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RESUMEN

Los constantes cambios en los diferentes sectersatonomia del pais, la globalizacion hace
imprescindible que las compafiias comiencen a areacultura de mercadeo para lograr sus

objetivos y permanecer en el mercado.

En la dltima década el mercado de los SPA'Y lascel$ de estética en la ciudad de Medellin
han crecido considerablemente y ha impulsado & ateycado a crecer constituyendo el

mercadeo en salud como especialidad importantealéatestas practicas.

Visualizando estos panoramas hacen que crezcapaéasginidades que tiene el Centro IPS
Addrate “Belleza a tu alcance” para su crecimignéblogro de sus objetivos y el crecimiento

de sus ingresos, con oferta de servicios novedosasologicos.
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INTRODUCCION

El Centro IPS Adoérate “Belleza a tu alcance’edesde la intencion de varios
médicos especialistas en cirugia plastica de lleiearestar a las personas que mas alla de tener
un cuerpo esbelto piensan en su comodidad y emrdiésgersonal. En sus 19 meses de
operacion en la ciudad de Medellin, El Centro lR®rate “Belleza a tu alcance”, no plantea
aun un plan estratégico que contenga temas de deexda que lo hace vulnerable frente a la

competencia y el rapido desarrollo de esto

Dentro de las competencias que debe dominar udltgmen mercadeo esta la
elaboracion de planes de mercadeo, y las diferéases que ellos conlleva. Con la realizacion
de este trabajo se puede evidenciar el aprendjpajse obtuvo en el desarrollo de las clases de

todo el programa Tecnologia en Mercadeo de latlicgdin Universitaria ESUMER.

Con el desarrollo de este trabajo se pretendeagaln diagnéstico interno, externo
y de clientes para obtener una DOFA, para posteepte disefiar un plan de mercadeo con

estrategias y tacticas que permitan el crecimidatta compaiiia.



Se realizaran investigaciones cualitativas y dp#eas en un entorno interno y
externo de El Centro IPS Adoérate “Belleza altarace”, fundamentando en el instructivo

entregado por la institucion universitaria ESUMER.



1. TITULO

Disefio de un plan de mercadeo para el CentroA&&ate “Belleza atu

alcance”.

2. TEMA

El plan de mercadeo se plantea como una de laanhiemtas mas efectivas para el crecimiento
de una compaiiia; se define como el disefio, la mgaiéacion y el control de estrategias

destinadas a influir finalmente en alcanzar logys estratégicos de la compaiiia.

3. IDEA

Disefio del plan de mercadeo para el Centro IPSraAel6Belleza a tu alcance”,

ya que actualmente no cuenta con esta herramienta.



4, ANTECEDENTES

Actualmente el Centro IPS Adorate “Belleza altaace”, no posee un plan de
marketing donde estructuren estrategias que apakt@ecimiento de la compafiia, solo se han
realizado andlisis sobre la situacion del merckdsituacion de su portafolio de servicios y han

realizado andlisis de los servicios que prestatapetencia.

A pesar que realizaron estos analisis no se plam&®OFA para poder establecer
estrategias y tacticas de mercadotecnia que ambyeacimiento del negocio, y esto se ha dado
en el afio que llevan prestando los servicios nexistido una persona encargada del area de

mercadeo Yy los socios no han creado conciencia ideplortancia que tiene estructurar esta area.

Un informe preparado por el Departamento Econémiécta Federacion Nacional de

Comerciantes, FENALCO Valle del Cauca, 2009, déasenet.www.fenalcovalle.conexpresa:

La relacion entre salud y belleza ha ido adquiersdevancia para la sociedad con el paso del
tiempo, las practicas sociales y culturales conysin a cambiar el significado del cuerpo y lo
relacionado con su cuidado. Asi, actualmente ladsala belleza se han convertido en conceptos
fuertemente valorados por diferentes sociedadgsddia permitido el desarrollo de todo un sector
de servicios que van desde el cuidado preventigtaha intervencion quirdrgica para el logro de

resultados deseados del cuerpo.
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A nivel suramericano se destacan tres paises pseiptar el mayor reconocimiento a
nivel mundial en la prestacién de servicios dedzelly estética. Argentina, Brasil y Colombia se
han consolidado como importantes plataformas yraestionde ademas de la elevada calidad, los

precios son accesibles para todos.

El mercado de la estética en Colombia, inicia aggpios de los afios 90, con los
siguientes referentes historicos: el ingreso defiamgipales lineas cosméticas europeas, el registr
de programas de estética ante las secretariadudaadn, de centros de formacion no formal; y el
nacimiento de empresas fabricantes de aparatalagianales. (Tomado desde

Internet:ww.salonpro.com.co)

La Federacion Nacional de Comerciantes, FENALCQew| Cauca, 2009, desde
internet.www.fenalcovalle.com presenté un estudio con los procedimientos mégiesséticos
gue se imponen en Colombia. Las cifras del an&@iscontundentes y no solo demuestran el
crecimiento sostenido de la industria médico-asidjue ha habido en el pais sino que también
ratifican por qué Colombia se convierte en un destipetecido para realizarse cualquier tipo de
intervencion encaminada a mejorar la belleza. Blisia evalué tanto la cantidad de especialistas
como el nimero de clinicas dedicadas exclusivanaégna estético (cerca de 200 afiliadas a la

agremiacion), y los resultados demuestran queckizoés amplia y calificada.

11



Adicionalmente, tras indagar en cada una de sflancontré que las cirugias que mas
demanda tienen, tanto de pacientes nacionales egiramjeros, son la mamoplastia y la lipoescultura
corporal. Todo con un plus que tiene el pais: tetas. Estos centros de servicios cuentan, en pgiome
con un grupo de profesionales de la salud que &opada procedimiento: 7 anestesitlogos, 6 ayuslante
8 instrumentadores, 5 circulantes, 6 enfermerasxBiares centrales, 6 recuperadoras y 2 intesigtn
el tema de cirujanos plasticos la oferta calificagl@cerca a los 600 profesionales en todo el pais,
pertenecientes a la Sociedad Colombiana de CiRlg&ica. El equipo para realizar los procedimignto
quirdrgicos no se queda corto y en las salas dgiaise encuentran dispositivos de la méas alta legia
para hacer intervenciones mas seguras. En lo nedeaeprocedimientos estéticos y no invasivosdatpl
de profesionales de los centros de estética tanelsi@mplia y estad compuesta por: esteticistas,
masajistas, cosmiatras, cosmetélogas, nutricianidermatélogos, médicos deportdlogos, fisioteraseu
y psicélogos. Los procedimientos mas frecuentedsstomificacion localizada y la microdermoabrasion
terapia de exfoliacion rapida —similar a un peelinge busca remover las células muertas de la capa
superficial de la piel. Mas del 50% de los pacigmigude a centros estéticos en busca de estos
procedimientos. En el tema de tecnologia los resuimbién estan a disposicion de los pacientas y |
investigacion encontré que, como parte de la isfraetura, cada clinica cuenta con equipos

especializados, para cada uno de los procedimientos

Comparando el comportamiento del sector en lagipafes ciudades del pais, Bogota
es la principal, Cali se convierte en la segunda,mayor cantidad de clinicas que realizan

procedimientos de cirugia plastica. Esta seguiddealellin y Barranquilla.
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En el afio 2011 Medellin reporta una atencién de de 3.700 pacientes
internacionales con unos servicios que tuvieronaguavalencia en facturacion de alrededor de

US$6 millones.

Los pacientes nos estan llegando principalmentestiedos Unidos y de esos el 28%
son colombianos residentes en el exterior. Tamiteei 3% al 15% llegan turistas del Caribe,
Aruba, Curazao y Republica Dominicana, el 5% deaBapy el resto de Panama, Venezuela,

Ecuador y Peru.

Los procedimientos que mas buscan los pacientesngxios son odontologia en un
15%, oftalmologia 9%, cirugia estética 4%, traslaéi®o o ambulancia aérea 4% y también
tenemos cirugia general, fertilidad, ortopediangicdogia que se realizan en una menor

proporcion.

