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INTRODUCCION

En el siguiente trabajo de campo analizaremos, a partir del método de
observacidn pasiva y activa a un negocio; en este caso, un salén de belleza,
que cuenta con tres unidades de negocio; pelugueria, centro de estética y
boutique atendido por personal contratado. El negocio plantea, segun nuestro
analisis, serios inconvenientes en su organizacién. Detectamos que el
problema principal es la falta de direccion por parte de su duefia. Esta situacion
genera un desorden en la estructura, conflictos entre el personal y un clima de
trabajo tenso que de alguna manera se traslada a los clientes que adquieren
este tipo de servicios con la finalidad de verse y sentirse bien. Por otra parte,
desde el punto de vista econdmico, los ingresos de los Ultimos meses no han
permitido cubrir los costos de la estructura.

Estaremos abordando a su vez; un problema importante que atafie a la
mayoria de las empresas 0 negocios que es la relacién contractual con el
personal: la relacion de dependencia, que implica altos costos que el
empleador debe afrontar dados por cargas sociales e impuestos. Otro de los
temas que abordamos son las acciones de marketing relacional y marketing
directo que el negocio puede encarar con la finalidad de captar nuevos clientes,
de recuperar a aquellos que dejaron de contratar los servicios y fidelizar a los
existentes. Todas estas acciones llevaran a que el negocio aumente tanto en
cantidad de clientes, como en los servicios que cada uno de ellos consume, y
por ende su facturacion y sus utilidades.

La razdn que nos motiva a llevar a cabo este analisis es poder demostrar
a las personas interesadas y a mi misma, que muchas veces el éxito de un
negocio no depende tanto de la inversion de capital que se pueda hacer, sino
de la estrategia a implementar. Por otra parte, nos interesa comprobar la
viabilidad del proyecto para tomar la decision de unirnos en sociedad a la

actual duefia.



CONTEXTO DE ESTUDIO

Descripcion del negocio

El negocio es un salon de belleza con tres unidades de negocio:
peluqueria, centro de estética y boutique ubicado en el centro de la ciudad de
Rosario.

Tiene una trayectoria de muchos afos en el mercado, la primera dueia
dedicO su vida a armar peluquerias y a hacerlas funcionar con una agresiva
promocion y bajo precio de los servicios que ofrecia. El negocio de estudio es
una de las sucursales de estas peluquerias cuyo nombre era Isidora. La
primera duefa delega el negocio a su hija que no puso el mismo empefo en
llevar adelante la trayectoria impulsada por su madre y decide vender la llave
de dicho negocio a dos personas. Una de ellas es la duefia actual y la otra, que
decidi6 salirse del negocio a mediados del 2013. Ambas sin experiencia en el
rubro.

La trayectoria que el negocio obtuvo, se fue apagando en los ultimos
afos a raiz de los cambios de duefios y falta de presencia de éstos en el local,
ademas de una alta rotacion de personal. Se fue perdiendo lentamente la
esencia que caracterizaba al negocio, que era el trato personalizado de su
duefay sus empleados con los clientes.

A pesar de todo, el negocio conserva en la actualidad clientes fieles de
muchos afios, algunos clientes casuales, ya que la ubicacion geografica del
negocio es estratégica al estar ubicado en una zona con muchos edificios
alrededor. Ademas, el negocio sigue respetando la filosofia de afios de ofrecer

precios bajos y promociones especiales.

Descripcion del Producto / Servicio

Los servicios que se ofrecen y que representan las tres unidades de

negocio son:



PELUQUERIA ESTETICA BOUTIQUE
Cortes Estética de manos y pies | Indumentaria femenina
Peinados Esmaltado Accesorios
Color Depilacion
Reflejos Maquillaje
Matizados Permanente y tintura de
Hidratacion pestafias
Permanente Limpiezas de cutis
Planchado Radiofrecuencia
Cauterizado Ondas rusas
Presoterapia
Masajes

El local cuenta con una gran vidriera que permite no soélo visualizar
desde afuera el interior del negocio sino destacar las diferentes promociones.

La estructura del local permite diferenciar y enaltecer cada una de las
unidades de negocios, ya que cada producto y servicio tiene un lugar
predominante. La peluqueria ocupa la mayor parte de la planta baja, el centro
de estética ocupa un pequefio sector de la planta baja en un espacio
totalmente privado ya que en él se realizan depilaciones, estética de manos y
pies y todo el entrepiso con dos box con sus respectivas camillas para los
tratamientos de estética facial, corporal y actividades de relax. La boutique
ocupa un rincén de la planta baja con un espacio en la vidriera para exhibir las
prendas, un perchero sobre un lateral y prendas y accesorios colgados en
espacios aéreos.

Esta situado en calle Salta 1464, una ubicacion estratégica ya que en
sus inmediaciones cuenta con un reconocido sanatorio, una entidad publica
(aguas provinciales) supermercado, entre otros negocios con alta rotacién de
gente. La zona también se caracteriza por estar rodeada de edificios de
particulares.

El nombre del negocio es “Isidora”. Es el nombre que se conserva desde
el comienzo.

Este nombre no condice con la imagen en la mente de aquellos clientes
gue como mencionamos anteriormente, estaban acostumbrados a un trato

personalizado por parte de las duefias y del personal.
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Si bien el negocio tiene la misma ubicacién geografica y la misma
decoracién de siempre, la esencia ha cambiado en los ultimos afios. Se ha

perdido lentamente esa relacién especial entre los empleados y duefias con los
clientes.

Ciclo de vida del producto

Identificamos a los servicios que se ofrecen en las tres unidades de
negocio en la fase de declinacién; dado que las ventas fueron descendiendo en

el Ultimo afo, los precios que se ofrecen son bajos, asi como también la
rentabilidad.

Cuadro N°1: Ciclo de vida del producto

Ventas

/ T

Introdu Creci Madure Declinacié
ccion miient Z n

Fuente: Soriano, C. (1997) “Instrumentos de marketing estratégico”

Personal

El personal del negocio esta conformado de la siguiente forma:

Encargada del local horario de trabajo es de 14 a 19 Hs. Se ocupa de

los temas relacionados al personal (organizacion de los turnos,
adelantos de sueldos, control de horas trabajadas), venta y control de
inventario de la indumentaria y los insumos de la peluqueria, compra de

insumos y pago a proveedores, caja diaria y cierre del local. En caso de
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demanda, estd capacitada para tareas de auxiliar de peluqueria y

estética de manos.

Recepcionista y esteticista: su horario de trabajo es de 9 a 15 Hs. Se

ocupa de la apertura del local, tomar turnos y dar atencién telefonica y
personalizada a los clientes en el turno mafiana, es responsable de la
higiene del local y auxiliar de trabajos de peluqueria. Ofrece servicios de
depilacién, estética de manos y pies.

Encargado de peluqueros: se ocupa de ofrecer los servicios de

peluqueria a los clientes mas exigentes y asesorar y supervisar el
trabajo del resto del personal de peluqueria. Trabaja en tiempo
completo, desde la apertura al cierre del negocio.

Pelugueros: se cuenta cuatro peluqueros, uno en el turno mafiana, otro
el turno tarde y otro (auxiliar) efectia reemplazos o trabaja en dias de
mayor demanda y una peluquera, actualmente con licencia por maternal.
Esteticista: realiza los tratamientos de estética faciales y corporales en el

sector de la planta alta del local destinado exclusivamente a la estética.

