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RESUMEN

En un mercado cada vez mas competitivo, donde la presencia digital se ha convertido en un
factor decisivo para la preferencia del consumidor, Andrea Mora, La Casa del Estilista, un
salon de belleza con identidad propia en Esmeraldas, enfrentaba el reto de revitalizar su
imagen y retomar el crecimiento que alguna vez le permiti6 destacar eb redes sociales. Este
trabajo de titulacion responde a ese desafiio, proponiendo un plan de marketing digital
disefiado para reconectar con su audiencia, atraer nuevos clientes y consolidar su

posicionamiento.

El estudio se darrolld6 bajo un enfoque mixto, combinando andlisis cualitativos y
cuantitativos. Se aplicaron encuestas, entrevistas y observaciones directas, ademas de
herramientas estratégicas como andalisis FODA, benchmarking y la construccion de buyer
personas, que permitieron identificar cuatro segmentos de clientes claramente diferenciados:

mujeres adultas, hombres modernos y familias.

Los resultados revelan que la autenticidad y la cercania de la marca son sus mayores
fortalezas, pero que su comunicacion digital carecia de una estrategia estructuera que
capitalizara esas virtudes. Asi mismo, se constantd que TikTok e instagram concentran el
mayor potencial de alcance y que la calidad del servicio junto con precios competitivos son

los principales motivadores de eleccion para los clientes.

El plan propuesto, basado en el modelo AIDA, integgra campaiias creativas, colaboraciones
con influencers, contenido educativo, difusién de experiencias reales y optimizacion del
sistema de reservas, con el fin de potencias el vinculo emocional con la audiencia y general
un crecimiento sostenible. Su implementacion no solo busca mejorar métricas digitales sino

reforzar la esencia de la marca: un espacio que combina belleza, bienestar y cercania humana.

Palabras clave: marketing digital, imagen de marca, buyer persona, estrategia de contenidos,

modelo AIDA.
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ABSTRACT

In an increasingly competitive market, where digital presence has become a decisive factor
in consumer preference, Andrea Mora, La Casa del Estilista, a beauty salon with its own
identity in Esmeraldas, faced the challenge of revitalizing its image and regaining the growth
that once allowed it to stand out on social media. This thesis addresses that challenge by
proposing a digital marketing plan designed to reconnect with its audience, attract new
clients, and strengthen its positioning.

The study was developed under a mixed-method approach, combining qualitative and
quantitative analyses. Surveys, interviews, and direct observations were conducted, along
with strategic tools such as SWOT analysis, benchmarking, and the creation of buyer
personas, which made it possible to identify four clearly differentiated customer segments:
adult women, modern men, and families.

The results reveal that the brand’s authenticity and closeness are its greatest strengths, yet its
digital communication lacked a structured strategy to capitalize on those virtues. It was also
found that TikTok and Instagram hold the greatest potential for reach, and that service quality
combined with competitive pricing are the main drivers of customer choice.

The proposed plan, based on the AIDA model, integrates creative campaigns, collaborations
with influencers, educational content, the sharing of real experiences, and the optimization
of the booking system, aiming to strengthen the emotional bond with the audience and
generate sustainable growth. Its implementation seeks not only to improve digital metrics but
also to reinforce the essence of the brand: a space that combines beauty, well-being, and
human connection.

Keywords: digital marketing, brand image, buyer persona, content strategy, AIDA model.
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CAPITULO 1
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Es el proceso de averiguar como funciona la compaiiia en el momento actual y de recabar la
informacion necesaria para disefiar las intervenciones del cambio. Normalmente viene
después de una entrada y contratacion exitosas, que preparan el terreno para hacerlo bien.
Estos procesos le sirven al profesional del desarrollo organizacional y a los empleados para
determinar juntos, problemas en los cuales concentrarse, asi como la manera de colaborar
para tomar medidas a partir del diagnostico” (Trigueros Estrada, 2014, pag. 7).

Es importante realizar un analisis situacional de la casa del estilista para facilitar la toma de
decisiones. Este andlisis permitird identificar y seleccionar los métodos mas adecuados. Para
ello, se debe revisar y evaluar las actividades de marketing actuales.

Andrea Mora, la casa del estilista, es un negocio que inici6 sus operaciones en el afio 2018,
estableciendo un local fisico y paralelamente, consolidando su presencia en redes sociales,
especialmente en Instagram y Facebook. Desde sus inicios, el negocio se caracterizd por
ofrecer servicios de estilismo y la comercializacion de productos de belleza, diferenciandose
por un enfoque cercano y personalizado con su audiencia.

Durante los primeros afnos la marca logré construir una comunidad digital significativa,
destacandose especialmente en 2020, cuando a pesar del contexto desafiante derivado de la
pandemia, logré mantener y fortalecer el vinculo con sus clientes.

Este logro fue posible gracias al carisma y autenticidad de su fundadora, quién mediante
historias de Instagram y Facebook, generaba un alto nivel de engagement, incentivando tanto
la compra de productos como la fidelizacion del cliente.

No obstante, a partir del aflo 2021 la marca experimentd un estancamiento en sus redes
sociales. Aunque mantenia una presencia activa, el contenido compartido carecia de
elementos estratégicos que permitieran diferenciarse frente a la competencia o captar nuevos
seguidores, lo que ocasion6 una disminucién en el ritmo de crecimiento de su comunidad
digital. Este periodo de desaceleracion afectd también la visibilidad de la marca, limitando
su alcance y debilitando su posicionamiento frente a otras opciones de mercado.

En 2024 se evidencié una recuperacion en los niveles de interacion y crecimiento en redes
sociales, asi como un incremento de afluencia de clientes al local, y sea para adquirir
productos o recibir servicios de cuidado personal. Este resurgimiento sugiere una
oportunidad estratégica para capitalizar la atencion recuperada del publico e implementar
acciones de marketing integradas que fortalezcan la identidad de marca, mejoren su
posicionamiento y potencien su competitividad en el mercado local.

Por tanto, el presente diagnostico evidencia la necesidad de disenar un plan de marketing que
permita consolidar la imagen de Andrea Mora, la casa del estilista , reactivar su crecimiento
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sostenido en el entorno digital y reforzar el vinculo con su comunidad, aprovechando los
aprendizajes del pasado y las oportunidades emergentes del presente.

1.1 Analisis FODA

Este andlisis FODA es una herramienta estratégica que permite diagnosticar la situacion
actual de una organizaciéon mediante la identificacion de sus fortalezas, oportunidades,
debilidad y amenazas.

Este instrumento, facilita la toma de decisiones informadas al ofrecer una vision integral tanto
del entorno interno como del externo de “La casa del estilista, Andrea Mora”

Fortalezas Debilidades
* Presencia en puntos claves de la ciudad . Baja constancia en redes
de Esmeraldas (Sur y Norte de la ciudad). sociales.
* Infraestructura moderna y acogedora. * Falta de campanas estratégicas
Equipo de trabajo capacitado. de marketing digital.
Marca reconocida localmente. . Escasa medicion de resultados
Retoma presencia en redes sociales. digitales.

Falta de segmentacion clara al
publico objetivo.

Oportunidades Amenazas
e Potencial crecimiento . Inseguridad.
digital. . Cambios en la tendencia de
e Turismo en Esmeraldas. consumo.
¢ Alianzas estratégicas.
* Tendencia creciente del . Fuga de talento.
cuidado personal. . Riesgos naturales y

ambientales: sismos e
inundaciones frecuentes,
contaminacines ambientales,

Figura 1. Matriz FODA
Fuente: Elaboracion propia 2025

El andlisis FODA de "Andrea Mora, la casa del estilista" evidencia una posicioén favorable
dentro del mercado local de Esmeraldas, destacando su infraestructura moderna, equipo
capacitado, reconocimiento de marca y presencia fisica en zonas estratégicas de la ciudad.
No obstante, también se identifican debilidades importantes, principalmente relacionadas con
la gestion digital: baja constancia en redes sociales, falta de campanas estratégicas y una débil
segmentacion del publico objetivo.



Frente a estas limitaciones, existen oportunidades significativas como el crecimiento del
consumo digital, el turismo local y la creciente tendencia hacia el autocuidado, que podrian
aprovecharse mediante una estrategia de marketing mas estructurada. Sin embargo, se debe
tener en cuenta la alta competencia en el sector, la posible fuga de talento y factores externos
como los riesgos ambientales que podrian afectar la operatividad del negocio.