En definitiva el panorama para el sector en Colanaipromisorio y el crecimiento
del mismo es evidente. Precios con competitividasl firecios en la cirugia estética son de gran
importancia para la competitividad de cada paies@demas de ser referencia de la estructura de

costos en el mercado, son trascendentales en éaderdecisiones de los consumidores.
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Por lo que se hace indispensable que el CentroAéBate “Belleza a tu alcance”

deba un plan estratégico y de marketing pararl@gener participacion.

5. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio es el Centro IPS Adédratelé&eal a tu alcance”, el cual nace
el dia 21 de octubre del afio 2011 a raiz del isteéeéres médicos cirujanos de llevar sus
conocimientos y experiencia a beneficio de lasgrexs, que tienen la necesidad de cuidar y
cultivar la belleza de su cuerpo. Adérate “Bellaza alcance” es un centro de estética donde se
hacen procedimientos no invasivos como depila@sar| ultracavitacion, radiofrecuencia,
Electro estimulacion y masajes relajantes. Estogcsaes se prestan con altos estandares de
calidad humana y tecnolégica. Se encuentra ubieads local 3127 de la etapa tres del centro

comercial los Molinos, en la ciudad de Medellin.
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6. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA O NECESIDAD

6.1 Descripcion Del Problema

Desde su nacimiento los fundadores esperaban, adinievar a beneficios a las
personas tener un ingreso extra a sus laboreasljatograr una rentabilidad de acuerdo a los

siguientes objetivos:

- Aumentar para el final de afio del 2012 el nunaerprocedimientos que se vende

por mes, pasar de 48 en promedio (meses eneraa §uB0 0 mas cada mes.

- Producir beneficios netos para los Ultimos mesésfio 2012de minimo

$30.000.000que logren cumplir con los gastos fi@gada mes.

A partir del 2013 tener un minimo de margen d# 30un maximo de 40% a

través del aumento de la utilizacion de la capakcidstalada 75% a 80%.

La situacion actual de Adérate “Belleza a tu aledmefleja una proyeccion de
incumplimiento de los objetivos y esto es causkdeexistencia de un plan de

mercadeo.
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6.2 Formulacion del Problema

La pregunta que se debe resolver con el actagepto es: ¢ Como debe ser el
plan de mercadeo de Adédrate “Belleza a tu alcapaed el logro de los objetivos de

crecimiento?

16



7. OBJETIVOS

7.1 Objetivo General

Disefiar un plan de mercadeo para el centro IPSaAel0Belleza a tu alcance” En

la ciudad de Medellin

7.20bjetivos Especificos

Realizar un diagndstico interno y externo de lagafiia , a través de la Matriz DOFA

Propositiva y la Matriz de Perfil Competitivo

Definir los objetivos del plan de mercadeo relaaws con ventas, posicionamiento y

rentabilidad

Definir estrategias que aporten al crecimientoadeoimpaiiia.

Estructurar el plan de mercadeo a traves de laMagriIGOR ANSOFF, para la variable
producto, y un plan de accion, para las variablesip, plaza, publicidad, teniendo en

cuenta, control evaluacién y presupuestos para Zatica.
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8. JUSTIFICACION

Este proyecto fortalece las competencias a nibelrid y la exigencia académica,
permitiendo la exploracion de un tema que es dasmportancia como lo es el disefio de un
plan de mercadeo, ya que es una herramienta giegendlogo de mercadeo debe dominar a la

perfeccidén y que debe ser parte fundamental dedlapariias.

De esta forma la universidad puede tener certegaielse estd cumpliendo con los

contenidos del plan de estudio de este progransagabriamente.

Teniendo en cuenta que el mercado de los spa fosale estética cada dia va
creciendo mas en la ciudad de Medellin, se hacesaga la creacion de este tipo de planes para

garantizar la permanencia en el mercado.

Por lo tanto el disefio de un plan de mercadeo ssmea importancia, ya que

fortalece su operacion y se vera reflejado enrigeesos y en su crecimiento.

18



9. ALCANCES

9.1 Geograficos

El presente proyecto se realizard en Adorate “Baléetu alcance” como sede
principal y la cual va a servir de espacio pan@#dizacion de éste esta ubicado en la 32

etapa del Centro Comercial Los Molinos en el sed¢oBelén en la ciudad de Medellin.

Se tomara ademas datos de los centros de estéitzalos en el area metropolitana
de la ciudad de Medellin, que representen una ciemgia fuerte para Adérate “Belleza

a tu alcance.

9.2 Temporal

Como problema actual se tiene que En Adorate “Beléetu alcance” en sus 17
meses de operacion no posee un plan estratégimardteting y para poder contrarrestar
este problema es necesario como primer paso aealizdiagnéstico frente al tema de
estrategias de mercadotecnia que se han realipagist@tiempo, para posteriormente
pasar a realizar las diferentes estrategias deagency comerciales, lo cual es importante

para el desarrollo sostenible de los serviciossgugrestan en la compania.
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9.3 Conceptual:

9.3.1 Plan de marketing:

El plan de mercadotecnia es un instrumento cepdnal dirigir y coordinar
el esfuerzo de mercadotecnia. Consiste en anadizaoportunidades de
mercadotecnia, investigar y seleccionar los mecaaktas, disefiar las estrategias
de mercadotecnia, planear los programas de mesmadat como organizar,

instrumentar y controlar los esfuerzos de mercadadeKotler, Philip. (1996)

9.3.2Estrategias de Marketing:

La estrategia de mercadotecnia sefiala o bosquégarda especifica: 1) el mercado meta
0 grupo de clientes seleccionado, 2) el posicioaatnique se intentara conseguir en la
mente de los clientes meta, 3) la combinacién cclaee mercadotecnia (es decir, el
producto con el que se pretendera satisfacer t@sitades o deseos del mercado meta,
el precio al que se lo ofrecera, los medios queikzaran para que el producto llegue al
lugar donde se encuentran los clientes meta yolaqeion que se va a emplear para
informar, persuadir o recordar a los clientes raetaca de la existencia del producto y/o

servicio) y 4) los niveles de gastos en mercad@ediodo ello, con la finalidad de lograr

20



los objetivos de mercadotecnia de la empresa adrdd negocios. (Tomado desde

internethttp://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estiasepercadotecnia.htil

9.3.3Diagndstico Interno de Marketing:

Consiste en establecer la filosofia, misidn, obpstiy recursos de una empresa, se debe
tener en cuenta evaluar el comportamiento hist@hécka organizacion en un periodo
determinado y analizar los puntos de equilibrimnfi&do de internet:

http://www.gestiopolis.com/canales/demarketingéaitis/36/planeacion3.him

9.3.4 Ventas:

¢ American Marketing Asociation desde internet:
http://www.marketingpower.com/. Seccién DictionafyMarketing Terms, define la
venta como “El proceso personal o impersonal pquelel vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del compradargbanutuo y continuo beneficio

de ambos (del vendedor y el comprador)”.

. Contrato en el que el vendedor se obliga a trdimama cosa o un derecho al

comprador, a cambio de una determinada cantidaéthdeo”. También incluye en su
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definicion, que” la venta puede considerarse compraceso personal o impersonal
mediante el cual, el vendedor pretende influirlesomprador.(Diccionario de Marketing,

de Cultural S.A., Pag. 340.).

