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“Trata de alcanzar las estrellas
y aunque nunca lo logres,
jamas se mancharan tus manos de lodo”

Leo Burnett
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INTRODUCCION

La depilacion laser es una novedosa técnica dangloidn del vello no deseado que ha
cobrado popularidad en los udltimos afios. Ha dadmgagigantados en términos de
perfeccionamiento de la técnica desde su creagidm, presenta como una opcion menos

molesta y mas efectiva que las tendencias tradit@srpara remover el vello no deseado.

Hoy en dia esta técnica es reconocida en muchessdél mundo, y Venezuela no es la
excepcion. Desde la ultima década ha ido aumentiandantidad de establecimientos que

realizan este tratamiento en el pais.

Tomando este punto como partida se puede considerestudio de esta técnica y su
implementacion en el mercado venezolano, dirigidonasegmento en particular: las
mujeres ejecutivas. Esto permite hacer aportedeasegmento de mercado y le abre el

camino a investigaciones posteriores sobre esfgru

En este punto es importante definir la relevaneiaste Proyecto, que pretende hacer un
estudio del segmento que conforman las mujerestejas venezolanas, con la finalidad de
descubrir si son un grupo provechoso o rentablaresel cual se pudiera invertir. Es por
ello que se buscard identificar las necesidadespgadan tener estas mujeres, y con ello
proponer el concepto de establecimiento de depildéiser que se ajuste a sus exigencias.

Para ello es importante precisar las definiciomeseptual y operacional:
Definicion conceptual

— Concepto: redaccion simple y directa que comunitdoema clara y realista las
caracteristicas fundamentales de un producto.

— Establecimiento: lugar donde habitualmente se ejemta industria o profesion.
Local de comercio.

— Depilacion laser: es un rayo de luz monocroméaticolyerente que puede dar lugar

a densidades de energia muy variadas.



— Mujer: que tiene las cualidades consideradas famsmor excelencia.

— Ejecutiva: persona que forma parte de una comigj@écutiva o que desempefia un
cargo de alta direccién en una empresa.

— Franquiciable: forma de hacer crecer un negocidasimecesidad de aumentar los

activos.
Definicion operacional

— Concepto: conjunto de elementos que se constitpgemestablecer la personalidad
del establecimiento de depilacion laser. Los eléosemue permiten crear el

concepto son:

« Nombre (logo, tipografia, colores que debe llevar).

« El servicio (atencién, centro del negocio, ventpapetitiva, diferencial,
precio).

+ Infraestructura y horario (plaza, tamafio del lod&s laborales, horario).

- El personal (vestuario, sexo, caracteristicasd$sinivel de instruccion).

— Establecimiento: lugar donde se llevara a cabolait@amiento del servicio de
depilacion laser, que responde a las necesidaeeiggncias del target.

— Depilacion laser: método de remocion del vello eeehdo de manera permanente,
que es realizado por médicos.

— Mujeres ejecutivas: mujeres venezolanas en edamleprendidas entre 25 y 50
afos, pertenecientes a la clase media o mediadelta poblacion, que poseen
estudios universitarios y se orientan hacia lagacgila toma de decisiones.

— Franquiciable: manera a través de la cual se edevin negocio en franquicia.

Su importancia reside, principalmente en conocesdactible la creacion de este servicio,
y de su efectiva orientacion al target adecuadio. largo de este Trabajo de Grado se hara
hincapié en: (a) definir los habitos de consumdademujeres ejecutivas venezolanas, (b)

identificar las necesidades de la muestra coniéela servicio de depilacion laser, y (c)
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crear concepto de establecimiento de depilaciéer lésn miras a ser franquiciable, en

funcion de las necesidades del target y las recdasgmnes de expertos.

Sin embargo, para la realizacion de este estudidlessificaron algunas limitantes que
impidieron el progreso del presente estudio. Lasitdiciones encontradas fueron: la
dificultad para encontrar a las mujeres que reptasela muestra, debido a que son
sumamente ocupadas y no disponen de tiempo ext@algmentrevistas, sino que fueron
contactadas y entrevistadas en sus ratos librea. lidtitante fue el tiempo que se tomd
para encontrar a los expertos que se adecuarastugliee Una limitante importante es la
dificultad para encontrar fuentes bibliografica® guermitan estudiar a la mujer ejecutiva,
por lo que se recurre a las entrevistas a expeles.mismo modo, no hay estudios
actualizados de la poblacién que puedan ser pragest Otro factor relevante que
restringe la investigacion es el hecho de que rude anexar un estudio econémico para

establecer precios, ya que no se tiene accesovaltwes reales.

Para lograr lo propuesto se realizaron revisioneslad libros recomendados sobre
mercadeo de servicios, comportamiento del consunydmanquicias, entre otros, para
establecer las principales teorias mas importaptea esta investigacion. Toda esta

informacién se encuentra recopilada en el maraicteé

Asimismo se incluye el marco referencial, que halskerca del perfil de la mujer ejecutiva
venezolana, y se hace alusion al tema de la dépilé&ser, sus antecedentes y principales

competidores.

Posteriormente, la parte metodoldgica se realizta@s de entrevistas a expertos en
diversas areas del conocimiento: socidlogos y hEio§, especialistas en mercadeo de
servicios, imagen y franquicias. Del mismo modo,realizaron entrevistas a mujeres

ejecutivas para obtener, de una fuente directansussidades. Ademas, se exponen los
objetivos que seran respondidos a lo largo deMastigacion, resaltando el disefio de la

investigacion, que fue exploratorio de tipo cuélita la operacionalizacién de variables,
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unidades de andlisis, fuentes de informacion, maegt poblacion y validacion de

instrumentos.

Luego de comparar el material bibliogréfico y refesial con los hallazgos obtenidos a lo
largo de la investigacion de campo, que constiglyanalisis de la investigacion, se puede
proceder a elaborar las conclusiones, y se reallmmomendaciones para futuras

investigaciones.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1. Conducta del consumidor

Actualmente, el mercado de productos y servicio®rsaientra saturado de productos
bastante similares, cuya uUnica diferencia radicasemombre, empaque e imagen en
general. Ante esto, los productores deben conogaofandidad a su consumidor para
identificar y explotar las variables que puedanehda diferencia en la seleccion de unos

productos o servicios sobre otros.

Partiendo de este punto se puede definir, de mamésa especifica, lo que piensa el
individuo antes de realizar la compra, que se a®noomo comportamiento del
consumidor. De acuerdo con lo planteado por Schiffman y Ka(i#91, p. 6) se puede

definir como:

Un analisis acerca de la forma en que los indiddtieman
decisiones para gastar sus recursos disponibleer¢ditiempo,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consunmmuye el
estudio deguécompranddndelo compran, y comuéfrecuencia lo

compran.

Ademas de lo expuesto por los autores (1991) cumid como los consumidores esperan
la satisfaccion de sus necesidades. Asi mismachgyen datos posteriores a la compra,
como lo es el uso que se le dé al producto y l&uagen posterior del mismo, pues esta

etapa puede tener repercusiones importantes.

Assael (1999, cp. Paredes Blancas. J, 2000), enlibsa “Comportamiento del
Consumidor”, a diferencia de otros textos, conllel@onocimiento del consumidor y de

sus necesidades desde varios aspectos:



Desde el punto de vista hedonista, del placer quse causa la
compra, hasta el consumidor Gtil que sélo conslwaneércancia
pero que atribuye que solo es una faceta o etapa gue estan
presentes diferentes variables como necesidadyosotprocesos
de informacién asi como los estimulos que se racjpeomo
actian estos elementos que los llevan irremediaritm a
consumir.

(Consultado el dia 16 de febrero de 2008 en wwivinijd).

De acuerdo con esto, el consumidor es quien detaratibien o servicio que va a consumir
en ultima instancia, bien sea por placer o por sidad. De esta manera @nsumidor

puede ser definido como “el usuario final de urdpiio” (Santesmases, 1996, p. 246).

Esta necesidad que impulsa todo este proceso, puede entenders® Cestados de
carencia” y la toma de conciencia de los mismostl@f P. y Armstrong, 2004, p.6).

