desarrollo intelectual, aptitudes,
habilidades y destrezas, asi como conocimientos técnicos necesarios para el
desempefio laboral en una actividad, en areas especificas de los sectores
productivo y de servicios.

Un estudiante que egrese de este ciclo puede vincularse al mercado laboral,
realizar especializacion para profundizar sus conocimientos en el campo técnico o
continuar con el segundo ciclo. Los programas de Técnico Profesional en el SENA
tienen una duracion de afio y medio (2.640 horas), distribuidos en Etapa Lectiva
(1.760 horas) y Etapa Productiva (880 horas).



3) Formacion de Tecndlogos: son programas de formacion a nivel tecnoldgico
orientados a la comprension tedrica para la formacion de un pensamiento
innovador e inteligente, con capacidad para disefiar, construir, ejecutar, controlar,
transformar y operar los medios y procesos que han de favorecer la accion del
hombre en la solucién de problemas.

Demandados por los sectores productivos y de servicios del pais.
Los programas de Tecndllogo en el SENA tienen una duracion de dos afios
(3.520 horas maximo), distribuidos en Etapa Lectiva (2.640 horas) y Etapa
Productiva (880 horas), en algunos programas la duracion de la etapa lectiva es
de 2.200 horas y la productiva de 1.320 horas, para alcanzar 3.520 horas como
maximo.

Dentro de la formacion no titulada ofrece:

Formacion complementaria: estd encaminada a actualizar o formar en el
desarrollo de competencias correspondiendo a las demandas especificas del
sector productivo, con el fin de actualizar el talento humano vinculado a una
actividad econémica y que requiera cualificar su desempefio actual o prepararse
para asumir nuevos desempefos.

Formacion especializada: Desarrollo de programas de formacion para niveles:
operativo (operarios, administrativos) y estratégico (gerentes y directivos) de las
organizaciones.

Todas las empresas aportantes al SENA son beneficiarias de este programa a
través de personal vinculado a las mismas. Las empresas pueden aplicar de
forma individual, agrupadas, agremiadas o por mesas sectoriales.



Tabla 9. Programas de formacion destinados al sector Cosméticos.

NOMBRE DEL
PROGRAMA
Belleza integral

Bioseguridad aplicada
a la cosmetologia

Aplicacion de
técnicas en manicura
y pedicura
Bioseguridad

Cuidado estético de
manos y pies
Manicure y pedicure
bésico

Creacion de unidades
productivas en
prestacion de
servicios de
cosmetologia
Emprendedor en
servicios personales
de estética y belleza

Cosmetologia y
estética integral

*C: complementaria. T: titulada
Fuente: Los autores

TIPO DE
PROGRAMA*

C

TITULO

Curso especialidad en
belleza

Curso especial en
bioseguridad aplicada a la
cosmetologia

Curso especial en aplicacion
de técnicas en manicura y
pedicura

Curso especial en
bioseguridad

Curso especial en cuidado
estético de manos y pies
Curso especial en manicure y
pedicure béasico

Curso especial en creaciéon
de unidades productivas en
prestacion de servicios de
cosmetologia

Curso especial en
emprendedor en servicios
personales de estética 'y
belleza

Técnico en cosmetologia y
estética integral



2.1.1.2.4 Competencia indirecta de la estrategia de servicio

Academias y escuelas de belleza: En Colombia no hay un registro oficial del
numero de academias y escuelas de belleza que se encuentran en el mercado.
Esto en gran medida se debe a la informalidad que gran parte de ellas presenta;
sin embargo, sobresalen algunas academias a nivel nacional como Pivot pointy la
Academia Francesa de Belleza la cual tiene una trayectoria de 45 afos y que
ofrece dos modalidades de ensefianza no formal: curso integral de 17 meses de
duracién con médulos en tratamiento facial, capilar, peinados, manicure, pedicure,
ondulados, tintes y corte. La otra modalidad es cursar cualquiera de los modulos
previamente descritos de modo individual.

Impacto: Bajo
2.1.3 Investigacién Desarrollo e Innovacion (1&D+i)

La industria colombiana de productos de aseo y cosméticos no se caracteriza por
realizar de forma extensa actividades de investigacion y desarrollo. En general,
las empresas nacionales realizan procesos de adaptacion de las formulas
originales compradas al exterior a las condiciones del mercado local, pocas
cuentan con recursos e infraestructura para el adelanto de actividades de I&D y
se limitan en la mayoria de los casos a seguir las tendencias del mercado
internacional en cuanto a caracteristicas organolépticas de los productos y
empagques.

En materia de innovacién no existe una conciencia entre las empresas de su
importancia para el sector. Sélo recientemente se habla de una cultura de la
innovacion que se refleja en el lanzamiento de nuevos productos y la renovacién
de los empaques en sus materiales y disefio.

2.1.4 Grado de concentracién

El indice de concentracion del mercado no pretende establecer el tipo de mercado
gue predomina en los sectores (monopolio, duopolio, oligopsonio, monopsonio,
competencia), tan solo facilita el ordenamiento por el grado de concentracion de
las ventas, en un numero determinado de empresas, teniendo en cuenta el
namero de ellas que lo conforman.



Establecer el grado de concentracion de un sector en la economia y
particularmente el tipo de mercado predominante, es un proceso mas complejo
gue considerar Unicamente el volumen de sus ventas; por cuanto requiere un
estudio detallado de su desarrollo tecnoldgico, el grado de especializacion de sus
lineas de produccion o servicios, el tamafio de los clientes, la estructura de
costos, la formacion de precios, las economias de escala, el grado de integracion,
etc.

Por tanto lo que se pretende con la aplicacion del principio de Pareto es tan solo
disponer de un indicador sencillo y de facil comprension, que permita conocer la
cuota de mercado que tienen las empresas colombianas en los diferentes
sectores y por ende el grado de concentracion de las ventas en relacion con el
ndamero de empresas que las efecttan, dentro de la muestra considerada.

En este sector la muestra corresponde a 108 empresas con informacion de ventas
las 20 primeras equivalen al 21,6% del total de empresas y concentran el 98% de
las ventas®?. La empresa con el mayor volumen de ventas en el afio 2008 es Bell
Star S.A con $ 812.903 millones y el 22% del total de ventas del sector. Le sigue
en importancia Avon Colombia LTDA con $ 744,438 millones y el 20% de las
ventas del sector. En tercer lugar se ubica Quala S.A con $534,781 millones en
ventas durante 2009. Estas 3 empresas reunen el 56% de las ventas realizadas
por las empresas agrupadas en el sector.

Belstar S.A. hace parte de la multinacional Belcorp, una corporacioén internacional
multimarcas, con mas de 35 afios de experiencia en la produccion y
comercializacién de productos de belleza, presentes en 14 paises de América y
con planes de expansién a Europa y Asia. Hoy tiene presencia en Argentina,
Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos,
Guatemala, México, Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana y Venezuela
comercializa las marcas EBEL, Esika, y Cy-Zone.

La revista Dinero.com informé recientemente que mas de $5.000 millones acaba
de invertir en Colombia la multinacional Belcorp para presentar la nueva imagen
de su marca Ebel, que llegd hace 22 afios al pais como Ebel Internacional; hace
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cuatro afios se convirtio en Ebel Paris y a partir de este ahora se llamara L Ebel.
El reto es duplicar su participacion en el mercado e incrementar la facturacion que
hoy asciende a $60.000 millones.

2.1.5 Anédlisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los compradores

Los comparadores se pueden considerar una amenaza competitiva cuando
obligan a bajar los precios o cuando demandan mayor calidad y mejor servicio lo
gue lleva a aumentar los costos de operacion. Gracias a internet los clientes tiene
cada vez méas poder este proporcibon un marco inmejorable para unir
consumidores y realizar acciones de presion contra determinadas empresas
cuando los clientes estan insatisfechos. Se debe neutralizar este tipo de
amenazas manteniendo satisfecho al cliente ofreciendo siempre lo mejor.

Para el servicio el poder de los clientes es limitado ya que mas que una disputa
de poder entre los usuarios del club y la empresa, lo que se busca es satisfacer
las necesidades puntuales que ellos presentan.