Organigrama del personal

Cuadro N° 2: Organigrama del negocio

Encargada Encargado
Local Pelugueria

Esteticista A | Esteticista B | Peluquero A Peluguero B ‘ Peluquero C

Fuente: Elaboracién propia con datos aportados por la empresa
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Precios
Los precios de todos los productos y servicios que se comercializan, en

comparaciébn a otros negocios similares en cuanto a ubicacién
geografica, trayectoria, tamafio e imagen del local, son bajos. Se

encuentran entre el 15y 20 % por debajo de los competidores directos.

Cuadro N° 3 Lista de precios de los servicios de peluqueria (expresados en

pesos argentinos)

Fuente: Elaboracién propia con datos aportados por la empresa
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PELUQUERIA PRECIOS

LAVADO 25
LAVADO Y SECADO 40
CORTE 80
CORTE DE FLEQUILLO 30
PEINADO (Cabello corto / largo) 90/120
PEINADO ELABORADO (Cabello corto / largo) 100/140
MODELADO 70
COLOCACION DE RULEROS 60
COLOR 120
COLOR CON TINTURA TRAIDA POR EL CLIENTE 90
PASAR TINTURA 100
PASAR COLOR ZONA T (RETOQUE) 80
MATIZADO 60
REFLEJOS CON GORRO (Cabello corto / largo) 250/350
REFLEJOS LATERALES O LINEALES 350
REFLEJOS CON PAPELITOS (Cabello corto / largo) 280/380
REFLEJOS TOTALES (Cabello corto / largo) 250/350
PERMANENTE 350
HIDRATACION CON CREMA 60
HIDRATACION CON AMPOLLAS 75
HIDRATACION CON AMPOLLAS "ALFAPARF" 90
HIDRATACION CON SHOCK DE QUERATINA (Cab

corto/largo) 190/210
CAUTERIZACION (Cabello corto /largo) 190/250
PLANCHADO DEFINITIVO (desde...) 700




Cuadro N° 4 Lista de precios de los servicios de estética (expresados en

pesos argentinos)

Fuente: Elaboracion propia con datos aportados por la empresa

Promocion

ESTETICA PRECIOS
Estética de Manos 60
Estética de Pies 80
Esmaltado 30
Estética de Manos y pies 120
Depilacion Rostro (Bozo, cejas y menton) 50
Depilacién cavado comun 40
Depilacion cavado completo 70
Depilacion de Axilas 30
Depilacion media pierna 50
Depilacion media pierna superior 60
Depilacion pierna completa 100
Maquillaje Social 280
Permanente y tintura de pestafas 180
Limpieza de cutis comun (limpieza, pulido y crema esp) 100
Limpieza de cutis especial (limp comun + mascarilla) 180
Radiofrecuencia en rostro (incluye limpieza) 200
Masajes descontracturantes (1/2 hora o 1 hora) 100/150
Masajes drenantes 150
Masajes reductores (1/2 hora 0 1 hora) 120/180
Presoterapia 100
Radiofrecuencia corporal 200
Ondas Rusas 50

El negocio se caracteriza desde hace muchos afios por ofrecer
promociones en determinados dias de menor demanda y en determinados
servicios en los que no se tiene que incurrir en grandes costos.

En los servicios de peluqueria se ofrecen las siguientes promociones:



Cuadro N° 5 Lista de precios de las promociones de los servicios de

peluqueria (expresados en pesos argentinos)

PROMOS PRECIOS
COLOR Y PEINADO 190
COLOR, HIDRATACION Y PEINADO 220
COLOR, HIDRATACION Y PEINADO (MARTES Y JUEVES) 200
PEINADO Y MANOS 140
CAUTERIZADO (desde...) 150
CORTE - MARTES Y MIERCOLES 60

Fuente: Elaboracién propia con datos aportados por la empresa

En los servicios de estética se ofrecen las siguientes promociones:

Cuadro N° 6 Lista de precios de las promociones de los servicios de

estética (expresados en pesos argentinos)

PROMQOS ESTETICA PRECIOS
1 Sesion de Masajes 100
Contratando 2, la segunda... 50
10 Sesiones de Ondas Rusas 400
4 Sesiones de Presoterapia 350
4 Sesiones de Radiofrecuencia 650
Limpieza profunda de rostro + Radiofrecuencia 250

Fuente: Elaboracién propia con datos aportados por la empresa

En los productos de la boutique se ofrecen descuentos del 30, 40 y
hasta el 50 %.

Una de las formas de destacar estas promociones es a través de la gran
vidriera con la que cuenta el local. También se difunden a través de volantes
con distribucion puerta a puerta en el barrio y mediante el ofrecimiento que
hace cada uno de los empleados a las personas que se acercan al local para

averiguar por los servicios.

Clientes

Nuestros clientes se clasifican de la siguiente forma, a saber, un 80 % lo

constituyen mujeres, el 15 % esta formado por hombres y un 5 % por nifios.
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Cuadro N° 7: Porcentajes de clientes

Clientes

B Mujeres
& Hombres

Nirios

Fuente: Elaboracién propia con datos aportados por la empresa

A su vez, asumimos que un 65 % de la clientela se corresponde a
clientes fieles que consumen nuestros servicios desde siempre y nos siguen
eligiendo a pesar de los cambios de duefios y la rotacion del personal. El 35 %
restante se trata de clientes ocasionales que se acercan al negocio por
cercania o atentos a las promociones vigentes.

Claramente la mayoria de nuestros clientes ponderan el precio como el
mayor componente al decidir la compra de nuestros servicios.

Hay un gran numero de ex clientes a los que aspiramos capturar a

través de un contacto personalizado invitandolos a regresar.

Registro de Clientes

No existe una base de datos unificada, ya que los datos de los clientes
estan totalmente desordenados. Algunos se encuentran en agendas viejas,
otros en fichas de atencion, en cuadernos, etc.

No hay un ordenamientos de los datos, ni mucho menos una
actualizacion de los mismos.

Si bien, a algunos clientes asiduos se les hacen descuentos especiales,
no hay una segmentacion de los clientes ni una politica clara de descuentos.
Esto se agrava con la rotacion del personal que hace que de acuerdo al
empleado que atiende al cliente puede o no tener un beneficio de descuento.

Esta situacion genera malestar y desconfianza por parte de la gente.
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Andlisis de la competencia

Dada la ubicacion geogréfica del local (centro de la ciudad de Rosario),
hay una gran competencia en las tres unidades de negocio; peluqueria,
estética y boutique. Esta situacion requiere de una politica de precios agresiva
y de la necesidad de estar atentos permanentemente a los movimientos de los
competidores mas cercanos (barrio) para responder rapidamente a sus
acciones.

Consideramos que las barreras de entrada para establecer negocios con
estas caracteristicas son bajas debido a que no se requiere una fuerte
inversidbn de capital, es un negocio tentador ya que se ofrecen servicios
agradables (belleza), la gran oferta de cursos y carreras relacionas con el rubro
gque se dictan en nuestra ciudad ha provocado una gran cantidad de
profesionales del mundo de la belleza que procuran llevar a adelante su
profesién y se lanzan a abrir locales propios.

Las barreras de salida también son bajas.

Ademas hay un alto riesgo de pérdida de rentabilidad tanto en la
basqueda por captar nuevos mercados/clientes a través de la politica de
precios bajos como en la excesiva diversificacion para lograr diferenciacion a

través de los servicios prestados.

Relevancia del sector

El sector de Servicios de Estética Personal, eje central del presente
trabajo, ha evolucionado favorablemente en los ultimos afios, dirigiendo en la
actualidad sus servicios tanto a hombres como a mujeres.