En relacion con su origen, Schiffman y Kanuk (198171) establecen que las necesidades
pueden dividirse en 2 tipos:

- Biogenéticas: son inherentes al ser humano desdacmiento y son necesarias
para preservar la vida bioldgica, son necesidadgsldgicas y se consideran
primarias.

— Psicogenéticas: son necesidades adquiridas y agasneh respuesta a la cultura y
medio que rodee al individuo, asi como a su refacdn otros individuos. Son
consideradas secundarias pues ‘resultan del egtawldgico subjetivo del
individuo”.

Existe también otra clasificacion de las necesigladae explica ademas el orden en que
deben ser satisfechas. Esta teoria de Maslow, (t@4Fchiffman y Kanuk, 1991) postula

cinco niveles basicos de necesidades humanasygasiza en orden de importancia desde
las de bajo nivel (biogénicas) hasta las de nivés alto (psicogénicas). Esto implica que el
individuo buscara satisfacer las necesidades del mivas bajo para poder atender

necesidades de nivel mas alto que emerjan.



Autorrealizacion v.
autosatisfaccion

Necesidades de ego v. gr, prestigio, &ito,
autorrespeto
/ Necesidades sociales v. gr, afecto, amistad, mem\
Necesidades de seguridad y de proteccion v. giegoion, orden,
estabilidad

/ Necesidades fisiol6gicas v. gr, alimento, agu&, abrigo, sexo \

Figura # 1:Jerarquia de las necesidades humanas de Mag®ehiffman y Kanuk, 1991,
p. 86, figura 3-5).

Dichas necesidades son:

Fisiologicas: indispensables para preservar la \itzZlogica, por tanto, son

dominantes si estan cronicamente insatisfechas.

- De seguridad: alude a la seguridad fisica pero wehmmmas alla, incluye el orden,
la estabilidad, rutina y familiaridad, entre otros.

— Sociales: se refiere a motivos sociales como loesamor, el afecto, la pertenencia
y la aceptacion.

- Egoistas: hace referencia a las necesidades deltagm internamente (auto
aceptacion, por autoestima, el éxito, independeteisatisfaccion personal), como
externamente (prestigio, reputacion, estatus, mgorento)

- De autorrealizacion: tiene que ver con el potengis posee el individuo y su

necesidad de explotarlo al maximo.

“El nivel mas bajo de necesidades crénicamentetigisehas que experimenta un
individuo sirve para motivar su comportamiento; ral@ esa necesidad esta satisfecha,
surge una necesidad nueva (y mas alta) la cuadaliduo se ve motivado a satisfacer.”
(Schiffman y Kanuk, 1991, p. 86-87).



Estamotivacion que genera la necesidad no satisfecha puede leserile acuerdo con

Schiffman y Kanuk (1991, p.70) comta‘“fuerza impulsora dentro de los individuos que
los empuja hacia la accion’[Cursiva en el original]Dicha accion se puede traducir en
enfrentarse al mercado para adquirir eso que agissu necesidad. La forma como realice
todo ese proceso de accion y las metas que seglahindividuo, sera consecuencia de su

reflexion y aprendizaje previo.

Las motivaciones se pueden clasificar, segun Sehiffy Kanuk (1991) de acuerdo con el
impulso que generen en positivas y negativas. losgtipas impulsan al individuo hacia
algun objeto o condicion. Por su parte, las negatiepelen al individuo de algun objeto o
condicién. Pese a sus diferencias muchos autoreefisgen a ambos impulsos como

necesidades, carencias o deseos.

Los deseosson definidos por Arellano (2002) como la formalamue se manifiesta la
voluntad de responder ante una necesidad. Son gicode la influencia de las actitudes
sobre la motivacion. Funcionan como la orientadi@oia un bien o servicio; es decir, eso
que mueve al individuo hacia el elemento especifioe es capaz de satisfacer la
necesidad.

Asi mismo, Arnold (1993) establece que en cuarieodemanda de los consumidores los
deseos seran mas especificos, ya que variardan rihaue las necesidades. Del mismo
modo establece que “los deseos generalmente soast&ade la eleccion de un producto

particular por el cliente”.

Los estimulos son unidades de insumo dirigidas hacia cualquderdos cinco sentidos.
(Schiffman y Kanuk, 1991, p.178).

Pero el individuo, pese al sin fin de estimulo®sduales se encuentra expuesto, cuenta
con una herramienta que le permite canalizarlgsetaepcion. Se entiende pmercepcion

al “proceso por medio del cual un individuo selenei, organiza e interpreta los estimulos



dentro de un panorama significativo y coherentenai@hdo” (Schiffman y Kanuk, 1991,
p.178). Este proceso perceptivo, de acuerdo cars @sttores, no solo responde al insumo
sensorial o estimulo fisico, también se ve afecfaoloun insumo que se suministra el
individuo a si mismo (lo que se conoce como predigiones), que se reflejan en
expectativas, motivos y aprendizgjeon producto de sus experiencias previas.

El aprendizaje es entendido comeel proceso por medio del cual los individuos adrgrie
el conocimiento y la experiencia de compra y desooro que aplican a un
comportamiento futuro conexo’{Schiffman y Kanuk, 1991, p. 235). [Cursivas en el

original].

De acuerdo con los autores, para el consumidomprEndizaje es entendido como un
proceso, ya que se encuentra en constante cambimlycion como resultado de los
conocimientos adquiridos. Todos esos conocimieptesios y experiencias adquiridas

sirven como base para modificar el comportamiento.

Tal predisposicion favorable o desfavorable haciaelemento refleja los sentimientos

internos del individuo y se conoce comctitud. El estudio de las actitudes es complejo,
pues no pueden ser observadas directamente singequdieren de la conducta de la
persona y sus respuestas. Dado que las actitudesisideran producto del aprendizaje, en
el ambito del comportamiento del consumidor, s¢éepde la afirmacion que las actitudes se
forman “como una consecuencia de una experiencétdi con el producto o como de

informacién adquirida de los demas y de una exppsi@ los medios masivos de

comunicacion (publicidad)”. (Schiffman y Kanuk, 19®. 274).

Los autores exponen tres componentes principalsatditud:
- Componente afectivo: esta constituido por las eamms o0 sentimientos del
consumidor respecto al producto o servicio, esrde@ptura como evalla el
consumidor el objeto de la actitud. Muchos autaressideran los otros dos

componentes como accesorio y al afectivo comorgtaele la actitud.



— Componente cognoscitivo: “se forma del conocimiende una persona
(cogniciones) y de las percepciones que son adasipor una combinacion de la
experiencia directa con un objeto-actitud y de rimi@mcion conexa obtenida de
varias fuentes”. (p. 274).

— Componente de comportamiento o de voluntad: serecéi la probabilidad de que
el individuo actie o se comporte de determinadedorrespecto al objeto de la
actitud. Se puede considerar el comportamiento caind’ara el comportamiento

del consumidor se traduce en la intencion de comigiraonsumidor.

La actitud puede ser observada también desde up gdarvista negativo. Esto es lo que se
conoce com@rejuicio. Es toda aquella actitud, creencia u opinion quee basa en la
informacién o experiencia suficiente como para raea una conclusion definitiva.
También es conocido como un juicio previo.

(Consultado el dia 3 de julio de 2008 en www.prtysfindecarrera.com).

A su vez, Young (1969), establece que el prejussoun conflicto entre grupos, que se
caracteriza por ciertos rasgos endogrupales y agafgs. “El prejuicio es también una
norma social. Cumple una funcién protectora al et a las personas segregadas y en
niveles o lugares adecuados o apropiados, de acuswd ciertas convenciones o

expectativas”. (p. 12).

El entorno en el que se desarrolle el individu@dadiciona de manera importante y sus
efectos se reflejan en sus acciones y decisionas.dd esos factores que define en gran
parte al individuo es laultura, constituida por creencias aprendidas, valoressjumbres

de una sociedad en particular. Su impacto sobrgntbgiduos es tan natural y automético
que su influencia en el comportamiento es casigable; se aprende desde temprana edad
por influencia del medio ambiente social y es came por todos los miembros de la
sociedad pues ofrece a los individuosden, direccion, y gobiernen todas las fases de la
solucion de problemas humanos proporcionando mgtgquobados y verdaderos’ para

satisfacer las necesidades psicologicas, persopaesiales”. (Schiffman y Kanuk, 1991,



p.489). [Cursivas en el original]. Debido a los stamtes cambios de la sociedad, la cultura

debe evolucionar paralelamente para adaptarsespmse considera dinamica.