Poder de negociacion de los proveedores

Este punto lleva a reconocer el poder de los proveedores ya que su magnitud
depende de la importancia de los mismos. La tendencia actual es tratar a los
proveedores como socios de la empresa y compartir con ellos el objetivo final de
satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

Los principales proveedores son:

INDUMIL: Unico proveedor de nitrocelulosa autorizado en Colombia. Este
es uno de los compuestos fundamentales para la fabricacion de esmaltes.

PELDAR: Debido a los componentes quimicos inflamables y corrosivos de
los esmaltes estos deben ser envasados en frascos de vidrio. PELDAR es
el Unico proveedor que tiene la empresa para los envases.



El poder de los proveedores de servicios que terceriza el club es bajo ya que en el
pais se encuentra una amplia oferta de instituciones y profesionales bien
calificados, del cual puede disponer la empresa.

Amenaza por nuevos competidores

En la medida que aumente la demanda de esta industria, esto ayudara a la
aparicion de nuevos competidores. La principal amenaza de nuevos competidores
para el Club y Red apoyo la constituyen aquellos centros de estética que tengan
servicios adicionales y que sean de gran tamafio, cuyo mercado objetivo sea
llegar a personas de nivel socioeconomico medio-bajo.

Las barreras de entrada en ésta industria son muy bajas, es por esto que se
pensaria realizar una negociacion con los proveedores, para con ello tener
economias de escala y reducir los costos, y asi lograr qgue un nuevo aspirante se
enfrente al dilema de entrar, ya sea en pequefia escala teniendo una considerable
desventaja de costo o entrar en gran escala y soportar los enormes costos de
capital.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Desde el punto de vista de productos sustitutos hasta el momento solo se logra
identificar las ufias postizas acrilicas como sustituto que cumpla con la misma
funcionalidad que brinda un esmalte. Gran parte de la investigacién de la industria
se asocia mas al desempefio de los esmaltes en temas como adherencia, tiempo
de secado, cubrimiento entre otros y la innovacién en materias primas mas
amigables con el medio ambiente.

En Colombia los principales competidores directos de la empresa presentan
servicios similares encaminados a la capacitacion del segmento en el buen uso de
los productos, sin embargo ninguna presenta una politica concreta o una
estrategia integral de mercadeo relacional implementada para mejorar la calidad
de vida y bienestar de sus clientes, intensificando su relacién con la compaiiia,
potencializandola y prolongandola en el tiempo.



Los sustitutos del servicio observables estan relacionados con academias de
belleza u ofertas de educacion tecnoldgica brindada por el SENA, principalmente
hacia temas de bioseguridad aplicable a la cosmetologia. Sin embargo son
servicios que solo brindan capacitacion, ademas en el caso de las academias
presentan algun costo.

Tabla 10. Modelo de las cinco fuerzas de Porter.

MODELO DE PORTER PARA LA EMPRESA

PODER PODER
RIVALIDAD ENTRE NEGOCIACION DE  NEGOCIACION DE
COMPETIDORES LOS LOS
PROVEEDORES COMPRADORES

AMENAZA NUEVOS
COMPETIDORES

AMENAZA DE
SUSTITUTOS

Grado de Basicamente Principalmente Las La atractividad
concentracion muy nitrocelulosa y en distribuidores empresas del mercado
alto envases en el y mayoristas. competidoras genera que
pais son Hay una fuerte no presentan empresas
monopolios demanda por los estrategias extranjeras vean
productos de la  integrales como nicho el
empresa para sustituir - mercado
los servicios  colombiano
gue brinda el
club
ALTA ALTA MEDIO BAJA MEDIO

MODELO DE PORTER PARA EL SERVICIO

RIVALIDAD ENTRE NEGOCIACION DE  NEGOCIACION DE
COMPETIDORES LOS LOS

AMENAZA DE
SUSTITUTOS

AMENAZA NUEVOS
COMPETIDORES

PROVEEDORES

COMPRADORES

Alta presencia de  Alta oferta de No se vende el Las Latente. La
competidores con proveedores servicio empresas pueden ejercer
fines distintos a los para los servicios competidoras los mismos
del servicio que terceriza el no presentan competidores
brindado por el club estrategias
Club y Red de integrales
apoyo para sustituir

los servicios

que brinda el

club

MEDIA BAJA BAJA BAJA ALTA

Fuente: Los autores




La tabla 10 muestra como la mayor amenaza para el Club y Red poyo, proviene
de sus competidores directos lo cual coincide en alguna medida a la amenaza
gue presenta la empresa. Desde este punto de vista no se desconoce la
competencia y de algin modo ya se ha aprendido a convivir con ella desde hace
muchos afos.

El poder de los compradores es bajo, pues como ya se menciond antes los
usuarios del servicio como tal no compran la afiliacion o los servicios que brinda el
club. El acceso se restringe en algunos de los servicios a la acumulacion de
puntos por parte de los clientes de la empresa.

3.0 OBJETIVOS

3.1 Objetivo principal

e Crear una estrategia de fidelizacién dirigida al sector manicuristas y
salones de belleza en Colombia para la empresa MASGLO mediante la
creacion de un Club y Red de Apoyo denominado MujerMAs.

3.2 Objetivos especificos

e I|dentificar cualitativa y cuantitativamente el segmento manicurista y salones
de belleza en la ciudad de Bogota.

e Potencializar los segmentos manicuristas y salones de belleza de la ciudad
de Bogota aumentando las compras en al menos un 10% al finalizar el
afo.

e Tener fidelizados los clientes de mayor valor y los potenciales al finalizar el
afo de la implentacion de la estrategia en la ciudad de Bogota

e Lograr ascender al menos un 10% de los clientes dentro de la piramide de
clientes al finalizar el primer afio de la implementacion de la estrategia en la
ciudad de Bogota



4.0 ESTRATEGIA

Crear una estrategia de fidelizacion eficaz brindando mayores servicios a los
segmentos, lograra retener a los clientes actuales y ampliar las fronteras del
mercado. Se busca desarrollar en el mercado una estrategia diferenciadora,
creando un espacio inexplorado mediante un Club y Red de apoyo Mujer MAS,
con el fin de aplicar iniciativas especificas para retener a los clientes y aportarles
valor agregado, de manera que la relacion con la compafia se intensifique y se
prolongue en el tiempo.

4.1 Conveniencia del modelo de mercadeo relacional

Actualmente la informacion que recolecta MASGLO de sus clientes es muy béasica
y se limita a informacion de tipo comercial, asi mismo no existe una estrategia
sélida para obtener informacién sobre las tendencias y comportamientos de los
clientes referente a sus consumos. Los sistemas de informacion solo estan
funcionando de manera local, y no se le da un manejo global de la operacién
desperdiciando oportunidades para interactuar con los clientes.

4.2 Disefio del modelo de mercadeo relacional

El disefio cuenta con tres pilares esenciales:

Identificacién: No es posible establecer una relacién con alguien que no se
pueda identificar, asi es absolutamente critico conocer a los clientes
individualmente con el mayor niumero de detalles posibles y ser capaz de
reconocerlo en todos los puntos de contacto, todas las formas de mensaje a lo
largo de todas las lineas de producto, en todos los locales y en todas las
divisiones. Identificar el cliente significa conocer su forma de contacto preferido,
todas las transacciones de interacciones realizadas con la empresa, todas las
reclamaciones hechas y cuéles fueron los correctivos tomados. En fin, conocer a
cada cliente y su historia, de forma individual.

Diferenciacidon: Todos los clientes son diferentes, tanto en sus comportamientos
como en el valor que le aportan a la empresa. Por ello no se puede desconocer o
ignorar las diferencias. El objetivo de la diferenciacion de clientes es encontrar los
clientes de mayor valor y los clientes de mayor potencial. Existe otra forma de



diferenciar a los clientes, a través de sus necesidades, es decir, cuanto mayor el
namero de necesidades conocidas, mayor la oportunidad de participar en el
cliente. Descubrir nuevas necesidades es descubrir nuevas oportunidades.
Cuanto mayor mas se sabe sobre las necesidades de los clientes mayor valor se
tiene para ellos.

