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Resumen 

 

El mercado de la industria cosmética es una sucesión de océanos rojos en los 

que 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 

fidelización eficaz, para los clientes del segmento manicuristas y salas de belleza 

de la compañía en Colombia, mediante la creación e implementación de un Club y 

Red de apoyo denominado Mujer MÁS. 

 

Actualmente el segmento manicurista y salones de belleza corresponde a mitad 

del total de los clientes de la empresa  generando únicamente 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 compañía 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 

volúmenes de re-compra y aumentar la recordación de la marca  en los clientes 

del segmento que a su vez se constituyen en líderes de opinión 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 MÁS .  

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 años en la  producción de 

cosméticos. Esta línea cosmética está producida con la mejor tecnología 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 sucesión de océanos rojos en los 

que 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 

fidelización eficaz, para los clientes del segmento manicuristas y salas de belleza 

de la compañía en Colombia, mediante la creación e implementación de un Club y 

Red de apoyo denominado Mujer MÁS. 

 

Actualmente el segmento manicurista y salones de belleza corresponde a mitad 

del total de los clientes de la empresa  generando únicamente 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 compañía atiende  a un poco 

menos de la tercera parte del mercado objetivo  para este trabajo, salones de 

belleza y peluquerías y manicuristas. Fidelizando este segmento se lograra 

generar mayores volúmenes de re-compra y aumentar la recordación de la marca  

en los clientes del segmento que a su vez se constituyen en líderes de opinión 

para la marca en terceros. 

 

 

 



INTRODUCCIÓN 

 

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 

implementación de una estrategia de fidelización mediante la creación de un 

servicio de mercadeo relacional denominado MujerMÁS. 

 

Un nuevo sector está incursionando en estos últimos años en el país, de la mano 

de la vanidad y el interés por preservar la salud: la industria de la belleza. Aunque 

las estadísticas son muy incipientes, basta con evaluar el dinamismo de negocios 

como las peluquerías, academias de belleza, centros de estética, agencias de 

modelos, gimnasios, spa, la comercialización de aparatos, y otros servicios 

profesionales relacionados con la cosmetología y la medicina plástica.1 

En Colombia, el sector de cosméticos y aseo para el año 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 producción de productos 

de aseo personal y un 45% a maquillaje, color y tratamiento. Se generaron al año  

2006 según los datos,  24,050 empleos directos y se estima que el sector emplea 

indirectamente 750 mil personas entre consultoras de venta directa, peluquerías, 

y otras redes de distribución2. 

 

El crecimiento del segmento maquillaje, color y tratamiento en los últimos años 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. 

 

                                                           
1
 MisiónPyme, 2009. La belleza de primera necesidad. En: MisiónPyme, 

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. Bogotá. 

p 50. 

 

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


Las exportaciones del sector están creciendo a una tasa del 34% anual, 

principalmente hacia Venezuela y Ecuador. 

 

Según Mackinsey & Company 20093, las tendencias  a nivel mundial para el 

sector son las siguientes: 

 

 La generación de Baby Boomers está llegando a los 60 años y la gente 

está viviendo más tiempo. 

 

 Los segmentos son cada vez más importantes, especialmente hombres  y 

están dispuestos a pagar un margen por productos creados para ellos.  

 

 El mercado de la base de la pirámide es cada vez más relevante para 

compañías locales y multinacionales. 

 

 Enfoque en ingredientes y empaques que no dañen el medio ambiente.  

 

 Énfasis en un look natural con ingredientes orgánicos. 

 

 Mayores ingresos disponibles en mercados emergentes. 

 

En cuanto al sector de los salones de belleza y peluquerías en Colombia,  las 

cifras son más bien escasas y poco concordantes, mientras la Cámara de 

Comercio de Bogotá tiene registrados un total de 5.977 peluquerías o salones de 

belleza, un censo realizado por la firma especializada Servinformación arroja un 

total de 8.342 establecimientos de este tipo en la capital; de las cuales, sólo cien 

se encuentran afiliadas a Fenalco. Según datos de Servinformación, en Colombia 

hay un total de 25.972 peluquerías o salones de belleza, de los cuales 3.525 se 

encuentran en Cali, 716 en Barranquilla, 2.356 en Medellín, 647 en Bucaramanga 

y 381 en Cartagena, entre otras ciudades del país4 

 

                                                           
3
 Mackinsey & Company, Op. Cit., p.35 

4
 Estetik pro, 2010. Salones de Belleza y peluquerías en Colombia. En: Estetik pro.  

http://www.estetik.com.co/ediciones/ediciones-2010/edicion-2/sector-destacado/salones-de-
belleza-y-peluquerias-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 hará cada día más general por la internacionalización de las 

economías haciendo que cada día los mercados sean más competitivos. 

Naturalmente los clientes, consumidores o usuarios comprarán sólo 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 

sí, sino lo que este hace por el comprador. En una palabra, los beneficios y 

valores agregados5. 

Los tiempos han cambiado y ya no estamos viviendo  una economía industrial. 

Ahora vivimos una economía muy nueva, una economía de servicio en las cuál 

las relaciones cobran más importancia  que los productos físicos. Así como el 

mundo experimento una revolución industrial hacia finales del siglo, ahora 

estamos viviendo la revolución del servicio. Lo que en una época fue un mundo 

industrial, se está convirtiendo ahora en el mundo del servicio6. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
5
 Schnarch, A. 2009. Desarrollo de nuevos productos y empresas. Creatividad, Innovación y 

marketing. Quinta edición. Editorial McGraw-Hill. Interamericana. p 3.  

6
 Albrecht, K., Zemke, R. 2000. Gerencia del servicio. Editorial 3R. 216 p. 

 



1.0 MARCO DE REFERENCIA 
 

1.1 Identificación del sector 

 
 

SECTOR: Cosméticos y aseo. 
SUBSECTOR: Cosméticos 
SEGMENTO: Maquillaje color y tratamiento 

 
 

Figura 1. Conformación del sector 
 

 
       Fuente: Mackinsey  Company, 2009 

 

1.2 Marco histórico 

 
Para el año de 1986 una empresa paisa, contaba con una pequeña fábrica y cinco 

empleados que formulaban para fabricar esmaltes a grandes proveedores. Había 

un agitador y tres máquinas pequeñas que hacían cinco colores. La formulación 

era propia del Departamento de Control de Calidad y el departamento de 

Investigación y Desarrollo estaba formándose. 



 

Posteriormente con catorce empleados la empresa había logrado ser la 

proveedora de las 18 empresas más grandes de cosméticos en Colombia. Sin 

embargo en el año de 1990 se presentó un incendio en el cual las instalaciones 

de la empresa quedaron prácticamente destruidas y haciendo caso omiso a las 

adversidades, tres semanas después se encontraban entregando pedidos 

nuevamente. 

 

El mismo año del incendio se presentó otro problema. El gobierno decidió abrir las 

puertas a la importación con lo cual los productos que se fabricaban  entraron al 

mercado global y esto los llevo a una situación crítica que sortearon ofreciendo  

una marca propia, apareciendo MASGLO,  en Diciembre de 1992 como resultado 

de la experiencia de años en la  producción de cosméticos. Esta línea cosmética 

está producida con la mejor tecnología 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 producción y 

distribución 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 Compañía  no es totalmente comparable con MASGLO  



ya que se dedica a la producción y distribución de productos cosméticos de todo 

tipo, asi que por tal motivo MASGLO se concidera la empresa lider del mercado 

de producción y distribución de productos cosméticos para el cuidado de manos y 

pies. 

 

Desde el 2002 comenzó la expansión hacia el mercado  internacional en  países 

como Ecuador, Panamá y  Costa Rica alcanzando tanto impulso que lograron 

conquistar rápidamente  el mercado de los Estados unidos. La llegada a estos 

mercados los llevo a buscar más colores  y a capacitar las manicuristas para 

mejorar las técnicas y  así impulsar más el proceso de Investigación y Desarrollo  

incursionando  en el maquillaje con decoración de uñas.  

 

Hoy en día con el fortalecimiento de su marca propia continua el proceso de 

expansión 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 España. 

 

 

Tabla 2. Principales canales de distribución de la empresa 

 

TIPO DE 
CLIENTE 

Mayoristas 

Distribuidores 

Grandes 
Superficies  

Manicuristas 

Salas de belleza 

Copidrogas 

Otros 

 

Entre los otros clientes se consideran las Academias de Belleza, Farmacias y  

Droguerías, Venta Directa. 

 

1.3 Entorno político-legal 

 



1.3.1 Agenda Interna para la Productividad y la Competitividad.  

Documento sectorial Cosméticos y Aseo 

 
Mediante este documento se llevó 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 políticos y la sociedad civil, que busca tomar 
acciones estratégicas que debe realizar el país para mejorar su productividad y 
competitividad7. 

  
Consciente de la magnitud de este reto, el Gobierno Nacional inició en 2004 la 
construcción 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 
concertación y el diálogo con las regiones y los sectores8. 

 
A través del documento del Consejo de Política Económica y Social (Conpes) 
3297 del 26 de julio de 2004, se asignó al Departamento Nacional de Planeación 
(DNP) la responsabilidad de coordinar la elaboración de una agenda, cuyo 
objetivo es el diseño de un plan de acción de reformas, programas y proyectos 
prioritarios para fomentar la productividad y competitividad del país y aumentar y 
consolidar su participación en los mercados9. 

 
Teniendo en cuenta la heterogeneidad del aparato productivo nacional, la Agenda 
Interna reconoce la necesidad de contar con estrategias de desarrollo económico 
diferenciadas que atiendan las particularidades de algunos sectores de la 
economía colombiana. Es así que el  sector productor de cosméticos y artículos 
de aseo construyó su propuesta sectorial de Agenda Interna para la 
Competitividad y la Productividad10. 

 

1.3.2 Asociación de la industria  

 
La Cámara de la Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI, se creó con el 

propósito de desarrollar con los empresarios del sector, acciones que tiendan a su 
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fortalecimiento y beneficio, coordinando esfuerzos a través de la asociación, en 

los campos industrial, de comercio y servicios11.  