Para los autores, dentro de una misma cultura seepuidentificar agrupaciones de
personas que comparten valores mas especificas seh llamadasubculturas. Las
personas miembro de una subcultura poseen ciert@naias, valores y actitudes que
tienden a separarlos de los miembros de la sociedadjue pertenece, pero en su mayoria

dominan los patrones del colectivo.

La influencia de terceros en la conducta del senamo también es importante, esto se
demuestra al estudiar logrupos de referencia los cuales sirven como parametro
comparativo para los individuos en sus decisioresampra. Este concepto demuestra
como otras personas afectan las creencias, aditydeomportamiento (general y de
compra) de un individuo. De acuerdo con Schiffmaikanuk (1991), los grupos de

referencia pueden ser de 4 tipos:

— Grupo de contacto: es aquel con el cual el indivilene contacto regular cara a
cara 0 es miembro y cuyos valores, normas y aestue aprueba. Ergo, tiene
influencia positiva sobre el comportamiento delvitlio y sus actitudes.

— Grupo de aspiracion: en este caso la persona m® ¢@ntacto de cara-a-cara, ni es
miembro del mismo, pero desea serlo. Por estce siomo una influencia positiva
en el comportamiento y actitudes del individuo.

— Grupo de rechazo: es un grupo del que la persomaegsbro o tiene contacto cara-
a-cara pero rechaza los valores, las actitudescgraportamiento del grupo. Ante
esto el individuo tenderd a adoptar actitudes ypmtamientos opuestos a los del
grupo.

— Grupo de evasion: es aquel en el cual una persomaantiene membresia y tiene
contacto de cara-a-cara y desaprueba los valartsides y el comportamiento del
grupo. De manera que la persona tiende a adotardes y comportamientos que

estén en oposicion a los del grupo.



Otro factor que determina y justifica determinadasductas y actitudes del consumidor es
la clase sociala la que pertenece. El concepto de clase socrahijgeagrupar a los
individuos de la poblacion bajo ciertos pardmettosjando en cuenta diversas variables
para poder estudiarlos mejor. Se entiende por slasial, de acuerdo con lo explicado por
Arellano (2002, p. 45) como el “conjunto de persog@e tienen similitud en diversas

caracteristicas socioeconémicas”

De acuerdo con este autor, los criterios que $eartipara esta clasificacion son:

- Econdmicos: clasifica a los individuos de acuerdn sus recursos monetarios, la
clase alta estara compuesta por los que tenga rpager econémico. Sin embargo
este criterio no es suficiente y distorsiona cajstireal de consumo de las
personas, por esto debe ser combinado con otros.ite

- No econdmicos: son el complemento del criterio réatese sustenta en factores
como:

» Vivienda: incluye tipo de vivienda y residencia.

» El tipo de ocupacion: sirve para tener una ideaxaprada de los ingresos.
Ademas lleva implicitos gustos, intereses y caatik consumo.

= El nivel de instruccién: arroja datos relacionadon dos ingresos, la
ocupacion y circulo social.

Arellano (2002) explica que los niveles socioecoitds suelen no ser suficientes para
efectos de comportamiento del consumidor, asi cpana entender realidades complejas.
Para complementar el estudio de las clases sacgdasea una categorizacion gstilos

de vida, la cual profundiza un poco méas al momento depagra las personas. Se basa en
modos de ser y de actuar comunes a un grupo sigtivd de personas. “Estas personas se
parecen por razones sociodemograficas (edad, sks® social), psicolégicas (actitudes,

motivaciones, intereses), de comportamiento (quépca, qué consume), de equipamiento

(qué posee y como lo utiliza), de infraestructwiai¢nda, mercados), etc.”. (p. 379).



Para Schiffman y Kanuk (1991) los estilos de vidaescuentran dentro de las variables
psicoldgicas, y se refieren a la “forma en la qoe donsumidores pasan su tiempo; los
intereses, o las preferencias que tienen los cadsues; y las opiniones (...) sobre ciertas
cuestiones sociales, productos o una variedadrde aspectos de interés” (p. 46). Estos
datos son mucho méas complejos de medir pues ndasgibles ni se observan a simple
vista, pero son mucho mas sustanciosos que los datnograficos, pues representan como

esta compuesta la mente del consumidor.

Especificamente los estilos de vida estan condtisupor las actividades que conforman el
patrén de vida del individuo. Conocer estos fastguermitira comprender los diversos
cambios en los valores del consumidor y su efestelecomportamiento de compra. Es

importante mencionar que estos patrones tambiétiasnados habitos de consumo.

La enciclopedia de la comunicacion (1994) defireHébitos de consumo como la accién
repetitiva del comportamiento de los consumidol@s,cuales tendran patrones o pautas

generalizadas en relacion con un producto.

Segun Schiffman y Kanuk (1991), el estudio de @stdle vida incluye: como vive el
individuo, qué le gusta, cuales son sus actituges,sienten, como son sus expectativas,

como se divierte, donde vive, con quién se relagiqné, cuando y dénde compra

A pesar de las variables psicoldgicas y conductu@beisten ademas ciertas caracteristicas
que identifican al individuo dentro del entorno.slaaracteristicas demograficasestan
definidas por datos estadisticos relacionados dail,esexo, estado civil, ingreso anual,
ocupacion, nivel de educacion, religion, nacioradidnimero de miembros en la familia y

factores étnicos, entre otros.

Estas “se usan con mayor frecuencia como base lpasagmentacion” (Schiffman y

Kanuk, 1991, p. 41) por la facilidad con la qugpseden medir, porque en su mayoria son
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observables, ademas de que se puede acceder eeeibando los resultados de los censos

de una poblacion.

En todos los procesos de compra de un producteviciselos individuos no toman una
sola decisién de compra, por el contrario, se todinegrsas decisiones intermediarias.

Esteproceso de toma de decisiones de compi@mo lo explica Santesmases (1999) esta
formado por cinco fases o etapas, dentro de ldeslaimportancia de cada una dependera
del tipo de compra que se realice. Ademas de ebtoomportamiento de compra varia

dependiendo de las asociaciones entre el consumelorendedor.

VARIABLES DEL MARKETING

-Producto-Precio-Distribucion-Promocion

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA |,

(Surgimiento de las necesidades)

BUSQUEDA DE INFORMACION

EVALUACION / ANALISIS DE
ALTERNATIVAS

(Formacién de percepciones y
preferencias)

E—

DECISION DE COMPRA / NO COMPRA

E——

SENSACIONES POSTERIORES A LA
COMPRA

(satisfaccion / insatisfaccion)

Figura # 2:Proceso de decision de comp(&antesmases, 1999, p. 258, figura 6.1).

Las 5 etapas del proceso de toma de decisiéon dpramun las siguientes:
— Reconocimiento del problema: Para Loudon y Dell#aB{1997) este proceso de
reconocimiento de la necesidad se inicia cuandooeiprador reconoce que se
encuentra ante un problema o carencia de algodg seienta de su estado actual y

su estado deseado. “El ‘estado real’ designa ladoen que una necesidad esta
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siendo atendida y el ‘estado deseado’ es el modguera una persona le gustaria

satisfacerla”. (p. 521).

De acuerdo con Kotler y Armstrong (1998, p. 1595 hecesidades vienen dadas por
estimulos externos y por estimulos internos; edienal se da “cuando una de las
necesidades normales de la persona, hambre, seax,aaementa a un nivel lo bastante

elevado para convertirse en un impulso”.

Para Santesmases (1999) el reconocimiento de é&sidad no es la Unica etapa dentro de
la toma de decisiones que desarrolla variablesnase(motivacidn, percepcion y actitudes,
experiencia, caracteristicas personales) y extéerderno econdmico, aspectos culturales
y grupos de referencia, la familia). Para él, teligproceso “esté influido por variables

internas del individuo (...) y por variables externagdemas por variables propias del

marketing”. (p. 257).

— Busqueda de informacion: Es definida por Solom@&9T71 p.272) como “el proceso
por medio del cual el consumidor observa su ambientbusca de datos adecuados

para tomar una decision razonable”.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (1998) afirmaneqgel consumidor, al sentirse

estimulado puede buscar o no la informacion.