. “La venta promueve un intercambio de productesryicios”.( Allan L. Reid.
1980, pg.54)
. La cesion de una mercancia mediante un precieetido. La venta puede ser: 1)

al contado, cuando se paga la mercancia en el ntomeriomarla, 2) a crédito, cuando
el precio se paga con posterioridad a la adquisigi®) a plazos, cuando el pago se

fracciona en varias entregas sucesivas. (RicardeeRyn 2005, pag. 138)

9.3.5 Publicos Objetivos:

El publico objetivo, también conocido como targetaquel segmento del
mercado al que se encuentra dirigido un bien, ga&bmismo un producto o un
servicio. La mayoria de las veces a ese publido define por edad, género, es
decir, masculino o femenino y también a partir derdas variables
socioecondmicas. (Tomado de

internethttp://www.definicionabc.com/comunicacion/publicojetvo.php)
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9.3.6 Direccion de marketing:

“La direccion de marketing es el arte y la cierdgaseleccionar los mercados
meta y lograr conquistar, mantener e incrementaémlero de clientes mediante
la generacion, comunicacion y entrega de valor plrignte”. (Kotler y Keller,

2006, pag.6)

9.4 Tiempo

Este proyecto se realizara des de 4 Febrero de2@fivhasta Junio 14 de 2013.
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10. MARCO TEORICO

En su libro Direccion de Marketing Philip Kotle&20Q06), el principal exponente del
marketing moderno, afirma que “el marketing comesest identificar y satisfacer las necesidades

de las personas y de la sociedad”.

Ademas la American Marketing Association (Asociackimericana de Marketing)
ofrece la siguiente definicidn: “Marketing es unadién organizacional y un conjunto de
procesos para generar, comunicar y entregar vadsr @nsumidores, asi como para administrar
las relaciones con estos ultimos, de modo quegianizacion y sus accionistas obtengan un

beneficio”.

Como lo afirma Kotler y Keller, 2006 La direccide marketing es el arte y la
ciencia de seleccionar los mercados meta y logmaguistar, mantener e incrementar el nimero

de clientes mediante la generacion, comunicaciémntrega de valor para el cliente.
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Por otro lado de acuerdo a Kloter (1996) “las emgseexitosas son impulsadas por
la orientacion al mercado y la planeacion estragédgsin embargo el plan estratégico de una
compafiia es solo el punto de partida para la ptedregunciona como parametro para el

desarrollo de sub-planes sélidos con el fin dedolys objetivos de la organizacion”. (P.92).

Segun StantonEtzael y Walker (1998) afirman quetaraleza de la planeacion
consiste en el hecho de que “si no sabe a dondieige, cualquier camino lo llevara alli esto

quiere decir que toda organizacion necesita plgaesrales y especificos para lograr su éxito”

(p. 75).

Sin lugar a dudas “los directivos deben decidir degean lograr como
organizacion y luego trazar un plan estratégica patener resultados. De ahi que se tiene un
plan global, cada divisién debera determinar cuséedn sus planes y sera preciso tener en

cuenta la funcién de marketing en dichos plane&nisn, et al., 1998. P. 75).
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Mas adelante el hecho de realizar un plan de meocayudara a las pequefias,
medianas y grandes empresas de servicios que tehdaseo de crecer y diversificarse a ser

mas competitivas en un futuro generando nuevosesrspl

Por otro lado Stantén, Etzael y Walker ) 1998¢dique “ ademas de la planeacién
estratégica que abarca varios afos, también espamBable una planeacion mas especifica y de
mas corto plazo. Asi, la planeacion de marketingrenempresa desemboca en la preparacion

de un plan anual de marketing” (p.86).

De acuerdo con Ambrosio (2000) “Un plan de markgés el punto mas alto del
proceso de decision de aprovechar una oportunilediada por el mercado. Congrega todas las
actividades empresariales dirigidos hacia la comakzacion de un producto o servicio, el cual

existe para atender las necesidades especifidas densumidores” (p.13)

Segun Kloter (1996) “El plan de mercadotecnia esstmumento central para
dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotec@iansiste en analizar las oportunidades de

mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercagstas, disefiar las estrategias de
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mercadotecnia, planear los programas de mercadateomo organizar, instrumentar y

controlar los esfuerzos de mercadotecnia.

Segun los autores el plan de mercadeo de una eargsaesa herramienta
fundamental al momento de conocer las necesidades @donsumidores de igual manera
conocer las necesidades de la empresa, es imgortauer en cuenta que al momento de realizar
un plan de mercadeo se debe planear, organizaral&say controlar todas las estrategias

propuestas.

En los 17 meses de operacion de Adorate “Belléaesalcance” , aun no se
establece la practica de generar un plan de magketimo herramienta estratégica, factor que
puede llevar al incumplimiento de los resultadpg esperan sus duefios, por su caracteristica
de estar apenas en su etapa de nacimiento es @ntwpropicio para comenzar con la
estructuracion de este tipo de planes ademas denzama cambiar la cultura de la compaiiia
hacia una cultura comercial estratégica que beaefitos resultados y a los clientes.(Autoria

Propia 2013).
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11. MARCO METODOLOGICO

11.1 Método

Se investigara sobre el mercadeo que se realiddezantes centros de estética y

spay como se aplica esto en Adorate “Bellezagdctance” para sus diferentes producto.

Después se aplicara un diagnostico y de esta feendentificaran las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades para imptamean plan de mercadeo.

En este proyecto se realizard una serie de an@essripciones y por ultimo una
sintesis y unas conclusiones que deben serviinatitucion como estrategias para
potencializar sus objetivos; sera realizada pedicmde observacion en lo referente al
plan de mercadeo o estrategias realizemlagste fin en el area de Mercadeo de
Adérate “belleza a tu alcance” en caso de ser agicese pueden realizar entrevistas a

personas directamente implicadas en lo observados.
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Los medios para poder realizar el presente proysuidos diferentes archivos que
sirvan de referencia para poder evaluar las difesezcciones que se han realizado en
torno un plan de mercadeo, se pueden tener comtefidocumentos de eventos, ferias,

campafias Y la historia que derive de estos.

11.2 Metodologia

11.2.1 Instrumentos

Se realizard un diagnostico interno, externo gligmtes por medio de

herramientas como lo son la matriz DOFA para fesalcon las estrategias.

11.2.2 Fuentes

En este proyecto solo se utilizaran fuentes ineynaxternas como los
documentos fisicos y las entrevistas que se real&cpersonas implicadas en el
area de Mercadeo, igualmente en el plan estratdgidiferentes servicios y los
objetivos que desee alcanzar la alta direccioa d@ompafiia, Se analizaran las
diferentes clinicas de belleza que existe en ldacllcomo fuente externa, y los

clientes potenciales.
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12.  TIPO DE INVESTIGACION A DESARROLLAR

De acuerdo con el problema referido actualment&démate “belleza a tu alcance”
no existe un plan de mercadeo, para realizaresstecesario definir un diagnostico interno en

esta area. El presente proyecto es un estudiostds,qaor medio de:

12.1 Investigacion cualitativa

Se utilizara este tipo de investigacion ya que segulaplicacion nos aporta
detalles de todo lo que se puede recolectar astide@ntrevistas, narraciones de las
personas implicadas en el problema objeto del ptoyegualmente se estudiara
registros, documentales de todo tipo y asi poderteases soélidas para realizar los

analisis necesarios para resolver la pregunta estion.

12.2 Investigacion Descriptiva

Se utilizara este tipo de investigacion paradtegconocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a travésdkestaipcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas queaedhs funciones de mercadeo
dentro de Adodrate “belleza a tu alcance”. Nuest@ta no se limita a la recoleccion
de datos, sino a la prediccion e identificaciohederelaciones que existen entre dos

0 mas variables.
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13. DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO

13.1 Historia:

Adorate “Belleza a tu Alcance” nacio el 21 de octuttel 2011 en el centro
comercial Los Molinos por medio de 3 Médicos esgletas los cuales vieron una gran

oportunidad de negocio en los procedimientos est&tio invasivos.

13.2 Mision:

Ofrecer servicios de estética al alcance y fadllide todos, brindandoles belleza,
bienestar, salud y comodidad a través de servildaxcelente calidad y ultima
tecnologia en un espacio disefiado para adoramse| poopdsito de que todos nuestros

clientes quieran regresar.

13.3 Vision:

Adodrate S.A.S desea para el 2016, lograr una reptasion admirable, reconocida

y posicionada en el sector de la estética. Destiaciancalidad en sus servicios, el
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profesionalismo de sus empleados, preservandsgi@y cuidado de la integridad

fisico — emocional del cliente.