En este contexto, el analisis FODA permite concluir que Andrea Mora posee una base so6lida
sobre la cual construir un plan de marketing eficaz que le permita consolidar su marca,

mejorar su posicionamiento digital y responder de forma proactiva a los retos del entorn

1.2 Analisis del entorno competitivo



Tabla 1. Analiss del entorno competitivo

. . . Publicidad Estrategia . o
Competidor Redes Sociales Seguidores digital digital Ventaja Competitiva
Centro integral de | Instagram Instagram, 5076 Ninguna Gestion e Tienda fisica.
belleza D&D Facebook seguidores profesional de e Reconocimiento

Tiktok redes sociales. de marca.
Tiktok, 611 e Ventas Online.
CENTRQ INTEGRAL SeguidOI‘es °
Beautty Lab Instagram Instagram, 2396 | Ninguna Contenido e Tienda fisica.
Facebook orgénico en redes e Ventas Online.
sociales.
Promociones.
Instagram Instagram, 6128 | Ninguna Contenido e Tienda fisica.
Facebook Tiktok 1999 organico en redes e Innovacidn de
Tiktok sociales. productos.
ADRIAN } II]\VC.“*\]’IL
Marisol Facebook 0 Ninguna e Reconocimiento
de marca
personal por sus
afios de
experiencia.



1.3 Analisis de audiencia.

Tabla 2. Analiss de audiencia

Variable Andrea Mora D&D Beautty Lab Marisol
Edad promedio | 18-60 afios 20-40 afos 18-30 aflos 30-55 afios
Género Mujeres y | Mujeres Mujeres Mujeres
predominante hombres
Estilo de vida / | Familiar, Sofisticado, Jovenes, Tradicional,
intereses moderno, profesional, espontaneo, confianza,
experiencia  y | imagen consejos utiles | experiencia.
autocuidado
Frecuencia de | Alta (por | Alta (por | Media (por | Baja
interaccion contenido diario | contenido carisma de la
y  engagement | cuidad) duena)
activo)
Plataformas Instagram, Instagram Instagram Facebook
principales Facebook
Tono de | Cercano, Profesional, Relajado, Formal y
comunicacion | dindmico visualmente informal tradicional
interactivo cuidado
Gestion digital | Autogestionada | Manejo Duena gestiona | Escasa
con alta | profesional directamente
dedicacion (CM)
(duena)
Nivel de | Alta (por | Alta Media Alta por
fidelidad conexion trayectoria
emocional,
contenio
constante y
experienca)

El andlisis de audiencia evidencia que Andrea Mora, la casa del estilista, ha logrado

diversificar con éxito su publico objetivo, atendiendo tanto a mujeres como a hombres de

entre 18 y 60 afios. Esto se debe a su propuesta de valor que incluye un ambiente amplio y
familiar, una cafeteria integrada y un espacio especializado en barberia, elementos que

permiten una experiencia integral. Segin Kotler y Keller (2016), la segmentacion y el

conocimiento del comportamiento del consumidor son clave para disefiar etrategias efectivas
y en este caso, Andrea Mora ha sabido conectar emocionalmente con su audiencia mediante

contenido viral atractivo, videos con recomendaciones de productos y un trato directo a través
de redes sociales, lo cual genera engagement contante.

Esta estratgeia se alinea con lo expuesto por Godin (2007), quién sostiene que el marketing

relacional es mas efectivo cuando hay una narrativa auténtica detras de la marca. A diferencia
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de D&D, cuya estrategia se basa e un enfoque profesional visualmente cuidado gestionado
por un community manager, Andrea Mora mantiene una carcania Unica al ser la propia
fundadora quein crea y publica contenido diariamente. Beautty Lab, aunque no tiene mejor
produccion visual, compensa con la espontaneidd de su duefia, mientras que Marisol
conserva su clientela por la trayectoria, pese a una débil presencia digital. En suma, Andrea
Mora destaca no solo por su contenido, sino por la experiencia fisica que promueve,
fortalecimiento su posicionamiento como una marca cerca, actual y multisegmentado.

1.4 Analisis de contenido.

Tabla 3. Analiss de contenido

Tipo de . . Valor
P . Estilo de Nivel de . .
Marca contenido e .. . e deiferencial
. . publicacion interaccion .
principal en contenido
Reels con tips de .,
cuidado Conexion
recomer; daciones Visualmente emocional y
L | cali ici
Andrea Mora | trivias, historias Eaelrlc(il(il’o Alto Ei?;:g;lmdad’
diarias mostrando ’ L
el local vy a su moderno experiencia
equipo fisica del lugar.
mAgenes Calidad visual
vi dego s Y Elegante, y branding
D&D profesionales de profesional 'y Alto cuidado
rabajos estéticos pulido. gestionado por
] CM.
Tips Carisma de la
recomendaciones | Espontaneo, ngcr;ﬁa M
Beauty Lab ublicaciones | informal, Medio i
Y y P generacional
personales de la | sencillo
duena con su
audiencia.
Publicaciones Confianza por
. ocasionales  en | Bésico y . trayectoria, no
Marisol .. B >
Facebook  con | tradicional. 4o por contenido
resultados. digital.
g

El andlisis del contenido digital de las marcas permite evidenciar distintas estrategias de
comunicacion y posicionamiento en redes sociales. Andrea Mora, la casa del estilista, destaca
por un contenido visual dinamico y auténtico, basado en videos cortos (Reels), trivias,
consejos de cuidado, y una constante interaccion diaria mediante historias, lo cual fortalece
el vinculo con la comunidad. Este enfoque se alinea con lo expuesto por Chaffer y Ellis-
Chadwick (2019), quienes subrayan que el contenido debe ser relevante, constante y
adaptado al comportamiento digital del consumidor para generar engagement real. A
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diferencia de ellos, D&D emplea una estrategia profesional con contenido de alta calidad
visual y estética cuidada, respaldada por la gestion de un community manager, lo que le
permite construir una imagen sofisticada y coherente con su marca (Kotler & Keller, 2016).
En cambio, Beautty Lab mantiene un enfoque més esponténeo, donde la figura de su joven
propietaria cobra protagonismo, lo cual se traduce en una relacion cercana con su audiencia,
pese a que la frecuencia de publicacion no es contante. Finalmente, Marisol presenta un
contenido basico y poco frecuente, confiando mas en su trayectoria y reputacion offline que
en su posicionamiento digital. Como senalan De Vries, Gensier y Leeflang (2012), la
interaccion y la cratividad del contenido son factores claves para lograr virabiliad e impacto
en redes sociales, aspectos que Andrea Mora y D&D han logrado capitalizar mejor frente a
sus competidores.

1.5 Benchmarking

El benchmarking es una herramienta de gestion estratégica fundamental que permite
identificar buenas practicas, evaluar el posicionamiento y determinar las ventajas
competitivas en un mercado especifico. Esta metodologia se utiliza para comparar procesos
y resultados con los lideres de la industria, facilitando asi la mejora continua y la adopcion
de estrategias efectivas (Harrison & John, 2019). Para efectos del estudio, se aplico el
instrumento a los mismos competidores a los que ya se han aplicado otras herramientas de
analisis situacional con la finalidad de obtener informacion confiable y precisa que son las
bases fundamentales para la construccion del plan de marketing digital. Con la
implementacion del benchmarking se busca comparar los aspectos estratégicos, operativos y
de comunicaciéon de cuatro negocios referentes del sector de la belleza de la ciudad de
Esmeraldas con la finalidad de identificar oportunidades de mejora e innovacion para “La
Casa del Estilista”.

Las variables claves que se utilizaron para el analisis comparativo fueron las siguientes:

Imagen de marca y reputacion
Servicios ofrecidos

Estrategias de marketing digital
Infraestructura y experiencia del cliente
Precios y posicionamiento

Los resultados obtenidos del andlisis compartivo se los puede observar en la siguiente tabla:
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Tabla 4. Benchmarking

. Baeaut Adrian .
Variables D&D acauty .d an Marisol
Lab Hincapié
Marca Marca .
.. Imagen Reputacion
Imagen de | tradicional personal 1
moderna y . solida a
Marca y reconocidad .
. fresca . nivel local
reconocida a nivel local
Cortes de
Peluqueria, | Tratamientos cabello, - .
. . ~ . . Unas cejas
Servicios ufias y capilares y tintes y o
. . . depilacion
estética piel asesoria de
imgen
Presencia Alta Uso activo
Marketing moderada | actividad en Bajo uso de
. de Facebook
Digital en redes Instagram y e Instaeram redes
sociales TikTok &
Espacio Esp cclos Ambiente .
Infraestructura . fisicos . Espacio
S cémodo y L profesional L
y Experiencia . estéticos e o tradicional
funcional ) persinalizado
innovadores
Precios Medio-alto | Medio-alto Medio-alto | Bajo medio

Una vez realizado el analisis comparativo se puede concluir lo siguiente:

e Imagen de marca. La percepcion de la marca es fundamental para diferenciarse en

un mercado competitivo (Keller, 1993). D&D mantiene una imagen tradicional y
reconocida , lo que puede favorecer la fidelizacion de clientes que valoran la
experiencia y la confianza en marcas establecidas. Por otro lado, Beautty Lab
proyecta una imagen moderna y fresca , alineada con las tendencias actuales y un
publico joven que busca innovacion y estética contemporanea. Adridn Hincapié, con
una marca personal reconocida a nivel local, se apoya en la reputacion individual, lo
cual puede facilitar una relacion mas cercana y personalizada con sus clientes.
Finalmente, Marisol cuenta con una reputacion solida a nivel local , que le confiere
estabilidad y confianza en la comunidad, aunque puede limitar su alcance a un publico
mas amplio si no se diversifica su estrategia de marketing (Aaker, 1996).