Personalizacion: Es la adaptacion a las necesidades individuales de cada
cliente. Cuanto méas personalizamos mas valor le entregamos al cliente, la
personalizacion exige flexibilidad de la empresa y entrenamiento adecuado de las
personas que tiene contacto con el cliente.

Figura 9. Modelo mercadeo relacional para la empresa MASGLO.

Crear una relacion duradera y

constructiva con los clientes

ESTRATEGIA

IDENTIFICAR INTERACTUAR PSR
LOS DIFERENCIARLOS CON LOS PRODUCTOS ADMINISTRAR
CLIENTES CLIENTES YSERVICIOS MODELO

ACTUALIZAR BASES ANALIZAR DETERMINAR
B STEE INFORMACION PERFIL DEL CLIENTE
DIFERENCIAR POR VALOR DIFERENCIAR POR e
ESTRATEGICO NECESIDADES DIFERENCIACION

SEGUIMIENTO DE LAS AUDITORIA DE
RELACIONES CON LOS GERENCIAR POR TIPO CAMBIOS EN EL

CLIENTES DE CLIENTE CLIENTE

PASOS

Fuente: Los autores



5.0 IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES

Para desarrollar una estrategia de identificacion de clientes dirigida a MASGLO,
se ha desarrollado dos alternativas posibles de acuerdo al contexto.

1. Se plantea realizar una estrategia de marketing de permiso que consiste en
incentivar al cliente para que entregue tanto los datos personales como también la
informacién sobre gustos y preferencias (investigacion cualitativa). Obtenidos los
datos se debe mantener la base de datos actualizada a través de distintos medios
como el email marketing, las suscripciones a la pagina Web, encuestas de
actualizacion de datos entregadas en eventos, seminarios, para lo anterior se le
entrega un formato y cuando termine de llenar toda la informacioén se le incentiva
con un premio previamente establecido como se observa a continuacion.
(Figura 10)

Figura 10. Formato de actualizacion de datos

| completar los datos

Sea miembro de nuestra lista de Contactos ....y reciba
un 25% de descuento en su proxima compra...

Email:
Nombre: Apellido:

P . . Se requiere completar datos ba:
Fecha Nacimiento: Celular: ity

Por favor sefialar la actividad que mas le interesa

Seminarios [ | club [ | I [ ]

Eventos ’ ] Concursosl l Contaclosl |

Informacion de privacidad
para generar confianza
Nuestra Promesa: Nosotros nunca le entregaremos su informacion a terceros sin su autorizacién.

Para conocer aun mas quien es el cliente, se propone que mediante la base de
datos de la empresa, se obtenga la siguiente informacion a través de de las
interfaces que establezcan en el ERP con la implementacion de un software CRM




apoyado en el sistema ERP para completar la gestion de las relaciones con el
cliente:

El modulo CRM permite identificar a la empresa los servicios que requieren los
clientes y permite optimizar los canales de entrega e identificar los grupos de
clientes para segmentar estrategias y correcta gestion de la relacion con el
cliente.

Figura 11. Alimentacion del modelo para la gestion de datos (CRM)

A Analiticas
Call Center

Clientes Masglo B Oficinas

de los

i Clientes
Socios

ebaioen Marketin
Campo g

Fuente: Los autores

De la empresa se debe obtener la siguiente informacion:

Historia transaccional comercial con MASGLO.

Sugerencias y quejas realizadas por los clientes.

Puntos de atencién donde el cliente prefiere comprar 0 zona donde se
encuentra ubicado para su atencion.

» Frecuencia de compra.

» Forma de pago predilecta por el cliente.

YV V V



5.1 Investigacion cualitativa

Para la identificacion de clientes sobre los cuales se desea implementar la
estrategia de fidelizacion se llevo a cabo una encuesta mediante la cual se
recolecté informacion tanto cuantitativa como cualitativa logrando obtener datos
para que permitieron identificar el segmento y comenzar a consolidar una base de
datos.

5.2 Ficha técnica de la encuesta

Tabla 11. Ficha técnica de la encuesta

Fecha 06 de Junio de 2011

Unidad de muestreo Personas

Area de cobertura 20 Localidades de la ciudad de Bogota
Tipo de muestreo No probabilistico

Técnica de recoleccién

Encuesta personal
de datos .

Tamafio de la muestra 250 personas
Manicuristas y/o duefias de salén de belleza
(clientes y no clientes de MASGLO)

Caracterizar cualitativamente los segmentos
Objetivo de la encuesta [ manicuristas y salones de belleza en la ciudad de
Bogotd

Grupo Objetivo

Numero de preguntas

26
formuladas

6.0 SEGMENTO

Actualmente, en conjunto, el segmento manicuristas y salones de belleza
corresponde al 55% de los clientes de la empresa generando Unicamente el 8%
de los ingresos netos, con lo cual se detecta un area de oportunidad que se
puede constituir como uno de los segmentos con mayor potencial ya que en estos



momentos la compafia atiende Unicamente al 19% del mercado objetivo con un
total de 5041 clientes de los 25.982 existentes, segun cifras de Servinformacion?>.

En el caso del subsector de los cosméticos, el consumo per capita para el afio
2007 fue de US$ 45 estando por debajo de los US$ 55 que deberia ser el
adecuado para los ingresos del pais, evidenciando que hay un consumo que se
encuentra latente. Para el 2032 el consumo podria llegar a los US$ 72%.

Ahora, se corre el riesgo de perder participacion en estos segmentos y los
lideres de opinidn de este mercado pueden tomar facilmente la decision de
cambiar de marca.

Se busca mediante la implementacién de una estrategia de fidelizacion para este
segmento generar mayores volumenes de re-compra y aumentar la recordacion
de la marca “top of mind” en estos clientes, que se constituyen en lideres de
opinidn para la marca y para clientes de segundo nivel.

Figura 12. Porcentaje de clientes por segmento en 2009 de la empresa
MASGLO.

PORCENTAIJE DE CLIENTES POR SEGMENTO EN 2009

B Mayoristas B Distribuidores Grandes Superficies
B Copidrogas B Manicuristas Salas de belleza
Otros

18%

0%
23% 0% 3%

Fuente: MASGLO. Elaboré: Los autores

> Estetik pro, 2010. Spa un concepto en construccién. En: Revista Estetik pro,

http://www.estetik.com.co/ediciones-digitales.htm .Consulta: Febrero de 2011

* Mackinsey & Company, Op. Cit., p.95


http://www.estetik.com.co/ediciones-digitales.htm

En el Figura 10 se logra observar como los segmentos de manicuristas y salas de
belleza comprenden al 55% del total de los clientes de la empresa, seguido por
mayoristas con un 23% y otros con un 18%. Sobresale el segmento distribuidores
ya que su participacion es practicamente del 0%.

Figura 13. Porcentaje de ventas por segmento en el ailo 2009 de la empresa
MASGLO

PORCENTAIJE DE VENTAS POR SEGMENTO 2009

B Mayoristas B Distribuidores m Grandes Superficies
B Copidrogas B Manicuristas m Salas de belleza
Otros

10% o
4% 4%

5%

8%

Fuente: MASGLO. Elaboré: Los autores

La Figura 11 permite observar como el sector mayorista representa el 56% del
total de las ventas, seguido por los distribuidores con un 13%, grandes superficies
con el 8% y salas de belleza y manicuristas sumando un 8%. Los distribuidores
tienen una participacion importante ya que si se observa el grafico 1 este
segmento representa menos del 1% de los clientes de la empresa.



6.1 Descripcion del segmento

A continuacién se presentan los principales resultados obtenidos a través de la
encuesta:

Mediante el Club y Red de apoyo, se quiere llegar a un grupo objetivo directo e
influenciar a otro grupo de forma indirecta.

Para el primer caso se identificaron en los segmentos mujeres manicuristas y
propietarios de salas de belleza en Bogoté4, mujeres que oscilan entre los 18 y 40
afios de edad (93% de las encuestadas) de las cuales el 45% se encuentran
solteras mientras que el 51% presentan algun tipo de compromiso. Llevan
trabajando como manicuristas menos de 1 afio el 8%, entre 1 a 3 el 28%, 3 a 6 el
30%, 6 a 10 el 17% y mas de 10 afios el 17%. La mitad de ellas son madres con
1 o 2 hijos. Dentro del nivel académico sobresale que el 38% son bachilleres
mientras que un 47% son técnicos.