Entre los factores que explican el crecimiento del sector en las ultimas
dos décadas podemos citar: la mejora del nivel de vida, junto con la aparicién
de nuevas necesidades, intereses y deseos. Estos cambios han sido
secundados por los medios de comunicacion, volcados en la difusion de la
imagen y la creacion de nuevas modas.

La estética profesional es una actividad que ofrece un servicio
denominado no transable, es decir, que no puede comercializarse

internacionalmente.
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La demanda que enfrenta proviene completamente del mercado interno
Yy, por ende, los ingresos por ventas estan expresados en moneda local.

A su vez, es un servicio correlacionado con el ciclo de la economia y
vulnerable a los cambios en el poder adquisitivo de la poblacién. Es lo que se
conoce como un sector que enfrenta una demanda con elevada elasticidad
precio e ingreso, esto quiere decir que grandes cambios en precios / ingresos
generan fuertes alteraciones de la demanda.

Por el lado de los costos, el mayor peso dentro de la estructura se
asocia a salarios e insumos (conjuntamente, explicarian alrededor del 70% de
los costos), siguiendo en orden de importancia la aparatologia y los impuestos.

La crisis econémica y la pérdida de poder adquisitivo de los ingresos,
dieron lugar a una menor demanda de bienes y servicios no esenciales, lo que
se tradujo en menores ve ntas de los servicios de estética.

Al mismo tiempo, para evitar una mayor caida de la demanda, los
precios de venta del sector se mantuvieron relativamente estables.

Por otro lado, el aumento del tipo de cambio derivado de la devaluacion
generd un considerable incremento en los costos de los insumos.

En consecuencia, a la reduccion de las ventas como resultado de la
contraccion del consumo se le sumé el encarecimiento de los costos derivado
del incremento de los precios de aquellos insumos que estan atados al tipo de
cambio. Esto implico una fuerte reduccién de la rentabilidad de esta actividad.

A su vez, nos encontramos frente a un sector que se caracteriza por
contar con un nivel de ocupacion de menos de 2 personas por local (para los
servicios en su conjunto) y para el total de la economia, dicha media es de
aproximadamente 9 empleados por empresa.

Respecto al nivel de formacion profesional, de una Encuesta
Permanente de Hogares (EPH), se puede observar que los recursos humanos
cuentan con un buen nivel de capacitacion, incluso tienen reconocimiento en el
exterior. Aunque se observa una amplia y heterogénea oferta educativa que
genera dificultades por parte de empleadores yclientes a la hora de contar con
informacion respecto de las capacidades de los trabajadores del sector.

También se detecta escasez de mano de obra calificada en
determinadas areas como la cosmiatria, los centros Spa y coloristas y

cortadores en peluquerias.
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De la EPH se desprende también que este rubro de servicios se
caracteriza por contar con wuna fuerte presencia de trabajadores
independientes, dado que més del 55% de los ocupados son cuentapropistas.

Otra caracteristica sobresaliente es el alto grado de informalidad
observado en el sector: alrededor de seis de cada diez asalariados no perciben
aguinaldo, obra social, vacaciones pagas, ni dias pagos por enfermedad.

Analizando las perspectivas sectoriales, se estima que en los proximos
afos continuara el crecimiento del nivel de actividad.

Por un lado, en nuestro pais se ha generado una cultura de consumo de
estos servicios no sélo por parte de las mujeres sino también de los hombres.

Por otro lado, y como se mencion6 anteriormente, nuestro pais cuenta
con reconocimiento a nivel internacional por la calidad de los recursos
humanos (especialmente, en cosmetologia y estética).

A su vez, el continuo avance de la aparatologia y la tecnologia de
productos e insumos permitiran ofrecer cada vez mejores servicios, al mismo
tiempo que diferenciaran al profesional capacitado para utilizarlos, de otros

competidores.

El sector objeto de estudio comprende las actividades de Peluquerias y
Tratamientos de Belleza. Para su definicion se ha partido de la clasificacion de
actividades definida por el Codigo Industrial Internacional Uniforme (CIIU).

De acuerdo a esta codificacion, el grupo O — Servicios Comunitarios,
Sociales y Personales No Contemplados Previamente (N.C.P.) en su Division
93 — Servicios N.C.P. incluye las siguientes actividades relacionadas con la
estética profesional:

93020 - Servicios de pelugueria y tratamientos de belleza

Estos dos grandes sectores comprenden a las siguientes actividades:

% Peluqueria®

! Definidas por los Convenios Colectivos de Trabajo (CCT) 467/06 (que aglomera a los
Peluqueros y Peinadores, Institutos de Belleza y Estética Corporal de la Provincia de Buenos
Aires); CCT 520/07 (que involucra a los Pelugueros y Peinadores, Institutos de Belleza y
Estética Corporal de todo el pais excepto la Provincia de Buenos Aires); y CCT 131/75 (que
involucra a los trabajadores de Television Abierta, donde estdn considerados los
Caracterizadores, definicion utilizada para los Maquilladores).
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% Coloracion de cabello

< Permanentacion

% Posticeria

« Masajes y recuperacion capilar manual

% Servicio de protesis capilares y extensiones

+« Tintura y permanente de pestafias

% Manicuria

+ Belleza de pies

+« Depilacion

< Cosmetologia?

« Maquillaje

+ Bronceado sin sol

+« Tratamientos de belleza en general, faciales y corporales

% Spa de belleza®

+« Tratamientos contra celulitis, flaccidez y adiposidad con fines
estéticos

+ Masajes corporales en general, que persigan fines estéticos y/o
relajantes

< Drenaje linfatico

% Presoterapia*; fangoterapia®; hidroterapia®; etc.

2 - . .z . .
Esta actividad se ocupa de la aplicacion de productos cosméticos sobre una piel sana.
3 .. . . . .., .
Establecimientos que ofrecen tratamientos, terapias o sistemas de relajacion, utilizando como
base principal el agua (piscinas, hidromasajes, saunas, etc.).

* Es una técnica de masaje, que se caracteriza por la aplicacion de presion positiva en sentido
ascendente sobre las extremidades (piernas y brazos) de forma continua cuyo fin es provocar
un estimulo circulatorio. De esta manera, se logra aumentar la eliminacién de liquidos, sales,
grasas y toxinas que son causas frecuente de celulitis, edemas y estancamiento veno-linfatico
en general provocando una recuperacion de la elasticidad cutanea.

® Consiste en aplicar cierta cantidad de barro sobre la piel y dejarlo reposar durante el tiempo
gue se estime conveniente hasta que quede absolutamente seco. En el campo de la estética
esta técnica se suele utilizar para tratamientos contra el acné, la celulitis y la flacidez.

® Es una técnica gue consiste en la utilizacién del agua como agente terapéutico, en cualquier
forma, estado o temperatura ya que es la consecuencia del uso de agentes fisicos como la
temperatura y la presion. En sus mdltiples y variadas posibilidades (piscinas, chorros, bafios) la
hidroterapia es una herramienta util para el tratamiento de muchos cuadros patolégicos, como
traumatismos, reumatismos, digestivos, respiratorios o neurolégicos.
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Andlisis del entorno

Social
El nivel cultural y la dedicacion profesional de las personas, en la

actualidad, influyen de una manera notable en sus necesidades y gustos.

La insercion de la mujer en el plano laboral y por consiguiente, su
independencia econdémica, le permite disponer de su ingreso y elegir en qué
gasta su dinero.

Se observa cada vez mas, el aumento del interés por parte de la mujer
en verse y sentirse bien.

Las tendencias de la moda son determinantes, ya que aumentan la
importancia que las personas le dan a la estética y a la imagen.