Servicios. La oferta de servicios refleja el enfoque de cada empresa y su capacidad
de diversificacion. D&D ofrece un portafolio completo que incluye peluqueria, uiias
y estética , lo que puede atraer a una clientela que busca un servicio integral. Beautty
Lab se especializa en tratamientos capilares y de piel , posiciondndose en nichos de
cuidado especificos y de alta demanda; por otro lado Adrian Hincapié se centra en
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cortes de cabello, tintes y asesoria de imagen , destacando su especializacion y
personalizacion. Marisol, con servicios centrados en ufias, cejas y depilacion ,
mantiene un enfoque mas especifico, orientado a servicios de belleza convencional y
de rutina.

Marketing digital. El uso de plataformas digitales es crucial para ampliar la
visibilidad y captar nuevos clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). D&D
presenta una presencia moderada en redes sociales , lo que puede limitar su alcance
y crecimiento digital; Beautty Lab mantiene una alta actividad en Instagram y TikTok
, plataformas populares para contenidos visuales y tendencias de belleza, lo que
favorece su posicionamiento en publicos jovenes y activos digitalmente. Adrian
Hincapié también tiene un uso activo en Facebook e Instagram , consolidando su
presencia en canales tradicionales y modernos; finalmente Marisol, presenta un bajo
uso de redes sociales, lo que puede representar una oportunidad de mejora para
incrementar su alcance y fortalecer su marca en el entorno digital.

Infraestructura y Experiencia. La infraestructura y la experiencia del cliente son
factores que influyen en la percepcion de calidad y diferenciacion (Berry, 1981).
D&D cuenta con un espacio cémodo y funcional, facilitando una experiencia
agradable y confiable. Beautty Lab se destaca por contar con espacios fisicos estéticos
e innovadores, lo que refuerza su imagen moderna y exclusiva; por otro lado Adrian
Hincapié ofrece un ambiente profesional y personalizado, fortaleciendo la relacion
cercana y la atencion diferenciada. Marisol, en cambio, opera en un espacio
tradicional, lo que puede limitar la percepcion de innovacién pero mantener una
conexion con clientes que valoran la familiaridad.

Precios. El anélisis de precios revela estrategias de posicionamiento: D&D y Beautty
Lab mantienen un precio medio-alto , alineados con una oferta de calidad y
diferenciacion, apuntando a un segmento que busca exclusividad y servicios de alta
gama. Adrian Hincapié¢ también tiene precios en esta categoria, beneficiandose de su
marca personal y servicios especializados. Marisol, con precios bajos a medios ,
puede atraer a un segmento mas sensible al precio, pero esto también puede afectar
la percepcion de exclusividad o calidad superior.
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CAPITULO 2

DESARROLLO DEL BUYER PERSON PARA ANDREA MORA, LA CASA DEL
ESTILISTA

El buyer persona es una herramienta estratégica esencial en el marketing digital
contemporanéa. Segin Shum Xie (2019), este concepto se refiere a una representacion
semifiticia del cliente ideal de una empresa, creada a partir de datos reales sobre el
comportamiento, caracteristicas demograficas, motivaciones, necesidades y objetivos de los
sonsumidores. La correcta definicion de este perfil permite a las organizaciones disefiar
mensajes y experiencias de marca mas personalizadas, alineadas con las expectativas de su
publico objetivo y asi tener en claro al publico con un mayor nimero de conversion.

La identificacion del buyer persona es particularme relevante para empredimientos del sector
de la belleza y estética como “Andrea Mora, la caa del estilista” un salén ubicado en el sur
y al norte de la ciudad de Esmeraldas que ha logrado posicionarse como un espacio acogedor
e inclusivo, donde no solo se ofrecen servicios de estilismo, sino también una experiencia
integral que combina la belleza, el bienestar y la socializacion. En este contexto, comprender
a fondo a los diferentes perfiles de consumidores que intaractian con la marca permite
orientar de forma mas eficinete las decisiones de marketing, ventas y atencion al cliente.

En el caso de Andrea Mora, cuenta con una variedad de perfiles en cuanto a sus clientes, lo
cual hace necesaria identificar varios perfiles de buyer persona, ya que se extiende desde los
adolescentes hasta adultos mayores de 60 afios, sin olvidar que el ambiente al contar con
cafeteria y BarberShop brinda una experiencia distinta a los clientes para todos los
segmentos.

Para elaborar el perfil del cliente ideal, es necesario considerar una serie de varibales
demograficas (edad, género, nivel socioecondmico), psicografico (estilo de vida, intereses,
valores), conductuales (frecuencia de compra, nivel de fidelidad, canales preferidos) y
contextuales (ubicacidon gegografica, medios de contacto, comportamiento digitales). El
analisis de audiencia debe basarse tanto en observaciones cualitativas como en métricas
extraidas de redes sociales, encuestas y conversaciones directas con los clientes.

La identificacion de los perfiles no solo permite una segmentacién mas prcisa, sino que
también optiiza el disefio de campainas promocionales, la seleccion de productos y servicios,
y la mejora continua de la experiencia del cliente. Como sefiala Bonilla Calle (2021),
entender el comportamiento del consuidor en distintos puntos de contacto, ya se a través de
las distintas interacciones presenciales o digitales como  Instagram, Facebook, WhatsApp
y Tiktok permite a las empresas adaptarse on mayor agilidad a las demandas del entorno
competitivo.
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2.1 Identificacion de los perfiles de los diferentes tipos de clientes Andrea Mora, la casa
del estilista.

En el caso de Andrea Mora, pueden diferenciarse cuatro perfiles con claridad.
Mujeres jovenes interesadas en el cuidado personal (18 a 30 afios):

Este segmento estd conformado por mujeres que priorizan su imagen y bienestar personal.
Son altamente activas en redes sociales, especialmente en Instagram, donde consumen
contenido relacionado con belleza, tendencias, skincare y lifestyle. Buscan asesroria
personalizada sobre productos y servicios, y responder positivamente al contenido interactivo
como tips, reel trivias (Garcia & Nuiez, 2020).

Mujeres adultas con enfoque en bienestar y confianza (31 a 60 afos):

Este grupo valora la experiencia, el profesionalismo y la calidad en el servicio, Aunque tiene
una presencia digital menos activa, utilizan redes sociales como canales de consulta o
recomendacion. Este perfil aprecia un ambiente comodo, con atencion personalizada, y
prioriza la confiabiliad de la marca y la atencion profesional (Kaplan & Haenlein, 2010).

Hombres modernos que buscan practicidad y estilo (20 a 50 afos)

Con la incorporacion del servicio de Barber Shop dentro del local, se ha consolidado un perfil
masculino que valora un espacio moderno , con servicios modernos y personalizados. Estos
clientes asisten con frecuencia a sus cortes de cabello, arreglos de barba u otros servicios
basicos, y en muchos casos llegan por recomendaciones de sus parejas o por la presencia de
contenido visual atractivo en redes sociales (Solano, 2020).

Familias que acuden de manera conjunta al salon

Dado el espacio amplio y la atmdsfera acogedora del local, muchas familias oprtan por acudir
juntas al salon y vivir una experiencia junto a su familia con un ambiente aogedor y en
confianza.

2.2 Recoleccion de informacion relevante de clientes.

El perfil del comprandor ha ganado mucha atraccidon porque es una herramienta, Util para
ayudarte a pensar en tus compradores objetivos como personas reales, con familias reales,
jefes tipicos y preocupapciones humanas. (Revella,2015, pag. 11).

Actualmente es necesario conocer datos sociodemograficos, datos relevantes a los habitos de
compra, métodos de pago y mucho mas; esto permitird indentificar con precision al cliente o
al usuario de una empresa.
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Para los especialistas en marketing, los buyer personas son representaciones detalladas de un
mercado objetivo, personificadas a través de perfiles ficticios pero realistas de uno o mas
grupos de consumidores similares en términos de demografia, psicografia, comportamiento
y objetivos enrelacion con un producto o solucion. El resultado final de un buyer persona
puede incluir una foto, un nombre, una breve biografia y otros atributos que encarnen
eficazmente el arquetipo de un grupo de personas con pensamientos y comportamientos
similares (KOTLER, 2021).

Demograficos Psicograficos Geografico Producto

Figura 2. Informacion relevante del cliente
Fuente: Elaboracion propia 2025
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2.3 Creacion de los perfiles ideales de los clientes para servicios Andrea Mora, la casa

del estilista

Ursula Duran A

\nelrea Mora

EDAD 30 afios

SEXO Mujer

UBICACION Ecuador, Esmeraldas

TRABAJO Operadora en
refineria (REE)

ESTADO CIVIL Casada

Comportamiento

Intereses: Le apasiona el auto cuidado.
Invierte en productos y servicios de belleza,
i idora de la auto ion y la

autenticida.