Si el impulso del consumidor es poderoso y si tigri@ mano un
producto satisfactorio, entonces es muy probabée Igucompre.
De no ser asi, el consumidor puede almacenar kesitexl en su
memoria, o puede emprender una busqueda de lamadudn

relacionada con la necesidad. (p. 160).

Estos autores establecen que el consumidor puddeesbnformaciéon de diversas fuentes,
entre ellas estan:
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Fuentes personales: familiares, amigos, vecin@oados.

Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, bisttores, envasado,
exhibidores.

Fuentes publicas: medios, organizaciones de aifin de
consumidores.

Fuentes de experiencia: manejo, examen vy utilizagd@ producto.

La atribucién de estas fuentes puede variar derdacwen el producto y el consumidor. Las

fuentes de mayor influencia para los consumidoogslas comerciales, que pueden ser

manejadas por los mercaddlogos. A pesar de efiduéntes de mayor importancia son las

personales al momento de consumir servicios.

De acuerdo con Solomon (1997), en la toma de deasj y mas especificamente cuando

se realiza la busqueda de informacién existe umesiéo llamado “riesgo percibido”, que

establece que el producto puede tener desventajaagmles. Dicho riesgo puede estar

presente si es un producto de alto costo o pogitieny dificil de entender. Dentro de este

riesgo se derivan cinco tipos diversos:

Riesgo monetario.
Riesgo funcional.
Riesgo fisico.
Riesgo social.

Riesgo psicologico.

Evaluacién/andlisis de alternativas: Loudon y D8ida (1997, p.551) establecen
que en el momento en el cual el consumidor redézactividad de busqueda,
realiza, ademas, la evaluacion de la informacidm ‘valuacibn comprende
actividades emprendidas por él para juzgar rigunesde, partiendo de

determinados criterios, soluciones alternas atdoklemas de mercado”.
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Es por ello que los autores (1997) afirman queretgso de evaluacion permite realizar

una comparacion para llegar a una posible decision.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (1998) expliagume los consumidores no realizan un

proceso de evaluacion simple con todos los produsioo que, por el contrario, realizan

varios procesos de evaluacion.

Estos autores (p. 161) plantean ciertos concepisgds para explicar los procesos de

evaluacion del consumidor, los cuales son:

Cada consumidor ve un producto como un conjuntoattbutos del
producta [Cursivas en el original].

El consumidor concedera diferengmdos de importancia los diferentes
atributos, segun sus necesidades o sus deseoss.Ufiarsivas en el
original].

Adoptara creencias de la marca, acerca de cualgssicion de la marca en
lo que concierne a cada atributo.

La satisfaccion totaton el producto que espera el consumidor varegars
los niveles de los diferentes atributos. [Curseal original].

El consumidor llega a ciertas actitudes acercaadediferentes marcas
mediante algun tipo derocedimiento de evaluacioriCursivas en el

original].

— Decisién de compra/no compra: Kotler y Armstrong9@, p.162) establecen que el

consumidor califica las marcas y genera la futweaision de compra. Dentro de

esta decision pueden influir 2 factores entreritancion y la decisién de comprar”;

dichos factores son: la actitud de los demas, falct®res situacionales inesperados.

Para Arellano (2002), este proceso de decisionoaecido como acto de compra, en el

cual, luego de haber definido el producto y andbzareviamente su informacion, el

consumidor procedera a realizar la compra del mtodu
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Para este autor (2002), este acto de compra puddedversas influencias que puedan
variar en la toma de decisién del producto. “ergstas influencias puede situarse la
inexistencia del producto en el lugar de ventayasénformaciones referidas al tema (...),
la fuerte influencia del vendedor; la incomodidad ciente ante la situacion de compra”.
(p. 427).

— Sensaciones posteriores a la compra: de acuerddocplanteado por Kotler y
Armstrong (1998), el proceso de compra no finatizando el consumidor adquiere
el producto. Luego de eso, el consumidor pueddrsengratificado o no con la
adquisicion del producto, por lo cual tomara unatp@ o conducta posterior a la
compra. Este proceso es determinante, debido aejpeoduce una relacion entre
las expectativas del consumidor y el desempeficsqueercibe en el producto. Es

decir, si el producto satisface las necesidadepgatativas del consumidor.

Es por ello que si la informacion que recibe elstonidor por parte de las fuentes
personales o comerciales no llena sus expectatdlagtoducto no podra satisfacer las
necesidades de quien lo consume.

Si el consumidor no se siente gratificado con lmm@ se puede producir la disonancia
cognoscitiva, que es definida por Kotler y Armsgqh998, p.163) como “la incomodidad

causada por un conflicto posterior a la compra”.

La toma de decisiones de compra se realiza de manéra para cada producto, por ende,
el proceso tendra variaciones dependiendo de tdeirelimportancia del producto para el
consumidor. Asi lo afirma Assael (1999, p. 67).equéstablece que existen divertipss

de decisionesde compra del consumidor con base en la extert@dia decision que se

toma y el grado de involucramiento en la compra.

El primer aspecto establece que las decisione®mahpra se realizan de manera continua
que, llega un punto en el cual crearan un habitcodsumo. El segundo aspecto establece
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gue existen compras que van desde un alto nivelviducramiento, hasta llegar al bajo
nivel de involucramiento. La relacion de estasaldds arroja dos tipos de decisiones de

compra, o cuadro de toma de decisiones del consumid

DECISION DE COMPRA | DECISION DE COMPRA
CON ALTO NIVEL DE CON BAJO NIVEL DE
INVOLUCRAMIENTO INVOLUCRAMIENTO

TOMA DE DECISIONES mEel\VrNs]=gsl=e{ S [0]\[= TOMA DE DECISIONES

(busqueda de informacion, COMPLEJA (autos, LIMITADA (cereales para
andlisis de opciones de la JEETEICIOERCI[STai{e]allelelH adultos, bocadillos)
marca) sistemas fotograficos)
HABITO (busqueda LEALTAD A LA INERCIA (vegetales
escasa o nula de MARCA (zapatos de enlatados, toallas de

informacién, anélisis de atletismo, cereales para papel)
una sola marca) adulto)

Figura # 3 Toma de decisiones del consumiddssael, H. 1999, p. 67. Figura 3.1).

— Las compras de alto nivel de involucramiento: sopdrtantes para el consumidor,
puesto que se vinculan con el ego y autoimageridanpn riesgo financiero, social

o personal. Necesitan de un analisis exhaustivgsgueda de informacion.

Dentro de esta clasificacion se pueden encontiipog:
= Toma de decisiones compleja, en la que se producdta involucramiento y
ocurre la toma de decisiones. En este segmentonsumidor tiene tiempo para
la busqueda de informacién y su procesamiento; asela evaluar y considerar
marcas alternativas.
» La lealtad a la marca, en la cual el consumidoerage de experiencias pasadas
y compra lo que le produce mayor satisfaccion. Estoresultado de una

satisfaccion repetida y un compromiso estrechdaomarca.
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— Las compras de bajo nivel de involucramiento: na san relevantes para el
consumidor, asi como el hecho de que los riesgasdieros, sociales y personales

no se ven afectados. No requiere de tanto esfalerbsisqueda de informacion.

Para este segmento también existe una clasificacion
= Toma de decisiones limitada, en la cual el consanpdede buscar variedad en
los productos. Esto se debe a que el consumidbem® mucho que perder.
* Inercia, en la cual el consumidor compra la misnaacan porque no considera

gue vale la pena invertir tiempo en otra marca.

1.2. Servicios

La American Marketing Association, citada por Cdvesl su libro “Mercadeo de servicios,
un nuevo enfoque: del operativo al perceptivo” (19924) afirma que loservicios “son
aquellas actividades identificables por separadggn@almente intangibles que dan
satisfaccion a deseos y que no estan necesariahgzauatas a la venta de un producto u otro
servicio”. De acuerdo con este autor (1991), paodyxir un servicio se puede emplear el

uso de los bienes tangibles, pero esto no es icipdisle.

En este orden de ideas, Stanton (1987, p.554)ealaiie los servicios “proporcionan la
satisfaccion del requerimiento y no estan atadda @enta de un producto o a otros

servicios”.