Son mujeres alegres (41%), tranquilas (21%) y amigables (19%) que tienen como
hobbies leer (30%), bailar (39%), cocinar (9%) y cantar (9%) principalmente.
Dentro de sus objetivos a cinco afos sobresale montar un negocio propio (34%),
estudiar (34%) y comprar vivienda (9%).

Cuando se indago acerca de temas relacionados con estudio y capacitacion se
obtuvieron los siguientes resultados:

Actualmente el 58% de las encuestadas no se encuentran estudiando, sin
embargo como se dijo anteriormente dentro sus principales objetivos a cinco afos
se encuentra estudiar. Dentro de los beneficios que desearian recibir de la
marca, el principal beneficio es referente a precios mas comodos de los productos
(40%), seguido de temas académicos tales como cursos, seminarios (27%) y
finalmente premios y obsequios (19%). Cuando se pregunto acerca del interés de
recibir algun tipo de curso de profundizacion profesional mas del 70% manifesto
tener interés en estos cursos.

La marca de esmaltes que mas utiliza el segmento es MASGLO con un 73%,
seguido de Checo (15%), Rodher (6%) y los deméas con un 6%. Respecto a la
asesoria brindada por dichas marcas se tiene una percepcion de que el 79% de
ellas no brindan asesoria. Si se tiene en cuenta que del porcentaje de



encuestadas que contestaron que si recibian asesoria, el 57% no se encuentra
satisfecha con el nivel de servicio brindado por su marca preferida, se puede decir
gue es acertada la decisibn de implementar una estrategia de mercadeo
relacional a través del Club y Red de apoyo. Al indagar acerca de la disposicion
para pertenecer al club, el 89% de las encuestadas estarian interesadas en
pertenecer a este.

Para el segundo caso el grupo al cual se desea influenciar de forma indirecta
mediante persuasion por medio de lideres de opinidn, que para este caso se
puede considerar asi al segmento objetivo previamente descrito, son mujeres
jovenes entre los 20 y 40 afios de ocupacion principal laboral que deban mantener
una excelente presentacion personal.

Amas de casa con familias jévenes, relacionadas con niveles socioecondémicos
altos y medios, que gustan ir periddicamente a los salones de belleza y estar
constantemente manteniendo su apariencia personal.

6.2 Segmentacion de clientes para desarrollar la estrategia

De acuerdo al segmento seleccionado se procedidé a realizar una pirdmide de
clientes de acuerdo al valor de las compras generada a la compafiia en el dltimo
afio. Esto nos permitirA categorizar cuales son los clientes que tienen mayor y
menor valor para la empresa.

Los clientes que representen el mayor porcentaje de ventas anuales seran los
candidatos para llevar a cabo el mercadeo uno a uno sin embargo esta variable
no nos define el valor real del cliente, por lo cual se hara uso de una que nos
demuestre su valor estratégico, es decir, que clientes son potenciales para poder
desarrollar una oportunidad de negocio.

6.3 Piramide de Clientes

El total de clientes atendidos por la Compafiia para el segmento manicuristas y
salones de belleza durante el afio 2010 fue de 5.041, quienes generaron una
venta total de $1.905.611.703.



Unicamente se tuvieron en cuenta como clientes Activos 1553 clientes, dado el
volumen de las ventas, los otros 3488 fueron catalogados asi: 2214 como
Inactivos  porque su volumen de ventas indica que hicieron compras muy
eventuales en la Compafiia y 1274 como compradores potenciales ya que no se
generd re-compra; y los clientes probables son catalogados como aquellos que
estan en el segmento pero no compran nuestra Marca.

Basandonos sobre todo el universo de clientes (5041) se determind que el 31%
de ellos generan para la Compafiia el 69% de las Ventas totales, y entre los
clientes tipo A, B, y C que en total son 462 realizan el 38% de las compras por $
732.065.233.

De acuerdo al analisis anterior se clasificaron los tipos de clientes como se
observa a continuacion:

Clientes de mayor valor (A)
Clientes de valor potencial (B)
Clientes de menor valor (C)
Clientes no clientes (D)

W

Figura 14. Piramide de clientes

8.3% CIientesA 11.7% Compras

8.8% Clientes

12.4% Compras

21% Clientes C 29.9% Compras

o C"en_%'g% o

Fuente: Los Autores



Con base a la anterior clasificacion, se implementaran distintas iniciativas para los
distintos tipos de clientes.

Para los clientes de mayor valor (A) y de valor potencial (B) se
implementaran programas de retencion o fidelizacion, para esto se utilizara
un canal de comunicacion exclusivo, que sera el correo electrénico,
informéndole los nuevos productos y servicios con un pequefio comentario
sobre las nuevas actividades de la temporada para que el cliente las tenga
en cuenta al momento de hacer las compras, un cambio 0 un nuevo
elemento dentro del programa de fidelizacion que sea importante para el
usuario, la presencia de un namero de atencion al cliente fiel para aclarar
sus dudas, recibir felicitaciones y sugerencias o cuando se desea invitar al
cliente a un evento especial. A estos clientes de mayor valor se le debe
conservar ya que son los que mas le aportan a MASGLO en ese
segmento.

Tabla 12. Beneficios para clientes tipo Ay B

Clientes tipo Ay B
Estrategia dentro del Club
Artista MASGLO
Boletines electrénicos

Invitaciones VIP a Seminarios

No de Atencién al Cliente fiel

Red de Apoyo empresarial

Servicio de visita Post Venta

Plan Logros
Fuente: Los autores

Para los clientes de menor valor (C) se implementaran programas de
incentivos y/o servicios para tener la oportunidad de participar mas con
ellos a nivel comercial.



Tabla 13. Beneficios tipo C

Clientes tipo C
Estrategia dentro del Club
Artista MASGLO
Invitaciones a Seminarios
Plan Logros
Servicio de visita Postventa

Red de Apoyo empresarial
Fuente: Los autores

e Para los clientes no clientes (D) no se les ofreceran estrategias
personalizadas.

Tabla 14. Tipos de clientes

CLIENTES A 24 >$ 2,626,000 $ 158,892,785
CLIENTES B 59 $ 1,654,000 — $ 2,626,000 $ 167,696,527
CLIENTES C 379 $ 872,000 — $ 1,654,000 $ 405,475,921
CLIENTES D 1091 $ 378,000 — $ 872,000 $ 622,269,158
TOTAL 1553 $ 1,354,334,391

Fuente: MASGLO. Elaboré: Los autores

7.0 IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

Para implementar CRM de manera corporativa en MASGLO, se necesita realizar
un proyecto de desarrollo ya que el corazon de la estrategia de mercadeo es el
CRM como el medio que mediante la informacion que se obtiene de los clientes,
permite interactuar y manejar eficientemente la relacién con los mismos.

Para que la estrategia del modelo sea exitosa, se debe desarrollar un plan de
administracion de clientes donde se deben encargar del disefio de las estrategias
para el aumento de la participacion por cliente, para poder dar mayor seguimiento
y lograr mayor informacion que permita personalizar los servicios de MASGLO.



Los responsables de la administracion de clientes, deben mantener realizando
didlogos con cada cliente que tiene categorizado, en lo posible enviandoles mails,
correos, llamadas telefonicas y/o contactos personales, todo con el fin de que al
momento de realizar la capacitacion a los empleados de contacto este pueda
explicar sus tipos de comportamientos y al mismo tiempo orientar la forma como
deben ser atendidos.

Es ideal que MASGLO al momento de identificar a sus clientes por el valor que le
aportan a la empresa utilice una tarjeta estilo Oro o Platino para que al momento
de realizar las compras el trato sea adaptado a la importancia que el cliente tiene
en la empresa.

Figura 15. Tarjeta de identificacion Club Mujer MAS

/ r ! /’;Iub MujerMAh
” MASGlO

BELLEZA M PROFESIONAL

3778 130589 85343
03/11TRHU 04/14

JIMENEZ RUIZ LUZ MIRYAM

K www.masglo.com

El modelo de mercadeo necesita de un sistema corporativo que ayude a generar
informacion estadistica y analitica, para que todas las personas que estan ligadas
a la empresa, conozcan toda la informacion concerniente a cada cliente, en el
momento de realizar alguna consulta, ya sea atenderlo o para sugerirle alguna
recomendacion.