Le encanta verse bien para si misma y considera
que invertir en su imagen es parte de su
empoderamiento.

Cliente recurrente que programa sus citas con
anticipacion, ya que considera sus visitas al salén
Gomo parte de su rutina de autocuidado.

Figura 3. Perfil ideal del cliente 30 afios motivacional (mujer)
Fuente: Elaboracion propia 2025

¢Queé piensa y siente?

Tiene una

“Mi cabello habla de quién soy.”
¢Qué oye?
Amigas y companferas de trabajo que le recomiendan salones,

productos capil 3 de color o

Su familia, especialmente su mama o hermanas, quienes
pueden influir con frases como:

“No te vayas a dafar el cabello con tanta cosa.”

Estilistas e influencers de belleza en Instagram, TikTok y
YouTube que le dicen cémo cuidar su cabello, qué tendencias
estan de moda, y la motivan a “invertir en ella misma™.

¢Qué dice y hace?

equilib:
or izacion, su de

confianza.”

P pero aspiraci Le gusta sentirse en
control de su vida, de su imagen, y de su tiempo. Es organizada, planifica
con anticipacién y rara vez improvisa. Tiene una visién clara de lo que quiere
proyectar: una mujer segura, actual, con estilo y equilibrio emocional.
Frases que podrian representar su pensamiento:
“Me gusta sentirme bien conmigo misma, no solo verme bien.”

“Invertir en mi no es un lujo, es una necesidad.”

Valeria cuida mucho su imagen verbal y le gusta proyectar seguridad, autocuidado y
. En su entorno personal y laboral, suele decir frases que reflejan su

i bien y su busqueda de espacios de descanso:
. “Ir al salén es mi forma de recargarme.”
+ “No tengo mucho tiempo, pero siempre trato de agendar una cita cada dos semanas.”
. “Me gusta cambiar de look de vez en cuando, pero solo con alguien que me dé

Motivaciones

Sentirse renovada y segura de si misma.

Le atrae la estética del salon, el trato amable del
equipo, y la posibilidad de recibir asesoria
personalizada.

Le gusta pertenecer a una comunidad femenina
donde pueda compartir y sentirse escuchada.

Necesidades

Necesita un salon que le garantice
- on .

corte y tratamientos .
Reserva facil y atencion puntual
Variedad de servicios en un solo lugar.

Aficiones

« Consume contenido de cuidado personal en
TikTok

« Escucha podcast sobre desarrollo personal.

« Le gusta tomar café o copa de sangria
mientras se arregla, por lo que aprecia que el
salén tenga un ambiente acogedor y relajado.

URSULA DURAN

Método y momento de
compra
Investigacién previa.

Toma de decisiones.

Canal de contacto.

Forma de pago: Prefiere pagos con
tarjeta o transferencias, aunque valora
promociones especiales (2x1, kits, etc.).

Ademas, comparte en redes sociales (especialmente Instagram) fotos o stories con

frases como:

. “Sabado de mimarme un poquito.”

- “Graciasa @ a_es por dej ol cabello

Figura 4. Perfil ideal del cliente 30 afios conductual (mujer)
Fuente: Elaboracion propia 2025
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Motivaciones

« Bienestar integral: Mariana busca sentirse bien por dentro y
por fuera. Considera el autocuidado una inversion personal
y emocional, no solo estética.
« Confianza y respeto: Quiere ser tratada con cortesia,
profesionalismo y calidez. Para ella, la confianza no se da
i se gana con ia y buen trato.

62 afos

SEXO0 Mujer

Necesidades

« Ambiente acogedor: Espacios que la inviten a relajarse,

EDL . . bien cuidados, sin ruido excesivo y con detalles que la
hagan sentir especial (una bebida, un aroma, una
conversacion).

« Facilidad para agendar: Sistemas sencillos de reserva
por WhatsApp o teléfono, con confirmacion clara.

UBICACION Ecuador, Esmeraldas

TRABAJO Empleada del
sector publico

ESTADO CIVIL Casada

Comportamiento

. =
Aficiones
Aunque no interactia mucho en redes sociales, si

observa contenido relevante y presta atencién a lo « Leer libros de desarrollo personal o novelas
que dicen personas de su circulo. Prefiere agendar « Escuchar podcasts o ver videos sobre

con evita impr st bienestar, salud o psicologia
encuentra un lugar de confianza, se vuelve cliente

recurrente y leal.

« Tomar café con amigas o familiares

Figura 5. Perfil ideal del cliente 60 afios motivacional (mujer)
Fuente: Elaboracion propia 2025

ANTONIA SALAZAR
¢Qué piensa y siente?
* Piensa que cuidarse no es un lujo, sino una necesidad ligada al respeto
por si misma.
* Siente que el tiempo que dedica a su bienestar es sagrado, un momento
para reconectarse emocionalmente.
¢Qué oye?
+ Recomendaciones de amigas, compaferas de trabajo, Método y momento de
hermanas o hijas. compra

Opiniones de confianza: “Ahi atienden super bien”, “La
estilista te escucha y no te impone nada™.

Testimonios en redes sociales con un tono genuino (no
publicidad forzada).

Es una compradora reflexiva y exigente. Antes de
adquirir un servicio o producto relacionado con su
bienestar personal, busca opiniones confiables,
referencias cercanas y senales de
profesionalismo. No se deja guiar por modas ni
promociones rapidas; valora la trayectoria, la
experiencia comprobable y la atencion cercana.

¢Qué dice y hace?

Dice que no necesita tanto, pero cuando encuentra un buen servicio, lo recomienda.
Expresa su experiencia cuando ha sido buena, sobre todo en conversaciones privadas.
Usa frases como:

“A mi me gusta que me atiendan con calma.”

“Me quedé con ese salén porque me hacen sentir cémoda.™

Figura 6. Perfil ideal del cliente 60 afios conductual (mujer)
Fuente: Elaboracion propia 2025
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Motivaciones

« Proyectar una imagen cuidada y actual:
Aunque no lo diga, le gusta que se note
que se cuida.

« Eficiencia y calidad: No quiere perder
tiempo ni sentirse incomodo. Busca
rapidez, puntualidad y precision.

62 afios

Hombre

— \ » Ne idades

Atencion rapida, profesional y sin rodeos
Servicios que resuelvan todo en un solo lugar (corte, barba, cejas,
piel).
. + Conectar con una rutina que lo haga sentir mas organizado y
TRABAJO Emprendedor enfocado.
. !

ESTADO CIVIL Soltero

Comportamiento

Aficiones

Busca servicios modernos (cortes fade, .S

perfilado de barba, tratamientos capilares) en \ A . - + Musica urbana o electrénica

un ambiente donde se sienta masculino, ’ N s gy~ o - Deportes (futbol, gym, ciclismo)

cémodo y atendido con respeto. ( & ) «+ Moda urbana discreta (le gusta vestir bien, sin
Es leal si el servicio es bueno y el trato es \ {7 Ji )

personalizado. Prefiere agendar por WhatsApp -— complicarse

o DM, con atencién rapida y clara.

Figura 7. Perfil ideal del cliente 30 afios motivacional (hombre)
Fuente: Elaboracion propia 2025

CARLOS NARANJO
¢Qué piensa y siente?

* Siente que el servicio debe estar a su nivel: rdpido, claro y profesional.
No quiere sentirse fuera de lugar.

. Tiene poco tiempo y por eso valora la eficiencia.

*  Llegustaguelo con idad, pero sini estilos

extremos.

¢Qué oye?

Método y momento de

compra
Asiste regularmente a la barberia (cada 2-4
semanas), priorizando comodidad, estilo y
eficiencia.
Es leal si el servicio es bueno y el trato es
personalizado. Prefiere agendar por WhatsApp o
DM, con atencion rapida y clara.

* Audio o reels de barberos que explican técnicas modernas:
* “Este es el corte mas solicitado entre hombres en 2024.”
+ "Mira como cambia el rostro solo perfilando la barba.”

¢Qué dice y hace?
Dice cosas como:
“No me gusta que me tomen mucho tiempo, solo quiero que lo hagan bien.”
Agenda su cita con jes di ) largas.
Llega puntual, espera poco, y se va satisfecho.

Figura 8. Perfil ideal del cliente 30 afios conductual (hombre)
Fuente: Elaboracion propia 2025

19



Integrantes habituales:

Mama (entre 35 y 45 afios), papa (de 35 a 50 anos),
hijos/as (nifios o adolescentes entre 5 y 17 afios)
Ocupacion de los padres: Profesionales empleados o
emprendedores

Frecuencia de visita: 1 vez al mes o cada dos g

todos juntos o por turnos

Motivacién principal: Cuidar la imagen personal de

en un mismo lugar, disfrutando de un ambie
confianza y comodidad

Nivel socioeconémico: Medio

Comportamiento

+ La madre suele ser quien toma la iniciativa de
agendar las citas familiares.