Zeithaml y Bitner (2001, p. 4) definen el servi@ab cliente como “el servicio que se

proporciona para apoyar el desempefio de los proglbéisicos de las empresas”.

Para estos autores (2001), el servicio al clieatedncluir dentro de sus labores bésicas la
atencion al consumidor, reparacion y solucién deblemas y responder todas las

preguntas que surjan.
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De acuerdo con la opinion de Cowell (1991, p. &5,servicios no poseen algun tipo de
cualidad que permita identificarlos facilmente, @@no se hace con los productos, que se
pueden percibir a través de los sentidos. Es pomeke son conocidos coniatangibles.

El autor lo explica de la siguiente manera:

Se pueden buscar de antemano opiniones y actitudes
compra repetida puede descansar en experiencie pateliente
se le puede dar algo tangible para representaréakc®, pero a
la larga la compra de un servicio es la adquisiaiénalgo

intangible.

Del mismo modo, Zeithaml y Bitner (2001, p. 15)inoiden con el planteamiento anterior
al explicar que la diferencia entre productos yis@s radica en la intangibilidad. “Debido
a que los servicios son ejecuciones 0 accionesigar lde objeto, no es posible verlos,
sentirlos, degustarlos ni tocarlos de la misma foBn que se pueden percibir los bienes

tangibles”.

Estos autores (2001, p. 15) explican la intangiadi de los servicios a través de ciertas
implicaciones:

- Los servicios no pueden inventariarse.

- Los servicios no pueden patentarse.

- Los servicios no pueden presentarse ni explicasbrfente.

- Es dificil determinar su precio.

Zeithaml y Bitner (2001) establecen que los sevgical ser acciones realizadas por los
seres humanos, no pueden tener la facultad degseles, parecidos. Por ello explican:

“Desde el punto de vista de los clientes a menad@inpleados son el servicio, ademas de
que el desempefio de las personas difiere de upadéaotro o incluso de una hora para
otra.”. (p. 16).
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Del mismo modo, Lescano (2001) explica que el priesfuerzo que debe realizar la
empresa es tratar de comprender este conceptdatwilvle para tratar de manejarlo. Es
por ello que establece que “los servicios prectsamlementos palpables que faciliten su

gestion de cara con los clientes”. (p. 58).

En este sentido, este autor (2001) recomiend&keesentos para tangibilizar los servicios:

— A través de personas en contacto: “Los empleadogiltilizan’ el servicio cuando
dominan las tareas establecidas, cuando cumpleriosoestandares y, ademas,
cuando aprovechan las situaciones que se presgnias solucionan con la
suficiente capacidad y autonomia”. (pp. 58-59).

— A través de la comunicacion: Debido a la intangladl de los servicios, la
caracteristica mas importante es que la comunigasadlogre sobre lo que ocurre
en la realidad. Es por ello que “mas alla de lo puedan prometer los anuncios,
cartas y folletos, lo que perciben los clienteseemomento de contacto, sea cual
sea este, es lo que determina la verdadera sat@®fa¢p. 60).

— A través del respaldo fisico: Es todo lo relacianadn en ambiente en el cual se

prestara el servicio.

Un primer criterio esta referido a la coherencial yorden que
debe guardar el lugar con la apariencia y la ptasgm del local
en general. En segundo término, tendria que calasgde un
criterio de comodidad y facilidad para el accestarcia y salida
de los clientes. (...) Un tercer criterio se refiaréa limpieza e
higiene de todos los ambientes. (...) Un critericiadial es el de

seguridad. (p. 61).

En relacidn con lo anteriormente expuesto, ZeithgnBitner (2001) explican que la
heterogeneidadproviene del hecho de que los clientes no soncl® ni tienen las

mismas necesidades, por tanto, no experimentarerglc® de manera similar. “Por
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consiguiente, la heterogeneidad relacionada corsdogcios es, en muchos sentidos, el

resultado de interaccion entre las personas”.g@p. 1

Para Lescano (2001) el servicio es definido comdpuaducto variable”, puesto que no
permite proporcionar un servicio uniforme. En esentido se habla de los diversos
contactos del cliente con los empleados, lo queipadmplicar la prestacion del servicio.
Esto se conoce como “momentos de la verdad”. Raragrestar este fendbmeno, el autor
recomienda “establecer menos contactos con lasteigpues esto minimiza la posibilidad

de la heterogeneidad”. (p. 65).

Esta caracteristica posee implicaciones, definjgas Zeithaml y Bitner (2001) de la
siguiente manera:
- La entrega del servicio y la satisfaccion del ¢kedependen de las acciones del
empleado.
- La calidad en el servicio depende de muchos faziam®ntrolables.
- No existe la certeza de que el servicio que segocigna es equiparable con lo que

se planed y promovié originalmente.

En otro orden de ideas, Cowell (1991) hace refememda heterogeneidad, explicando que
es dificil lograr una estandarizacion del servi@m embargo es posible emplear sistemas

estandar que permitan la mejora del servicio.

Zeithaml y Bitner (2001, p. 16) explican que “mmast que la mayoria de los bienes
primero se produce y luego se vende y consumefariss los servicios primero se venden

y luego seproducen y consumen simultaneamente

De acuerdo con esta idea, los autores (2001) afique el cliente se encuentra presente en
la ejecucion del servicio, por tanto, forma parémtoceso de produccion. Es por ello que

los clientes interactian no solo con quien prodeiceervicio, sino que frecuentemente
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estan en contacto con otros clientes, lo que peraiinfluencia en las experiencia de los

otros.

Para Kotler y Bloom (1991), esta definicibn se a@noomo inseparabilidad, ya que los
servicios no existen de manera separada de losguloves. “el servicio requiere la

presencia del proveedor del mismo”. (p. 150).

Una estrategia que podria ayudar en esta limitaesola que proponen los autores (1991),
al establecer que “el proveedor de servicios a@e@nd trabajar con grupos mas grandes.

(...) El proveedor del servicio aprendera a trabagas rapido”. (p.150).

Las implicaciones que proponen Zeithaml y BitnéddO®, p. 16) para la produccion del

servicio y su consumo son las siguientes:

Los clientes participan en la transaccion y latafec

Los clientes se afectan unos a otros.

Los empleados afectan el resultado del servicio.

La descentralizacion puede ser fundamental.

Para Zeithaml y Bitner (2001, p. 17) el térmperecedero“se refiere al hecho de que los

servicios no pueden preservarse, almacenarse rengenol regresarse”.

Con base en este planteamiento, los autores exglioca con los bienes ocurre lo contrario,
ya que pueden almacenarse o permanecer en ingentanderse en cualquier momento o
devolverse si el cliente no se encuentra satisfgodi a diferencia de los servicios, éstos

Nno poseen caracter perecedero.

Las implicaciones que ponen en consideracion ékcbar perecedero los autores (2001) son
las siguientes:
- Es dificil producirlos masivamente

- Resulta problematico sincronizar la oferta y la deda de los servicios
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- Los servicios no pueden devolverse ni revenderse.

Para Kotler y Bloom (1991), “la caducidad en los/&#0s no es un problema cuando la
demanda es constante porque es facil tener losgioofles necesarios para estos servicios
con anticipacion. Cuando la demanda es fluctuald®, firmas de servicios tienen

problemas dificiles”. (p. 151).

En otro orden de ideas, Cowell (1991, p.27) afiupe las demandas de los servicios
varian dependiendo de la temporada o la ocasioigué puede perjudicar su caracter
perecedero. “Las decisiones claves se deben tovbhae sjué maximo nivel de capacidad
debe estar disponible par salirle adelante a leadals de demanda antes que sufran los

niveles de servicios”.

Cuando se lanza un nuevo producto o servicio atawer hay que tomar en cuenta que se
deben complacer las necesidades del consumidotenderlas mejor que la competencia.

Es por ello que se habla dentaja competitiva

Esta definicion es precisada por Kotler, Armstio@gmara y Cruz (2004) como “la
ventaja que obtiene la empresa respecto de susetidones ofreciendo a los consumidores
un valor mayor, bien mediante precios bajos, biemegando unos beneficios mayores que

justifiguen unos precios mas elevados”. (p. 748).