13.4 Valores

* Profesionalismo: Nuestros servicios estan regpialsl por el conocimiento
médico especializado puesto al servicio de nuesti@stes. Tenemos un equipo
humano amable, capacitado y confiable. Cada trdbage apersona en ofrecer un
excelente servicio para cada cliente como la pameee, fortaleciendo nuestra

empresa en esta area del sector de estética.

. Justicia: Sembramos el sentido de justicia e cawh de la labores

desarrolladas en Addrate.

. Responsabilidad: Somos concientes de la impdealecnuestras
acciones. La responsabilidad garantiza el cumpfitnide los compromisos

adquiridos, generando confianza y tranquilidadeentrestros clientes.

. Seriedad: Nuestra intencion permanente e incémsalzumplir con todos
nuestros compromisos dando un trato equitativooytapo a todas las

inquietudes y solicitudes de nuestros clientes.

. Transparencia: Nos entregamos con transpareré@iano de servicio a la

atencién de nuestros servicios.
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. Innovacion: Prosperar por ser innovadores cadaafmuestro portafolio

de servicios ofrecido.

. Honestidad y lealtad para todos nuestros cliegtsserando en ellos un
ambiente de confianza enfocado principalmente estrus servicios ofrecidos y

precios accesibles.

. Respeto: Promovemos el respecto por nuestrossadys, clientes,
proveedores y la comunidad en general, mas alléusheplimiento de las normas
y de los contratos. Respetamos y protegemos araueatire tierra, generando

consciencia ambiental y responsabilidad social.

. Solidaridad: Las personas de nuestro equipoath@jiv se unen y colaboran

mutuamente para conseguir nuestros objetivos sfaedir al cliente.

13.5 Servicios:

* Reduccién

 Tonificacién

* Tratamiento de celulitis

 Levantamiento de glateos

* Depilacion laser definitiva

» Masajes de relajacion

* Limpieza facial
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13.6 Objetivos institucionales

1. Satisfacer a los clientes en el momento enebkgestén realizando algun

procedimiento

2. Innovar constantemente realizando procedimiesiéadtima tecnologia.

3. Crecer constantemente y de esta forma adaptaressiempos y gustos de

nuestros clientes.

4. Cumplir constantemente con nuestra promesaldiadg excelencia en

nuestros procedimientos

5. fomentar el desarrollo profesional de todosntesgrantes de nuestra

organizacion.

13.7 Historico de ventas

A continuacion se detalla el nimero de procedimieque se han vendido en el
primer semestre del afio 2012 y se compara cqmolegntajes de descuento a los que

se han tenido:
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Tabla No. 1 Histérico de Ventas

(Autoria Propia, 2013)

PROCED |SERVICIO JULIO AGOSTO |[SEPTIEMHOCTUBRE{NOVIEMB|DICIEMBRTOTAL Pb

DEP DEPILACION 8 9 g § 1 19 5p 46,47

uc REDUCCION ki J 4 b | 4 20 16,47

UC + RF [REDUCCION + TONIFICACION | [ 4 b : b 49 24,17

RF RADIOFRECUENCIA FACIAL 3 1 4 3 1p 8,33
TONIFICACION 1 2 ] 4,1y

TOTAL 20 2( 2 2 2D 20 130 100

PROCED |SERVICIO JULIO AGOSTO |[SEPTIEMHOCTUBRE{NOVIEM B'DICIEM BRTOTAL

DEP DEPILACION 509 469 48% 40%0 506 50% 41%

uc REDUCCION 359 30% 40%0 40p6 30% 50% 3%

UC + RF [REDUCCION + TONIFICACION 25% 50%6 406 35% 54% 40%

RF RADIOFRECUENCIA FACIAL 409 40% 50%0 406 250% 50% 41%
TONIFICACION 309 309 48% 40%6 48p6 50% 41%

TOTAL 36% 379 47% 4096 38% 50% 41%

Se podra deducir que sin importar si el porcertajelescuento es del 50% que se le otorgue al

cliente siempre se va a conseguir la misma megf ggocedimientos mensuales.

13.8 Desempefio en Marketing:

Adorate “belleza a tu alcance” en sus 19 mesepd@oion no consolida un area
de marketing fuerte, sin embargo por temporadéasseapoyado de personal con

conocimientos en esta area y han realizado lagesigs actividades orientadas.

. Creacion de base de datos de clientes actuales

35



. Creacion de base de datos de clientes potengaéeson aquellas personas que

realizaron en algin momento cotizacion de servicios

. Incursion en redes sociales como: FACEBOOK, TVHRT

. Participacion en BLOGS, relacionados con estétibelleza.

. Alianzas con proveedores de insumos necesariadgaealizacion de los

servicios

13.9 Estructura Organizacional:

Su estructura adn se encuentra en crecimientajaatsu corto tiempo en
funcionamiento, las personas que han trabajadetamndades de marketing no han sido
estables y solo por cortas temporadas, cuandormpersona encargada de actividades

de marketing se encuentra en el mismo nivel ddnairdastracion.

*Grafico No. 1: Estructura Organizacional

[ Socios Fundadores: 3 Médicos Cirujan})s

Administrador:

[ 3. Auxiliares de enfermeria que realizan los pdimientos }

Fuente: Adorate “Belleza a tu alcance”
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13.10 Recursos Fisicos, Financieros:

Los recursos fisicos con los que cuenta AdoratdiéBe a tu alcance”, es una sede

en el centro comercial los molinos cuenta con 3ahorios donde se realizan las diferentes

consultas y procedimientos, alli mismo quedan fashas administrativas, su aparatologia

consiste en equipo de cavitacion, radiofrecuenciguina depilacion laser DIODO soprano

XL.Su estructura financiera aun no es muy fuelébido a su corto tiempo de funcionamiento,

teniendo el siguiente estado de resultados.

*Tabla No.2: Estado de resultados a diciembre 320d&

ADORATE "BELLEZA A TU ALCANCE"
ESTADO DE RESULTADOS

DE ENERO 1 A DICIENMBRE 31 DE 2012

4 INGRESOS
4135 Ventas +s
4175 Devoluciones y descuentos B
Ventas Neta: b
S COSTO DE MERCANCIA VWVENDIDA
&1 20 Costo de VvVentas
uUuTILIDAD BRUTA S

GASTOS ADNMINISTRACION Y

NVENTAS S
Gastos
51
Administracion +s 7 .200.000
52 Gastos de Vvventas H 36.600.000
s 43.800.000

uTILIDAD

OPERACIONAL 5

10O08.000.000

32.400.00d

7T5.600.00

7T5.600.00

43.800.004¢d

31.800.000

Fuente: Adorate “Belleza a tu Alcance”
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13.11 Diagnostico Externo

13.11.1 Economia

Segun estadisticas del DANE, el mercado laboraled nacional ha mejorado
tanto en el empleo formal como en el informal, e ¢pa inducido un incremento en
productividad mostrando una tasa de ocupaciorrdé® centrados en la produccion,
distribucion, comercializacién de equipos y prddagara la estética y la belleza.
También se extiende a todas las personas querpsestacios en los centros de
estética, gimnasios y las empresas que estanaratmagn la modalidad de la venta
directa, produciendo ingresos para mas de 400.@08enmsonas que hoy viven de la
venta por sistema multinivel de estos productosndao desde internet:

http://serviciosempresarialesdespa.wordpress.coattesizacion-del-sectgr/

13.11.2 Legal:

“Addrate Belleza a tu alcance”, se rige por lasligigtes disposiciones legales:

* Resolucién 711 del 200Por la cual se reglamenta el ejercicio de la oddpaie

la cosmetologia y se dictan otras disposicionesa&teria de salud estética
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* Resolucion 2263 del 200£stablecen los requisitos para la apertura y
funcionamiento de los centros de estética y sigslgrse dictan otras
disposiciones