Este sector crece constantemente. La mayoria de la gente se hace
tratamientos y lo cuenta. Porque ademas todos quieren estar lo mejor posible,
no caerse en el campo laboral, conseguir nueva pareja ya que aumentan
sustancialmente los divorcios, etc.

El interés por parte de los hombres en relacion al cuidado personal, abre
también otro panorama para el crecimiento de la demanda de este tipo de
Servicios.

El sector de estética tiene como referente cultural a Argentina, dado que

el niveleducativo es excelente y lo vienen a buscar de todas partes del mundo.

Politico Econdmico
La crisis que estamos atravesando, provoca una alta tasa de desempleo,

disminucién en los ingresos de la gente o el tmor de perder el empleo. Todo
esto logicamente impacta en el gasto de los consumidores, una retraccion
sobre todo en productos o servicios que no se consideran de primera
necesidad.

Se ha notado una disminucién en la frecuencia de compra; personas que
contrataban los servicios semanalmente, pasaron a hacerlo una vez al mes o
para ocasiones especiales.

Consideramos que la disminucion del gasto o los patrones de consumo
podran verse acrecentados en el mediano plazo, debido a las elecciones del
2015.
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Tecnoldgico
El creciente avance en las telecomunicaciones con el auge de las redes

sociales, permite llegar con promociones a un sinnumero de potenciales
consumidores a muy bajo costo.

Por otra parte, las innovaciones en aparatologia de estética seducen a
aguellas personas que quieren verse bien y conseguir resultados notorios en
poco tiempo.

En cuanto a los productos que son utilizados en peluqueria; se han
podido hacer grandes modificaciones que permiten ofrecer mejores resultados,
por ejemplo en liqguidos de planchado, las empresas nacionales, han
desarollado liquidos menos agresivos que los de origen brasilero que se
usaban hasta ahora. Si bien no brindan un resultado tan efectivo como aquel,
pero permiten lograr buenos resultados. Los spray han mejorado muchisimo,
antes fijaban el peinado dejandolos sumamente duros. Ahora fijan el peinado
pero le otorga flexibilidad.

En general no hay cuidados para no contaminar el medio ambiente.
Todos los productos que se utilizan en peluqueria contaminan. Lo que si se ha
logrado es mejorar los olores. Ahora son mucho mas suaves las fragancias. No
son tan invasivas. Pero no quiere decir que no contaminen.

En cuanto a los productos de estética, en Argentina hay una oferta
importante de aparatologia dado que la demanda interna es abastecida casi en
su totalidad por empresas nacionales.

Existen actualmente cerca de 20 empresas argentinas fabricantes de
equipos electrénicos para estética.

El porcentaje de la aparatologia, herramientas e insumos utilizados para
ofrecer los servicios de estética, son en un 50 % de origen nacional y los

importados en un 50 %.

Legal
Las costosas cargas sociales que tiene que afrontar el empleador al

tener personal contratado, sumado a los riesgos de posibles juicios laborales,
constituyen uno de los mayores inconvenientes que atraviesan hoy los
empleadores.

Existen regulaciones municipales para la apertura de este tipo de
negocios, en la medida que son locales abiertos al publico, es decir, locales

comerciales.
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Esta normativa es estricta en el sentido que para la apertura de un local

deben cumplirse una serie de reglamentaciones vinculadas con la sanidad,

higiene y limpieza.

De esta manera, debe decirse que el campo regulatorio no esta tan

vacio como uno cree, lo que esta vacio es el campo de la fiscalizacion.

Andlisis FODA

La importancia de la realizacién de este andlisis es poder determinar de

manera objetiva y critica qué aspectos del proyecto tienen ventajas respecto a

la competencia y qué aspectos se necesitan tener en cuenta para lograr el nivel

de éxito que se espera del mismo.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ubicacion geogréfica del local

Trayectoria del negocio

Fidelidad de algunos clientes

Precios bajos y promociones constantes
Estructura dinamica y flexible

Expertez de uno de los profesionales de la
peluqueria

Ofrecimiento de servicios integrales

Cartera de ex clientes

Sector en continua expansion

Bajas barreras de entrada ysalida
Especializacion

Diferenciacion estratégica

Posibilidad de establecer alianzas
estratégicas

Participacion en eventos para promocionar el
negocio y posicionar la marca

Aumento de la independencia econémica de
la mujer

Interés del publico masculino en el cuidado
personal

Ampliar el mercado abriendo otras
sucursales y ofreciendo otros servicios

DEBILIDADES

AMENAZAS

Altos costos fijos

Rotacion del personal

Riesgos de juicios laborales

Bajo nivel de posicionamiento en el mercado
Baja rentabilidad del negocio

Dificultad para reclutar mano de obra calificada
Falta de planificacion de las acciones de
promocion

Problemas en las relaciones interpersonales y
en la direccién del negocio

Aumento de nuevos competidores
Competencia actual agresiva
Incertidumbre econémica
Recesion

Desempleo

Incertidumbre politica

Inestabilidad en la demanda
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PLANTEO DEL PROBLEMA

De acuerdo a un analisis que hemos efectuado en el negocio en los

altimos seis meses y a una investigacion cualitativa (observacion) y cuantitativa

(analisis de los balances), concluimos que el negocio ha sufrido una gran

pérdida de clientes y por consiguiente, de facturacion. Esto genero6 resultados

negativos en el plano econémico ya que los ingresos mensuales no permiten

cubrir los costos operativos, generando un endeudamiento, altos riesgos en

relacion al personal y ganancias nulas.

Las razones por las cuales consideramos se ha perdido una gran

cantidad de clientes son las siguientes:

a)

b)

C)

d)

9)

h)

Cambios de duefios: en el afio 2010 la duefia anterior (hija de la
fundadora de la peluqueria) vende la llave del negocio.
Imposibilidad de las nuevas duefias a causa de sus actividades, de
marcar presencia en el local para lograr fidelidad de los clientes.
Renuncia de una ex encargada del local que conocia a la clientela desde
muchos afos y abrio otra pelugueria en la zona llevando a parte de la
clientela.
Desvinculacion de un peluquero con una imagen fuerte en el local por
tener aflos de antigledad en el negocio, gran expertiz y buen
desempefio. Esta persona ofrecid6 a clientes del local, realizarle los
trabajos a domicilio.
Licencia por maternidad de una peluquera con afios de trayectoria en el
negocio.
Renuncia a la sociedad una de las duefias a mediados del 2013.
Falta de direccion por parte de la Unica duefia del negocio por estar
atravesando serios problemas personales.
Problemas en la organizacion y conflictos entre las personas que
trabajan en el negocio, que generé un mal clima de trabajo que se
transmitia a los clientes.
Ausencia de una base de datos ordenada de los clientes que permita
efectuar acciones de promocion.
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j) Altisimos costos de cargas sociales que se debe pagar mensualmente
por los empleados en relacion de dependencia. Estos son los costos

mas altos que esta enfrentando el negocio en la actualidad que le impide

lograr un balance positivo al cerrar cada mes.
k) Problemas de comunicacion entre los empleados y la duefa.

[) Ausencia de politicas de promocion y precios.

Objetivos del trabajo de campo

» Analizar la posibilidad de un cambio en la relacién contractual de los
empleados.

» Organizar la cartera de clientes y ex clientes para llevar a cabo acciones
ordenadas y dirigidas con la finalidad de atraer la atencion de estas
personas, aumentar su frecuencia de compra y fidelizarlos.

> Definir estrategias comerciales para posicionar al negocio con una nueva

imagen. Proponer herramientas de marketing para aumentar el nimero
de clientes.