1.3. Mercadeo

La American Marketing Association, citada por KotyeArmstrong (2003, p.N1) define el
mercadeo como “el proceso de planear y ejecutar el congeptecio, promocion y
distribuciéon de ideas, bienes o servicios pararéné@rcambios que satisfacen los objetivos

de los individuos y las organizaciones”.
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De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) el mercadoun conjunto de compradores,
tanto reales como potenciales de productos, loesti@nen deseos y necesidades que no
han sido satisfechos y, que el medio para satidfsces a traves de intercambios o
relaciones comerciales. “Por consiguiente, el velarde un mercado depende del nimero
de personas que exhiben la necesidad, que tienersos para hacer un intercambio y que

estan dispuestos a ofrecer esos recursos a camajde quieren”. (p. 13).

Los autores (2003) hacen referencia a la interacai@ntro del mercado: “Los
mercaddlogos consideran a los vendedores comonstittlyeran una industria y a los

compradores como si constituyeran un mercado’l3p.

Pride y Ferrell (1984) coinciden con los autoresfaimar que las personas, al sentir la
necesidad de un producto en particular, sienteteséo y la posibilidad de comprarlo.

Establecen ademéas que el término “se refiere aopa&ssen busca de articulos en una
categoria de productos determinada. Es evidenteeguaiestra economia, tan compleja,

existen muchos mercados diferentes”. (p. 134).

El marketing mixo mezcla de la mercadotecnia es definida por Kgtlérmstrong (2003,

p.51) como:

El conjunto de instrumentos tacticos controlables th
mercadotecnia, que la empresa combina para produca
respuesta que quiere en el mercado meta. La melelda
mercadotecnia consiste en todo lo que la empres@depacer para

influir en la demanda de su producto.

Los autores establecen que dicha mezcla se llesaba a través de cuatro grupos de
variables, conocidas como las cuatro P del mercdtgas son: Producto, Precio Plaza y

Promocioén o distribucion.
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Pride y Ferrell (1984) el nombre de mezcla se delmpie los directores dmarketing
pueden hacer modificaciones en cuanto al tipo ytidzses de cada uno de los
componentes: “Uno de los primeros objetivos dedalor es crear y mantener una mixtura

que satisfaga las necesidades del consumidor dgesgeneral de producto” (p. 18).

Para Kotler y Armstrong (2003) eroducto consiste en cualquier cosa que se oferta al
mercado para permitir su consumo, uso o satisfacedeseo o necesidad del mercado
meta. Puede ser un bien tangible o intangiblesésdefinen ampliamente, los productos
son objetos fisicos, servicios, personas, lugangmnizaciones, ideas 0 mezclas de estas
entidades. Los servicios son productos que consiste actividades, beneficios o

satisfacciones que se ofrecen a la venta”. (p..239)

De acuerdo con Pride y Ferrell (1984), cuando $edoce un nuevo producto en el
mercado, este crece y se desarrolla, pero luegalepisu atractivo y termina por
desaparecer. En esto consiste el ciclo de vidanderaducto. Pero muchas veces pueden

ser modificados por los encargados en las estestelgmarketing.

El ciclo de vida de un producto posee cuatro etdpasamentales: introduccion o
lanzamiento, crecimiento, madurez o consolidacidtegadencia. Los autores (1984) lo

definen de la siguiente manera:

- Introduccion: se inicia con la primera aparicion pieducto en el mercado. Aqui
las ventas son de cero y las utilidades negathas.utilidades se encuentran por
debajo de cero debido a que la empresa realizaesagastos de promocion.

- Crecimiento: Periodo de rapida aceptacion en ekader. Durante esta etapa las
ventas aumentan rapidamente y las utilidades llagamtope, pero luego comienza
a decaer.

- Madurez: Es definida por Pride y Ferrell como Epetde consolidacion, en la cual
la curva de ventas se eleva hasta un punto maxiownyenza a declinar. En este

punto las utilidades contintan descendiendo.
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- Decadencia: las ventas bajan con rapidez y disreimtgs utilidades. Las ventas del
producto se pueden ver afectadas por alguna teiadenpor la introduccién de

nuevas tecnologias.

Kotler y Armstrong (2003) definen la varialppeecio como la suma de valores que deben
pagar los clientes para obtener el producto o Gergue necesiten. “Es el Unico elemento
de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresolms los demas elementos
representan los costos”. (p.312). Para estos au(@f®3), esta es la Unica variable de la
mezcla de la mercadotecnia que genera ingresogjugalos demas elementos solo
representan gastos. Es, ademas, una variablelfiegigbido a que puede cambiar rapida y

constantemente.

Segun Pride y Ferrell (1984, p.20) cuando se hefegancia a esta variable el “director de
marketingdebe estar interesado en fijar las politicas deips y determinar los precios de
los productos”. Debido a que el precio significa wariable de gran importancia para el
cliente, es calificado como un elemento fundamesmdh mezcla dmarketing En muchos

casos se emplea como elemento diferenciador pateneb ventajas frente a la

competencia.

Para Pride y Ferrell (1984) los productos que setani en el mercado, también conocido
como laplaza, deben estar disponibles en el momento justo ynelugar de facil acceso,
todo esto, para que sea conveniente al consumiduorega satisfacer sus necesidades.
Desde la Optica de los autores (p. 21) “al trabaparlavariable distribucionel director de
marketing debe tratar de lograr que los productos esténodijes en las cantidades

necesarias para tantos consumidores como seagjosibl

La plaza, para Kotler y Armstrong (2003), inclugelds “las actividades de la compaiiia

que ponen el producto a la disposicién de los qoigres meta”. (p. 53).
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De acuerdo con Cowell (1991) la plaza, en el caslosl servicios, es importante, debido a
que la localizacion de los proveedores y su aciiglsih son factores elementales en este
tipo de mercadeo. La accesibilidad no es sOlodisino de comunicacion y contacto con

otros medios.

De acuerdo con Pride y Ferrell (1985) la varigirlemocion es empleada para hacer mas
facil los intercambios y de esta manera hacer llegébos consumidores la informacion

necesaria sobre una organizacién o comercio y danacer los productos de la misma. Es
aplicable a varios fines, tales como aumentar mbcioniento sobre una marca, producto o

empresa; o simplemente para reforzar y dar a cotaxearacteristicas de un producto.

Para Kotler y Armstrong (2003) la promocion “seieef a las actividades que comunican

los méritos del producto y persuaden a los cliemets para que los compren”. (p. 53).

Las promociones, para Cowell (1991) incluyen, ademdiversos métodos para
comunicarse con los otros mercados a través deomedmo la publicidad, actividades de

venta personal y otros tipos de promociones deagent

El campo de los servicios ha variado consideralieng ha exigido una nueva orientaciéon
por parte del mercadeo, lo que desencademaeetadeo de serviciosque es definido

como “un marketing especializado en servicios”s@amo, 2001, p. 57).

Este autor (2001) establece que esta nueva teadenda mercadotecnia se enfoca en el
cliente como el eje sobre el cual se establecegbaio a través de los afos. Al respecto

comenta:

Se trata de una orientacion diferente y muy precisasolo en el
momento de la planeacion, sino también (fundanmmetate) en la
ejecucion, que ademas ha de considerar un segwmign

retroalimentacién continua. Existen evidentes diferas entre
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gestionar tangibles y gestionar intangibles. Seldgrado un
aprendizaje vasto en hacer lo primero, pero venuasagin falta

caminar y aprender en lo segundo. (p. 57).

Del mismo modo, Kotler y Bloom (1991), hacen reffieia a las nuevas tendencias que ha

tomado el mercadeo, orientandose hacia los sesvicio

(...) La imagen del mercadeo estd cambiando rapid@méta
ganado recientemente amplia aceptacion como psetecial de la
practica gerencial de (...) organizaciones sin animducro. (...)
La gente comienza a reconocer que hay diferentglosesle
mercadeo que puede adoptar una organizacioi. En. efecto, es
posible que un programa sélido solamente haga tisionm de la
publicidad y las ventas y en su lugar se base disefio cuidadoso
de los servicios, una politica de precios creafvana eficaz

distribucion para alcanzar resultados positivos3{g).