+ Acuden juntos porque valoran la experiencia
completa como un momento de unién y
desconexion.

Buscan espacios amplios y seguros, donde los
hijos puedan sentirse tranquilos, sin que todo
gire Unicamente en torno a ellos.

Figura 9. Perfil ideal del cliente motivacional (familia)
Fuente: Elaboracion propia 2025

¢Qué piensa y siente?

Motivaciones

Compartir tiempo de calidad: No solo se trata del
corte o el tratamiento, sino del momento familiar.
Cuidar la imagen de todos: Los hijos también
deben lucir bien para la escuela, eventos o fotos.
Evitar desplazamientos multiples: Un solo lugar
para todos les ahorra tiempo y esfuerzo.

Necesidades

Un espacio amplio y organizado, ideal para recibir a mas de un

miembro sin incomodidad
Atencién simultanea o coordinada para padres e hijos

Aficiones

+ Consumo de contenido en redes sobre
crianza, estilo de vida, tips de belleza 0 moda

« Gustan de servicios que les hagan la vida mas
facil (packs familiares, promociones grupales,
horarios flexibles)

FAMILIA

* Piensan que la belleza y el cuidado personal no es solo para adultos, sino

parte de ensefar a los hijos el valor del autocuidado.

+ Sienten satisfaccion al ver que todos estan bien atendidos, cémodos y

felices.

*  Aprecian encontrar un lugar donde no se sientan “clientes mas”, sino

conocidos y bien recibidos.
¢Qué oye?

* Recomendaciones de otras familias, vecinas o madres de
escuela:

*“Ahi te atienden a ti y a tus hijos con paciencia.”
“Tienen un ambiente super comodo, puedes llevar a toda la
familia.™

* Comentarios de sus hijos:
*“¢Cuando volvemos a ese saldn que tiene sillones chéveres?”
“Me gusta cémo me dejaron el corte.”

¢Qué dice y hace?
Dicen:
“Agendé para todos, asi salimos listos.”
“Nos gusta porque no es un lugar ruidoso ni castico.”

Hacen:
. Agendan con tiempo, muchas veces por WhatsApp.
. Llagan en grupo o se reparten por turnos cercanos

Figura 10. Perfil ideal del cliente conductual (familia)
Fuente: Elaboracion propia 2025
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Método y momento de
compra

Confian en el trato personalizado y buscan
estilistas que se adapten a las necesidades de
cada integrante de la familia.



CAPITULO 3

PLANEACION DE CONTENIDOS PARA SEGMENTACION DE CLIENTES,
ANALISIS DEL MERCADO.

3.1 Identificacion de los segmentos de clientes claves para las estrategias de

marketing.

A partir del analisis de audiencia y la construccion del buyer person, se identifican cuatro
segmentos de clientes vlaves para Andrea Mora, la casa del estilista:

Tabla 5. Segmento de clientes claves

Segmento

Caracteristicas
principales

Motivaciones y
comportamiento

Mujeres jovenes (18 a 30
anos)

Actvas en redes sociales,
buscan tendencias y
aseoramiento de imagen.

Consumen contenido digital
a diario, valoran el estilo y la
atencion personalizada.

Mujeres adultas (31 a 60
anos)

Valoran experiencia,
calidad, cofianza y
profesionalismo.

Consultan por
recomendaién; no existe
mucha activiad digital sin
embargo son fieles al
servicio.

Hombres modernos (20 a 50
anos)

Asiten por conetinido visual
atractivo o recomendacion.
Valoran la rapidez y el
estilo.

Prefieren servicios rapidos,
buen ambiente y atencion
masculina personalizada.

Familias

Padres e hijos que valoran
espacios amplios y calidos

Buscan comodidad,
confianza y la posibilidad de
atenderse todos en un mismo
lugar.

Esta segmentacion permite definir estrategias de contenido y promociones alineadas a las
necesidades, canales y expectativas a caa grupo (Kotler & Keler, 2016).

3.2 Plantillas de recoleccion de informacion.

Para recolectar informacion relevante que permite afinar el conocimiento de estos segmentos,
se emplearan las siguientes plantillas:
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Tabla 6. Instrumentos recoleccion de informacion clientes claves

Instrumento

Procedimiento

Objetivo

Encuesta digital

Preguntas clave

Identificar habitos,
frecuencia de consumo y
canales preferidos.

Observacion directa

Notas de conportamiento en
sala de espera, tiempo en
servicios, reaccion a
contenido

Analizar el servicio
brindado a los clientes en el
local.

Entrevista Corta

Preguntas clave posterior o
durante del servicio

Evluar la satisfaccion del
cliente.

3.3 Fuentes de informacion y perfil de contactos relevantes.

Tabla 7. Fuentes de informacién primaria y secundaria

Tipo de fuente Descripcion Ejemplo de uso
) . Datos obetenidos 4 Encuestas, entrevistas,
Fuente primaria . 1
directamente observacion directa.

Datos existentes,
investigaciones previas o
fuentes oficiales.

INEC, estudio de mercado,

Fuente secundaria D ..
publicaciones académicas.

Un dato a considerar por parte del INEC sobre el gasto familiar en belleza. La cifra es de
$12,02 al mes por hogar constituido por 4 personas, en el canton Esmeraldas de acuerdo al
ultimo censo de poblacion y vivienda existen 155.487 habitantes, es decir 38.872 hogares,
donde se estima un gasto mensual de $ 467. 241,44 en este rubro. Esa cifra, aunque
aproximado, permite dimensionar el mercado potencial en la ciudad de Esmeraldas
(INEC,2024).

Perfil de contactos relevantes:
e Clientes actuales frecuentes del salon.
e Seguidores en redes sociales que interactian con el contenido.
e Padres de familia que acuden con sus hijos.
e Hombres que asisten a la barberia.

Para el proceso de seleccion de tamano de muestra para la aplicacion de la encuesta se
considero el muestreo aleatorio simple, por trataarse de una poblacion finita, considerando
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como tamano de la poblacion a los 12.272 seguidores de Instagram que tiene el salon de
belleza, tal como se puede ver en la figura.

< Seguidores ©)
Ultimos 30 dias v 15 de jun. - 14 de jul.
12,272
Seguidores

+0,2% vs. Jun 14

Crecimiento

Total 19
Empezaron a seguirte 69
Dejaron de seguirte 50

Detalle de cambio de seguidores

Total Empezaron a seguirte Dejaron de seguirte

-6
15 de jun. 25 de jun. 5 de jul.

Figura 11. Seguidores red social Instagram
Fuente: Elaboracion propia 2025
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Utilizando un calculadora de muestra en linea, considerando un nivel de confianza del 95%
y un margen de error del 5%, se realizaron 374 encuestas, utilizando el Google Forms.

Calculadora de muestra

Nivel de confianza: @ ®95% O 99%
Margen de Error: @ [5 ‘
Poblacion: @ 12272 |

Calcular Muestra

Tamano de Muestra: [374 ]

Figura 12. Tamafio de muestra
Fuente: Elaboracion propia 2025

Tabla 8. Instrumentos de recoleccion de informacion clientes claves

Instrumento Justificacion
Permiten segmentar rapidamente a una
Encuestas online (Anexo 1) audiencia amplia y recopilar datos
comparables

Permite entender motivaciones y emociones
detrds del comportamiento del cliente.
Ofrece datos reales sobre la experiencia,
Observacion directa en el local (Anexo 3) | tiempos de espera y reaccidon ante la
atencion.

Ayuda a identificar el tipo de contenido que
genera mas interaccién y engagement.

Entrevista semiestructurada (Anexo 2)

Analisis de redes sociales
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3.4 Resultados obtenidos de la aplicacion de los instrumentos.

3.4.1 Encuesta Digital.

Se recibieron en la plataforma del Google Forms 376 respuestas de los seguidores de las
redes sociales de Andrea Mora La Casa del Estilista, y los resultados se detallan a
continuacion

Los clientes en un 65% manifestaron que por lo menos una vez al mes acuden al salon de
belleza por los servicios ofertados; el 35% restante acude una vez a la semana o cada 10 dias;
informacion relevante para la planeacion de contenidos en redes sociales de los diferentes
servicios.