 

Tiene como objetivo contribuir al desarrollo del sector y de sus afiliados en el 

ámbito nacional e internacional,  implementando acciones que atraigan la 

inversión y el consumo dentro de un marco que promueva la responsabilidad 

social, mediante la búsqueda de oportunidades y ayudando a eliminar las 

restricciones y obstáculos en los campos legal, comercial, de infraestructura, 

innovación y desarrollo tecnológico, logístico, financiero, económico y publicitario, 

a través de la representatividad, la credibilidad, la vocería y la capacidad de influir 

en los entes de decisión. 

 

Para el año 2015 la Cámara habrá 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 producción 

industrial. 

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

Cosméticos: US$ 5.200 millones 

Aseo: US$ 2.500 millones 

Absorbentes: US$ 4.500 millones 

El trabajo de la Cámara se fundamenta en 5 imperativos estratégicos: 

Tramitología, Desarrollo del mercado interno, Competividad y promoción de la 

inversión, Responsabilidad social y Fortalecimiento gremial12. 

1.3.3 Disposiciones legales 

 

A continuación 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. 

 
Decisión 516 de la Comunidad Andina: Armonización de Legislaciones en 
materia de Productos Cosméticos 
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Decreto 219 y 1545 de 1998: regula los regímenes sanitarios, de control de 
calidad y vigilancia sanitaria en lo relacionado con la producción, procesamiento 
envase, expendio, importación, exportación y comercialización de productos 
cosméticos. 

Resolución 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, barberías, peluquerías, escuelas de formación 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 capacitación y/o formación en peluquería y estética, 
cosmetología y establecimientos afines, en el Distrito Capital." 

 
Ley 711 de 2001: Por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupación de la 
cosmetología.  
 
Resolución 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 regulación 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 

institución oficial de vigilancia y control de carácter técnico científico, que trabaja 

para la protección de la salud individual y colectiva de los colombianos mediante 

la aplicación de las normas sanitarias relacionadas con los productos de su 

competencia. 

 

Con respecto al sector de cosméticos y aseo, el INVIMA se encarga 

principalmente de realizar todos los trámites asociados a las Notificaciones 

Sanitarias Obligatorias (NSO) o Registros Sanitarios y sus respectivas 

renovaciones. Así mismo está encargado de ejercer vigilancia, inspección y 

control del mercado y de la industria. 

 



Otras de sus funciones son: 

 

 Certifica buenas prácticas de manufactura (BPM) de establecimientos. 

 Certifica buenas prácticas de manufactura (BPM) de laboratorios en el 

exterior. 

 Certifica la capacidad de producción técnica de establecimientos. 

 Renueva los certificados de buenas prácticas de manufactura (BPM) de  

establecimientos. 

 Genera visita de ampliación de líneas de laboratorios certificados. 

 Realiza visitas para verificación de requerimientos en capacidad de 

producción de establecimientos. 

 Realiza visita para levantamiento de medida sanitaria en establecimientos. 

 Realiza visita para certificar normas técnicas de fabricación (NTF) de 

establecimientos. 

 Expide certificados de Normas Técnicas de Fabricación (NTF). 

 Certifica la implementación y funcionamiento del sistema de análisis de 

peligros y puntos de control crítico HACCP 

1.4 Entorno socioeconómico 

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 desaceleración en el mundo en los próximos años debido a la crisis 

económica y a la madurez del sector (Figura 3). 

 

 

Figura 2. Crecimiento del sector a nivel global periodo 2002 - 2007 

 



 
              
                Fuente: Mckinsey  Company, 2009 

   
Figura 3. Crecimiento esperado del sector a nivel global periodo 2007 – 2012 
 

 
                              Fuente: Mckinsey  Company, 2009 

 
La desaceleración observada en el Gráfico 3 a nivel global corresponde a  la crisis 
económica mundial y a la maduración 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 países, de los cuales 7 pertenecen a Europa Occidental 
(Figura 4). 

 
Figura 4. Exportaciones del sector a nivel global 

 



 
 
             Fuente: McKinsey & Compañía, 2009 

 

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 
 

 
       Fuente: Mckinsey  Company, 2009 

 
América Latina solamente representa el 4% de las exportaciones de cosméticos 
en el mundo y de las exportaciones mundiales de aseo (Figura 6).     



 

Figura 6. Exportaciones del sector en Latinoamerica 

  

 

 

 

 

 

 

1.4.3 Mercado local 

 
Colombia se concentra en los nichos de base de la pirámide 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 está orientado al mercado local y a  exportar hacia la región andina.  

 
Superando grandes brechas en costos, agilidad para llegar al mercado, creación 
de productos para nichos objetivo y desarrollo de marcas diferenciadas, Colombia 
podría convertirse en jugador de clase mundial; al cerrar estas brechas, Colombia 
podría aspirar a generar al menos US$ 8.9 Mil Millones para el año 2032, 
impactando su economía de manera sustancial13.  

 
Para lograr esta meta, Colombia debe reducir su costo de manufactura y acelerar 
el tiempo de llegada al mercado local y de exportación, y conquistar nichos 
específicos 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 
está creciendo a una tasa de 9.7% anual (Figura 7). 
 
Figura 7. Crecimiento del sector en Colombia periodo 2002 - 2007 
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             Fuente: Mckinsey  Company, 2009 

 
En el 2007, la producción en cosméticos fue de US$ 1,969 millones,  impulsado 
principalmente por fragancias y productos para el cabello.  El crecimiento en 
maquillaje, 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 
 

 
                                   Fuente: Mckinsey  Company, 2009. 



El sector se caracteriza por la heterogeneidad en el tamaño, la composición del 

capital, las características técnico productivas, la diversificación en las líneas de 

producción, así como por el gran número de empresas que lo componen y por lo 

tanto por una problemática diversa. 

 

Para el año 2008 el 37% de la producción del sector correspondió 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 producción 

correspondió a Aseo Personal y el 45% restante a productos de Maquillaje, Color 

y Tratamiento14. 

 

De acuerdo con la encuesta Anual Manufacturera del Dane en el 2006 esta 

industria contribuyo con el 3.4% del personal ocupado en el país y el 2.8% de la 

producción. Sin embargo hay que destacar el hecho de que muchas de las 

empresas del sector están trabajando bajo  la modalidad de venta directa, 

generando así ingresos por más de 500.000 personas, así como la existencia de 

aproximadamente 75.000 esteticistas y Peluqueros. Así 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 país. 

 

1.4.3.1 Exportaciones 

 

En relación 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 

Personal15 (Tabla 3). 
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Tabla 3. Exportaciones del sector 

EXPORTACIONES DEL SECTOR  USD$ 

Año  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 países de destino de los 

productos del subsector de cosméticos fueron Venezuela con un 35.7%, Ecuador 

22.2%, Perú 15.7% y México con un 7% (Tabla 5). 

 
Tabla 4. Principales productos exportados: 
 

PRODUCTO % PARTICIPACIÓN 

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 

Dentífricos 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 
 

   PRINCIPALES PAISES DE DESTINO EXPORTACIONES 
COSMETICOS 2008 

PAIS       USD$ % 

Venezuela 152.083.382 35,69 

Ecuador 94.762.574 22,24 

Perú 66.965.500 15,72 

México 29.526.037 6,93 

Guatemala 11.661.790 2,74 

Zona franca Cúcuta 11.396.876 2,67 

Costa Rica 10.064.140 2,36 

Panamá 9.728.297 2,28 

Chile  7.465.140 1,75 

República 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 relación 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 dólares16. 

 

 
 

                                                           
16

 ANDI, 2011. Op.cit., p 3 



Tabla 6. Importaciones del sector 
 

IMPORTACIONES DEL SECTOR USD$ 

Año  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 países de origen de nuestras importaciones de productos 

Cosméticos fueron México con un 32.6%, Francia 12.6%, Estados Unidos 10.5%, 

Perú 8.6%, Brasil 8.3% y Argentina con un 5% 

 
 
Tabla 7. Principales productos cosméticos importados son: 
 
 
 
 
 
 
 
 

       
          Fuente: ANDI, 2008 

 
 
 

 

PRODUCTO 
% 

PARTICIPACIÓN 

Preparaciones de Belleza, maquillaje y cuidado de la piel 18.0 

Perfumes y Aguas de tocador  14.5 

Dentífricos  13.0 

Shampoo para el cabello, Desodorantes y Antitranspirantes  13.0 

Preparaciones Capilares  10.0 



1.5 Entorno ecológico-tecnológico 

 

La concientización sobre el medio ambiente influye en muchos  aspectos 

relacionados con las categorías de cosméticos y artículos de baño; como el uso 

de ingredientes, la producción, 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 orgánicos del cuidado de la piel y en el 

mercado de  productos naturales17. 

 

Impacto 

 Preferencia de los consumidores por ingredientes, producción y marketing 

buenos para el medio ambiente. 

 

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

 

 En EE.UU., el 45% de los consumidores expresan su voluntad de pagar 

una prima por productos sostenibles/ éticos. 

 

 El 75% de los consumidores están  preocupados por el cambio climático. 

 

 Los beneficios a la salud que otorgan los productos de cuidado personal 

influenciaron la decisión de compra del 65% de estadounidenses (+7% vs. 

2006). 

 

 Los consumidores están buscando una apariencia más natural, cosméticos 

menos rígidos, más suave con la piel, ejemplo: cosméticos minerales. 
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2.0 INTELIGENCIA DE MERCADOS  
 
2.1 Caracterización de la cadena  de Cosméticos y Aseo  
 
La industria cosmética comprende la producción de seis eslabones: champú y 

productos para el cabello, productos cosméticos grasos, productos para la higiene 

bucal, esmalte para uñas, productos sólidos en polvo (polvos compactos y talcos), 

y perfumes y lociones; el componente de aseo involucra la producción de 

detergentes de uso industrial, productos para la conservación y protección, 

jabones y detergentes y otros productos de limpieza. Para efectos de análisis se 

consideran tres segmentos de producción: cuidado personal, aseo del hogar y 

productos cosméticos de tocador18.  