De acuerdo con Booms y Bitner, (1981, cp. Cow&81), existen ciertas modificaciones y
expansiones realizadas al mercadeo y su mezclasejaelapta a las necesidades de los

servicios. Esto es, lmezcla de mercadeo de servicios

Zeithaml y Bitner (2001) establecen que, ademdagieuatro P’s tradicionales, la mezcla

del mercadeo de servicios incorpora glassonas la evidencia fisicay el procesa

Las personasque participan en la prestacion del servicio varaasmitirle al consumidor
diversos mensajes con relacion al servicio. “Plar, & forma en la que estas personas se
visten, su apariencia fisica, sus actitudes y cotapoentos influyen conjuntamente sobre

las percepciones del cliente acerca del servigmn™24).
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Cowell (1991) ofrece una vision mas profunda dgebae las personas o el personal que

ofrece el servicio. Al respecto comenta:

En la organizacién de servicios, la distincion ementa y entrega
del servicio es confusa (...). En otras palabrasgelicio en si es
también el producto y todas las funciones visipkes el cliente en
la entrega del servicio forman parte de la ofegh s@rvicio: el
producto recibido. Debido a que el cliente frecapr@nte tiene
acceso a todas las partes de la organizacion déciesy el
personal de operaciones, producto, ventas y mescgadeticipan

en sumo grado en la “venta del servicio”. (pp. B%-7

Para Zeithaml y Bitner (2001), lavidencia fisicaes la que incorpora todas aquellas
representaciones tangibles, tales como folletogetas de presentacion, sefalizacion y
equipo. En muchos casos se incluyen las instalesidisicas dentro de las cuales el

servicio es ofrecido al cliente.

Cowell (1991) plantea que no existen gran cantdadservicios puros”, en los cuales la
evidencia fisica no forme parte del proceso de at&@. “los componentes de la evidencia
fisica disponible influyen en los juicios de usoary consumidores sobre una organizacion

de mercadeo de servicios”. (p. 76).

Se defineprocesq segun Zeithaml y Bitner, (2001) como cada undadepasos de la
prestacion del servicio, o del flujo operacionat & experimentando el cliente a medida

que lo utiliza. Esto le permite generar evidenpi@s juzgar el servicio.

Segun Cowell (1991), “el comportamiento de la gemidas organizaciones de servicios es
definitivo. Lo mismo ocurre con el proceso —el cémale la entrega del servicio”. (p.
76).
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Para este autor (1991), el personal puede ayudagjarar el servicio y a producirlo de
manera eficiente, pero existen elementos, talesocarh grado de mecanizacién del
servicio, la participacion de los clientes en @geso de prestacion del servicio, los niveles
de capacidad del servicio, entre otros; influyenlaemerencia operativa, quienes deben
responder a todas estas percepciones negativasyismazar el servicio.

1.4. La franquicia

El términofranquicia hace referencia a una modalidad de distribuciorescadeo a traves

de la cual las o la persona poseedora de la méscaoncede a otra persona, fisica o
juridica, los derechos para explotar un conceptoat@cio particular, utilizando su marca
e imagen y con lineamientos legales establecidimngultado el dia 27 de enero de 2008

en WWW.tOFmO.COFTl.VG).

Quienes desarrollan un negocio bajo un método metado y posteriormente busca la
expansion de este producto o servicio a travésndersores, representa la figura del
franquiciante. En esta persona recae la transmision del conapteegocio a través de
entrenamientos, asesoramiento y orientacion. Aunadeesto, el franquiciante es
responsable de crear una estructura que prestierasisy cobertura a toda la red de
franquicias de su marca, esta herramienta es amgaomocentral franquiciataria y de

ella depende el correcto mantenimiento del concagitoegocio.

La inversora que adquiere los derechos sobre @eptm de negocio y todo lo que esto
implique recibe el nombre dé&anquiciatario . Esta persona debera moverse dentro de un
rango de accion delimitado por el contrato, cofirelde que se preserve la marca. Por
gozar de las ventajas que le ofrece utilizar etepto de negocio en el que invirtid, debera
pagar al franquiciante, una cuota periddica llam&dgalty. El inversor mantendra

contacto con el franquiciante para ser orientaldolago del proceso.
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Las ventajas que ofrece una franquicia se centriaucipalmente en la creacion de una
imagen especifica y pautas operativas que garansiaepreservacion. Todo esto sin la
existencia de una relacion laboral como tal, sitia@es de un contrato entre empresarios
independientes, esto le permite al franquiciariteatse de los riesgos laborales con el

personal del establecimiento, pues pasan a samngaspilidad del franquiciatario.

Las franquicias se dividen en diversos tipos demtua su area de accion, entre los cuales
se puede destacar laanquicias de servicios,que son un tipo de franquicia con mayor
dinamismo y proyeccion. “En este caso el franqdmiecede el derecho a comercializar y
utilizar el saber hacer original de cualquier cldseservicio”. (Consultado el dia 3 de julio

de 2008 en www.franquicias.teletecnicos.com).

Di Constanzo, Villalta y Cardenas (1998), completaeresta definicion indicando que en
este tipo de franquicias los franquiciatarios pmesservicio en colaboracién con el
franquiciante y, de manera secundaria éste lesnstrai los productos que estén

directamente vinculados a la prestacion de dichpscsos.

Para estos autores (1998), el franquiciante debgmmeterse, a través del contrato de
franquicia, a proveer asesoria en todo lo referaingervicio. Del mismo modo explica que
“los principales servicios que el franquiciante elglyoporcionar son la capacitacion del
personal técnico y operativo, apoyo para seleccidaaubicacion, los manuales de

operacion y asesoria en administracion y mercadiate¢p 10).

1.5. Marca

Arnold (1993) definamarca como un “nombre, simbolo o disefio, 0 una combdaradie
ellos, cuyo propoésito es designar los bienes oigesvde un fabricante o grupo de

fabricantes, y diferenciarlos del resto de los pobols y servicios de otros competidores”.
(p. 2).



30

La marca tiene diversas connotaciones. De acueydoCosta (1989) la marca tiene un
sentido de informacion funcional: “constituye uerakento referencial de orientacién en la

localizacién de un producto entre muchos”. (p. 21).

La marca y su expresion de marcaje (o0 accion dearjason el principio de la identidad.
Tal como lo expresa Semprini (1995) la marca sa@kedp ser tangible y observable a través
de la identidad. De aqui deriva, entonces, el worde identidad de marca.

La identidad de marcaes para Semprini (1995) “la forma en la que unacange hace

visible y se materializa en los discursos que tdsras sociales cruzan entre si”. (p. 62).

Aaker y Joachimsthaler (2006) la definen como wnjignto de asociaciones de la marca
que el estratega de marca aspira a crear 0 mantése&s asociaciones implican una

promesa a los clientes por los integrantes deganizacion”. (p. 59).

Asimismo, los autores (2006) comentan la impore@rde este término y refieren que
“debido a que la identidad de marca se utiliza paraducir todos los esfuerzos de
construccion de la marca, debe caracterizarse pqurafundidad y riqueza; no es un

criterio publicitario o incluso una promesa de pmsiamiento”. (p. 59).

Ahora bien, asi como se define la marca y se ratgille para que los consumidores la
reconozcan e identifiquen, existe también la mamaetaves de la cual se visualizan las
caracteristicas de los elementos de la empresgafoeo servicio para que el publico los

vea. Esto es lo que se conoce codemtidad corporativa.

La identidad corporativa, segun Bernstein (1988 tin conjunto planificado de pistas
visuales por las que la audiencia puede reconoleeerapresa y diferenciar una empresa de

otra, utilizables para representar o simbolizar emhpresa”. (p. 85).
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Para este autor (1986), la identidad corporatigastempre externa” (p. 85). Es por ello que
se recomienda que se transmita en todo momente Y{agipistas” sean constantes entre si,

para que el pablico las identifique con facilidad.

Ademas de la identidad de la marca y la identidawgparativa se encuentra presente la
forma como es percibida por otros, lo que se corsoo@imagen de marca.De acuerdo

con Capriotti et al (2007), la imagen de marcaetieglacion directa con la imagen y se
ocupa especialmente de las propiedades extrindetasoducto o servicio, para satisfacer
las necesidades de los consumidores. “Constituyedrlo las personas entienden una
marca en abstracto y no qué es lo que piensanfgatvamente produce. Por lo tanto, la

imagen de marca se refiere a los aspectos magibkasi. (p. 21).