» Pronosticar puntos de riesgo para la rentabilidad.

Temas involucrados

Cambio en la relacion laboral del personal

Ordenamiento de la Base de datos de clientes

Cambio en la imagen de marca

Incorporacion de nuevos productos en las tres unidades de negocio

Promocion, publicidad y politica de Relaciones Publicas

Estos temas son los que a corto plazo se deberian abordar y que sin

lugar a dudas, impactarian rapidamente en el negocio.
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MARCO DE REFERENCIA

Consideramos que si bien, como mencionamos anteriormente hay una gran
competencia en el sector, también entendemos que hay una fuerte tendencia a
invertir en el cuidado personal y en la belleza por parte de los consumidores.
En este negocio, la mayoria de las personas que se inician tienen experiencia
en el rubro pero no en las cuestiones comerciales para alentarlo
constantemente y sostenerlo en el tiempo.
En nuestro andlisis, nos encontramos con dos temas claves que segun nuestro
diagnéstico son inminentemente determinantes para lograr los objetivos
planteados. A saber:
1. Lo relativo al personal y su relacion contractual con el fin de lograr los
mejores acuerdos para la empresa.
2. La creacion, puesta en marcha y seguimiento de una politica agresiva de
marketing relacional y marketing directo con la finalidad de aumentar

rapidamente el numero de clientes del negocio.

Analisis de larelacion laboral y contractual

Eltrabajo en relacién de dependencia es aqueltrabajo que una persona
realiza bajo la dependencia o subordinacién y en beneficio de otra persona,

quien se apropia del producto de ese trabajo.

Existen dos grandes modalidades del trabajo en relacion de

dependencia: el trabajo forzado y el trabajo asalariado mediante contrato.

En el trabajo en relacion de dependencia el trabajador tiene
un empleador o patron, que también puede ser una persona juridica, que es
qguien decide emplearlo, quien organiza el trabajo y quien imparte las ordenes.
En el trabajo asalariado al empleador le corresponde abonar el salario, como

retribucion del trabajo realizado por el trabajador. El trabajo en relacién de
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dependencia se diferencia del trabajo autbnomo o por cuenta propia, en la que
el trabajador no depende ni esta subordinado a ninguna otra persona y se

apropia del producto de su trabajo.

En el trabajo asalariado el trabajador es legalmente libre y la relacion de
trabajo se realiza mediante un contrato, en el que legalmente ambas partes son

iguales (contrato de trabajo).

El trabajador tiene derechos subjetivos establecidos por el contrato
individual, elconvenio colectivo de trabajoy las leyes nacionales e
internacionales. El conjunto de normas que regulan el trabajo asalariado se

denomina Derecho Laboral o Derecho del Trabajo.

Usualmente los trabajadores y los empleadores se agrupan
en sindicatos y organizaciones patronales, que acuerdan entre si una forma
peculiar de contrato, que como ya mencionamos, es elconvenio colectivo de
trabajo, que resulta de aplicacién para las relaciones de trabajo asalariadas que

se realizan en ese ambito.

En el caso de estudio, los empleados y empleadores se guian de la
FeENTPEA que es la Federacion Nacional de Trabajadores de Peluqueria,
Estética y Afines, para establecer acuerdos entre otros, la escala salarial que

establece la Federacion.

Marco legal aplicable en las relaciones laborales
La Ley 20.744 - Ley de Contrato de Trabajo es aplicable en todo el

territorio argentino.
Es la norma que regula las relaciones entre trabajadores y empleadores.
Esta ley rige para todo lo relativo a la validez, derechos y obligaciones
de las partes, sea que el contrato de trabajo se haya celebrado en el pais o
fuera de él; en cuanto se ejecute en el territorio de la Republica Argentina.
v' Ademas, a raiz de la especificidad de las distintas ramas de actividades
y de las diferentes tareas realizadas, los trabajadores organizados en
gremios celebran con los empleadores del sector Convenios Colectivos
de Trabajo. Los CCT reglan su relacion laboral y generalmente mejoran
las condiciones generales expuestas en la LCT para todos los

trabajadores.
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Derechos y deberes de las partes en larelacién laboral

Las partes estan obligadas a:
v" Prestarse colaboracion
v' Ser solidarios

v" Obrar de buena fe

Oligaciones de c/u de las partes:

Cuadro N° 8: Obligaciones de Empledor y Trabajador

EMPLEADOR TRABAJADOR
Organizar econdmica y Prestar el servicio con puntualidad,
técnicamente la empresa, asistencia regular y dedicacion

explotacién o establecimiento.
Dirigir la empresa.
Modificar las formas y
modalidades del trabajo.

Aplicar medidas disciplinarias.
Aplicar controles personales del
trabajador (destinados a la
proteccion de los bienes del
empleador).

Pagar la remuneracion debida al
trabajador en los plazos vy
condiciones previstos en esta ley.
Cumplir las normas legales sobre
higiene y seguridad en el trabajo.
Observar las pausas (descansos)
y limitaciones a la duracién del

trabajo establecidas.

Practicar las retenciones
correspondientes (Ejemplo:
Impuesto a las Ganancias,

Aportes a la Seguridad Social,
Obra

Gremial, etc).

Aportes Social, Cuota

adecuada a las

caracteristicas de su empleo y a
los medios instrumentales que se
le provean.

Observar todos aquellos deberes
de fidelidad que deriven de la
indole de las tareas que tenga
asignadas, guardando reserva o
secreto de las informaciones a que
tenga acceso y que exijan tal
comportamiento de su parte.
Cumplir las ordenes e
instrucciones que se le impartan
sobre el modo de ejecucion del
trabajo.

Conservar los instrumentos o Utiles
que se

le provean para la

realizacion del trabajo.
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Ingresar los fondos retenidos a la
Seguridad Social, los sindicales a
su cargo, el

Impuesto a las Ganancias —de
corresponder-.

Entregar la constancia o el
certificado de servicios dentro de
los 2 dias habiles de solicitado por
el trabajador donde conste la
calificacion profesional obtenida y
los puestos de trabajo
desempefados.

Dar igual trato en identidad de
situaciones. Se considerard que
existe trato desigual cuando se
produzcan discriminaciones
arbitrarias fundadas en razones de

sexo, religién o raza.

Fuente: Pagina web — Informe del INET.

Modalidades del contrato de trabajo

1- Contrato de trabajo a plazo fijo: se produce cuando se ha fijado en forma

expresa y por escrito el tiempo de su duracion. El contrato de trabajo a plazo
fijo durara hasta el vencimiento del plazo convenido, no pudiendo celebrarse
por mas de 5 afios.

2- Contrato de trabajo de temporada: se produce cuando la relacion entre las

partes, originada por actividades propias del giro normal de la empresa o
explotacion, se cumpla en determinadas épocas del afio solamente y este
sujeta a repetirse en cada ciclo en razon de la naturaleza de la actividad.

3- Contrato de trabajo eventual se produce cuando el vinculo comienza y

termina con la realizacién de la obra, la ejecucion del acto o la prestaciéon del
servicio para el que fue contratado el trabajador.

4- Contrato de trabajo de grupo o por equipo: se produce cuando el mismo se

celebra por un empleador con un grupo de trabajadores que, actuando por
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intermedio de un delegado o representante, se obligue a la prestacion de
servicios propios de la actividad de aquél.