 

Las materias primas e insumos empleados por el sector provienen de tres 

industrias principalmente: la industria petroquímica, la industria química básica 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 proporción 

creciente de los insumos, desde los químicos básicos hasta los envases y 

empaques, convirtiendo a las materias primas en el componente más alto de los 

costos en que incurre el sector. El abastecimiento con materias primas e insumos 

importados obedece a la baja integración entre las industrias química y 

petroquímica del país con la producción de artículos de aseo y cosméticos, así 

como a las dificultades en materia de infraestructura y logística que enfrenta la 

cadena19. 

No existe una característica común en el desempeño de las empresas dedicadas 

a la producción de artículos para el cuidado personal. Las diferencias se observan 

entre empresas nacionales y filiales de firmas extranjeras, así como de estos 

grupos y su relación con los bienes particulares que producen.  

 

El comportamiento de las empresas filiales de compañías multinacionales 

obedece no sólo a la competencia que enfrentan con los productores locales sino 

también a parámetros de costos, eficiencia y competencia con otras filiales de la 
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compañía a la que pertenecen. De igual forma, el apoyo tanto técnico como en 

materia de recursos desde las casas matrices hacia las filiales difiere según las 

estrategias y objetivos de localización de las empresas multinacionales.  

 

Las empresas nacionales enfrentan una pérdida de participación en el mercado 

como resultado de la difusión de las marcas de compañías multinacionales. 

Frente a esta situación, la permanencia de estas empresas en el mercado se ha 

sustentado en la orientación de su producción hacia líneas económicas dirigidas a 

segmentos de la población de menores ingresos. De igual forma, se han 

convertido en licenciatarias de la producción y distribución de marcas 

internacionales20.  

 

La demanda que enfrentan las empresas de este segmento responde al carácter 

suntuario o necesario de los artículos y a los ciclos de la economía que afectan 

los ingresos de los consumidores. Es así como los artículos 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 sustitución que favorece a líneas más económicas (de empresas nacionales 

principalmente). 

Los productos cosméticos de tocador abarca la producción de todos aquellos 

productos que se ponen en contacto con el cuerpo con el propósito de limpiar, 

perfumar, modificar su aspecto o protegerlo. Las cremas, los aceites, los polvos y 

maquillaje facial, las preparaciones de maquillaje coloreadas (maquillaje de ojos y 

barras de labios), los champús y dentífricos son los productos cosméticos más 

representativos. 

 

En su producción se emplean cuatro componentes: principios activos (que 

cumplen la función 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 conservación y presentación de los productos). Los 

procesos de producción de cosméticos son de baja complejidad tecnológica 

implicando en la mayoría de los casos la mezcla de los componentes más que 

reacciones químicas (a excepción de la producción de champús y pastas 

dentales)21.  
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 3 Ibid., 
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 4 ibid., 



2.1.1 Competencia 
 

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

 
Las empresas nacionales enfrentan un escenario en el cual las filiales extranjeras 
aumentan de forma continua su participación en el mercado, debiendo orientar su 
producción hacia sectores de la población con menores ingresos. La relación de 
las filiales con sus casas matrices es fundamental en aspectos como 
investigación, infraestructura tecnológica y estrategias de promoción y 
comercialización.  

 
La competitividad de las pequeñas y medianas empresas nacionales se ve 
afectada por el desfase tecnológico en maquinaria y equipo, el cual se acentúa 
por la dificultad de incorporar nuevas tecnologías. El bajo nivel de capacitación 
tanto de los niveles directivos como de la mano de obra en materia de gestión, 
desarrollo de nuevos productos y procesos, afecta también el desempeño de 
estas empresas.  

 
El sector productor de cosméticos y productos de aseo presenta una estructura de 
mercado oligopólica en la cual la competencia radica en estrategias de 
diferenciación 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 segmentación de mercados y la constante depuración de su portafolio de 
marcas. Con esto las firmas buscan adaptarse a los cambios rápidos del mercado 
y disminuir el riesgo de acumular inventarios y producir bienes obsoletos. 

 
A continuación se describen   los competidores tanto de la empresa como de la 
estrategia de servicio que se va a implementar. Quienes son, donde están, que 
tamaño tienen y cuál es la participación en el mercado o volumen total de ventas. 

2.1.1.1 Empresas del sector Cosméticos 

 

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

 
 
 
 
 



Tabla 8. Ranking de empresas del sector  Cosméticos 
 

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

2.1.1.2 Descripción de los principales competidores 

Los competidores para este trabajo se describen como todas las empresas que 

pertenecen a la misma categoría que impactan directamente a la compañía o a la 

estrategia de servicio. Según 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 

que 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 

Cosméticos Vogue: Fundada en 1955, laboratorios de Cosméticos Vogue S.A. 

lanzó inicialmente al mercado esmaltes para uñas, removedor y lápices de cejas 

con la marca Vogue. Su experiencia en trabajos anteriores en el mundo de los 

cosméticos, una excelente asesoría, así como el tesón y la perseverancia los 

llevaron a formar una pequeña empresa.  

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

QUALA S.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

JGB S.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

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

PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS PARA EL CUIDADO DE MANOS Y PIES

2009 2008 2007
Empresa



Años después complementaron su línea Vogue con lápices labiales, sombras 

para ojos, cremas para manos y otros. Se destaca la adquisición en 1990 de la 

franquicia de Miss Universo en Colombia y el derecho para promocionar su marca 

Jolie de Vogue con  la imagen de la mujer más bella del universo. 

También desataca en 1997 la creación de una nueva línea de cosméticos para 

artistas del maquillaje denominada Jolie de Vogue Professional Collection, 

orientada a salones y academias de belleza. Cuentan la certificación ISO 9001 – 

2000 BVQI, que garantiza un respaldo a los diferentes procesos de producción, 

diseño y comercialización, además cada uno de sus productos cumplen con las 

especificaciones.  

Impacto: Alto 

Cosméticos Rodher (Laboratorio de cosméticos Marbelline LTDA.): En 

Colombia, la apertura económica de los años noventa además de abrir nuevos 

nichos de mercado trajo consigo diferentes desafíos para la industria cosmética 

del país, exigiendo la modernización en los procesos de producción, calidad en 

las materias primas y la innovación en estilos y tendencias que fueran altamente 

competitivos no solo en el mercado nacional sino internacional. Es así como en 

1987, nace el Laboratorio de Cosméticos Marbelline Ltda.  

Impacto: Alto 

A finales de los años 90´s, la empresa se ubica en su nueva planta en Fontibón 

comenzando un vertiginoso crecimiento gracias a la excelente calidad de sus 

productos y a una vocación permanente por la satisfacción de los consumidores. 

Impacto: Alto 

Laboratorios GHEM de Colombia: Empresa Colombiana con más de 30 años en 

el mercado dedicados a la fabricación y comercialización de productos cosméticos 

para el cuidado de manos y pies en uña 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 producción y comercialización de productos cosméticos y de aseo personal.  

Impacto: Bajo 

Actualmente exporta sus productos a países 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 línea de cosméticos se divide en 

línea para manicure y pedicure, maquillaje para el rostro, productos para spa, 

splash y perfumería. 

Impacto: Bajo 

Laboratorios Bardot: Es una empresa colombiana con más de 40 años en el 

mercado. Su línea de cosméticos se divide en línea para manicure, maquillaje 

para el rostro y perfumería.                 

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 línea para manicure, maquillaje para el 

rostro y champú.  

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 católica con el apoyo 

de la Organización Internacional del Trabajo (OIT).  



Desde esa fecha hasta hoy sigue siendo un establecimiento público del orden 

nacional, con personería jurídica, patrimonio propio e independiente y autonomía 

administrativa, adscrito al Ministerio de la Protección Social. Sus ingresos 

provienen de los aportes parafiscales que pagan las empresas legalmente 

constituidas, de carácter estatal o privado, que ocupen uno o más trabajadores 

permanentes.  

El SENA presta el servicio de Formación Profesional Integral gratuita. Está 

presente en todas las regiones del país, dispone de una amplia infraestructura de 

talleres y laboratorios para beneficiar a empresas de todos los niveles 

tecnológicos. Indaga permanentemente las tendencias del mercado laboral a 

través de 25 Centros de Servicio Público de Empleo, presencia nacional y 

renueva su oferta de formación en consulta directa con el sector productivo.  

Dentro de las modalidades de formación titulada presenta: 

La formación titulada puede realizarse a la medida de las necesidades de los 

usuarios y de manera presencial, virtual o mixta.  

1) Formación de Trabajadores Calificados: formación de jóvenes para 

ocupaciones que por lo general requieren haber cumplido un programa de 

aprendizaje, educación básica secundaria más cursos de capacitación, 

entrenamiento en el trabajo o experiencia. Los alumnos reciben el Certificado de 

Aptitud Profesional CAP del SENA.  Duración: en promedio 1.760 horas (un año). 

2) Formación de Técnicos Profesionales:  los programas de Técnico Profesional 

están orientados a generar competencias y desarrollo intelectual,  aptitudes, 

habilidades y destrezas, así como conocimientos técnicos necesarios para el 

desempeño laboral en una actividad, en áreas específicas de los sectores 

productivo y de servicios. 

 

Un estudiante que egrese de este ciclo puede vincularse al mercado laboral, 

realizar especialización para profundizar sus conocimientos en el campo técnico o 

continuar con el segundo ciclo. Los programas de Técnico Profesional en el SENA 

tienen una duración de año y medio (2.640 horas), distribuidos en Etapa Lectiva 

(1.760 horas) y Etapa Productiva (880 horas). 

 



3) Formación de Tecnólogos: son  programas de formación a nivel tecnológico 

orientados a la comprensión teórica para la formación de un pensamiento 

innovador e inteligente, con capacidad para diseñar, construir, ejecutar, controlar, 

transformar y operar los medios y procesos que han de favorecer la acción del 

hombre en la solución de problemas. 