Masglo premia tu fidelidad!!!

Automatizacion del Marketing: en esta se contemplan la gerencia de campafas de
MASGLO todo lo relacionado con las estrategias y las tacticas de mercadeo, su
ejecucién e impacto en cada cliente y la perfilizacion.



Web y comercio electronico: seguimiento de las visitas de los clientes registrados
y potenciales de MASGLO y de navegantes particulares en sitio web, las
gestiones de relaciones transaccionales mediante mails y chat con los
funcionarios de la organizacion.

En MASGLO deben implementarse los médulos del CRM con el fin de administrar
mejor la informacioén de los clientes, desde una llamada a una linea “Cliente Fiel”
01-8000 que permite dirigir las llamadas a distintos centros en funcion del origen
del llamado, la hora, su derivacion a otro centro si el elegido esta ocupado e.t.c,
hasta la solucion de una queja.

Figura 16. Modelo de atencion del call center
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Fuente: Los autores



7.1 Personalizacion de los productos y servicios

La principal idea con la personalizacion de servicios y productos en MASGLO es
armar y seleccionar varios paquetes teniendo en cuenta los gustos y
comportamientos de cada cliente, esto nos ayudaria a tener un cliente satisfecho,
fiel y duradero. Con la personalizacion en MASGLO alcanzariamos a diferenciar
al cliente, por sus necesidades, lo que permitiria identificar otras alternativas de
negocio con cada cliente.

En esta personalizacion se requiere que MASGLO al momento de manejar la
informacion con cada cliente, deba realizar mayores gestiones comerciales con
sus proveedores para tener mas productos y servicios a ofrecer. Si MASGLO
llega a tener pleno éxito en la personalizacion, sera mas simple y conveniente
para el cliente, seguir realizando relaciones comerciales con la empresa.

Boletines: Muchas empresas realizan el envio de sus boletines periddicos como
un sistema de mailing. La importancia del boletin de MASGLO es que debera ser
Unico. Consiste en un envio regular de mensajes por parte de la empresa a la
base de datos de nuestros de mayor valor y valor potencial de manera gratuita y
con la posibilidad de dar de baja en el momento en el que nuestra cliente asi lo
desee. Estos boletines contendran para el caso de MASGLO informacién de
interés general acerca del uso de los servicios, que hacer en caso de reclamos y
una seria de tips que pueden ser importantes para el usuario, temas de
actualizacion en Manos y Pies, novedades del sector y calendario de actividades.
Esos boletines deben ser enumerados y con una periocidad trimestral. Deben
tener datos tan importantes que deban ser guardados y coleccionados. Este tipo
de boletines ademas de contener informacion importante util para el usuario, para
MASGLO se convertirse en una guia excepcional de promocion de sus productos
y servicios a través de su pagina Web.



7.2 Pilares estratégicos

Figura 18. Pilares estratégicos

PLAZA
Intermediarios
Internet

PRODUCTO PROMOCION
Incluirnuevos Ig’%‘;} {‘? Viainternet
) Catalogo de productos

Servicios

PRECIO
Afiliacidny prestacion
De servicios
Sin costo

PLAZA
. Qué hacer?

Tercerizar algunos de los servicios educativos técnicos o profesionales que se
van a brindar. Activar espacios en la pagina web de la empresa que permitan
difundir informacion e interactuar la empresa con los usuarios y entre los usuarios.
Actividades como charlas y talleres practicos se realizaran en las instalaciones de
la empresa

¢, Como hacer?

Por medio de entidades educativas que cuenta con la infraestructura, experiencia
y capital humano realizar convenios (SENA).

Aprovechar la pagina web de la empresa y activar un “link” en la pagina de inicio,
Unica y exclusivamente para el desarrollo de las actividades del club.

La empresa cuenta con un &rea destinada a la capacitacion se debe coordinar
con talento humano la disposicién de horarios para la utilizacion de este recurso el



cual cuenta con la mayoria de los elementos de trabajo y didacticos para el
desarrollo de actividades practicas y de duracion no superior a una semana.

PRODUCTO

¢, Qué hacer?

Incluir nuevos servicios que permitan explotar el mercado.
.,Cobmo hacer?

Mediante encuesta se priorizaran las necesidades de las afiliadas al club. En este
punto se ha avanzado y se encontr0 cuatro ejes principales: Articulacion
académica, Artista MASGLO, Red social virtual y Plan de Logros.

PRECIO
¢, Qué hacer?

La afiliacion al Club y Red de Apoyo MujerMas vy la prestacion de servicios no
tendra ningun valor.

.,Cobmo hacer?

A pesar de no contar con un valor, al momento de la afiliacion y el acceso de
algunos de los servicios se debe contar con un determinado puntaje acumulado
gue lo generan las compras que vayan realizando periddicamente las afiliadas.

PROMOCION

. Qué hacer?

Ofrecer los servicios en la pagina web y mediante los asesores de ventas
¢, Como hacer?

Toda la informacién promocional que genere el club debe estar soportada en la
pagina web.

Se debe capacitar a los asesores de venta acerca del funcionamiento del club y
gue servicios brinda. Se les facilitara el material de apoyo y promocional dentro
del mismo catalogo de ventas y material impreso.



Tabla 15. Matriz de estrategia del Club y Red de Apoyo.

MERCADOS
OFERTA Clientes Actuales Clientes Nuevos
Servicios .
. Formacion de Cuota Desarrollo del Mercado
Existentes
Penetracion de Mercado, | Ofrecer los servicios existentes en lugares
obtener una mayor proporcién |no  tradicionales, usando formatos
de ventas en los marcados | creativos para llegar a clientas nuevos.
existentes. Con el Club y Red | Con el Club y Red de Apoyo abarcaremos
de Apoyo lograremos [ todo el entorno Virtual y llevaremos
incrementar las ventas en | nuestros servicios adicionales en lugares
nuestras Clientas  Actuales | como Spa’s y Establecimientos
mediante una mejor y mas | especializados en Belleza.
amplia prestacion y portafolio
de los servicios Post-Ventas.
Servicios - . e
Desarrollo del Servicio Diversificacion
Nuevos

Es posible el crecimiento del
servicio cuando le ofrecemos a
nuestros  clientes  actuales
servicios nuevos adicionales o
mejoras a nuestros servicios
existentes, lo cual es el
objetivo de toda la estrategia de
servicio de nuestro Club y Red
de Apoyo

Servicios nuevos para consumidoras que
no son atendidas en la actualidad, es la
mas desafiante porque nos significa
conquistar a los "No Clientes" a través no
solo de nuestros productos que ya son
conocidos sino del Club donde pueden
encontrar servicios no ofrecidos por otras
comparfiias hasta el momento.

Adaptado de: H.I Ansoff, corporate Strategy, Nueva York, Mc Graw Hill, 1965. Tomado de

Zeithaml, 2008. Elaborado: Los autores

7.3 Modelo del triangulo del servicio (Albrecht, 2000)

Es un modelo orientado hacia la compairiia para ayudar a los directivos a meditar
acerca de las acciones que necesitan realizar para enfocar la gerencia del

servicio, de modo tal que permite organizar y administrar el servicio.




Figura 19. El triangulo del servicio.

ESTRATEGIADEL SERVICIO

CLIENTE

SISTEMAS LA GENTE

Elaboro: Los autores

7.3.1 Estrategia de servicio

Se centra en estrechar la relacion entre la empresa y el segmento, brindando
soluciones de acuerdo a las necesidades especificas del mismo. Si la empresa
ofrece una garantia del servicio produce un doble efecto: por una parte, fideliza a
los clientes y, por otra, lanza un mensaje interno de eficacia enfocando a toda la
organizacion hacia un objetivo claro y definido.

Servicio Pre-Venta: Linea de atencidén al cliente.

Pagina Web con Blog.

Muestrario

Servicio Venta: Se debe informar al cliente potencial las caracteristicas del
servicio, presentacion del servicio, instrucciones, optimizacion de uso, beneficios
y ventajas entre otros para obtener la mayor satisfaccidbn a mas largo plazo.