5- Contrato por tiempo indeterminado: cabe aclarar que, el principio general

establecido por la Ley de Contrato de Trabajo es el de “indeterminacion del
plazo”. Esto implica que el contrato de trabajo se entendera celebrado por
tiempo indeterminado, salvo que su término resulte de las siguientes
circunstancias: que se haya fijado en forma expresa y por escrito el tiempo de
su duracion o que las modalidades de las tareas o de la actividad, asi lo
justifiqguen. El contrato por tiempo indeterminado dura hasta que: el trabajador
se encuentre en condiciones de gozar de los beneficios jubilatorios o que se
configure alguna de las causales de extincidon de la relacion laboral (despido,
renuncia, fallecimiento). La formalizacién de contratos por plazo determinado
en forma sucesiva, que se exceda de las exigencias previstas en la Ley de

Contrato de Trabajo, convierte al contrato en uno por tiempo indeterminado.

Periodo de prueba
El contrato de trabajo por tiempo indeterminado se entendera celebrado

a prueba durante los primeros 3 meses de vigencia.

Cualquiera de las partes podra extinguir la relacion durante ese lapso sin
expresion de causa, sin derecho a indemnizacién con motivo de la extincion,
pero con obligacion de preavisar a la otra parte.

El periodo de prueba se regira por las siguientes reglas:

1. Un empleador no puede contratar a un mismo trabajador, mas de una vez,
utilizando el periodo de prueba. De hacerlo, se considerara que el empleador
ha renunciado al periodo de prueba.

2. El uso abusivo del periodo de prueba con el objeto de evitar la efectivizacién
de trabajadores sera pasible de las sanciones previstas en los regimenes sobre
infracciones a las leyes de trabajo. Se considerard abusiva la conducta del
empleador que contratare sucesivamente a distintos trabajadores para un
mismo puesto de trabajo de naturaleza permanente.

3. El empleador debe registrar al trabajador que comienza su relacion laboral
por el periodo de prueba.

4. Las partes estan obligadas al pago de los aportes y contribuciones a la
Seguridad Social.
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5. El trabajador tiene derecho, durante el periodo de prueba, a las prestaciones
por accidente o enfermedad del trabajo. También por accidente o enfermedad
inculpable, que perdurard exclusivamente hasta la finalizacién del periodo de
prueba si el empleador rescindiere el contrato de trabajo durante ese lapso.

6. El periodo de prueba se computard como tiempo de servicio a todos los

efectos laborales y de la Seguridad Social.

Monotributo -  "Régimen Simplificado para pequeios

contribuyentes”

El Monotributo -0 Sistema de Régimen Simplificado- consiste en concentrar en
un unico tributo el ingreso de un importe fijo, el cual estd formado por
un componente previsional (Seguridad Social) y otro impositivo.

La obligacion de pago es mensual. El ingreso de las sumas establecidas
para los distintos componentes es de caracter obligatorio con las excepciones
establecidas por la normativa vigente.

La ndmina de obras sociales que estan adheridas al Régimen se puede
consultar en la Superintendencia de Servicios de Salud.

Siendo la categorizacién autodeterminativa, a fin de cada cuatrimestre,
sblo cuando los parametros superen o sean inferiores a los limites de la
categoria declarada, el monotributista debera recategorizarse.

Los Empleadores Monotributistas deberan registrar a sus trabajadores o
ingresar los aportes y contribuciones conforme al Régimen General.

Los contribuyentes estan obligados por el Impuesto a los Bienes
Personales o aquellos que estén inscriptos en el gravamen deberan presentar
la declaracion jurada anual y de corresponder, ingresar el monto determinado

conforme al Régimen General.

Andlisis de las estrategias de marketing relacional y directo

Marketing relacional

En los aflos 80 hubo un cambio de paradigma en el marketing. Empez6

a gestarse el cambio de un marketing transaccional, en el que la funcién del
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marketing se limitaba a encontrar clientes y sacar la mayor rentabilidad a cada
venta, hacia un nuevo modelo basado en las relaciones. Las empresas llegaron
a la conclusion de que debian llevar a cabo acciones encaminadas a conseguir
la preferencia del consumidor, su lealtad y la repeticién de sus compras. Desde
entonces, el llamado marketing relacional ha ido adquiriendo matices hasta el
punto en que, con la irrupcion de internet y las redes sociales, su implantacion

y potencial tienen un alcance inédito.

Etapas basicas del marketing relacional

Construir una base de datos de clentes. Una base de datos que
contenga informacion precisa sobre nuestros clientes. Desde informacién
transaccional (qué y cuanto compran) hasta informacién de cualquier otro tipo
(cuando y como compran, por ejemplo). Si queremos llevar a cabo una
estrategia de marketing relacional hemos de recabar toda aquella informacién
gue nos permita identificar y diferenciar a cualquier cliente. Los datos que
recopilemos tienen que ser validos, relevantes y funcionales.
Segmentar nuestra base de datos. Es necesario lograr a medio plazo la
capacidad de distinguir diferentes segmentos o tipologias de clientes en
nuestra base de datos. Sin informacion sera dificil clasificar y segmentar
nuestra base de datos y llevar a cabo un plan de fidelizacion de clientes. El
objetivo final es focalizar nuestros esfuerzos en los clientes mejores y mas
rentables para cada uno de nuestros productos o servicios.

El analisis recencia, frecuencia, monto (RFM), es un método que nos
permite segmentar a nuestros clientes por las variables que mejor determinan
su fidelidad o vinculo.

La recencia (recency) nos indica el tiempo transcurrido desde la ultima
compra. La frecuencia (frecuency) es el nimero de compras realizadas en un
periodo de tiempo determinado. Y el monto (monetary) es el importe de dichas
compras.

Si en nuestra base de datos tenemos registradas las transacciones de
los clientes, podemos realizar grupos o segmentos en funcion de cada variable

Este analisis es utilizado con frecuencia para predecir el comportamiento
futuro de los clientes. Los clientes que han comprado recientemente suelen

responder mejor a nuestras acciones de marketing. Aquellos que compran
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frecuentemente son mas reactivos que aquellos que no lo son y los que gastan
mas dinero son mas sensibles a nuestros mensajes Yy estrategias.
Adaptar nuestros mensajes a las necesidades concretas de cada cliente, asi
como individualizar o personalizar nuestras comunicaciones Yy ofertas.
Interactuar de forma continuada con nuestros clientes. Entendiendo por
interactuar que los clientes dejan de ser simplemente receptores para
convertirse también en emisores. Tan solo una relacion prolongada, en la que
demos cabida a las opiniones y sugerencias de nuestros clientes, sera una
muestra de que cultivamos una estrategia de marketing relacional en nuestra
empresa. Hemos de agudizar nuestra capacidad de escucha.
Crear una relacion unica y distinta con cada uno de nuestros clientes. En otras
palabras, tener como proposito llevar a cabo un “marketing one to one”. Ya que
como clientes todos aspiramos a sentirnos especiales.
Incorporar o hacer participes a los clientes en el proceso de creacion y mejora
de nuestra propuesta de valor. Esta es la Ultima y definitiva etapa del proceso.
Un proceso largo y laborioso en el que cualquier contacto con nuestros
clientes, desde una reclamacion hasta una recomendacion, puede ayudarnos a

la creacién de valor.

Marketing Directo

El marketing directo recoge la esencia de la interactividad entre la
empresa y los clientes, dado que se instrumenta en el telemercadeo, el correo
directo y el uso del Internet, comunicando mensajes de difusion y persuasion
gue deberan derivar en una respuesta medible y verificable por parte de los
clientes objetivo.

El mercadeo directo ha ganado un espacio significativo como
componente estratégico en marketing gracias a la evoluciénde la tecnologia
en telecomunicaciones y la informatica, al igual que se ha visto favorecida por
la permanente accesibilidad a software y hardware que ahora se disefian
exclusivamente para este tipo de instrumentos.