* Resolucién 2827 del 20063e adopta el manual de bioseguridad para
establecimientos que desarrollen actividades cosaséad con fines de
embellecimiento facial, capilar, corporal y ornataén

* Resolucién 2117 del 201(®Be establecen los requisitos para la apertura y
funcionamiento de los establecimientos que ofrsegvicios de estética
ornamental tales como barberias, peluquerias, lasade formacion de estilistas
y manicuristas, salas de belleza y a fines y damiatras disposiciones.(Tomado

desde internetittp://serviciosempresarialesdespa.wordpress.comtass-

legales)

13.11.3 Tecnoldgico:

Nuestro concepto de negocio la tecnologia es uarfde suma importancia, ya que
es vital para ofrecer un buen procedimiento. Actesite a comparacion con la
competencia y con los grandes centros de medistétiGa poseemos los ultimas

tendencias en aparatologias especialmente en dépildefinitiva.
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En este entorno se aborda la descripcion tecna@@gicseis campos ocupacionales-.
Servicios de peluqueria, cosmetologia y estétiagappigmentacion, tatuaje y
bodypiercing, odontologia estética y la practicaice que agrupa la medicina estética
y la cirugia plastica, y una ocupacion: Cuidadasyegtico- estéticos de manos y pies. A
los campos tecnoldgicos, representacion del pradeswestacion de servicios y
situacion actual de cada uno, se llego despuésalea las tendencias educativas
mundiales y el comportamiento tecnoldgico de caaapo ocupacional u ocupacion en

el contexto colombiano.

Practicas

Las buenas practicas de manufactura consisten eonjumto de procedimientos,
condiciones y controles que se aplican en los pas;eontribuyendo a garantizar la
calidad e inocuidad del mismo, de tal forma, quigee la satisfaccion del
consumidor, clasificandose en tres modulos ungiémra y tratamiento de productos y
desinfeccion de equipos. Una inocuidad en el dititrabajo y con aseguramiento con
los usuarios, asi mismo, define la composiciéroderisumos quimicos y garantizando

mantenimiento a los equipos

Creatividad

Este concepto aparece después de identificar glitetanciacion a nivel
internacional, mas importante en el negocio, s lavés de la capacidad que tienen
las unidades de servicios de crear belleza parelisases, para esto, se basan en el uso
tecnoldgico, pero el mayor valor agregado estéeéinidque le viene bien a cada
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cliente, y en la capacidad de innovar de formatar# nuevos estilos y formas.
.(Tomado desde internet:

http://serviciosempresarialesdespa.wordpress.coattesizacion-del-sectgr/

13.11.4 Competencia:

Se identifican los principales competidores y sscdbe su ubicacion, servicios que

prestan, ventajas competitivas y estrategias deadeo.

Se puede afirmar que los principales competidoge&dbrate son los centros de
estética ubicados en centros comerciales que cueatala misma ventaja que les

brinda su ubicacion:

- Buen flujo de personas a las que se les puegiar lt®n los servicios

- Parqueaderos

- Facil llegada por parte de los clientes por aegtacado en un lugar reconocido

DEPILEASY

- Ubicada en el centro comercial Oviedo y Unicentro
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- Es una empresa europea con mas de 10 afios emed e la estética.

- Manejan una tarifa Unica de $85.000 por zonasiose

- Tienen 31 sedes en Chile y 3 en Colombia (2 edelli@ y 1 en Bogota)

- El nico servicio que prestan es la fotodepilaaédn tecnologia IPL.

- Venden franquicia del modelo de negocio.

PULSAZIONE - La belleza es de todos

- Ubicada en el centro comercial Oviedo.

- Centro de estética que naci6 en Espana, tieseme& en Argentina, Brasil,

México, Italia, Portugal y Colombia en Bogota, Maaies y Medellin.

- Manejan una tarifa Unica de $75.000 por zonesibse

- Sus servicios son: Depilacion IPL, Radiofrecuan€iavitacion, Presoterapia

(Reactivacion de la circulacion).

- Venden productos de belleza bajo su marca, cemoPotector facial,
Hidratante, Crema limpiadora, Exfoliante, crgmuaficante piel grasa, crema

antioxidante, crema anti celulitica.
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CEU — Rejuvenecimiento integral
- Ubicada en el centro empresarial PalmsAvenue
- Son un centro de estética y cirugia plastica

- Se encuentran adscritos a la Academia de MedfamigEnvejecimiento, “The
American Academy of Anti-Aging Medicine” o “A4M's/ a la Asociacion

Cientifica Colombiana de Medicina Estética “ACICME”

- Tienen la certificacion de la Direccion Secciog@lSalud y Proteccion Social

de Antioquia.

- Sus procedimientos son: Camara de colageno pespureenecimiento de la
piel, Reduccién de celulitis, tononificacion y brajie peso estos ultimos tres a
través de una plataforma vibratoria, laserlipgligenta de hormona antiobesidad,

limpieza facial con puntas de diamante y fotopuésag Dermoinfusion facial.

SIESUA - Medicina laser y SPA — El lugar de la geptque se quiere
- Ubicada en el centro comercial El Tesoro.
- Tiene sedes en Bogot4, Cali y Medellin, en tb2atedes.

- Sus servicios son: Depilacion laser, Rejuvenesinai facial,

Microdermoabrasion, microlifting, rellenos faciglearboxiterapia, tratamientos
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celulitis, reafirmacion corporal, drenaje linfati¢ccatamiento pre-post quirdrgico,

smalllipo, figlipo, dermolipo, hidrolopoclasia wdnica, entre otros.

- Maneja descuentos especiales para los jovents d&5 afos.

- Tienen alianza con los productos de Nova-Derma.

BELLE SANTE

- Ubicada en el centro comercial Monterrey

- Tiene 10 afos en el mercado

- Entre sus servicios se encuentra el tratamiegita yenas varices, toxina

botulinica, tratamientos para el sobrepeso y enwejento.

- No tiene pagina web.

BODY PHILOSOPHY - Estética y belleza

- Ubicada en el centro comercial Rio Sur
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- Sus servicios son: Cavisiluet (grasa localizada)io fit (radiofrecuencia),
electrofit (electroestimulacion), depilacion comazeanticelulitis, estrias,

rejuvenecimiento facial. Masajes de relajamiengoglibcolate, entre otros.

Por ultimo, se describira la CLINICA LASER DE PIBLNque ésta no se
encuentra ubicada en centro comercial, es indua@ole un lider en el mercado

de la depilacion.

CLINICA LASER DE PIEL
- Esta en el mercado desde 1997, hace 15 afios.

- Tiene sedes en Panam4, Ecuador, Per( y ColoBbgota, Cali, Barranquilla y

en Medellin tienen dos sedes una en el pobladmyeotlaureles).
- Cuenta con la certificacién aseguramiento deladliSO 9001.
- Cuentan con mas de 18 tipos de laseres diferdataiiima generacion.

- Sus servicios son: Depilacion laser, remociotatigajes, rejuvenecimiento
laser, flacidez cutanea, cicatrices, acné, ceuliéiduccion de medidas, entre

otros.
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De la competencia se puede concluir:

- 7 de 8 empresas analizadas se encuentran ubieadastros comerciales,
ademas se puede destacar que en la mayoria dentogsccomerciales

importantes de la ciudad hay un centro de estgtitmbelleza.

- 4 de las 7 empresas analizadas tienen otras sedesas ciudades y/o paises.

(57%)

- 4 de las 7 empresas analizadas prestan el sededilepilacion laser. (57%)

- 5 de las 7 empresas analizadas prestan alguddipoocedimiento de reduccion

de medidas, tonificacion, celulitis y rejuvenecimafacial. (71%)

- 3 de las 7 empresas que especifican cuanto tileyam en el mercado, es 10 o

mas anos.