Servicio Pos- Venta: Garantia

Devoluciones

Andlisis de servicios complementarios



7.3.2 La gente

La gente que da el servicio, esto incluye los empleados de primera linea, el
personal secundario o Administrativo que puede o no tener contacto con el
cliente, y el personal gerencial, que supervisa la entera operacion de servicio.

La organizacién entrena y ayuda a ese personal que da servicio para mantenerse
alerta y atender las necesidades del cliente. Nuestro personal de primera linea es
capaz de enfocar su atencion en el cliente, adaptandose a la situacion del cliente,
su marco de referencia y sus necesidades. Esto lleva a un nivel de respuesta y
atencion que ayuda a los clientes a determinar en sus mentes, que nuestro
servicio dado es de calidad superior.

MASGLO cuenta con un Departamento de Capacitaciones a nivel Nacional donde
se encuentra el personal mejor preparado internacionalmente, con las ultimas
tendencias de la moda en Magquillaje para uias, personal 100% uniformado,
documentado y con todos los estudios requeridos para efectuar sus labor de
Educadores, adicional a ello cuanta con un departamento de servicio al cliente
con profesionales en la materia que se encuentran de Lunes a Viernes en horario
de Oficina atendiendo todas las llamadas y solicitudes de los clientes, el
departamento de ventas esta conformado por personas totalmente
comprometidas con la empresa, divididos por barrios, zonas, poblaciones y
ciudades con un 75% de cubrimiento a nivel nacional de manera directa.

Los clientes pueden contar con plena confianza que estan adquiriendo un
producto con los estandares mas altos de calidad, ya que existe también todo un
equipo de trabajo especializado en hacer los controles de calidad necesarios
antes de colocar los productos en los puntos de Venta, todo el personal
administrativo de la compaiiia se encuentra en plena capacidad de atender a los
clientes como si lo estuvieran haciendo los asesores, ya que nuestro proceso de
ventas es muy sencillo de entender y aprender.

7.3.3 Sistemas

Desde el punto de vista tecnolégico se contara con una seccion dentro de la
pagina de internet de la empresa dedicado exclusivamente al Club y Red de
apoyo Mujer MAS, que permitirda mantener contacto virtual y en todo momento con



los afiliados. El sistema de suscripcion se realizara mediante la fuerza de ventas
de la empresa que son quienes se encuentran en primera linea con el cliente, de
este modo facilitando el tramite y divulgacion de las actividades del Club y Red de
apoyo Mujer MAS.

Se implementaran servicios de informacion para seguimiento de las estrategias,
adicional a un sistema de respuesta a inquietudes en procesos avanzados de
pedidos, entregas, facturacion y cobranza, a través de la gestion de Servicio al
Cliente como CRM, WAP, SMS, Contact Center e incluso correo directo.

7.4 Areas criticas de la prestacion del servicio

Todas las acciones que se realizan con la participacion del cliente y en el front
office.

Las tareas y acciones que se cumplen en el back office y que tienen un impacto
directo en el cumplimiento de las expectativas de los clientes.

Desagregacion de las areas criticas: desagregar el servicio en cada una de las
diferentes etapas y situaciones por las que pasa nuestro cliente durante su
prestacion e identificar en cada una de ellas los aspectos que puedan provocar
una disfuncién del proceso. El objetivo de esto es identificar todos los posibles
focos de desviacion para tomar las medidas correctoras preventivas que impidan
que se produzcan.

7.4.1 Causas del mal servicio
Se consideran como causas del mal servicio todas aquellas situaciones o

momentos de verdad que puedan generar insatisfaccion a los clientes y
entorpecer el normal desarrollo de la prestacion del servicio.



Tabla 16. Causas del mal servicio

CAUSAS DEL MAL SERVICIO

SERVICIO

DECRIPCION

Inscripcion

Redencion

Artista Masglo

Articulacion academica

Falta de Impresion de papeleria para formularios de inscripcion al Club.
Congestion de Linea de Servicio al Cliente.

Problemas de conexidn a servicios de internet.

Exceso en la promesa de Entrega de los productos y de los servicios.

Premios del Catalogo seleccionados Agotados

Destiempos en procesos logisticos de Eventos y Capacitaciones.

Direccion de sala de Capacitacones o Centro de Convenciones de dificil acceso.
Problemas en laimpresidn de Diplomas a entregar en as capacitaciones en tiempo real.
Desconocimiento de la totalidad de los productos del Club.

Retrasos en el inicio de lo Eventos o Capacitaciones.

Demoras en respuestas a Clientes via Correo Electronico.

Insuficiente material de trabajo.

Fallas tecnicas en los servicios Audiovisuales.

Demoras en las entregas al proveedor por parte de la compaiiia.

Fuente: Los autores

8.0 DESCRIPCION DEL CLUB Y RED DE APOYO MujerMAs

Se va a desarrollar en el mercado una estrategia diferenciadora,
espacio inexplorado mediante un Club y Red de apoyo coordinado por MASGLO
manicuristas y salones de belleza, con el fin de aplicar
iniciativas especificas para retener a sus clientes y aportarles valor, de manera
compafia se intensifique y se prolongue en el tiempo;

destinado al segmento

gue la relacion con la

valores afladidos en beneficios y soluciones, atencion preferencial, membrecias,
articulacion académica, artista MASGLO, red social virtual, plan de logros,
acciones promocionales, obsequios, entre otros, estableciendo vinculos sociales

y relaciones personalizadas con clientes.

creando un



8.1 Servicios del Club y Red de Apoyo

8.2.1 Articulacién académica

Mediante convenios de capacitacion con centros educativos formales (SENA,
Cruz Roja entre otros) se brindaran programas de formacion técnica profesional y
reafirmar la politica de capacitacion de la compafiia en cursos, seminarios,
talleres y eventos.

8.2.2 Artista MASGLO

Permite incentivar la creatividad de las manicuristas mediante un concurso
cuatrimestral de disefios de maquillaje sobre ufias premiando los mejores disefios
con la publicacion del trabajo en la pagina web y catalogos de la empresa.

Es un concurso de Creatividad donde se reconoce el talento y la fidelidad de las
manicuristas.

Mecéanica: pueden participar todas las clientes pertenecientes al club Mujer Mas
gue sean expertas decoradoras o maquilladoras de ufias. Cada trimestre se
anunciara un tema de maquillaje diferente sobre el que ellas deberan hacer sus
dibujos y darle un giro de 180 grados a su creatividad y participar creando
inspirados disefios basados en las técnicas del concurso.

Condiciones para participar:

1. Crear disefios utilizando ufias tipo sonrisa No 2 o 3 natural o trasparentes.

2. Especificar que tonos de esmaltes MASGLO utilizo ara hacer el disefio.

3. Enviarlos via correo certificado antes de las fechas de cierre, con todos los
datos personales de contacto al area de mercadeo en MASGLO Bogota.

4. Enviar tres de los mejores disefios.

5. Seran elegidos 20 disefios en total a nivel nacional y se premiaran
maximos tres disefios por participante



Si la concursante gana, cada uno de los disefios elegidos sera recompensado con
$80.000 que seran pagados via correo certificado y sera publicado en el
préximo catalogo de decoracion, donde aparecera el nombre de la ganadora.

8.2.3 Red social virtual

Crear en la pagina web de la empresa www.MASGLO.com un espacio donde se
brinden soluciones como intercambio de ofertas laborales y prestacion de
servicios, blogs con respuesta a preguntas e inquietudes que se generen por el
uso de los productos y sugerencias de las usuarias, publicacion de articulos de
interés para la comunidad entre otros.

Figura 17. Pagina Web de MAGLO
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http://www.masglo.com/

8.2.4 Plan de Logros

Disefiar un plan de logros para ofrecer productos y servicios diferenciados a los
clientes de acuerdo con sus patrones de compra y rentabilidad.

MASGLO Y LAS MANICURISTAS: UNA ALIANZA GANADORA

MASGLO premia la constancia y fidelidad a su marca y a sus productos con una
actividad especial de incentivos premiando sus compras, valorando el trabajo
como manicurista con premios para su bienestar y el de su familia.