FRECUENCIA DE USO DEL SERVICIO
70% 65%
60%
50%
40%
30%

20%

20%

15%

10%

Unaveza la semana Unavezalmes Cada 10dias

Figura 13. Frecuencia de uso del servicio
Fuente: Elaboracion propia 2025

La proporcién de usuarios que asisten al salon de belleza en un 85% lo realizan de manera
individual y en pareja, el porcentaje restante en familia, estos resultados son relevantes para
la planificacion de promociones y campanas de los diferentes servicios.
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USUARIOS DEL SERVICIO

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

45%
40%

15%

Sol@ En familia En pareja

Figura 14. Usuarios del servicio
Fuente: Elaboracion propia 2025

El 55% de los usuarios manifestd que utiliza mas el Tiktok y el 35% el Instagram, estas dos
redes sociales concentran el 90% de los clientes, es aqui donde se deben centrar las estrategias
el momento de disefiar el plan de marketing digital

REDES SOCIALES MAS USADAS

55%
35%
10%

Tiktok Facebook Instagram

60%

50%

40%

30%

20%

10%

Figura 15. Redes sociales mas usadas
Fuente: Elaboracion propia 2025
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El 80% de los clientes manifestd que elegi al salon de belleza por la calidad y el precio del

servicio recibido, factores en los que hay que poner mayor enfasis al momento de disefar el

plan de marketing digital

Factores importantes para
la eleccion del servicio

45%

50%

40%

30%

20%

10%

20%

Calidad delservicio Ambienteycomodidad

Figura 16. Factores importantes para la eleccion del servicio
Fuente: Elaboracion propia 2025

35%

Precio yvalor

3.4.2 Entrevista Semiestructurada.

La entrevista se realizé de manera aleatorio, lo que si se considerd para la ejecucion de la
misma es realizarla a los diferentes rangos de buyer person identificados en la investigacion.

Tabla 9. Resultados entrevista semiestrcuturada

Mujeres Mujeres Hombres Familias que
jovenes adultas con modernos que acuden de
Precunta interesadas en enfoque en ral:tliscci?lg d manera
g el cuidado bienestar y Es tilo (20 a 5}(; conjunta al
personal (18 a | confianza (31 a afios) salon
30 afios) 60 afios)
v La atencion y el 1 Diferentes tipos
‘;I%l;ﬁ:;li;l&l: cuidado el La calidad del Es?}:)it:i zecon de servicios
eI momento de servicio y los para la familia
del servicio? . . cabello
brindar el precios . y en un solo
. actualizados
servicio lugar
,Como . . ol ol
conocié de Redes sociales | Redes sociales | Redes sociales | Redes sociales
Andrea Mora? Instagram y Facebook Instagram y Instagram y
) Tiktok Tiktok Tiktok Tiktok

27



; Cual ha sido . . , Las cortesias
¢ . Espacios fisicos | Las cortesias en Slasy
su mejor . . . . . el menu de

., Asesorias gratis comodos y diferentes tipos .
experiencia en . bebidas y
‘o confortables de bebidas
el salon? postres
- Qué Coordinar los
¢ . Proceso de Proceso de , turnos para no
sugerencias . . Mas productos
. agendamiento | agendamiento pasar tanto
tendria para para caballero .
. de turnos de turnos tiempo en el
mejorar ,
salon

Los resultados muestran que cada grupo de buyer person tiene prioridades y preferencias
distintas, lo que sugiere que se podrian implementar estrategias de marketing diferenciadas
para satisfacer a cada segmento. Ademads, mejorar el proceso de agendamiento y considerar
las sugerencias de productos y servicios especificos podria fortalecer la satisfaccion y lealtad
de los clientes

3.4.3 Ficha de Observacion.

Se visito los dos locales con los que cuenta Andrea Mora La Casa del Estilista, donde se
aplicé el instrumento disefiado previamente y loss resultados obtenidos se detallan a
continucion

Tabla 10. Resultados ficha de observacion

o . Excelente | Bueno | Aceptable Nec.es1ta Deficiente .
Criterio Mejora Observaciones
Q)] ) 3) ?) @
1. Puntualidad X
2. Presentacion X
del Personal
3. Limpieza e X
Higiene del Salén
4. Comodidad del X
Ambiente
5. Comunicacion X
sobre el Servicio
6. Resultados
. X
Finales

La comodidad del ambiente y la presentacion del personal son puntos fuertes del salon. La
limpieza e higiene también son bien valoradas, lo que es esencial en el sector de cuidado
personal. La puntualidad es la principal drea que necesita atencion. Mejorar el cumplimiento
de horarios podria tener un impacto significativo en la experiencia del cliente. Ademas,
aunque la comunicacion y los resultados son buenos, siempre se puede buscar la excelencia
en estos aspectos.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN DE
MARCA DE LA CASA DEL ESTILISTA

4.1 Marketing Mix

Producto:

Unas

e Manicure Semi permanente: Limpieza, limado y esmaltado semipermanente. Este
tipo de esmalte se seca con lampara UV y puede durar hasta 2-3 semandas sin
descascararse.

e Manicure bésico: Incluye limado de ufas, limpieza de cuticula y esmaltado
tradicional, ideal para un cuidado rapido y sencillo.

e Pedicure basico: Limpieza de pies, corte de ufias, remocion de cuticulas y
esmaltado. Ayuda a mantener los pies limpios y saludables.

e Acrilicas sencillas: Ufias postizas hechas con polvo acrilico y monémero su disefio
es natural o con acabado bésico.

e Pedicure Semipermanente: Similar al pedicure bésico pero dura mas tiempo y
resiste mejor al desgaste.

e Poligel con tips: Técnica hibrida que combina acrilico y gel.

e Esculpidas: Se moldean sobre una plantilla, sin tips. Permiten mayor
personalizacion en la forma y longitud.

e Nivelacion: Se utiliza para emparejar superficialmente las ufias.

e Pie de seda: Tratamiento especial para piel agrietados.

Cabelllo

e Keratina: Trataiento alisador que elimina el frizz, reduce el volumen y deja el
cabello mas suave.

e Balage: Técnica de coloracion de cabello desde medios a puntas.

e Hidratacion capilar: Tratamiento que nutre y restaura el cabello.

e Antifrizz: Tratamiento que sella la cuticula para controlar el esparcimiento.
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e Corte de cabello para hombres: Servicio personalizado que incluye lavado, corte
segun el estilo del cliente y peinado.

Servicio extra
e Limpieza facial: Limpieza profunda del rostro para elimminar impureza,
puntos negros y células muertas.

Precio

e Manicure Semi permanente: $10
e Manicure basico: $5

e Pedicure basico:$7

e Pedicure Semipermanente:$12

e Pie de seda:$12

e Acrilicas sencillas:$12

e Poligel con tips:$20

e Esculpidas:$25

e Nivelacion:$15

e Keratina:$100

e Balage:$120

e Hidratacion capilar:$15

e Antifrizz:$50

e Corte de cabello para hombres:$6
e Limpieza facial:$40

Plaza

Sucursal 1; El salon de belleza Andrea Mora, se encuentra ubicado en la Cdla.Julio
Estupifian, en el sur de la ciudad y accesible para los habitantes del sector, favoreciendo su
posicionamiento como una alternativa comoda y confiable.

Sucursal 2: Con una ubicacién estratégica en Tachina, cuenta con una ambientacion
acogedora y su atencion personalizada, convierte el salon no solo en un punto de servicio,
sino en un lugar de experiencia.

Promocion

4.2 Modelo AIDA

Seglin Lamb, Hair y McDaniel (2019) el modelo AIDA se utiliza para guiar el proceso de
comunicacion de marketing, promoviendo la atraccion de atencion, el desarrollo de interés,
la creacion de deseo y la induccion a la accidn en los consumidores; por estd razon se utiliza
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este enfoque en el disefio del plan de marketing de la Casa del Estilista, lo que permitira
atraer y retener clientes, mejorando la percepcion de la marca en el sector de belleza en la
ciudad de Esmeraldas

AIDA es un acronimo que representa cuatro etapas clave en el proceso de decision de compra
que son las siguientes:

e Atencion: Se refiere a captar la atencion del consumidor mediante mensajes
atractivos y creativos, aspecto clave para incitar el interés inicial.

e Interés: Una vez captada la atencion, es fundamental generar interés en el producto
o servicio, a través de informacion relevante y beneficios claros que se alineen con
las necesidades y deseos de los clientes.

e Deseo: El objetivo es transformar el interés en un deseo tangible por el servicio, aqui
es transcendental crear una conexion emocional que motive al cliente a querer el
servicio.

e Accion: Por tltimo, se anima al cliente a realizar una compra, registrarse en las redes
sociales o solicitar mas informacion. Esta etapa es fundamental, ya que representa la
conversion del interés en la adquisicion del servicio.

Este modelo es ampliamente utilizado por profesionales del marketing para disefiar campaias

efectivas que guien a los consumidores a través de estas etapas y optimicen el proceso de
ventas (Kotler & Keller, 2016; Clow & Baack, 2018)

4.3 Objetivo del plan.

El plan tiene una periodicidad de un aflo, con revisiones trimestrales del cumplimiento de los
indicadores planteados, y de acuerdo con el nivel de avance registrado se aplicaran las
medidas correctivas de ser necesario, el objetivo del plan es el siguiente:

e Fortalecer la imagen de marca de en redes sociales de Andrea Mora La casa del
Estilista.