Este proceso se iniciara con la integraciébnentre actividades de
telemarketing y envios por correo directo, para lograr algun impacto, creando la

base para incorporar mas adelante el uso del Internet.
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En telemarketing, se puede acudir en primera instancia al
de naturaleza receptiva o inbound, generado por los clientes y, en segunda
medida, al outbound, que parte de la iniciativa de la empresa y debe ser muy
dinamico y creativo.

En cada caso se buscara facilitar B comunicacion entre la empresa y
sus clientes, los clientes con la empresa, la empresa con otras empresas, la
empresa con sus proveedores e incluso, los clientes de la empresa entre si.

Sin embargo, si se quiere lograr un buen impacto se debera reforzar la
estrategia de comunicacién acudiendo al correo directo, bien sea de tipo
convencional o por e-mail, respetando una serie de requisitos minimos en el
disefio, como:

Disefio creativo

Utilizacién permanente de papel membreteado

Documento firmado por niveles gerenciales

Presentacion de un funcionario a contactar

Carta nominal para cada cliente

Comunicaciéon de un solo mensaje por envio

Envio de copias a cada directivo de una organizacion

Legibilidad de los textos

Conservacion de los comprobantes de entrega

Analisis de las causales de devolucién de la correspondencia

Siendo usual el tipo de comunicaciones que busca crear expectativas
sobre algun evento o actividad de la empresa y estimular una respuesta por
parte de los clientes.

Como se sefalaba anteriormente, todo este conjunto de medidas seran
reforzadas acudiendo al uso del Internet, aprovechando su dindmica
interactiva, su actividad en tiempo real las veinticuatro horas del dia y
su caracter personalizado.

Para poder potencializar esta herramienta se hace necesario disefiar un
sitio (Website), que sirva de contacto y punto de referencia para toda la
informacion que se quiere y se puede compartir con los clientes, bien sea a
partir de un acceso libre y espontaneo o creando un extranetcon acceso

restringido.
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En este tipo de sitios disefiados por las empresas, debe darse cabida no
solo a bk informacién corporativa y comercial que interesa a la organizacion,
sino que también deben incorporarse tematicas y enlaces que puedan ser
llamativos para los clientes, en su condicion de personas, miembros de
una familia o integrantes de una sociedad, de tal manera que se estimule un
acceso continuo a la pagina institucional.

Internet también brinda otras herramientas para la
comunicacioninteractiva con los clientes, como son elChat, audio Chat
y video Chat con la posibilidad de crear grupos y comunidades que interactien
sobre temas sugeridos por la empresa o por los clientes.

En todo este escenario debe ser claro para el estratega que se acude al
Internet como un instrumento articulado a un grupo de estrategias previamente
disefiadas, en contra posicion a una tendencia de otra naturaleza, que conduce

a la creacion de empresas virtuales y portales en Internet.
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PROPUESTAS

Cambio en larelaciéon laboral del personal

Luego de efectuar un andlisis cuantitativo de los balances de los ultimos
seis meses que han arrojado pérdidas, determinamos que la causa mas
importante que no le permite al negocio obtener rentabilidad son las costosas
cargas sociales de los empleados.

Entendemos que uno de los grandes cambios que deberemos gestionar
es involucrar en la sociedad a dos de los peluqueros gue en la actualidad estan
en relacibn de dependencia. De esta manera, pasarian a la categoria de
monotributo.

Este gran cambio no sélo nos permitiria un ahorro sustancial en los
costos de las cargas sociales y una disminucion en el riesgo de posibles futuros
juicios laborales; sino también lograr un gran nivel de compromiso y sentido de
pertenencia por parte de las personas involucradas. Para llevar a cabo este
proceso, contaremos con un asesoramiento contable que nos permita realizar
este traspaso de la forma mas ordenada posible.

La encargada del local y la recepcionista y esteticista, al tener ambas el
titulo de estética de manos y pies, estarian también bajo la categoria
monotributo. Lo mismo ocurriria con la Esteticista que efectla en el espacio del
entrepiso los trabajos de estética facial y corporal.

De esta manera; s6lo un peluguero quedaria bajo la modalidad de
empleado en relacion de dependencia. Todos los demas, estarian bajo la

categoria de monotributo.

Ordenamiento de la Base de datos de clientes

Una de las acciones estratégicas que planteamos es efectuar una base
de datos de clientes actuales y ex clientes de manera de poder dirigir

puntualmente promociones especiales a esas personas.
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Recurriremos a informacién en los registros existentes (cuadernos,
fichas, agendas) y a través de cupones que haremos llenar a los clientes que
se acerquen al local haciéndolos participar de sorteos mensuales de
tratamientos de estética.

Los datos que consideramos relevantes son: nombre y apellido,
direccion, teléfonos, correo electronico, Facebook y fecha de cumpleafos. Para
mas adelante, agregar otros datos tales como; grupo familiar, ocupacion,
gustos, etc. La obtencidon de estos datos nos permitira llegar a todo este caudal
de gente con ofertas especiales, darles un tratamiento direccionado a modo de
obtener fidelidad, lograr referidos, capturar a ex clientes que dejaron de
consumir nuestros servicios, homenajearlos en fechas especiales tales como:
cumpleafios, dia de la madre o padre, Navidad y fin de afio, dia del amigo, dia
del nifio, etc.

Otra de las acciones que llevaremos a cabo con la adquisicion de esta
base de datos es la segmentacion de clientes de acuerdo a la frecuencia de
compra. Otorgando a aquellos clientes que utilizan nuestros servicios en forma

semanal una tarjeta VIP que le permitira acceder a descuentos especiales.

Cambio en laimagen de marca

Creacion de una nueva marca y de un nuevo iso logotipo con la finalidad
de renovar la imagen del negocio y darle otra identidad.

El nombre anterior que identificaba el negocio era ISIDORA, decidimos
cambiarlo por MAJA.

Con este nombre queremos que nuestras clientes, en gran mayoria
mujeres adultas se sientan de alguna manera identificadas.

El nombre representa a la mujer desnuda, natural, imperfecta.

La combinacién de colores del logo son predominantemente el lila que
representa la transmutacion, el cambio y el rosa, que representa la femeneidad,
el amor y la delicadeza.

El nuevo isologotipo se vera representado en la vidriera, cartel en interior
del local, tarjetas personales y tarjetas VIP, folleteria, pagina web, stickers en

emboltorio de la mercaderia.
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Sabemos que si bien contamos con algunos clientes hombres, solo se
acercan al local a contratar un corte de cabello. El nombre no afectaria en

absoluto a este tipo de clientes que consideramos ocasionales o “de paso”.

Cuadro N° 9: Nuevo logo para el negocio

SALON DE BELLEZA

Fuente: Disefio grafico profesional

Incorporacion de nuevos productos y servicios

Dado que el local cuenta con superficie suficiente para colocar estantes,
decidimos incorporar nuevos productos para la venta, aprovechando el espacio
de las instalaciones.

La idea es incorporar productos para la venta en las tres unidades de
negocio.

En la peluqueria: shampoo, acondicionadores, bafios de crema, cremas de

tratamiento, ampollas.
En estética: cremas reductoras, geles, linea de aromatizadores, hornitos, velas,
accesorios de relajacion.