Ademas del anterior analisis se plantea la Matriz & Perfil Competitivo, a continuacion una
explicacion de dicha Matriz. (Tomada desde internet

http://www.sites.upiicsa.ipn.mx/polilibros/portab®ibros/P_terminados/Planeacion_Estrategica

ultima actualizacion/polilibro/Unidad%20I1V/Tema4htin).
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La matriz de perfil competitivo es una herramiemalitica que identifica a los
competidores mas importantes e informa sobre steddmas y debilidades particulares. Los
resultados de ellas dependen en parte de juicstaios en la seleccidon de factores, en la
asignacion de ponderaciones y en la determina@dnagificaciones, por ello debe usarse en

forma cautelosa como ayuda en el proceso de ladend&cisiones.

El procedimiento para su desarrollo es:

» Se identifican los factores decisivos de éxitoseimdlustria, asi como los competidores

mas representativos del mercado.

» Asignar una ponderacién a cada factor ponderanéxitte con el objeto de indicar la

importancia relativa de ese factor para el éxittadedustria.

0.0 = sin importancia

1.0 = muy importante

NOTA: La suma debe serigual a 1.

* Se asigna a cada uno de los competidores, asitaondén a la empresa que se esta

estudiando, al debilidad o fortaleza de esa firmada factor clave de éxito.

1 = Debilidad grave

2 = Debilidad menor

3 = Fortaleza menor

4 = Fortaleza importante
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Multiplicar la ponderacion asignada a cada fackavespor la clasificacion

correspondiente otorgada a cada empresa.

Sumar la columna de resultados ponderados pareeogoi@sa. EI mas alto indicara al

competidor mas amenazador y el menor al mas debil.
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13.11.5MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO APLICADA A ADOR ATE BELLEZA A

TU ALCANCE

*Tabla No. 3 Calificacion Matriz de Perfil Compeétit

Clinica

Ponderacién [ Adorate Siesua Laser de la |Bodyphilosophy
Variables claves

% piel

Calif | C.prod | Calif | C.prod | Calif | C.prod | Calif |C.prod

Procedimientos 30% 1 0,3 3 0,9 4 1,2 4 1,2
Tecnologia 10% 4 0,4 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Atencion 5% 3 0,15 4 0,2 3 0,15 3 0,15
facilidades de pago 10% 3 0,3 1 0,1 1 0,1 2 0,2
Instalaciones 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Horarios de Atencion 5% 4 0,2 4 0,2 2 0,1 1 0,05
Calidad 15% 4 0,6 4 0,6 4 0,6 3 0,45
Disponibilidad de 15% 2 0,3 2 0,3 2 0,3 3 0,45
agenda
Totales 100% 2,55 2,9 3,15 3

(Autoria Propia, 2013)
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*Tabla No. 4 Ponderacion Matriz de Perfil Competiti

Clinica

Ponderacion [ Adorate Siesua Laser de la |Bodyphilosophy
Variables claves

% piel

Calif | C.prod | Calif | C.prod | Calif | C.prod | Calif |C.prod

Procedimientos 30% 3 0,9 3 0,9 4 1,2 4 1,2
Tecnologia 10% 4 0,4 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Atencion 5% 3 0,15 4 0,2 3 0,15 3 0,15
facilidades de pago 10% 3 0,3 1 0,1 1 0,1 2 0,2
Instalaciones 10% 3 0,3 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Horarios de Atencion 5% 4 0,2 4 0,2 2 0,1 1 0,05
Calidad 15% 4 0,6 4 0,6 4 0,6 3 0,45
Disponibilidad de 15% 3 0,45 2 0,3 2 0,3 3 0,45
agenda
Totales 100% 3,3 2,9 3,15 3

(Autoria Propia, 2013)
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14.DIAGNOSTICO DE CLIENTES

14.1 Clientes Actuales:

Segun la base de datos que se posee actualmestdrel de estética Adorate
“Belleza a tu alcance” cuenta con clientes losesiah 98% de ellos son mujeres
trabajadoras de aproximadamente 24 a 45 afios delada@uales viven en estratos

medio y altos del area metropolitana.

El otro 2% estad compuesto por hombres empleadaprdgimadamente 30 a 40

afos de edad, ubicados igualmente en estratos mattims del area metropolitana.

14.2 Potenciales

Addrate “belleza a tu alcance” busca incursionaglgiblico universitario jovenes
entre los 18 y 25 afos los cuales se encuentran proceso de crecimiento personal y
gue cada dia los lleva a ser mejores en sus vatasmales, académicas y profesionales,
Adérate puede aprovechar este publico al maximgugase encuentran en una etapa de

facil convencimiento para verse y sentirse cadandijar.
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El Centro Comercial Los Molinos se encuentrarcadid en el Occidente de la
ciudad de Medellin, sector Belén, 80 con la 30.itaral Oriente y Occidente con un

gran sector residencial y al sur con la Universidad/edellin (15.000 estudiantes).

De acuerdo con las cifras presentadas por el Amistadistico de Medellin de
2005, el barrio Belén cuenta con una poblacion5®3B0 habitantes, de los cuales
71,746 son hombres y 87,644 son mujeres. La gryonigade la poblacion esta por
debajo de los 39 afios (66.6%) del cual el mayargrdaje lo aporta la poblacion adulta
joven (42.5%) con rango de edad de 15 a 39 afds.u8®.9 % representa a los

habitantes mayores de 65 afios es decir la pobldeidmtercera edad.

Segun las cifras presentadas por la Encuestaa@aliel VVida 2005 el estrato
socioecondmico con mayor porcentaje en Belén 8¢rakdio-bajo), el cual comprende
el 36.3 % de las viviendas; seguido por el es#gtoedio), que corresponde al 30.6 %;
le sigue el estrato 2 (bajo) con el 19.4 %, despstisel estrato 5 (medio-alto) con el 13

% y solo el 0.6 % corresponde al estrato 1 (bajo}ba
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En el centro comercial Los Molinos, se encuenti@sede de la caja de compensacion
Comfama, lo que sumado a lo anterior, hace queggaio cuente con un gran publico

objetivo para prestarle sus servicios, estos @gsbn personas que siempre buscan el
bienestar de su familias y el de ellos mismos,ran gnayoria son mujeres entre los 25

y 45 afios de edad, empleadas, habitantes del ateidel area metropolitana.

14.3 Donde compran los clientes:

Los clientes de Adorate “belleza a tu alcance’izaal sus compran regularmente

en centro comerciales y sitios de mediano y aliates.

14.4  Cuando compran los clientes
Los clientes de Adorate “belleza a tu alcance’rebtgados a compras de

implementos de primera, segunda y tercera necesdaclientes que compran

atencion, servicio y orientacion asi lo que realteejuieres.
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14.5 Porque compran nuestros servicios

En Adorate “Belleza a tu alcance” los clientes godencontrar economia, calidad,
servicios con altos estandares de garantia, atendéntacion y sobre todo un

agradable ambiente de tranquilidad.

Tabla No. 5 Segmanetacion

DEMOGRAFICA

Caracteristicas
Edad 18-40 afios
Sexo Hombres y Mujeres
Genero Heterosexuales, LGTBI
Estrato 3,45
Clase social Media - Media Alta
Ingresos 2y5 SMLV

Arean Metropolitna de Medelin predominantes del
Lugar de residencia occidente comunas 11 Laureles y 16 Belen
PSICOGRAFICA
Jovenes, jovenes adultos y adultos, estudiantes y
trabajadores que buscan una vida tranquila, emestar
Caracteristicas para su cuerpo y mente, ademas de querer un
reconocimiento entre su grupo social, buscan en sus
compras calidad y garantia

Autoria Propia, 2013
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15.PLAN DE TRABAJO

*Tabla No. 6 Plan de Trabajo

FEBRERC MARZO ABRIL MAYO JUNIC JULIO
ACTIVIDAD

S1 S2S3 S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2(S3|S4|S1|{S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1{S2

Ante proyecto

Contacto con la Empre

Realizar Andlisis Interno y

Externo

Andlisis de los datos seg

DOFA

Elaboracion de estrategias
Marketing, cronograma y

presupuesto

Realizacion del Informe fin

Entregetrabajo fina.