4.4 Indicadores de gestion modelo AIDA.

Los indicadores de gestion son variables especificas que permiten monitorear y evaluar la
efectividad del plan de marketing, desde atraer la atencion del publico hasta lograr la accion
de compra deseada, (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). El uso de estos indicadores ayuda a
identificar areas de oportunidad y ajustar las estrategias para mejorar los resultados. En el
disefio del plan se definieron los indicadores claves que ayudaran al cumplimiento del
objetivo planteado tal como se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 11. Indicadores de gestion plan de marketing digital
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Indicador de

Descripcion

Forma de Calculo

Gestion
Mide la visibilidad de la marca en el . .
. , Total, de impresiones / Total
Alcance mercado, es decir el niimero total de .
s : de publicaciones

personas que han visto el contenido.

Indica la efectividad de los anuncios
Tasa de Clics | en atraer interés y mide el porcentaje | (Numero de clics / Numero
(CTR) de personas que hicieron clic en el de impresiones) x 100

anuncio.

Crecimiento de
Seguidores en
Redes Sociales

Analizar el aumento en el nimero de
seguidores del salon en redes sociales
durante y después de la colaboracion

Numero de seguidores antes
y después de la campaiia.

Clicks al enlace

Refleja el interés en el contenido y
servicios ofrecidos, medido por el
total de visitas al WhatssApp a partir
de campaiias.

Total, de visitas durante el
periodo de la campaiia

Tasa de Apertura
de Emails

Evalta la eficacia del email
marketing, mide el porcentaje de
correos electronicos abiertos.

(Numero de correos abiertos
/ Numero de correos
enviados) x 100

Feedback de
Clientes

Recopilar opiniones sobre la utilidad
del contenido educativo a través de
encuestas.

Medir la satisfaccion del
cliente y su percepcion del
salén como un recurso
valioso en el sector.

Tasa de
Conversion

Es clave para medir como el interés
se traduce en deseo y accion, mide el
porcentaje de leads que se convierten
en clientes.

(Numero de conversiones /
Numero total de leads) x 100

Engagement en
Redes Sociales

Mide la conexion emocional del
publico con la marca a través de las
interacciones en publicaciones (likes,
comentarios, compartidos).

(Total de interacciones /
Total de seguidores) x 100

Indica el éxito de las estrategias en

Tasa o, , , ,
S . de llevar a la accidn final, esta dado por | (Nimero de ventas / Numero
Conversion de . . . . ..
el porcentaje de visitas al sitio que de visitas al sitio) x 100
Ventas
resultan en ventas.
Numero de | Muestra la lealtad y satisfaccion del .
: . . Total de clientes que han
Clientes cliente y es el total de clientes que . .
realizado compras repetidas
Recurrentes regresan para una nueva compra.
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4.5 Definicion de las Estrategias
4.5.1 Atencion

Estrategia.

Implementar campafias en Facebook e Instagram ADS y TikTok ADS que utilicen contenido
visual atractivo y con mensajes creativos

Descripcion:

Las campafias se centraran en plataformas clave como Facebook, Instagram y Tik Tok, en
base a los perfiles identificados en los diferentes buyer person, maximizando asi el impacto
y la efectividad de la comunicacion.

Metas:

Tabla 12. Campaiias digitales

Indicador Linea base Meta

Alcance 15.000 100.000

Impresiones 15.200 100.900

Tasa de clics (CTR) 0,80 3,00
Estrategia

Implementar un programa de colaboracion con influencers reconocidos en el medio, para la
generacion de contenido que incluya: resefia de los servicios, transformacion de los clientes
y promociones especiales

Descripcion:

Se centraréd en identificar y contratar influencers que tengan una audiencia alineada con el
mercado objetivo definido por el negocio, asegurando que su contenido se encuentre alineado
al giro del negocio.

Metas:

Tabla 13. Colaboracion con influencers

Indicador Linea base Meta
Alcance 4611 50000
Crecimiento Qe Seguidores 12.2mil 20mil
en Redes Sociales

Engagement en Redes 1,00 6.00

Sociales
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4.5.2 Interés
Estrategias:

Crear contenido educativo proporcionando a los clientes informacion valiosa y relevante
sobre tendencias de belleza, cuidados capilares y técnicas de estilizacion, mediante blogs,
tutoriales en video, infografias y publicaciones en redes sociales que aborden temas como el
cuidado del cabello, consejos de maquillaje y tendencias de moda.

Descripcion:

Con el contenido educativo, se mantendra una comunidad informada y comprometida que
confie en los servicios de la Casa del Estilista; se fomentara la interaccion mediante sesiones
de preguntas y respuestas en vivo. Este enfoque no solo atraerd nuevos clientes, sino que
también fortalecerd la lealtad de los existentes al ofrecerles recursos ttiles.

Metas:

Tabla 14. Contenido educativo

Indicador Linea base Meta

Alcance 11,1 mil 20 mil

Tasa de Clics (CTR) 0,8 1,5
Estrategias:

Crear ofertas especiales dirigidas a nuevos y antiguos clientes con la finalidad de estimular
el consumo de los servicios ofertados. Estas ofertas pueden incluir descuentos en servicios,
paquetes promocionales, servicios gratuitos al reservar ciertos tratamientos, y programas de
fidelizacion.

Descripcion:

La comunicacion de estas ofertas se realizara a través de redes sociales, como Facebook,
Tiktok e Instagram, proccurando que sean atractivas y faciles de entender y acceder.

Metas:

Tabla 15. Ofertas especiales

Indicador Linea base Meta
Alcance 1000 5000
Tasa de Clics (CTR) 2% 3%
Tasa de Conversion de 25% 259
Ventas
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4.5.3 Deseo
Estrategias:

Recopilar y difundir comentarios y experiencias positivas de los clientes, en las diferentes
redes sociales como Facebook, Tiktok e Instagram.

Descripcion:

Desarrollar videos cortos donde se relate la experiencia con lka finalidad de construir
confianza y credibilidad en los servicios brindados.

Metas:

Tabla 16. Comentarios y experiencias positivas de clientes

Indicador Linea base Meta
Alcance 0 20000
Tasa de Clics (CTR) 0 1,5
Tasa de Conversion de 0 25%
Ventas

Crecimiento de Seguidores 0 2000

en Redes Sociales

Estrategias:

Incentivar la lealtad de los clientes mediante programas de fidelizacion, ofreciendio
beneficios exclusivos después de un nimero determinado de visitas.

Descripcion:

Las comunicaciones sobre el programa de fidelizaciones se realizara en redes sociales como
Facebook, Instagram y Tiktok

Metas:

Tabla 17. Programas de fidelizacion

Indicador Linea base Meta
Tasa de Conversion de 0 50,
Ventas

Crecimiento de Seguidores 0 1000

en Redes Sociales
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4.5.4 Accion

Estrategias:

Simplificar el proceso de agendamiento de citas mediante la implementacion de un sistema
de reserva para el agendamiento de las citas con los clientes.

Descripcion:

Ofrecer la opcidn de reservas en redes sociales o aplicaciones de mensajeria que permita a
los clientes programar, modificar ocancelar citas de una manera rapida y sencilla

Metas:

Tabla 18. Agendamiento de citas

Indicador Linea base Meta
Tasa de Conversion de 39, 3.5%
Ventas

Estrategias:

Estructurar paquetes de servicios mediante la combinacion de servicios a un precio atractivo,
en la combinacioén de paquetes se pueden incluir cortes de cabello, pediciure, tratamientos
capilares entre otros.

Descripcion:

La promocioén de los paquetes se la realizara en las redes sociales de Facebook, Instagram y
Tiktok, destacando el ahorro y la conveniencia de cada paquete.

Metas:

Tabla 19. Promocion de paquetes

Indicador Linea base Meta
Tasa de Conversion de 1.5% 39
Ventas
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CAPITULO 5

PRESUPUESTO DE MARKETING.

5.1 Proyeccion de campanas publicitarias.

La proyeccion de campanas publicitarias para “Andrea Mora, la casa del estilista” esta
orientada a cubrir los cuatros segmentos identificados: mujeres, jovenes, mujeres adultas,
hombres modernos y familias. Cada segmento recibira contenido y promociones especificas
a través de los canles donde tiene mayor preencia. Se propone el siguiente calendario

estimado:

Tabla 20. Proyeccion campafias

Campaiia Mes de Segemento Medio Tipo de
ejecucion objetivo principal contenido
Belleza  para . Facebook, queo
. Mayo Mujeres adultas emocional,
mama Instagram . .
testimonios
. Agosto Mujeres Reels en Antes/después,
Transformacion < ven Instagram y tendencias
JOVEnes Tik Tok
Barber  Shop Tulio Hombres Instagram, Clips de corte y
Weekend modernos TikTok promociones
Familia con . Facebook, Historias, packs
estilo Octubre Familias WhatsApp familiares.