 

Demandados por los sectores productivos y de servicios del país. 

Los programas de Tecnólogo en el SENA  tienen una duración de dos años 

(3.520 horas máximo), distribuidos en Etapa Lectiva (2.640 horas) y Etapa 

Productiva (880 horas), en algunos programas la duración de la etapa lectiva es 

de 2.200 horas y la productiva de 1.320 horas, para alcanzar  3.520 horas como 

máximo. 

Dentro de la formación no titulada ofrece: 

Formación complementaria:  está encaminada a actualizar o formar en el 

desarrollo de competencias correspondiendo a las demandas específicas del 

sector productivo, con el fin de actualizar el talento humano vinculado a una 

actividad económica y que requiera cualificar su desempeño actual o prepararse 

para asumir nuevos desempeños.  

Formación especializada: Desarrollo de programas de formación 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 formación destinados al sector Cosméticos. 

 

 
 
 

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

 
 
 
 
 

NOMBRE DEL 

PROGRAMA 

TIPO DE 

PROGRAMA* 

TITULO 

Belleza integral 
C 

Curso especialidad en 

belleza 

Bioseguridad aplicada 

a la cosmetología C 

Curso especial en 

bioseguridad aplicada a la 

cosmetología 

Aplicación de 

técnicas en manicura 

y pedicura 

C 

Curso especial en aplicación 

de técnicas en manicura y 

pedicura 

Bioseguridad 
C 

Curso especial en 

bioseguridad 

Cuidado estético de 

manos y pies 
C 

Curso especial en cuidado 

estético de manos y pies 

Manicure y pedicure 

básico 
C 

Curso especial en manicure y 

pedicure básico 

Creación de unidades 

productivas en 

prestación de 

servicios de 

cosmetología 

C 

Curso especial en creación 

de unidades productivas en 

prestación de servicios de 

cosmetología  

Emprendedor en 

servicios personales 

de estética y belleza 
C 

Curso especial en 

emprendedor en servicios 

personales de estética y 

belleza 

Cosmetología y 

estética integral 
T 

Técnico en cosmetología 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 

número 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 point y la 

Academia Francesa de Belleza la cual tiene una trayectoria de 45 años y que 

ofrece dos modalidades de enseñanza no formal: curso integral de 17 meses de 

duración con módulos en tratamiento facial, capilar, peinados, manicure, pedicure, 

ondulados, tintes y corte. La otra modalidad es cursar cualquiera de los módulos 

previamente descritos de modo individual.  

Impacto: Bajo 

2.1.3 Investigación Desarrollo e Innovación (I&D+i) 
 
La industria colombiana de productos de aseo y cosméticos no se caracteriza por 

realizar de forma extensa actividades de investigación y desarrollo. En general, 

las empresas nacionales realizan procesos de adaptación de las fórmulas 

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 mayoría de los casos a seguir las tendencias del mercado 

internacional en cuanto a características organolépticas de los productos y 

empaques.  

 

En materia de innovación no existe una conciencia entre las empresas de su 

importancia para el sector. Sólo recientemente se habla de una cultura de la 

innovación que se refleja en el lanzamiento de nuevos productos y la renovación 

de los empaques en sus materiales y diseño. 

 
2.1.4 Grado de concentración  

 
El índice de concentración del mercado no pretende establecer el tipo de mercado 

que predomina en los sectores (monopolio, duopolio, oligopsonio, monopsonio, 

competencia), tan solo facilita el ordenamiento por el grado de concentración de 

las ventas, en un número determinado de empresas, teniendo en cuenta el 

número de ellas que lo conforman.  



Establecer el grado de concentración de un sector en la economía y 

particularmente el tipo de mercado predominante, es un proceso más complejo 

que considerar únicamente el volumen de sus ventas; por cuanto requiere un 

estudio detallado de su desarrollo tecnológico, el grado de especialización de sus 

líneas de producción o servicios, el tamaño de los clientes, la estructura de 

costos, la formación de precios, las economías de escala, el grado de integración, 

etc.  

 

Por tanto lo que se pretende con la aplicación del principio de Pareto es tan sólo 

disponer de un indicador sencillo y de fácil comprensión, que permita conocer la 

cuota de mercado que tienen las empresas colombianas en los diferentes 

sectores y por ende el grado de concentración de las ventas en relación con el 

número de empresas que las efectúan, dentro de la muestra considerada.  

 

En este sector la muestra corresponde a 108 empresas con información de ventas  

las 20 primeras equivalen al 21,6% del total de empresas y concentran el 98% de 

las ventas22. La empresa con el mayor volumen de ventas en el año 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 reúnen el 56% de las ventas realizadas 

por las empresas agrupadas en el sector.  

 

Belstar S.A. hace parte de la multinacional Belcorp, una corporación internacional 

multimarcas, con más de 35 años de experiencia en la producción y 

comercialización de productos de belleza, presentes en 14 países de América y 

con planes de expansión a Europa y Asia. Hoy tiene presencia en Argentina, 

Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Estados Unidos, 

Guatemala, México, Perú, Puerto Rico, República Dominicana y Venezuela 

comercializa las marcas EBEL, Ésika, y Cy-Zone.  

 

La revista Dinero.com informó recientemente que más de $5.000 millones acaba 

de invertir en Colombia la multinacional Belcorp para presentar la nueva imagen 

de su marca Ebel, que llegó hace 22 años al país como Ebel Internacional; hace 

                                                           
22 Verde, 2010. Estudio sectorial de Cosméticos  

 



cuatro años se convirtió en Ebel París y a partir de este ahora se llamará L´Ebel. 

El reto es duplicar su participación en el mercado e incrementar la facturación que 

hoy asciende a $60.000 millones. 

 

2.1.5 Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

 

Poder de negociación 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 

que lleva a aumentar los costos de operación. Gracias a internet los clientes tiene 

cada vez más poder  este proporción un marco inmejorable para unir 

consumidores y realizar acciones de presión  contra determinadas empresas 

cuando los clientes están 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 más 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 negociación 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: Único proveedor de nitrocelulosa autorizado en Colombia. Este 

es uno de los compuestos fundamentales para la fabricación de esmaltes. 

 

PELDAR: Debido a los componentes químicos inflamables y corrosivos de 

los esmaltes estos deben ser envasados en frascos de vidrio. PELDAR es 

el único 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 

país 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 ayudará a la 

aparición 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 tamaño, cuyo mercado objetivo sea 

llegar a personas de nivel socioeconómico medio-bajo. 

 

Las barreras de entrada en ésta industria son muy bajas, es por esto que se 

pensaría realizar una negociación con los proveedores, para con ello tener 

economías de escala y reducir los costos, y así lograr que un nuevo aspirante se 

enfrente al dilema de entrar, ya sea en pequeña 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 uñas postizas acrílicas como sustituto que cumpla con la misma 

funcionalidad que brinda un esmalte. Gran parte de la investigación de la industria 

se asocia más al desempeño de los esmaltes en temas como adherencia, tiempo 

de secado, cubrimiento entre otros y la innovación en materias primas más 

amigables con el medio ambiente. 

 

En Colombia los principales competidores directos de la empresa presentan 

servicios similares encaminados a la capacitación del segmento en el buen uso de 

los productos, sin embargo ninguna presenta una política concreta o una 

estrategia integral de mercadeo relacional implementada para mejorar la calidad 

de vida y bienestar de sus clientes, intensificando su relación con la compañía, 

potencializándola y prolongándola en el tiempo.  

 



Los sustitutos del servicio observables están relacionados con academias de 

belleza u ofertas de educación tecnológica brindada por el SENA, principalmente 

hacia temas de bioseguridad aplicable a la cosmetología. Sin embargo son 

servicios que solo brindan capacitación, además en el caso de las academias 

presentan algún costo. 

  

Tabla 10. Modelo de las cinco fuerzas de Porter. 

MODELO DE PORTER PARA LA EMPRESA 

RIVALIDAD ENTRE 
COMPETIDORES 

PODER 
NEGOCIACIÓN DE 

LOS 
PROVEEDORES 

PODER 
NEGOCIACIÓN DE 

LOS 
COMPRADORES 

AMENAZA DE 
SUSTITUTOS 

AMENAZA NUEVOS 
COMPETIDORES 

Grado de 
concentración muy 
alto 

Básicamente 
nitrocelulosa y 
envases en el 
país son 
monopolios 

Principalmente 
en distribuidores 
y mayoristas. 
Hay una fuerte 
demanda por los 
productos de la 
empresa 

Las 
empresas 
competidoras 
no presentan 
estrategias 
integrales 
para sustituir 
los servicios 
que brinda el 
club 

La atractividad 
del mercado 
genera que 
empresas 
extranjeras vean 
como nicho el 
mercado 
colombiano 

ALTA ALTA   MEDIO BAJA MEDIO 

MODELO DE PORTER PARA EL SERVICIO 

RIVALIDAD ENTRE 
COMPETIDORES 

PODER 
NEGOCIACIÓN DE 

LOS 
PROVEEDORES 

PODER 
NEGOCIACIÓN DE 

LOS 
COMPRADORES 

AMENAZA DE 
SUSTITUTOS 

AMENAZA NUEVOS 
COMPETIDORES 

Alta presencia de 
competidores con 
fines distintos a los 
del servicio 
brindado por el 
Club y Red de 
apoyo 

Alta oferta de 
proveedores 
para los servicios 
que terceriza el 
club 

No se vende el 
servicio 

Las 
empresas 
competidoras 
no presentan 
estrategias 
integrales 
para sustituir 
los servicios 
que brinda el 
club 

Latente. La 
pueden ejercer 
los mismos 
competidores 

MEDIA BAJA BAJA BAJA ALTA 

    Fuente: Los autores 



La tabla 10 muestra cómo la  mayor amenaza para el Club y Red poyo, proviene 

de sus competidores directos lo cual coincide en alguna medida a la  amenaza 

que presenta la empresa. Desde este punto de vista no se desconoce la 

competencia y de algún modo ya se ha aprendido a convivir con ella desde hace 

muchos años. 