En los folletos encontraran los premios y las condiciones para ser ganadores los
cuales son:

Condiciones de la promocion:

1.

8.

9.

Exclusivo para manicuristas y Salas de belleza que compren sus productos
y accesorios originales directamente a MASGLO.

Se deben acumular los logros durante el periodo promocional que es cada
4 meses.

Se acumulan puntos de acuerdo al valor de la compra basado en la tabla
gue se encuentra en los folletos o en la pagina web.

Las facturas de compra del periodo deben estar totalmente canceladas
para recibir el premio.

No cuentan los productos no facturados.

Para recibir el premio, la participante debe realizar un nuevo pedido
solicitando el premio que desea disfrutar de acuerdo a los puntos
obtenidos.

El tiempo maximo para reclamar un premio luego de notificacién es de 30
dias, posterior a ello no se entregaran premios.

Los premios se entregaran hasta 30 dias terminado el periodo de la
actividad.

En caso que se agote el premio que el cliente escogid, se entregara uno
igual o de similar valor. Los premios pueden variar de color o de disefio.

10.Los logros se pueden observar al final de la factura.
11.La participante al momento de inscribirse en el club recibird toda la

informacion correspondiente al plan de logros y en cada temporada



recibird los folletos con los premios o podra consultarlos a través de su
usuario via Web al igual que las condiciones de participacion.

12.Se les aclarara que deben realizar compras durante 4 meses por el valor
suficiente para alcanzar los logros y cancelar sus facturas dentro de los
plazos establecidos, de lo contrario perdera los beneficios.

13.Si al cabo del término de los logros, las participantes no alcanzan a
completar su puntaje podra cambiarlo por otro de menor puntaje, la
participante debera estar dentro del plan de comunicacién y recibira
periodicamente informacién sobre el plan por el cual esta trabajando e
incentivos para continuar.

Los participantes al momento de inscribirse en el club recibira toda la informacion
correspondiente al plan de logros y en cada temporada recibira los folletos con
los premios o podra consultarlos a través de su usuario via Web al igual que las
condiciones de participacion.

Se les aclarara que deben realizar compras durante 4 meses por el valor
suficiente para alcanzar los logros y cancelar sus facturas dentro de los plazos
establecidos, de lo contrario perdera los beneficios.

8.3 Grado Relativo de diferenciacion del Club y Red de Apoyo MujerMAS

Figural9. Grado relativo de diferenciacion del Club y Red de Apoyo MujerMAS
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De acuerdo a la atractividad del mercado y del segmento se puede decir que la
industria es altamente atractiva y potencial. A pesar de la alta dinamica que
presenta y la fuerte competencia, el Club y Red de apoyo no pretende competir o
diferenciarse con el portafolio de productos que brinda MASGLO. La mayoria de
las empresas de la competencia han implementado programas encaminados a
administrar la relacion con el cliente pero méas dirigido al servicio de pre y pos-
venta o0 soporte técnico, por tal motivo el grado de diferenciacion que presenta el
Club y Red de apoyo es alto, ya que su razén de ser es “profesionalizar y apoyar
a las manicuristas y salones de belleza generandoles valor agregado,
ayudandolas a lograr sus metas, capacitandolas para que aprendan bien su oficio
y de este modo mejorar su calidad de vida y bienestar, intensificando su relacion
con la compainiia y prolongandola en el tiempo”.

8.4 Atractividad y margenes.

Figura 20 Atractividad y margenes

+

RENTABILIDAD

- ATRACTIVIDAD

Fuente: Los autores



El segmento meta o mercado meta es altamente rentable. Este presenta
Unicamente descuentos financieros por pronto pago mas no algun tipo de
descuento comercial lo cual permite que el margen de ganancia obtenido sea
mayor al que presentan los demas segmentos que atiende la empresa.

9.0 PLANO DEL SERVICIO

Dentro de todo proceso de innovacion y desarrollo de un servicio se identifican
claramente dos etapas:

a) Planeacion de la fachada del servicio: en esta etapa se desarrolla el
concepto de servicio que se desarrollara.
b) Implementacion: Ejecuta el concepto del servicio

El plano de servicio es una herramienta que permite representar el sistema de
servicio de un modo mas detallado, interrelacionando a todas las partes
involucradas en la prestacion de un servicio. La importancia de este radica en que
presenta de forma visual el servicio al describir de manera simultanea el proceso
de entrega del servicio durante la planeacién de este ademas de permitir
posteriormente durante la etapa de implementacién llevar un seguimiento y
trazabilidad del servicio.

Para el caso de Club y Red de apoyo MujerMAS se ha elaborado un plano de
servicio partiendo de la inscripcion al club y soportando tres etapas fundamentales
para la prestacion del servicio: redencién, articulacion académica y evento y
artista MASGLO presentados como anexo 3,4,5y 6



10.0 INDICADORES (Serna, 2001)

Con el animo de medir periédicamente el desempefio del segmento objetivo, se
realizaran las mediciones necesarias constitutivas de los indices de gestion para
el desarrollo y cuantificacion de la estrategia.

a) Retencion de clientes: muestra el nivel de Lealtad (Clientes Iniciales-
Clientes Desertores/ Clientes Iniciales)

b) Porcentaje de ascenso de los clientes dentro de la piramide.

c) Frecuencia de compra: numero de compras/afo.

10.1 Mediciones para los clientes

Determinan la proposicion de valor.

a) Atributos de producto Servicio: tiempo, precio y funcionalidad del producto.

b) Imagen y reputacion: Posicionamiento de la empresa en la percepcion del
cliente. Nivel de recordacion sobre los atributos de la empresa. Calificacion
del cliente sobre el valor agregado que le genera la empresa.

c) Satisfaccion del Cliente: Aplicar las herramientas adecuadas como
sesiones de grupo, entrevistas a profundidad, encuestas para difundir el
Club y Red de Apoyo MujerMAS en el segmento a una muestra
representativa de los clientes actuales y posteriormente se confrontaran los
resultados obtenidos, identificando las necesidades individuales.

10.2 Expectativas de los clientes

Conjuntamente con la elaboracion del plano del servicio, se procede a realizar la
investigacion de las expectativas los clientes, cuéles son esos atributos



especificos del servicio que responden con exactitud a los diferentes factores que
observan y evalian los clientes en cada una de sus expectativas frente al
negocio. Esa descripcion se realiza a continuacion sefalando los atributos y
caracteristicas del servicio. Anexo 7.

11.0 PRESUPUESTO

Para realizar el presupuesto se tuvo en cuenta una partida anual de $36.000.000
los cuales se distribuyeron a lo largo de un afo, planteando 3 escenarios:
aumento en ventas en un 10%, aumento en ventas en un 15% y un 20%. Al
finalizar el ejercicio arrojo unas utilidades sobre las ventas del 49.19% , 53.13% y
58.10% respectivamente para cada uno de los escenarios.

El presupuesto calculado se puede observar en los anexos 8 Y 9

12.0 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e Mediante la investigacién realizada tanto con fuentes externas como
internas a la empresa se logré validar la potencialidad del segmento
manicuristas y salones de belleza.

e Es aconsejable en la segunda fase de la fidelizacion trabajar especialmente
en la estrategia de apostolado que consiste en generar un programa donde
los clientes fieles recomienden a otros para ampliar el grupo.

e La respuesta por parte del segmento a la iniciativa de pertenecer al Club y
Red de apoyo Mujer MAS fue positiva ya que mas del 70% de los
encuestados consideran como beneficio pertenecer al mismo.

e En esta fase inicial se trabaja especialmente con premios por compras, los
premios deben ir desapareciendo paulatinamente en la medida que se
haga seguimiento al plan y cambiarlos por mas servicios al cliente y valores
entregados no tan onerosos pero que en atencidon y presencia hagan que
los clientes se sientan importantes y respaldados.



¢ De acuerdo a los resultados obtenidos posteriormente a la implementacion
de la estrategia se puede evaluar la viabilidad de la misma en las demés
localidades del pais
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ANEXO 1
INVESTIGACION CUALITATIVA

Objetivo general

Evaluar el nivel de aceptacién que tendria el Club y Red de Apoyo dentro del
segmento.