En la boutigue: articulos de marroquineria nuevos tales como, billeteras,

llaveros, accesorios.
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Dado el espacio con el que contamos y la posibilidad de abrir el local los
dias lunes que hasta el momento no tiene atencidbn ese dia, estariamos
incorporando los siguientes servicios:

Atencion de Nutricionista
Servicios de detoxificacion

Cursos de magquillaje, manicuria e imagen personal

Promocién, publicidad vy politica de Relaciones Publicas

Con el fin de captar nuevos clientes, proponemos las siguientes
acciones:

Creacion de pagina web y Facebook para lograr presencia institucional y

comercial en redes sociales y lograr un importante caudal de referidos.

Distribucion de folleteria con promociones en cinco cuadras a la

redonda.

Efectuar alianzas estratégicas con asociaciones, geriatricos, institutos y

academias y comercios de la zona ofreciendo precios diferenciales.

Campafia agresiva de promocion en colegios.

Campanfa publicitaria radial.

Politica de relaciones publicas en eventos (desfiles, cursos)

Estrategia a mediano o largo plazo

Dado que se espera que en los proximos afios la estética mantenga su
crecimiento, analizamos la posibilidad de explotar nichos de mercado; tales
como:

Clientes del sexo masculino: la estética orientada a este segmento

esta creciendo a un ritmo acelerado. Por este motivo, proponemos

ampliar su espectro de servicios para incluir propuestas orientadas a

satisfacer esta demanda.

Incorporar tratamientos de Spa: ofrecer tratamientos, terapias o sistemas

de relajacion, utilizando como base principal el agua (piscinas,

hidromasajes, saunas, etc.) tienen una creciente popularidad y tanto
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hoteles como centros de belleza los vienen integrando en sus
instalaciones.

Ofrecer tratamientos anti-envejecimiento: en términos de nuevas
tendencias y avance tecnoldgico, se espera un fuerte crecimiento de
estas técnicas orientadas a controlar y retrasar manifestaciones del
proceso de envejecimiento .El creciente interés por la imagen y el hecho
de que muchas personas le teman a las cirugias estéticas hace que este

tipo de servicios tengan una demanda cada vez mayor.
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CONCLUSIONES

La belleza se recompensa en nuestra sociedad. Desde siempre, a las
personas “lindas” les resulta mas facil vincularse con los demas, conocer una
pareja, encontrar empleo, triunfar en muchos casos. La belleza entonces,
representa algo que ha sido muy significativo para hombres y mujeres desde
hace miles de afios.

También la belleza y su posesion estan relacionadas con la salud y la
longevidad.

Desde la ciencia se sostiene que la belleza personal promueve una
mayor autoestima, mejor calidad de vida y hasta ayuda a combatir la depresion.

Toda esta concepcién acerca de la importancia de la belleza en nuestra
sociedad genera una cultura de consumo no solo de mujeres sino cada vez
mas, de hombres. Todo esto, nos hace aseverar que el sector se mantendra en
crecimiento constante.

Si bien existe una gran competencia en este tipo de negocios dada por
las bajas barreras de entrada y salida, la mayoria de las personas que optan
por llevar adelante estos emprendimientos son profesionales cuyo expertez es
“lo blando; el arte. Y por consiguiente, no tienen demasiada experiencia en
comercializacion, guian sus negocios basados en la intuicion, no realizan
estudios o investigaciones acerca de las potenciales del negocio en relacién a
la demanda ni a cuestiones financieras o de rentabilidad, no magnifican ni
proyectan sus decisiones, no miden impactos, no analizan costo-beneficio e
incluso, lo que sucede en reiteradas ocasiones es que a pesar del éxito de su
negocio (dado por su experiencia y excepcional conocimiento de los temas
especificos del rubro al cual se dedican), éste se ve amenazado
constantemente por la falta de prevision de los temas relacionados con
decisiones de inversion y sobre todo por la falta de PLANIFICACION Y
CONTROL, etapas que los profesionales de carreras econémicas conocemos
perfectamente el alto impacto que tienen, no sélo en la rentabilidad del negocio,
sino que dichas etapas y sus procedimientos, son claves para que los
emprendimientos se prolonguen en el tiempo; puedan crecer y desarrollarse e
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incluso pasen de ser meros emprendimientos a Empresas que luego puedan
establecerse en el mercado como por ejemplo, generar franquicias.

El problema reside entonces en que el espiritu emprendedor y creativo
de las profesionales de rubros que trabajan en el negocio de la belleza no
tienen el conocimiento que cualquier organizacion, por mas pyme que sea,
requiere para alcanzar su objetivo principal que es el de “obtener ganancias”.

Ademés, dado que como mencionamos, no tiene real dimension del
impacto negativo de no tener en cuenta las variables econémicas y financieras,
por el mismo motivo no estan dispuestas a invertir en la contratacion de
profesionales del area para que los guien en estrategias comerciales a la
medida de las necesidades especificas de su negocio.

En nuestro caso de estudio, concluimos que el éxito de este negocio, tal
como lo planteamos en este trabajo de campo, dependera en gran medida de
poder llevar adelante las estrategias recomendadas. Por un lado el traspaso del
personal de la relacion de dependencia, a la categoria de monotributo y por
otro, la implementacion de las acciones de marketing relacional y directo.

En cuanto al personal, entendemos que el cambio propuesto no solo
generara un fuerte impacto en la rentabilidad del negocio, sino que creara en
las personas involucradas, un sentido de pertenencia, colaboracién y
entusiasmo.

En la gestion de los recursos humanos, pondremos el foco en
acompanfar al equipo de trabajo para llevarlos en forma proactiva a salir del
estado de confort, para ir en busca de metas y un objetivo compartido, donde
todos coincidan en el objetivo final y por ende se concentren los esfuerzos en lo
realmente importante para alcanzar el objetivo del negocio, dejando de lado los
objetivos individuales que no colaboran o incluso desvian dicho objetivo y
pudiendo mostrarles su aporte y el agregado de valor que su forma de
desarrollar las tareas, aporta al negocio, sobre todo teniendo en cuenta las
cuestiones intangibles que los clientes buscan de los servicios que brindamos,
relacionadas tanto con lo tangible (aspecto fisico) como con lo intangible
(sentirse bien; animado; mimado).

A través de reuniones, los haremos participes del cambio que pensamos
abordar, para que, al sentirse protagonistas del cambio, se involucren desde el

primer momento en las acciones necesarias para lograr ese cambio.
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Por medio de premios y recompensas, haremos que las personas
sientan que, cumpliendo el objetivo final, por consecuencia, y como efecto
cascada, se cumplirdn sus objetivos individuales.

En cuanto a las acciones de marketing sugeridas, confiamos plenamente
que contribuirdn favorablemente en el posicionamiento del negocio y en un
aumento sustancial de clientes.

Esto, debido a nuestra experiencia en cuanto a la gecucién de estos
planos y los resultados que se obtienen cuando se gestionan los recursos
adecuadamente.

Sabemos que la inversion debe ser pequefa, y aun asi, esto implicaria
un esfuerzo importante desde el punto de vista financiero, para la situacion
actual del negocio.

Por ende, dicha inversion debe ser precisa y efectiva.

Por otra parte, los resultados que de la misma se obtenga, deberemos
aprovecharlos al maximo, estando atentos a las respuestas que generen los
estimulos de dichas acciones, captando en forma eficiente a todos aquellos
potenciales clientes que se acerquen a consultar.

Y una vez transformados en clientes, apostar al efecto multiplicador de
los mismos, atrayendo con nuevas acciones a su circulo de amigos;
compafieros de trabajo; conocidos.

Por dltimo, y retomando lo mencionado anteriormente respecto a la
importancia de la etapa de control, realizaremos un analisis de cuales acciones
fueron las que obtuvimos mayores y mejores resultados y cuales fueron

aguellas que no lo hicieron.
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