El poder de los compradores es bajo, pues como ya se mencionó antes los 

usuarios del servicio como tal no compran la afiliación o los servicios que brinda el 

club. El acceso se restringe en algunos de los servicios a la acumulación de 

puntos por parte de los clientes de la empresa. 

3.0 OBJETIVOS 

3.1 Objetivo principal 

 

 Crear una  estrategia de fidelización  dirigida al sector manicuristas y 

salones de belleza en Colombia para la empresa MASGLO mediante la 

creación de un Club y Red de Apoyo denominado MujerMÁs. 

 

3.2 Objetivos específicos 

 

 Identificar cualitativa y cuantitativamente el segmento manicurista y salones 

de belleza en la ciudad de Bogotá. 

 

 Potencializar los segmentos manicuristas y salones de belleza de la ciudad 

de Bogotá aumentando las compras en al menos  un 10% al finalizar el 

año. 

 

 Tener fidelizados los clientes de mayor valor y los potenciales al finalizar el 

año de la implentación de la estrategia en la ciudad de Bogotá 

 

 Lograr ascender al menos un 10% de los clientes dentro de la pirámide de 

clientes al finalizar el primer año de la implementación de la estrategia en la 

ciudad de Bogotá 

 

 

 



4.0 ESTRATEGIA 

Crear una estrategia de fidelización eficaz brindando mayores servicios a los 

segmentos, logrará 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 MÁS, 

con el fin de aplicar iniciativas específicas para retener a los clientes y aportarles 

valor agregado, de manera que la relación con la compañía se intensifique y se 

prolongue en el tiempo.  

4.1 Conveniencia del modelo de mercadeo relacional 

 

Actualmente la información que recolecta MASGLO de sus clientes es muy básica 

y se limita a información de tipo comercial, así mismo no existe una estrategia 

sólida para obtener información sobre las tendencias y comportamientos de los 

clientes referente a sus consumos.  Los sistemas de información solo están 

funcionando de manera local, y no se le da un manejo global de la operación 

desperdiciando oportunidades para interactuar con los clientes. 

4.2 Diseño del modelo de mercadeo relacional 

 

El diseño cuenta con tres pilares esenciales: 

Identificación: No es posible establecer una relación con alguien que no se 

pueda identificar, así es absolutamente critico conocer a los clientes 

individualmente con el mayor número 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 líneas 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 cuáles fueron los correctivos tomados. En fin, conocer a 

cada cliente y su historia, de forma individual. 

Diferenciación: 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 diferenciación 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 

número 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. 

Personalización: Es la adaptación a las necesidades individuales de cada 

cliente. Cuanto más personalizamos más valor le entregamos al cliente, la 

personalización 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.  

 

 

Fuente: Los autores 
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5.0 IDENTIFICACIÓN DE LOS CLIENTES 

 

Para desarrollar una estrategia de identificación 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 

información sobre gustos y preferencias (investigación 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 página Web, encuestas de 

actualización de datos entregadas en eventos, seminarios, para lo anterior se le 

entrega un formato y cuando termine de llenar toda la información  se le incentiva 

con un premio previamente establecido como se observa a continuación.    

(Figura 10) 

Figura 10. Formato de actualización de datos 

 

 

Para conocer aún más quien es el cliente, se propone que mediante la base de 

datos de la empresa, se obtenga la siguiente información a través de de las 

interfaces que establezcan en el ERP con la implementación de un software CRM 

Por favor señalar la actividad que más le interesa



apoyado en el sistema ERP para completar la gestión  de las relaciones con el 

cliente: 

El módulo 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 gestión de la relación con el 

cliente. 

 

Figura 11. Alimentación del modelo para la gestión de datos (CRM) 

 

Fuente: Los autores  

 

De la empresa se debe obtener la siguiente información: 

 

 Historia transaccional comercial con MASGLO. 

 Sugerencias y quejas realizadas por los clientes. 

 Puntos de atención donde el cliente  prefiere comprar o zona donde se 

encuentra ubicado para su atención. 

 Frecuencia de compra. 

 Forma de pago predilecta por el cliente. 

 

 



5.1 Investigación cualitativa 

 

Para la identificación de clientes sobre los cuales se desea implementar la 

estrategia de fidelización se llevo a cabo una encuesta mediante la cual se 

recolectó información 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 

Área de cobertura   20 Localidades de la ciudad de Bogotá 

Tipo de muestreo   No probabilístico 

Técnica de recolección 
de datos 

  Encuesta personal 

Tamaño de la muestra   250 personas 

Grupo Objetivo 
Manicuristas y/o dueñas de salón de belleza 
(clientes y no clientes de MASGLO) 

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

Número de preguntas 
formuladas 

  26 

 

6.0 SEGMENTO 

 

Actualmente, en conjunto, el segmento manicuristas y salones de belleza 

corresponde al 55% de los clientes de la empresa generando únicamente el 8% 

de los ingresos netos, con lo cual se detecta un área de oportunidad  que se 

puede constituir como uno de los segmentos con mayor potencial ya que en estos 



momentos la compañía atiende únicamente al 19% del mercado objetivo con un 

total de 5041 clientes de los 25.982 existentes, según cifras de Servinformación23. 

 

En el caso del subsector de los cosméticos, el consumo per cápita para el año 

2007 fue de US$ 45 estando por debajo de los US$ 55 que debería ser el 

adecuado para los ingresos del país,  evidenciando que hay un consumo que se 

encuentra latente. Para el 2032 el consumo podría llegar a los US$ 7224. 

 

Ahora, se corre el riesgo de perder participación  en estos segmentos y los  

líderes de opinión de este mercado pueden tomar fácilmente la decisión de  

cambiar de marca.  

 

Se busca mediante la implementación de una estrategia de  fidelización para este 

segmento generar mayores volúmenes de re-compra y aumentar la recordación 

de la marca “top of mind” en  estos clientes, que se constituyen en líderes de 

opinión para la marca y para clientes de segundo nivel. 

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

 
                         Fuente: MASGLO. Elaboró: Los autores 

                                                           
23 Estetik pro, 2010. Spa un concepto en construcción. En: Revista Estetik pro, 

http://www.estetik.com.co/ediciones-digitales.htm .Consulta: Febrero de 2011  
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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 participación es prácticamente del 0%. 

 

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

 
                             Fuente: MASGLO. Elaboró: 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 participación importante ya que si se observa el gráfico 1 este 

segmento representa menos del 1% de los clientes de la empresa.  
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6.1 Descripción del segmento 

 

A continuación 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 Bogotá, mujeres que oscilan entre los 18 y 40 

años de edad (93% de las encuestadas) de las cuales el 45% se encuentran 

solteras mientras que el 51% presentan algún tipo de compromiso. Llevan 

trabajando como manicuristas menos de 1 año el 8%, entre 1 a 3 el 28%, 3 a 6 el 

30%, 6 a 10 el 17% y más de 10 años 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 años sobresale montar un negocio propio (34%), 

estudiar (34%) y comprar vivienda (9%). 

Cuando se indago acerca de temas relacionados con estudio y capacitación 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 años 

se encuentra estudiar. Dentro de los beneficios que desearían  recibir de la 

marca, el principal beneficio es referente a precios más cómodos 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 algún tipo de curso de profundización profesional más del 70%  manifestó 

tener interés en estos cursos. 

La marca de esmaltes que más utiliza el segmento es MASGLO con un 73%, 

seguido de Checo (15%),  Rodher (6%) y los demás con un 6%. Respecto a la 

asesoría brindada por dichas marcas se tiene una percepción de que el 79% de 

ellas no brindan asesoría. Si se tiene en cuenta que del porcentaje de 



encuestadas que contestaron que si recibían asesoría, el  57% no se encuentra 

satisfecha con el nivel de servicio brindado por su marca preferida, se puede decir 

que es acertada la decisión de implementar una estrategia de mercadeo 

relacional a través del Club y Red de apoyo. Al indagar acerca de la disposición 

para pertenecer al club, el 89% de las encuestadas estarían interesadas en 

pertenecer a este.  

Para el segundo caso el grupo al cual se desea influenciar de forma indirecta 

mediante persuasión por medio de líderes de opinión, que para este caso se 

puede considerar así al segmento objetivo previamente descrito, son mujeres 

jóvenes entre los 20 y 40 años de ocupación principal laboral que deban mantener 

una excelente  presentación personal. 

Amas de casa con familias jóvenes, relacionadas con niveles socioeconómicos 

altos y medios, que gustan  ir periódicamente a los salones de belleza y estar 

constantemente manteniendo su apariencia personal.  

6.2 Segmentación de clientes para desarrollar la estrategia 

 

De acuerdo al segmento seleccionado se procedió a realizar una pirámide de 

clientes de acuerdo al valor de las compras generada a la compañía en el último 

año. Esto nos permitirá categorizar cuales son los clientes que tienen mayor y 

menor valor para la empresa.  

Los clientes que representen  el mayor porcentaje de ventas anuales serán 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 hará uso de una que nos 

demuestre su valor estratégico, es decir, que clientes son potenciales para poder 

desarrollar una oportunidad de negocio.    

6.3 Pirámide de Clientes 

 

El total de clientes atendidos por la Compañía para el segmento manicuristas y 

salones de belleza durante el año 2010 fue de 5.041, quienes generaron una 

venta total de $1.905.611.703. 



Únicamente se tuvieron en cuenta  como clientes Activos 1553 clientes, dado el 

volumen de las ventas, los otros 3488 fueron catalogados así: 2214 como 

Inactivos   porque su volumen de ventas indica que hicieron compras muy 

eventuales en la Compañía y 1274 como compradores potenciales ya que no se 

generó re-compra; y los clientes probables son catalogados como aquellos que 

están en el segmento pero no compran nuestra Marca. 