Objetivos especificos:

e Definir el ciclo de decisién, accion de compra y consumo, uso del producto
0 servicio para identificar el target y sus dindmicas, motivaciones,
percepciones y caracteristicas lo que nos confiere la posibilidad de
entender y dirigir mejor el pensamiento para los estudios.

¢ Identificar el perfil del consumidor del producto.

¢ Identificar el tipo de necesidades del segmento potencial.

e Evaluar en los participantes los habitos de consumo y de compra de los
productos de Belleza.

e |dentificar los patrones Socio-culturales que influyen en la manera como las
manicuristas asumen su labor. Que les gusta, Como se relacionan con su
familia, Afinidades.

e Evaluar la actitud que tiene el segmento frente a la marca.

e Establecer con claridad el proceso de decision de compra en productos de
Belleza.



INVESTIGACION CUANTITATIVA'Y CUALITATIVA

Objetivo general

e Evaluar el nivel de aceptacion que tendria el Club Mujer MAS dentro del
segmento.

Objetivos especificos: Definir el ciclo de decision, accion de compra y consumo,
uso del producto o servicio para identificar el target y sus dinamicas,
motivaciones, percepciones y caracteristicas lo que nos confiere la posibilidad de
entender y dirigir mejor el pensamiento para los estudios.

e Identificar el perfil del consumidor del producto.

¢ Identificar el tipo de necesidades del segmento potencial.

e Evaluar en los participantes los habitos de consumo y de compra de los
productos de Belleza.

¢ Identificar los patrones Socio-culturales que influyen en la manera como las
manicuristas asumen su labor. Que les gusta, Como se relacionan con su
familia, Afinidades.

e Evaluar la actitud que tiene el segmento frente a la marca.

e Establecer con claridad el proceso de decision de compra en productos de

Belleza.



Querida Manicurista.

Buenos dias, mi nombre es XXXXXXXX y trabajo para una empresa de
investigacion de mercados. El objetivo de esta entrevista es conocer su opinién
sobre los productos y servicios de la empresa que usted utiliza en su trabajo.

No existen respuestas correctas o incorrectas. Todo lo que usted nos cuente es
muy importante para nosotros. Esta encuesta serd tabulada con el fin de no
perder detalles en el momento de analizar la informacion.

La informacion que usted nos suministre es confidencial y Unicamente se
mostraran los resultados consolidados de todas las entrevistas.

Con el fin de brindarle un mejor servicio le solicitamos por favor nos responda
esta encuesta.

Para empezar, me gustaria conocer acerca de usted; su nombre, estado civil, el
barrio donde vive, si tiene hijos.

. FECHA ESTADO
NOMBRE: NACIMIENTO: CIVIL:
. No oL
ESTRATO SOCIOECONOMICO: HIJOS NIVEL ACADEMICO: PRIMARIA
4., 5. ESTUDIA
2.SECUNDARIA__ 3. TECNICO___ UNIVERSITARIO__ ACTUALMENTE

1. ¢Hace cuantos afios trabaja como Manicurista?

1. |Dela3 2. De4 a6

3. |De7a9 |A4. De9al2




2. ¢ Qué tan estable es o ha sido su relacion laboral?

1. | Poco estable

2.

Estable

3. | Muy estable

4.

No Aplica

HABITOS DE CONSUMO Y DE COMPRA

3. ¢ Quién hace la compra de Esmaltes?

1. Sala de Belleza 2. Manicurista
3. Duenos 4, Otro

4. ¢ Con que frecuencia hace pedidos?
1. Mensual 2. Quincenal
3. Semanal 4, Otro

5. ¢ Cudl es su promedio de compras para articulos de Manicure y Pedicura en un

mes?

1. | Entre $0 y $50.000

Entre $50.000 y $100.000

3. | Entre $100.000 y $150.000

Mas de $150.000




6. ¢ Qué Marcas para articulos de Manicura y Pedicura maneja actualmente?

1. | Masglo 2. Checo 3. Ghem
4. | Rodher 5. Vogue 6. Otra. Cual?
7. ¢Porgue maneja esa Marca?

1. | Reconocimiento 2. Precio 3. Servicio

4. | Variedad 5. Calidad 6. Otra. Cual?
8. ¢ Qué Marca es la mas solicitada o preguntada por sus clientes?

1. | Masglo 2. Checo 3. Ghem

4. | Rodher 5. Vogue 6. Otra. Cual?

9. Quiero que me menciones cuales son las 2 principales ventajas que usted
percibe le ofrece cada marca

1. Masglo

2. Checo

3. Ghem

4. Rodher

5. Vogue

6. Otra Marca




10. ¢ Cudles son las desventajas?

1. Masglo

2. Checo

3. Ghem

4. Rodher

5. Vogue

6. Otra Marca

11. ¢ Qué beneficios le gustaria le entregaran las marcas?

1. Masglo

2. Checo

3. Ghem

4. Rodher

5. Vogue

6. Otra Marca

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

12. ¢La Marca que utiliza de esmaltes le brinda asesoria técnica?
a. Si

b. No

13. ¢ Esta satisfecho con el servicio recibido por esa Marca?
a. Si

b. No




14. ¢ Tiene alguna sugerencia respecto al servicio?

15. ¢ Le interesan los cursos de profundizacion?
a. Si
b. No

16. (Si contesta la opcion 1 de la pregunta 6 por favor diligencie las preguntas 16
a 20 de lo contrario vaya a la pregunta 21)

Ha asistido a algun evento de Manicure realizado por Masglo?

a. Si Cual?

b. No
17. Conoce las capacitaciones que dicta Masglo?

a.Si Cual?

b. No
18. Se ha capacitado alguna vez en técnicas Masglo?

a.Si  Encual?

b. No
19. Ha utilizado alguna vez la pagina Web de Masglo?
a. Si
b. No
20. Conoce el Programa “Artista Masglo”
a. Si

b. No



21. Pertenece o ha pertenecido a alguan Club de clientes?
a. Si
b. No

22. Mencione tres servicios que le ofrecia.

23. Pertenecerias al club de Clientes Masglo de existir?
a. Si
b. No

24. Describanos su personalidad, (ejemplo: alegre, tranquila, des complicada,
etc...)

1. Alegre 2. Tranquila 3. Des complicada

4, Timida 5. Solitaria 6. Amigable

25.¢,COmo se visualiza en cinco afios? (Que desea hacer, cuales son sus suefios

en el mediano plazo)




26. ¢ Qué es lo mas importante en su vida?

1. | Familia 2. Profesion
3. | Trabajo 4, Estudio
5. | Otro Cuél?
27. ¢ Cudl es su principal Hobbies?
1. Cantar 2. Leer
3. Bailar 4. Hacer Ejercicio.
5. Cocinar 6. Otro. Cual?

28. ¢ Como esta compuesto su Nucleo Familiar?

Muchas gracias por su tiempo.




Anexo 2. Resumen resultado encuesta
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Anexo 7.

Atributos del Club MujerMAS

Atributo del Servicio

Descripcion

Calificacion

Fiabilidad

Un servicio garantizado en Calidad y con el respaldo de
la Marca MASGLO.

Capacidad de Respuesta

La compaiiia que presta el servicio puede dar respuesta
a sus solicitudes de servicio en la manera que lo
promete, puede responder ante las necesidades del
cliente de manera rapida y da solucién oportuna.

Profesionalidad

Las personas que prestan el servicio cuentan con la
disciplina y profesan su trabajo de manera confiable
por su seguridad en el manejo del tema.

El servicio se presta con demostraciones de respecto,

Cortesia educacion y delicadeza.
Credibilidad El servicio que se entrega genera confianza.
Es la realizacién del servicio algo cierto, le genera al
Seguridad cliente confianza.
Accesibilidad Se puede adquirir el servicio con facilidad.

Comunicacion

El movimiento entre el cliente y el personal prestador
del servicio, el trato y en general los medios de enlace.

Compresidn del cliente

El entendimiento de las condiciones, reglamentos y
usos de cada servicio son claros para el cliente.

Elementos tangibles

Toda la evidencia fisica que da fe de la prestacién del
servicio.

Calificacion

1 Malo 2

Regular 3

Bueno 4 Muy bueno

Exelente