5.2 Presupuesto de marketing

Tabla 21. Presupuesto de marketing

Rubro In;eer;;:)ll;le(sltjnsnl;l)d a Inversion total (6 meses)
Publicidad en redes sociales $200 $1200
Disefio grafico y produccion $30 $180
de contenido
Fotogrfia y video $30 $180
profesional
Promociones y regalos $100 $600
Herramientas de marketing $200 $1200
digital
Total $560 $3360
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5.3 KPI de marketing

Tabla 22. Indicador KPI

Indicador (KPI) Descripcion Meta semestral
Numero de personas

Alcance digital alcanzadas por publicidad y 70.000 usuarios
contenido

Engagement en  redes Me gugtas, comentarios € 8000 interacciones

sociales interacciones

Nuevos clientes agendados
en el periodo

Porcentaje de clientes que
regresan al menos una vez
Crecimiento porcentual de
ingresos por servicios

Clientes nuevos registrados 300 nuevos clientes

Repeticion de clientes 60%

Incremento de ventas 20%

Las estrategias de segmentacion y marketing propuestas para Andra Mora, la casa del
estilista, estan alineados con las tendencias de consumo y comportamiento del mercado local.
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CONCLUSIONES

El diagnéstico situacional, sustentando en analisis FODA, benchmarking, estudio de
audiencia y contenido, permitio identificar que Andrea Mora, La Casa del Estilista
cuenta con una imagen de marca solida y cercana, respaldada por un alto nivel de
fidelizacion de clientes. Sin embargo, su comunicacion digital carecia de una
estructura estratégica que pontenciara sus fortalezas, limitando su alcance y
crecimiento en un entorno altamente competitivo.

La segmentacion de clientes a través de la metodologia de buyer persona evidencid
cuatro perfiles claramente diferenciados, mujeres jovenes, mujeres adultas, hombres
modernos y familias; cada uno con motivaciones, canales de interaccion y
expectativas particuales. Este hallazgo confirma la necesidad de implementar
estrategias de marketing personalizadas que optimicen la conexién con cada
segmento.

Los resultados obtenidos de encuestas, entrevistas y observaciones directas revelaron
que la calidad del servicio y los precios competitivos son los principales factores que
determinan la eleccion del salon. Asi mismo, TikTok e instagram se consolidad como
las plataformas con mayor potencial para incrementar el alcance y generar
engagement.

El plan de propuesto, basado en el modelo AIDA, integra campafias creativas,
colaboraciones con influencers, contenido educativo y la optimizacion del sistema de
reservas. La coherencia entre las acciones planteadas y las preferencias destacadas en
los clientes proyecta un impacto positivo en el fortalecimiento de la imagen de marca
y en el crecimiento sostenible del negocio.

La definicion de indicadores de gestion (KPI) y metas medibles proporciona un marco
claro para monitorear el desempeno de las estrategias, facilitando la toma de
decisiones oportunas y la adaptacion a cambios en el comportamiento del
consumidor.

RECOMENDACIONES.

Implementar de manera progresiva el plan de marketig digital propuesto, priorizando
las acciones en las plataformas de mayor impacto (TikTok e Instagram) y asegurando
la coherencia del mensaje con la identidad de la marca.

Desarrollar campanas diferenciadas por segmento de cliente, utilizando la
informacion de los buyer personas para crear contenido, promociones y experiencias
personalizadas que refuercen la conexion emocional y aumenten la fidelizacion.
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Optimizar el proceso de agendamiento de citas, incorporando herramientas digitales
que permitan una gestion mas agil y reduciendo los tiempos de espera, con el fin de
mejorar la experiencia del cliente y su percepcion del servicio.

Fortalecer la estrategia de marketing relacional mediante programas de fidelizacion
y la difusiéon constante de testimonios y experiencias positivas de los clientes,
fomentando la confianza y la recomendacion boca boca.

Monitorear de forma continua los KPI establecidos, evaluando trimestralmente el
cumplimiento de objetivos y realizando los ajustes necesarios para mantener la
efectividad de las acciones en un entorno dindmico y cambiante.

Mantener la autenticidad y cercania que caracterizan a la marca, asegurando que el
crecimiento digital no aplique la pérdida de la esencia que ha permitido a Andrea
Mora, La Casa del Estilista diferenciarse en el mercado local.
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ANEXO 1

MARCO CONCEPTUAL

El marketing digital, como lo sefialan Kotle y Keller (2016), representa una evolucion del
marketing tradicional, adaptandose al escenario digital y posibilitando una interaccién mas
directa, dindmica y personalizada con los consumidores a través de plataformas como redes
sociales, paginas web y motores de busqueda. Si lo comparamos con un puente, el marketing
digital es ese conector entre la marca y el cliente, sostenido por pilares como la segmentacion,
el contenido relevante y la tecnologia.

Dentro de este entorno, la imagen de marca adquiere un rol central. Aaker (1996) la define
como el conjunto de percepciones que los consumidores tienen de una empresa o prodcuto,
construidad a partir de asocianes emocionales, visuales y cognitivas. En otras palabras, la
imagen de marca es como el “rostro” de una empresa en la mente del consumidor; su fortaleza
dependera no solo de su estética, sino también de la cooherencia y autenticidad con la que se
comunique. Cuando esta imagen es solida, influye directamente en la lealtad, la recordacién
y la preferencia del cliente.

Un elemento que complementa lo anterior es el posicionamiento, que segiin Ries y Trout
(2001), no se trata de lo que se hace con el producto, sino de como se logra un lugar
privilegiado en la mente del consumidor. Este concepto puede entenderse como una “batalla
mental” en la que las marcas compiten por ser la primera opcion de una categoria.

En este cotexto, el plan de marketing digital es la herramientta de planificacion que
sistematiza las acciones necesarias para fortalecer el posicionamiento, incrementar la
visibilidad y mejorar el vinculo con los clientes. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017)
destacan que un buen plan debe contener un diagnostico del entorno, la formulacion de
objetivos SMART, la seleccion de plataformas, la produccién de contenidos y un sistema
riguroso de medicion de resultados. Asi, el plan se convierte en un mapa estratégico que
permite a las empresas navegar en el océano digital sin perder el rumbo.

A su vez, conocer el consumidro se vuelve esencial para cualquier estrategia digital. En este
punto, la construccioén del buyer person se vuelve una herramienta clave. Segiin Shum Xie
(2019), el buyer person es una repesentacion semifctivia del cliente ideal basada en datos
reales como comportamiento, inetreses y necesidades. Es como crear un personaje con
nombre, historia y hdbitos, que orienta todas las decisiones de comunicacion. Revella (2015)
complementa esta idea afirmando que este recurso permite “humanizar” al consumidor y
disefiar campafias mucho mas empaticas y efectivas.

En este caso de negocios del secto belleza “Andrea Mora, la casa del estilista”, el buyer
person permite entender las diferencias entre un cliente masculino que valora la rapidez y
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funcionalidad de una barberia, frente a una mujer adulta que busca un momento de cuidado
y confianza. Tal como la explica Bonilla Calle (2021), conocer estas particularidades permite
adptar la comunicacion y el servicio a cada perfil, logrando una conexion mas profunda con
el publico.

Ademas de la competencia mediante herramientas como el benchmarking ofrece una mirada
comparativa del mercdo. Segiin Harrison y John (2019), el benchmarking permite identificar
buenas praticas y areas de mejora, tomando como referencia a los actores mas destacados del
sector. Esta técnica funciona como un espejo: al observar a los demas, una marca puede
reconocer a sus propias oportunidades de innovacion y diferenciarse.

En sintesis, los conceptos de marketing digital, imagen de marca, poscionamiento, estrategia
digital, buyer person y benchmarking conforman la columna vertebral del presente estudio.
Cada uno de estos elementos trabajan de forma conjunta logrando asi consolidar la presencia
en el entorno digital y fortalecer el vinculo con la comunidad esmeraldefia y “Andrea Mora,
la casa del estilista”.
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ANEXO 2

Encuesta digital en Google Foms

(Con qué frecuencia asiste al salon?

Cada 15 semanas

Cada mes

Cada 10 dias

(Con quién suele asistir?

Sol@

En familia

En pareja

(Qué redes sociales usa con mas frecuencia?
Tiktok

Facebook

Instagram

(Qué factores valora mas al elegir un salén?

Respuestas abierta
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ANEXO 3

Entrevistas corta

(Qué es lo que mas le agrada del servicio?

(Como conocidé de Andrea Mora?

(Cual ha sido su mejor experiencia en el saléon?

(Qué sugerencias tendria para mejorar?
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ANEXO 4

Ficha de Observacion de Calidad del Servicio

Informacion General

e Fecha:

e Local:

Criterios de Evaluacion

Criterio Excelente | Bueno | Aceptable | Necesita | Deficiente | Observaciones
(©)) (C)) (&) Mejora @
2

1. Puntualidad

2. Presentacion
del Personal

3. Limpieza e
Higiene del Salén

4. Comodidad del
Ambiente

5. Comunicacion
sobre el Servicio

8. Resultados
Finales

Comentarios Generales
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