Correccionede juradc

Sustentacic¢

(Autoria Propia, 2013)
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16.RESULTADOS

16.1 Analisis DOFA

Se realizara una matriz DOFA propositiva, parard@tear cuales son los puntos
fuertes del negocio para potencializarlos y losldgélpara mejorarlos, y por ultimo disefar

estrategias de marketing.
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*Tabla No. 7: Matriz DOFA Propositiva

OPORTUNIDADES

DOFA PROPOSITIVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Equipos de tecnologia

Personal capacitado

Ubicacion en centro comercial
Respaldo médico

Oportunidad de dar cita de valoracion
médica

Oportunidad de dar cita nutricionista
Horario extendido

« Realizar Estudios de mercadeo teniendo
cuenta los gustos del cliente para mejorar
oferta.

Falta de publicidad y mercadeo

Falta de posicionamiento en el mercado

Falta de analisis contable y financiero de la esapre
Desorden administrativo

Falta de capital

en Mayor publicidad enfocada al bienestar, la belelaa
@alidad de nuestros servicios.

« Ampliar el mercado dirigi€éndolo a
estudiantes de universidades del sector

Dar a conocer constantemente a los clientes
potenciales del sector sobre las promociones Yitiese
que tiene la compainia.

Alta demanda de este tipo dqg
servicios de beleza

« Capacitar al personal en los beneficios y
valores agregados que tiene nuestra empre)
como lo es la habilitacion y los servicios
complementarios.

Contratar una persona capacitada para el manetpldes]|
safinanciero, y dejar de hacerlo con una firma.

No hay competencia en los
otros centros comerciales del seq

tor.

esto debido a que son pocos los
se prestan a comparacion de la
competencia.

Especializacion en sus servicips,

Habiltacibn que ha hecho
mejorar en muchos aspectos al
negocio.

AMENAZAS

Gran cantidad de competidor
en la ciudad de Medelin

Descuentos y publicidad
agresiva de la competencia.
Gran trayectoria en el mercad

ps Conociendo la alta tecnologia que se tig
en el establecimiento sacar publicidad dond
muestre los beneficios.

Ofrecer procedimientos con valores
agregados a los clientes actuales.

o

de la competencia.

Disefar encuestar de satisfaccion en pro de mdgsrar
procesos meédicos y administrativos para cautilidelzar a
los clientes.

ne
se

=]

No se tiene ningun tipo de estrategias de fugagseacaso.

(Autoria Propia, 2013)
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162. OBJETIVOS DE MARKETING |

16.2.10bjetivo general de mercadeo:

Obtener un reconocimiento en el mercado de losa®de estética de la

ciudad para que se conozca de la existencia detiteg

16.2.2Dbjetivos Especificos De Mercadeo

* Ampliar la cantidad de clientes en el sector equel se encuentra Adérate

» Lograr un posicionamiento del negocio en la zoradental de Medellin.

16.3 DISENO DE ESTRATEGIAS Y PLAN DE ACCION

Para este punto se utilizan dos herramientasus< son:

* Matriz de IGOR ANSOFF, para plantear estrategiaa |zavariable del marketing

mix PRODUCTO.
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» Para las demas variables (precio, plaza, publigis@glantea un plan de accion
donde a cada variable del mix de marketing, séaletgan estrategias, actividades,

control, evaluacion, y presupuesto.

16.3.1 Explicacion de la Matriz de IGOR ANSOFF 6 Natriz
Producto/Mercado o Vector de Crecimiento)(tomada dede internet:

http://jcvalda.wordpress.com/2010/08/28/estratémimratriz-de-ansoff-de-

productomercado-o-vector-de-crecimiehto/

Esta matriz plantea cuatro opciones de crecimipata las empresas
formadas al confrontar los productos/serviciosterigs y los nuevos con los

mercados existentes y los nuevos.

*Grafico No.2: Matriz de IGOR ANSOFF

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
3 . Desarrollo de
= Penetracion del
3] productos o
% mercado 2 e ex
E diversificacion
8 3
o
o
o
&
s Desarrollo de

mercados o Diversificacion
diversificacion

Nuevos

(Tomada desde internétttp://jcvalda.wordpress.com/2010/08/28/estratéayimatriz-

de-ansoff-de-productomercado-o-vector-de-creciri®nt
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Se plantean estrategias orientadas a los 4 cuagBalds cuales

tienen las siguientes caracteristicas:

Desarrollo de Mercados

Aqui, se esta dirigiendo a nuevos mercados o nu@eas del mercado.

Esta tratando de vender mas de lo mismo pero egedtks personas.

Diversificacién

Esta estrategia es arriesgada: Hay a menudo pagempara utilizar los
conocimientos existentes o la consecucion de eciasotle escala, porque
se esta tratando de vender productos o serviciopletamente diferentes

y apuntando a clientes en mercados desconocidos.

Su principal ventaja es que, si un negocio sufreirdenstancias adversas,

el otro es poco probable que sea afectado.

Penetraciéon del mercado

Con este enfoque, se esta tratando de vender nidsnilemo a las mismas

personas.

Desarrollar Productos

Aqui, se esta vendiendo mas productos a las migarasnas.
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*Tabla N¢ 8 Matriz de IGOR ANSOFF, aplicada.

15.3.2 Matrnz de IGOR ANSOFF, APLICADA A ADORATE
“BELLEZA A TU ALCANCE”

PRODUCTOS

ACTUAL

NUEVO

Proponer a los clientes

con bajos costos , anclar a

ACTUAL

estrella y los demas produg
empaquetados

paquetes de varios producios

depilacion que es el produjde venas varices

Bervicios de Flebologia y tratamiel

L

MERCADOS

Llegar a los fondos de

dandoles oportunidad y baj
precios

NUEVO

empleados de las empresasnercado de clinicas de estética y

Adorate, se posiciona en este
cuadrante de mercados actuales
productos nuevos debido a que s
bien en la actualidad existe un

(BPA, muy saturado poseen un
servicio novedoso que es la
depilacion laser Soprano XL
tecnologia que no la tiene la
competencia en la ciudad de Med

o~

(Autoria Propia, 2013)
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15.3.3. ESTRATEGIAS Y PLAN DE ACCION VARIABLES PRECI0, PLAZA, PROMOCION

*Tabla No0.9: Plan de accidn y estrategias

VARIABLE
MARKETING MIX

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

EVALUACION

CONTROL

PRECIO

PROMOCION

PLAZA

Proponer a los clentes paquetes
varios productos con bajos costd

danclar a la depilacion que es nuestro product@lkesins
demas productos empaquetados.

Aumento de la facturaciéon del producto
Depilacion.

Por medio de informes de ventas mensuales.

Ampliar la cantidad de
clientes en el sector en
que se encuentra Adorg

Participacion en ferias

te

Aprovechar las ferias dadsallie realizan diferentes
empresas y universidades ofreciendo paquetes de los
procedimientos.

Base de datos recopilada durante las feria}
alas cuales se participa y los clientes activg
que se deriven de esta.

kSe realizara un cronograma de ferias realizad bézea
metropolitana y realizar un andlisis mensual del
cumplimiento al cronograma

Ampliacién de Horarios

Extender los horarios enddiama y en la noche para logl
un cubrimiento total de la demanda, ya que actagdnies
clientes solicitan estos horarios para su mayoodatad

raumento de los clientes en estos horarios

alta satisfacciéon de los clientes

VMEncuestas de satisfaccion e informes de ventas
mensuales.

PUBLICIDAD

PLAZA

PLAZA

PUBLICIDAD

PUBLICIDAD

PUBLICIDAD

Lograr la misma o mayor cantidad de usuafi

[5r medio de la cantidad de seguidores y amiglzs €

Lograr un posicionamien
del negocio en la zona|
occidental de Medellin

Mejorar el merchandising

clientes, ser patrocinadores de diferentes evestiiizados
dentro del centro comercial.

vean atraidos por la imagen que les da el
en el que se encuentra Adoérate.