Basándonos sobre todo el universo de clientes (5041) se determinó que el 31% 

de ellos generan para la Compañía 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 análisis anterior se clasificaron los tipos de clientes como se 

observa a continuación: 

1. Clientes de mayor valor (A) 

2. Clientes de valor potencial (B) 

3. Clientes de menor valor  (C) 

4. Clientes no clientes (D) 

 

Figura 14. Pirámide de clientes 

 

               Fuente: Los Autores 
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Con base a la anterior clasificación, 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 retención o fidelización, para esto se utilizara 

un canal de comunicación exclusivo, que será el correo electrónico, 

informándole los nuevos productos y servicios con un pequeño comentario 

sobre las nuevas actividades de la temporada para que el cliente las tenga 

en cuenta al momento de hacer las compras, un cambio o un nuevo 

elemento  dentro del programa de fidelización que sea importante para el 

usuario, la presencia de un número de atención 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 más le aportan a MASGLO  en ese 

segmento. 

 

Tabla 12. Beneficios para clientes tipo A y B 

Clientes tipo A y B 

Estrategia dentro del Club 

Artista MASGLO 

Boletines electrónicos 

Invitaciones VIP a Seminarios 

No de Atención 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 más 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 

 

 Para los clientes no clientes (D) no se les ofrecerán estrategias 

personalizadas. 

Tabla 14. Tipos de clientes 

Tipo Cliente No  Clientes Rango Compra 

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. Elaboró: Los autores 

 

7.0 IMPLEMENTACIÓN DE LA ESTRATEGIA 

 

Para implementar CRM de manera corporativa en MASGLO, se necesita realizar 

un proyecto de desarrollo ya que el corazón de la estrategia de mercadeo es el 

CRM como el medio que mediante la información que se obtiene de los clientes, 

permite interactuar y manejar eficientemente la relación con los mismos. 

Para que la estrategia del modelo sea exitosa, se debe desarrollar un plan de 

administración de clientes donde se deben encargar del diseño  de las estrategias 

para el aumento de la participación por cliente, para poder dar mayor seguimiento 

y lograr mayor información que permita personalizar los servicios de MASGLO. 



Los responsables de la administración de clientes, deben mantener realizando 

diálogos con cada cliente que tiene categorizado, en lo posible enviándoles mails, 

correos, llamadas telefónicas y/o contactos personales, todo con el fin de que al 

momento de realizar la capacitación 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 identificación Club Mujer MÁS 

 

El modelo de mercadeo necesita de un sistema corporativo que ayude a generar 

información estadística y analítica, para que todas las personas que están ligadas 

a la empresa, conozcan toda la información concerniente a cada cliente, en el 

momento de realizar alguna consulta, ya sea atenderlo o para sugerirle alguna 

recomendación.  

Automatización del Marketing: en esta se contemplan la gerencia de campañas de 

MASGLO todo lo relacionado con las estrategias y las tácticas de mercadeo, su 

ejecución e impacto en cada cliente y la perfilizacion. 



Web y comercio electrónico: 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 organización. 

En MASGLO deben implementarse los módulos del CRM con el fin de administrar 

mejor la información de los clientes, desde una llamada a una línea “Cliente Fiel” 

01-8000 que permite dirigir las llamadas a distintos centros en función del origen 

del llamado, la hora, su derivación a otro centro si el elegido está ocupado e.t.c, 

hasta la solución de una queja. 

 

Figura 16. Modelo de atención del call center  

                                  

                                  Fuente: Los autores 

 

 

 



7.1 Personalización de los productos y servicios 

 

La principal idea con la personalización de servicios y productos en MASGLO es 

armar y seleccionar varios paquetes teniendo en cuenta los gustos y 

comportamientos de cada cliente, esto nos ayudaría a tener un cliente satisfecho, 

fiel y duradero. Con la personalización en MASGLO  alcanzaríamos a diferenciar 

al cliente, por sus necesidades, lo que permitiría  identificar otras alternativas de 

negocio con cada cliente. 

En esta personalización se requiere que MASGLO al momento de manejar la 

información con cada cliente, deba realizar mayores gestiones comerciales con 

sus proveedores para tener más productos y servicios a ofrecer. Si MASGLO 

llega a tener pleno éxito en la personalización, será más simple y conveniente 

para el cliente, seguir realizando relaciones comerciales con la empresa. 

Boletines: Muchas empresas realizan el envío de sus boletines periódicos como 

un sistema de mailing. La importancia del boletín de MASGLO es que deberá ser 

único. Consiste en un envío 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 contendrán para el caso de MASGLO información 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 

actualización 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 además de contener información importante útil para el usuario, para 

MASGLO se convertirse en una guía excepcional de promoción de sus productos 

y servicios a través de su página Web. 

 

 

 

 



7.2 Pilares estratégicos 

 

Figura 18. Pilares estratégicos 

 

PLAZA 

¿Qué hacer?  

Tercerizar algunos de los servicios educativos técnicos o profesionales que se 

van a brindar. Activar espacios en la página web de la empresa que permitan 

difundir información e interactuar la empresa con los usuarios y entre los usuarios. 

Actividades cómo charlas y talleres prácticos se realizaran en las instalaciones de 

la empresa 

¿Cómo hacer?  

Por medio de entidades educativas que cuenta con la infraestructura, experiencia 

y capital humano realizar convenios (SENA). 

Aprovechar la página web de la empresa y activar un “link” en la página de inicio, 

única y exclusivamente para el desarrollo de las actividades del club. 

La empresa cuenta con un área destinada a la capacitación se debe coordinar 

con talento humano la disposición de horarios para la utilización de este recurso el 

PRODUCTO
Incluir nuevos 

Servicios

PRECIO
Afiliación y prestación 

De servicios 
Sin costo

PLAZA
Intermediarios

Internet

PROMOCIÓN
Vía internet

Catalogo de productos



cual cuenta con la mayoría de los elementos de trabajo y didácticos para el 

desarrollo de actividades prácticas y de duración no superior a una semana. 

PRODUCTO 

¿Qué hacer?  

Incluir nuevos servicios que permitan explotar el mercado. 

¿Cómo hacer?  

Mediante encuesta se priorizaran las necesidades de las afiliadas al club. En este 

punto se ha avanzado y se encontró cuatro ejes principales: Articulación 

académica, Artista MASGLO, Red social virtual y Plan de Logros. 

PRECIO 

¿Qué hacer?  

La afiliación al  Club y Red de Apoyo MujerMás y la prestación de servicios no 

tendrá ningún valor.  

¿Cómo hacer?  

A pesar de no contar con un valor, al momento de la afiliación y el acceso de 

algunos de los servicios se debe contar con un determinado puntaje acumulado 

que lo generan las compras que vayan realizando periódicamente las afiliadas. 

PROMOCIÓN 

¿Qué hacer?  

Ofrecer los servicios en la página web y mediante los asesores de ventas  

¿Cómo hacer?  

Toda la información promocional que genere el club debe estar soportada en la 

página web. 

Se debe capacitar a los asesores de venta acerca del funcionamiento del club  y 

que servicios brinda. Se les facilitara el material de apoyo y promocional dentro 

del mismo catálogo de ventas y material impreso. 



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

OFERTA 

MERCADOS 

Clientes Actuales Clientes Nuevos 

Servicios 

Existentes 
Formación de Cuota Desarrollo del Mercado 

 

Penetración de Mercado, 
obtener una mayor proporción 
de ventas en los marcados 
existentes. Con el Club y Red 
de Apoyo   lograremos 
incrementar las ventas en 
nuestras Clientas Actuales 
mediante una mejor y más 
amplia prestación y portafolio 
de los servicios Post-Ventas. 

Ofrecer los servicios existentes en lugares 
no tradicionales, usando formatos 
creativos para llegar a clientas nuevos. 
Con el Club y Red de Apoyo abarcaremos 
todo el entorno Virtual y llevaremos 
nuestros servicios adicionales en lugares 
como Spa´s y Establecimientos 
especializados en Belleza. 

Servicios 

Nuevos 
Desarrollo del Servicio Diversificación 

  

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 
compañías 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 triángulo del servicio (Albrecht, 2000) 

 

Es un modelo orientado hacia la compañía 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 triángulo del servicio. 

 

 

                     Elaboró: Los autores  

7.3.1 Estrategia de servicio 

 

Se centra en estrechar la relación entre la empresa y el segmento, brindando 

soluciones de acuerdo a las necesidades específicas del mismo. Si la empresa 

ofrece una garantía 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 

organización hacia un objetivo claro y definido.  

Servicio Pre-Venta: Línea de atención al cliente. 

          Página Web con Blog. 

                         Muestrario 

Servicio Venta: Se debe informar al cliente potencial las características del 
servicio, presentación del servicio,  instrucciones, optimización de uso, beneficios 
y ventajas entre  otros para  obtener  la mayor  satisfacción a más largo plazo. 

Servicio  Pos- Venta: Garantía 

                Devoluciones 

    Análisis de servicios complementarios 

ESTRATEGIA DEL SERVICIO

SISTEMAS LA GENTE

CLIENTE



7.3.2 La gente 

 

La gente que da el servicio, esto incluye los empleados de primera línea, el 

personal secundario o Administrativo que puede o no tener contacto con el 

cliente, y el personal gerencial, que supervisa la entera operación de servicio.  

La organización entrena y ayuda a ese personal que da servicio para mantenerse 

alerta y atender las necesidades del cliente. Nuestro personal de primera línea es 

capaz de enfocar su atención en el cliente, adaptándose a la situación del cliente, 

su marco de referencia y sus necesidades. Esto lleva a un nivel de respuesta y 

atención 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 últimas 

tendencias de la moda en Maquillaje para uñas, 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 está 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 están adquiriendo un 

producto con los estándares más 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 compañía 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 tecnológico se contará con una sección dentro de la 

página de internet de la empresa dedicado exclusivamente al Club y Red de 

apoyo Mujer MÁS, que permitirá mantener contacto virtual y en todo momento con 



los afiliados. El sistema de suscripción se realizará mediante la fuerza de ventas 

de la empresa que son quienes se encuentran en primera línea con el cliente, de 

este modo facilitando el trámite y divulgación de las actividades del Club y Red de 

apoyo Mujer MÁS.  