. 5 Activar la participacion en el Facebook y en twitton 5 y . n
Presencia en Redes sociales - 3 5 ) y/o seguidores que tienen los competidore: .
publicaciones orientadas a | cuidado personalballeza. directos redes sociales
Realizar Alianzas con las cajas de compensaciondpt de
5 . . . rmes mensuales de los clientes nuevo que se
" . empleados para que por medio de ellos las perpoedsan|Cantidad de clientes activos que se denve Lge
Alianzas Comerciales - - . B ienen de las alianzas con las cajas de comji@msg|
acceder a nuestros servicios, con descuentos ydedmo |las alianzas comerciales.
los fondos de empleados.
formas de pago.
Crear a partir de la base de datos de los clientes N i N
3 . Alcanzar una satisfaccion de los clientes e &0 5 I S
. N programa de referidos y crear un sistema de CRHllpar y . ncuestas de satisfaccion informes de procedirsienfo
Sistema de CRM y Referidos N - 3 95% y lograr que los clientes culminen sus N N
clientes actuales y los nuevos donde se esté naamitbo il realizados en el mes por clientes.
5 o procedimientos en un 100%
sus necesidades su continuidad en los procesos.
. o Indagar con los clientes cual fue el medio poual ¢
o Pautar en diferentes medios impresos que se repketéro ) ) ) conocieron Adérate.
" " . . . lde la zona como lo son periédico gente, separatzdeo |Lograr que las publicaciones atraigan nuevps
Publicacion en medios de publicitaios o i
comercial, participacion en medios de comunicamino |clientes para los servicios o que lo reconogcan
radio y television Sondeos en los usuarios del centro comercial.
5 5 Activar la participaciéon en el Facebook y en twitton Lograr Ia, © 3 yor cantidad de.usua B5r medio de la cantidad de seguidores y amigias ¢n
Presencia en Redes sociales N . N N y/o seguidores que tienen los competidore: N
publicaciones orientadas a | cuidado personalballeza. directos redes sociales
Disefiar vitrinas llamativas las cuales llamendaeibn de logLograr que los usuarios del centro comerc Cantidad de usuarios que pasan por enfrente déyidc

Sitran interesado en nuestros servicios.

Toma Centro comercial

Aprovechar los eventos que realiza el centro cdah@ara
realizar volanteo y promocion de los servicios

Lograr un reconocimiento de los usuarios
persona que laboran en el centro comercig

Indagar con los clientes cual fue el medio poual ¢
conocieron Adorate.

I

Sondeos en los usuarios del centro comercial.

(Autoria Propia, 2013)
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17.

*Tabla no. 10 Presupuesto del Plan

de Mercadeo

PRESUPUESTO ESTRATEGIAS YTACTICAS

ESTRATEGIA

TACTICA

PRESUPUESTO

PROPONER A LOS CLIENTES

Cada mes se creara un paqu

Costo de un paquete de reduccion mas depilacig
Qikini completo $4.000.000 ofrecer este mismo p&g|

2)

PRODUCTOS CON BAIDS [dierente donde se nombre o PO 528 S2.500.990,56 B0 <0 n Bemciaite
COSTOSA producto estrella la depilacion . .
Costo Total: $30.000.000
Aprovechar las ferias de saludCosto de la feria: $ 850.000
que realiza la ciudad de Med€lliBe obsequiara 20 masajes relajantes por x 3 d&e

PARTICIPACION EN FERIAS

para dar a conocer el spa, S¢g
obsequiara un masaje de rela|

Masaje: $10.000
Costo Total: $ 600.000

AMPLIACION DE HORARIOS

Se trabajaran 2 turnos 6am a
2pmy de 2ama 9pm

Costo mes del segundo turno: $ 4.000.000

PRESENCIA EN REDES SOCIALH

Estar en constante contacto ¢
edes sociales como lo son

acebook, twitter, instagram,
Blog

n
No tiene costo ya que estas aplicaciones son &rtem
gratis.

ALIANZAS COMERCIALES

Realizar Alianzas con las cajad
de compensacion y fondos dg
empleados para que por med|
de ellos las personas puedan
acceder a nuestros servicios,
descuentos y comodas forma:
de pago. Ademas se les

obsequiara un masaje donde
ellos puedan evaluar la calida|
del servicio

Costo del Masaje $10.000
Se obsequiaran en total 20 masajes por empresa

o}

;Costo total por empresa. $200.000

SISTEMA DE CRM Y REFERIDOS

Crear a partir de la base de
datos de los clientes un
programa de referidos y creaur
sistema de CRM para los
clientes actuales y los nuevos

necesidades su continuidad e
los procesos

donde se esté monitoreando $aplicacion es de $1.500.000

aosto de implementacion inicila del software CRMI
de $10.000.000.
Costo mensual del mantenimiento y soporte de la

h

PUBLICACION EN MEDIOS DE
PUBLICITARIOS

Pautar en diferentes medios
impresos que se reparten derj
de la zona como lo son periéd
gente, separata del centro
comercial, participacién en

radio y television

medios de comunicacion com@Pauta en Television en un canal por un mes: $2060

Pauta separata del centro comercial: Bono regalo
$§00.000
gauta: Revista Gente:$300.000

Pauta en radio por 2 emisoras por un mes: $3.000.

Costo Total: $ 6.300.000

MEJORAR EL MERCHANDISING

Disefar vitrinas lamativas las

clientes, ser patrocinadores d

cuales llamen la atencion de Id€osto impresion del plotter: $200.000.

Costo del disefio de vitrina: $300.000

FCosto Total: $500.000

TOMA CENTRO COMERCIAL

Aprovechar los eventos que
realiza el centro comercial par
realizar promocién de los
servicios

Costo del Masaje $10.000

Nota: Esta estrategia se realizara por 6 meses
realizando levento mensual |l para un total des6tey
donde se atendera aproximadamente 20 paciente
cada evento.

Costo total: $ 1.200.000

NUEVOS SERVICIOS

Servicios de Flebologia y

tratamiento de venas varices

Maquina mas capacitacion de personal.
Costo Total: $ 30.000.000

COSTO TOTAL

$ 82.800.000

(Autoria Propia, 2013)
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18. CONCLUSIONES

Después de realizar un analisis interno y exterde goncluirlo con una DOFA propositiva se
concluye como fortaleza y oportunidad la tecnolagie usan en el centro de estética Adorate
“Belleza a tu alcance” es una gran ventaja ya gquangiza los resultados de los procedimientos,
también se cuenta con un personal altamente ealdien salud el cual le da una calidad y
confianza mas avanzada a los clientes en los agegltqjue obtendran en cada uno de los
procedimientos. Como debilidad se tiene el pocopg®que lleva la compaiiia, y la falta de
reconocimiento en el medio, como amenaza se defiaérayectoria y cantidad elevada de la

competencia y las estrategias agresivas que esdas u

Se plantearon objetivos de Marketing los cualdegmran ejecutaron todas las estrategias.

Se definieron estrategias para las 4 variablesnaketing mix (producto, precio, plaza y

promocion, las cuales ayudaran al cumplimento s®lgetivos planteados en el punto anterior.

Se usaron matrices como lo son la DOFA propositwvéa matriz de perfil competitivos, las
cuales ayudaron a identificar aspectos para la rmgjocrecimiento. Y la matriz de IGOR

ANSOFF, para plantear las estrategias de la variatducto.
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19. RECOMENDACIONES

Realizar diagnésticos internos y externos cadgpai® detectar debilidades y fortalezas que fijen

rumbos claros para la compaiiia

Tener en planta una persona encargada del mercaddem| debe tener un perfil de un director

de marketing.

Llevar a cabo cada una de las estrategias y taajioa se plantearon, sin importar el momento
gue se realicen pero que se dé el tiempo necesadcejecutar, evaluar y controlar para

garantizar una buena gestion y resultados.

Generar cultura de marketing entre los directiveswyleados.

Reforzar la fuerza de ventas con capacitacionea@a una de las lineas de productos y

enfocarlos en una adecuada orientacion y soporéegbaliente.
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