Se implementaran servicios de información para seguimiento de las estrategias, 

adicional a un sistema de respuesta a inquietudes en procesos avanzados de 

pedidos, entregas, facturación y cobranza, a través de la gestión de Servicio al 

Cliente como CRM, WAP, SMS, Contact Center e incluso correo directo. 

7.4 Áreas críticas de la prestación del servicio 

 

Todas las acciones que se realizan con la participación 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. 

Desagregación de las áreas críticas: desagregar el servicio en cada una de las 

diferentes etapas y situaciones por las que pasa nuestro cliente durante su 

prestación e identificar en cada una de ellas los aspectos que puedan provocar 

una disfunción del  proceso. El objetivo de esto es identificar todos los posibles 

focos de desviación 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 insatisfacción a los clientes y 

entorpecer el normal desarrollo de la prestación del servicio. 

 

 

 



Tabla 16. Causas del mal servicio 

 

 Fuente: Los autores 

 

8.0 DESCRIPCIÓN DEL CLUB Y RED DE APOYO MujerMÁs  

 

Se va a desarrollar en el mercado una estrategia diferenciadora,  creando un 

espacio inexplorado mediante un Club y Red de apoyo coordinado por MASGLO 

destinado al segmento manicuristas y salones de belleza, con el fin de aplicar 

iniciativas específicas para retener a sus clientes y aportarles valor, de manera 

que la relación con la compañía se intensifique y se prolongue en el tiempo; 

valores añadidos en beneficios y soluciones, atención preferencial, membrecías, 

articulación académica, artista MASGLO, red social virtual, plan de logros, 

acciones promocionales, obsequios, entre otros,  estableciendo vínculos sociales 

y relaciones personalizadas con clientes.  

 

 

 

 

SERVICIO DECRIPCION

Falta de  Impresión de papeleria para formularios de inscripcion al Club.

Congestion de Linea de Servicio al Cliente.

Problemas de conexión 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 la impresión 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 compañía.

CAUSAS DEL MAL SERVICIO

Inscripcion        

Redencion                            

Artista Masglo 

Articulacion academica



8.1 Servicios del Club y Red de Apoyo 

 

8.2.1 Articulación académica 

 

Mediante convenios de capacitación con centros educativos formales (SENA, 

Cruz Roja entre otros)  se brindaran programas de formación técnica profesional y 

reafirmar la política de capacitación de la compañía en cursos, seminarios, 

talleres y eventos. 

  

8.2.2 Artista MASGLO 

 

Permite incentivar la creatividad de las manicuristas mediante un concurso 

cuatrimestral de diseños de maquillaje sobre uñas premiando los mejores diseños 

con la  publicación del trabajo en la página web y catálogos de la empresa. 

 

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

manicuristas. 

Mecánica: pueden participar todas las clientes pertenecientes al club Mujer Más  

que sean expertas decoradoras o maquilladoras de uñas. Cada trimestre  se 

anunciara un tema de maquillaje diferente sobre el que ellas deberán hacer sus 

dibujos y darle un giro de 180 grados a su creatividad y participar creando 

inspirados diseños basados en las técnicas del concurso. 

Condiciones para participar: 

1. Crear diseños utilizando uñas tipo sonrisa No  2 o 3 natural o trasparentes. 

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

3. Enviarlos vía correo certificado antes de las fechas de cierre, con todos los 

datos personales de contacto al área de mercadeo en MASGLO Bogotá. 

4. Enviar tres de los mejores diseños. 

5. Serán elegidos 20 diseños  en total a nivel nacional y se premiaran 

máximos tres diseños por participante 



Si la concursante gana, cada uno de los diseños elegidos será recompensado con 

$80.000  que serán pagados vía  correo certificado y será publicado en el  

próximo catálogo de decoración, donde aparecerá el nombre de la ganadora. 

 

8.2.3 Red social virtual 

 

Crear en la página web de la empresa www.MASGLO.com un espacio donde se 

brinden soluciones como intercambio de ofertas laborales y prestación de 

servicios, blogs con respuesta  a preguntas e inquietudes que se generen por el 

uso de los productos y sugerencias de las usuarias, publicación de artículos de 

interés para la comunidad entre otros. 

 

Figura 17. Página Web de MAGLO 

 

  

 

http://www.masglo.com/


8.2.4 Plan de Logros 

 

Diseñar 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 promoción: 

1. Exclusivo para manicuristas y Salas de belleza que compren sus productos 

y accesorios originales directamente a MASGLO. 

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

4 meses. 

3. Se acumulan puntos de acuerdo al valor de la compra basado en la tabla 

que se encuentra en los folletos o en la página web. 

4. Las facturas de compra del periodo deben estar totalmente canceladas 

para recibir el premio. 

5. No cuentan los productos no facturados. 

6. Para recibir el premio, la participante debe realizar un nuevo pedido 

solicitando el premio que desea disfrutar de acuerdo a los puntos 

obtenidos. 

7. El tiempo máximo para reclamar un premio luego de notificación es de 30 

días, posterior a ello no se entregaran premios. 

8. Los premios se entregaran hasta 30 días terminado el periodo de la 

actividad. 

9. En caso que se agote el premio que el cliente escogió, se entregara uno 

igual o de similar valor. Los premios pueden variar de color o de diseño. 

10. Los logros se pueden observar al final de la factura. 

11. La participante al momento de inscribirse en el club recibirá toda la 

información correspondiente  al plan de logros y en cada temporada  



recibirá los folletos con los premios o podrá consultarlos a través de su 

usuario vía Web al igual que las condiciones de participación. 

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 perderá los beneficios. 

13. Si al cabo del término de los logros, las participantes  no alcanzan a 

completar su puntaje  podrá cambiarlo por otro de menor puntaje, la 

participante deberá estar dentro del plan de comunicación y recibirá 

periódicamente información sobre el plan por el cual está trabajando e 

incentivos para continuar. 

Los participantes  al momento de inscribirse en el club recibirá toda la información 

correspondiente  al plan de logros y en cada temporada  recibirá los folletos con 

los premios o podrá consultarlos a través de su usuario vía Web al igual que las 

condiciones de participación. 

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 perderá los beneficios. 

8.3 Grado Relativo de diferenciación del Club y Red de Apoyo MujerMÁS 

 

Figura19. Grado relativo de diferenciación del Club y Red de Apoyo MujerMÁS 
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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 dinámica 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 mayoría de 

las empresas de la competencia han implementado programas encaminados a 

administrar la relación con el cliente pero más dirigido al servicio de pre y pos-

venta o soporte técnico, por tal motivo el grado de diferenciación que presenta el 

Club y Red de apoyo es alto, ya que su razón de ser es “profesionalizar y apoyar 

a las manicuristas y salones de belleza generándoles valor agregado,  

ayudándolas a lograr sus metas, capacitándolas para que aprendan bien su oficio 

y de este modo mejorar su calidad de vida y bienestar, intensificando su relación 

con la compañía y prolongándola en el tiempo”. 

 

8.4   Atractividad y márgenes. 

 

Figura 20 Atractividad y márgenes 

 

                           Fuente: Los autores 
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El segmento meta o mercado meta es altamente rentable. Este presenta 

únicamente descuentos financieros por pronto pago más no algún tipo de  

descuento comercial lo cual permite que el margen de ganancia obtenido sea 

mayor al que presentan los demás segmentos que atiende la empresa.   

 

9.0 PLANO DEL SERVICIO 

 

Dentro de todo proceso de innovación y desarrollo de un servicio se identifican 

claramente dos etapas: 

a) Planeación de la fachada del servicio: en esta etapa se desarrolla el 

concepto de servicio que se desarrollará. 

b) Implementación: Ejecuta el concepto del servicio 

 

El plano de servicio es una herramienta que permite representar el sistema de 

servicio de un modo más detallado, interrelacionando a todas las partes 

involucradas en la prestación de un servicio. La importancia de este radica en que 

presenta de forma visual el servicio al describir de manera simultánea el proceso 

de entrega del servicio durante la planeación de este además de permitir 

posteriormente durante la etapa de implementación  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 inscripción al club y soportando tres etapas fundamentales 

para la prestación del servicio: redención, articulación académica y evento y 

artista MASGLO presentados como anexo 3, 4,5 y 6   

 

 

 

 



10.0 INDICADORES (Serna, 2001) 

Con el ánimo de medir periódicamente el desempeño del segmento objetivo, se 

realizaran las mediciones necesarias constitutivas de los índices de gestión para 

el desarrollo y cuantificación de la estrategia. 

a) Retención de clientes: muestra el nivel de Lealtad (Clientes Iníciales-

Clientes Desertores/ Clientes Iníciales) 

 

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

 

c) Frecuencia de compra: número de compras/año. 

 

10.1  Mediciones para los clientes 

Determinan la proposición de valor. 

 

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

 

b) Imagen y reputación: Posicionamiento de la empresa en la percepción del 

cliente. Nivel de recordación sobre los atributos de la empresa. Calificación 

del cliente sobre el valor agregado que le genera la empresa. 

 

c) Satisfacción del Cliente: Aplicar las herramientas adecuadas como 

sesiones de grupo, entrevistas a profundidad, encuestas para difundir el 

Club y Red de Apoyo MujerMÁS en el segmento a una muestra 

representativa de los clientes actuales y posteriormente se confrontarán los 

resultados obtenidos, identificando las necesidades individuales. 

 

10.2 Expectativas de los clientes 

 

Conjuntamente con la elaboración del plano del  servicio, se procede a realizar  la 

investigación de las expectativas los clientes, cuáles son esos atributos 



específicos del servicio que responden con exactitud a los diferentes factores que 

observan y evalúan los clientes en cada una de sus expectativas frente al 

negocio. Esa descripción se realiza a continuación señalando los atributos y 

características 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 año, 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 

 

 Mediante la investigación realizada tanto con fuentes externas como 

internas a la empresa se logró validar la potencialidad del segmento 

manicuristas y salones de belleza. 

 

 Es aconsejable en la segunda fase de la fidelización trabajar especialmente 

en la estrategia de apostolado que consiste en generar un programa donde 

los clientes fieles recomienden a otros para ampliar el grupo. 

 

 La respuesta por parte del segmento a la iniciativa de pertenecer al Club y 

Red de apoyo Mujer MÁS fue positiva ya que más del 70% de los 

encuestados consideran como beneficio pertenecer al mismo.   

 

 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 atención y presencia hagan que 

los clientes se sientan importantes y respaldados. 



 De acuerdo a los resultados obtenidos posteriormente a la implementación 

de la estrategia se puede evaluar la viabilidad de la misma en las demás 

localidades del país 
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ANEXO 1 

 

INVESTIGACION CUALITATIVA 

 

Objetivo general 

Evaluar el nivel de aceptación que tendría el Club y Red de Apoyo dentro del 

segmento. 

 

Objetivos específicos:  

 

 Definir el ciclo de decisión, acción de compra y consumo, uso del producto 

o servicio para identificar el target y sus dinámicas, motivaciones, 

percepciones y características 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. 

 

 Evaluar en los participantes los hábitos 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. 

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

 

 Establecer con claridad el proceso de decisión de compra en productos de 

Belleza. 

 

 

 

 



INVESTIGACION CUANTITATIVA Y CUALITATIVA 

 

Objetivo general 

 Evaluar el nivel de aceptación que tendría el Club Mujer MÁS dentro del 

segmento. 

 

Objetivos específicos: Definir el ciclo de decisión, acción de compra y consumo, 

uso del producto o servicio para identificar el target y sus dinámicas, 

motivaciones, percepciones y características 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. 

 Evaluar en los participantes los hábitos 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. 

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

 Establecer con claridad el proceso de decisión de compra en productos de 

Belleza. 

 

 

 

 

 

 

 

 



Querida Manicurista. 

 

 
Buenos días, mi nombre es XXXXXXXX y trabajo para una empresa de 

investigación de mercados. El objetivo de esta entrevista es conocer su opinión 

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 será tabulada con el fin de no 

perder detalles en el momento de analizar la información.  

La información que  usted nos suministre es confidencial y únicamente se 

mostrarán 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 gustaría conocer acerca de usted; su nombre, estado civil, el 
barrio donde vive, si tiene hijos. 

 

              

  
NOMBRE:____________ _____________ 

FECHA 
NACIMIENTO: 

_________________ 
ESTADO 
CIVIL:____ 

   
    

  

ESTRATO  SOCIOECONOMICO: ____ 
No 
HIJOS__________ 

NIVEL ACADEMICO: 
1. 
PRIMARIA_____ 

  

  
     

  

  
2.SECUNDARIA___ 3. TECNICO___ 

4. 
UNIVERSITARIO___ 

5. ESTUDIA 
ACTUALMENTE___________   

              
 

    
 

1. ¿Hace cuantos años trabaja como Manicurista? 

1. De 1 a 3 2.  De 4 a 6 

3. De 7 a 9  4.  De 9 a 12 

 

 

 



2. ¿Qué tan estable es o ha sido su relación 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? 
 
 
 
 
 
 
 
4. ¿Con que frecuencia hace pedidos? 
 
 
 
 
 
 
 
5. ¿Cuál es su promedio de compras para artículos de Manicure y Pedicura en un 
mes? 
 
 

1. Entre $0 y $50.000 2. Entre $50.000 y $100.000 

3. Entre $100.000 y $150.000 4. Más de $150.000 

 

 

 

 

1. Sala de Belleza 2. Manicurista 

3. Dueños 4. Otro 

1. Mensual 2. Quincenal 

3. Semanal 4. Otro 



6. ¿Qué  Marcas para artículos de Manicura y Pedicura  maneja actualmente? 

 

7. ¿Porque maneja esa Marca? 

 

8. ¿Qué Marca es la más solicitada o preguntada por sus clientes? 

 

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   

 

1. Masglo 2. Checo 3. Ghem 

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

1. Reconocimiento 2. Precio 3. Servicio 

4. Variedad 5. Calidad 6. Otra.  Cuál? 

1. Masglo 2. Checo 3. Ghem 

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



10. ¿Cuáles son las desventajas? 

1. Masglo  

2. Checo  

3. Ghem  

4. Rodher  

5. Vogue  

6. Otra Marca   

 

11. ¿Qué beneficios le gustaría 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 asesoría  técnica? 

a. Si 
 

b. No 
 
13. ¿Está 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 profundización? 

a. Si 

b. No 

16. (Si contesta la opción 1 de la pregunta 6 por favor diligencie las preguntas 16 

a 20 de lo contrario vaya a la pregunta 21) 

Ha asistido a algún 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     En cuál? ________________ 

b. No 

19. Ha utilizado alguna vez la página Web de Masglo? 

a. Si 

b. No  

20. Conoce el Programa “Artista Masglo” 

a. Si 

b. No 



21. Pertenece o ha pertenecido a algún Club de clientes? 

a. Si 

b. No 

22. Mencione tres servicios que le ofrecía. 

____________________________ 

____________________________ 

____________________________ 

23. Pertenecerías al club de Clientes Masglo de existir? 

a. Si 

b. No 

24. Descríbanos su personalidad, (ejemplo: alegre, tranquila, des complicada, 

etc...) 

1. Alegre 2. Tranquila 3. Des complicada 

4. Tímida 5. Solitaria  6. Amigable 

 

25. ¿Cómo se visualiza  en cinco años? (Que desea hacer, cuáles son sus sueños 

en el mediano plazo) 

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

_________________________________________________________________

______________________________________________ 

 



26. ¿Qué es lo más importante en su vida? 

1. Familia 2. Profesión 

3. Trabajo 4. Estudio 

5. Otro Cuál?  

 

27. ¿Cuál es su principal Hobbies? 

1. Cantar 2. Leer 

3. Bailar 4. Hacer Ejercicio. 

5. Cocinar 6. Otro. Cuál? 

 

28. ¿Cómo está compuesto su Núcleo Familiar? 

_________________________________________________________________

_______________ 

 

Muchas gracias por su tiempo. 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 2. Resumen resultado encuesta

 

 

 

 

 

 

 

 

 

37%

26%

30%

7%

EDAD 

18-25 26-32 33-40 >40

45%

28%

23%

2% 2%

ESTADO CIVIL

SOLTERAS CASADAS U LIBRE SEPARADA VIUDA

8%

28%

30%

17%

17%

EXPERIENCIA LABORAL

Menos de 1 año Entre 1 y 3 años Entre 3 y 6 años

Entre 6 y 10 años Mas de 10 años

73%

6%
4%

2%
15%

MARCA PREFERIDA DE ESMALTE

Masglo Rodher Jolie Vogue Opi Checo

47%

8%

45%

PORCENTAJE DE  ENCUESTADAS QUE SON 
MADRES

SI NO NO RESPONDEN

20%

24%

4%2%

50%

NUMERO DE HIJOS DE LAS 
ENCUESTADAS

1 2 3 4 No responden



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2% 7%

38%47%

6%

NIVEL ACADEMICO DE LAS ENCUESTADAS

PRIMARIA SECUNDARIA BACHILLER

TECNICO UNIVERSITARIO

24%

57%

19%

PORCENTAJE DE ENCUESTADAS QUE 
ESTUDIA ACTUALMENTE

SI NO NO RESPONDE

73%

6%
4%

2%
15%

PRINCIPALES MARCAS UTILIZADAS POR LAS 
ENCUESTADAS

Masglo Rodher Jolie Vogue Opi Checo

15%
8%

0%

6%

4%
40%

2%

2%

4%

0%
2%

6% 11%

BENEFICIOS QUE QUISIERAN RECIBIR LAS 
ENCUESTADAS DE LA MARCA MASGLO

Cursos

Capacitacio
nes
Decoracion
es
Credito

Otro

Precios 
Comodos
Seminario

21%

79%

PORCENTAJE DE ENCUESTADAS QUE RECIBE 
ASESORIA POR PARTE DE SU MARCA PREFERIDA

SI NO

43%

57%

NIVEL DE SATISFACCIÓN DE LAS ENCUESTADAS DEL 
SERVICIO BRINDADO POR LA MARCA PREFERIDA

SI NO

72%

26% 2%

INTERES DE LAS ENCUESTADAD EN RECIBIR 
ALGÚN TIPO DE CURSO DE PROFUNDIZACIÓN 

PROFESIONAL

SI NO NO RESPONDE

32%

34%

2%

2%

2%

13%

2% 7% 6%

BENEFICIOS QUE QUISIERAN RECIBIR LAS 
ENCUESTADAS POR PARTE DEL CLUB

Cursos

Capacitaciones

Decoraciones

Credito

Precios Comodos

Seminario



Anexo 7. 

Atributos del Club MujerMAS 

       Atributo del Servicio Descripción Calificación 

    1 2 3 4 5 

Fiabilidad 

Un servicio garantizado en Calidad y con el respaldo de 

la Marca MASGLO.           

Capacidad de Respuesta 

La compañía 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 rápida y da solución 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.           

Cortesía 

El servicio se presta  con demostraciones de respecto, 

educación y delicadeza.           

Credibilidad El servicio que se entrega genera confianza.           

Seguridad 

Es la realización del servicio algo cierto, le genera al 

cliente confianza.           

Accesibilidad Se puede adquirir el servicio con facilidad.           

Comunicación 

El movimiento entre el cliente y el personal prestador 

del servicio, el trato y en general los medios de enlace.           

Compresión del cliente 

El entendimiento de las condiciones, reglamentos y 

usos de cada servicio son claros para el cliente.           

Elementos tangibles 

Toda la evidencia física que da fe de la prestación del 

servicio.           

Calificación 

1 Malo 2 Regular 3 Bueno 4 Muy bueno 5 Exelente 

 



 

 

 

 

 