Del mismo modo, Wells, Burnett y Moriaty (1996, ddarqués y Zambrano, 2006)

coinciden con lo anterior al explicar que es “umagen mental que refleja la forma en que
una marca es percibida, incluyendo todos los elameate identificacion, la personalidad

del producto y las emociones y asociaciones evecadda mente del consumidor”. (p.

327-328).

A su vez, Bernstein (1986) concuerda con lo antgrexpone, con respecto a la imagen de
marca, que la imagen no puede ser mas importaetéaquarca, y la marca no es nada sin
su imagen, por lo que no se pueden separar. “lgagmao es una entidad aislada y resulta
dificil hacerla tangible. Es una impresion de larcaalo que capta el consumidor, una
sintesis de muchas impresiones resultado directindirecto de diversas sefales

transmitidas por la marca (...)". (p. 29).

Al momento de implantar la marca dentro del estaiento se deben tener en cuenta
ciertos aspectos iconicos y de identificacion demarca, que son definidos como
elementos visualesPara Black (1993) los elementos basicos del disa la marca o

simbolo, el estilo del nombre y una forma de l&=ég y los colores de la casa.
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El logotipo es, segun Costa (1989)

La firma de la empresa. (...) Es una palabra, o amuato de
palabras escritas, constituidas por letras entadisz El logotipo,
como la firma, es diferente formalmente de los dete&tos del
mensaje y esta aislado de ellos; posee un espaojgiopy
generalmente esta subrayado o envuelto por trazes Iq

diferencian; es una forma mas visible que legie90).

Una definicibn mas simple, pero que complementadém anterior es la que plantea
Capriotti et al (2007). Para estos autores el Ipgoes una “version grafica estable del

nombre de la marca”. (p. 139).

Black (1993) hace algunas reflexiones acerca dgitipo, y establece que debe ser el
factor que mas llame la atencidén en el consumidara este autor (1993), logo y simbolo
constituyen el mismo elemento; y recomienda quéo@b adecuado es aquel que sea
distintivo, agradable, memorable y que tenga rétadirecta con la empresa, organizacion

0 servicio.

Bernstein (1986) relata que e$loganse ha usado para “denotar una consigna, tanto en
publicidad politica como en comercial”. (p. 103anibién conocido como lema, para este
autor, la importancia de este elemento reside iemtérnos a lo esencial y a dar mayor

fuerza posible a las palabras/proyecto resultarje<206).

De acuerdo con lo planteado por Black (1993), lasvas tendencias establecen que el
complementar el logo con el eslogan resulta un cam cuanto a la definicion de la

imagen.

Segun lo planteado por Costa (1989)si@hbolo representa la parte visual de lo que se

desea transmitir:
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Un elemento material que esta en el lugar de asa ausente con
la que no existe relacion causal y a la cual remtes por
convencion. Por supuesto que se trata de repressrgas que no

son directamente ni fisicamente perceptibles.Ip. 9

Del mismo modo, Black (1993) establece un elemdatelacion entre logotipo y simbolo.

Para este autor, logo y simbolo vienen a ser lonmislebido a su aspecto iconico.

Para Aaker y Joachimsthaler (2006), el simbolouaddmental en la estrategia de marca,
ya que “puede suministrar cohesion y estructueaiddntidad, hacer mas facil la obtencion
de reconocimiento y recordacion”. (p. 70). Asimisesiablecen que es esencial para la

creacion y mantenimiento del valor de la marcaglyedformar parte de la identidad.

La tipografia es concebida por Costa (1989) como un “sistenug& @ecoge y combina
determinados tipos de letras que por su legibilglads connotaciones formales armonizan

con los signos de identidad y sirven al concepéfigp”. (p. 100).

Este autor (1989) comenta, ademas, que la tipagddbe poseer la variedad que se
requiera, dependiendo de la personalidad de laemaporganizacion o servicio que se esté
trabajando; sin embargo debe cumplir con la nokraatilos criterios que se definen para la

elaboracion del mensaje.

Respecto a tipografia Black (1993) expresa que:

La facilidad para la lectura debe ser siempre |angna
consideracion, porque el propdsito absoluto demaresion es
animar a la lectura y ésta debe conseguirse qui seas facil y
tentadora posible. Esto no quiere sugerir que tiet@ ser apagado

y vulgar. (p. 88).
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De acuerdo con Swann, (1994, cp. Marqués y Zambi20@6) acerca de los colores, se
establece que los “(...) poderes de sugerencia tiengmofundo papel en la comunicacion
correcta del mensaje. Si se aplica mal, este densiprediente del disefio deteriorara la

intencion original”. (p. 37).

Black (1993) afirma la importancia del uso del cado la imagen de marca, y establece
que “el color debe ser utilizado de forma inteligey no debe ser empleado sélo para que

resulte bonito. (p. 89).



CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1. Caracteristicas socio-demograficas del veneanb

De acuerdo con un estudio de mercado realizad®atanalisis y Urban & Associates Inc
para el medio impreso El Nacional, acerca del coidor venezolano y sus héabitos de
consumo, se pueden conocer las caracteristicadadfinen al venezolano en cuanto a los

niveles socio-demograficos.

Estas caracteristicas se pueden resumir de l@siguinanera:

— ElI 50% de la poblacion estudiada (6.956.000) sout@sl jévenes, en edades
comprendidas entre 18 y 34 afos de edad.

— El 36% de los adultos poseen un nivel de escoldrglgerior al de secundaria
completa.

— EI 61% de esta poblacion es econdmicamente activa.

— El 71% de los adultos viven en hogares donde, @ondnos dos miembros de la
familia trabajan. El promedio de las personas pgah es de cuatro miembros.

— La mediana de ingreso del hogar es de 1305,30 &$osTlos adultos del hogar
viven en hogares con una mediana de ingreso ceacd®@0 Bs.

+ Clases sociales

De acuerdo con la clasificacion que realiza Datsisdlen un estudio acerca de los
segmentos vulnerables en alimentacion, para eP868, las clases sociales se dividen de
la siguiente manera:

— Clase AB: Son personas que viven en zonas urbaszdd manera formal, con
casas unifamiliares o multifamiliares de baja d#gxdi por lo general son
mansiones, quintas o apartamentos en los que nbd@yamiento. Son personas
que poseen todos los servicios basicos. Una de daslgpersonas posee seguro

médico, y una de cada cuatro personas posee méaéenesn club privado.
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Clase C: Viven en zonas planificadas completamedes,tipo residencial o
comercial, pueden ser unifamiliar o multifamiliaon densidad variable con centros
comerciales. El tipo de vivienda son casas, quirtaapartamentos. No hay
hacinamiento (viven alrededor de 1,5 personas part@). Poseen todos los
servicios basicos. En este segmento se encueagatakificaciones de clase media
y media alta de la poblacién. Una de cada tresopassposee seguro medico, y una

de cada nueve personas posee membresia a clubqriva

Para efectos de esta investigacion es importas@ibe la clase socio-econémica C+.

Para Martin (2003, cp. Fuentes y Marcano, 2003péasonas que pertenecen a este grupo

socioecondémico poseen las siguientes caractesstica

“Viven en zonas residenciales del este de Cararaguintas o apartamentos con
algunos lujos. Los jefes del hogar son, generalenegresados universitarios y
ocupan cargos medios y medios-altos en compaftiggraciones o industrias”.
“Tienen cuentas bancarias y tarjetas de crédiszuntemente visitan restaurantes
y sitios nocturnos, poseen al menos un carro, riseevicio de television por cable

0 antena parabdlica y generalmente son miembrdgsiaxas de algun club”.

« Sijtuacion econémica actual

En los ultimos afios la politica econdmica aplicadavenezuela ha pasado a ser de tipo

intervencionista, fomentada a través del abusoodéaes y fijaciones de precios sin un

andlisis previo, el aumento del desabastecimiemdocyeciente inflacion. Todo esto refleja

una coyuntura econémica notable.
(Consultado el dia 20 de julio de 2008 en www.eunetjl

De acuerdo con el analista Michael Penfold, el nmdeondmico aplicado en Venezuela

posee grandes fallas e introduce distorsiones geaen este aspecto, existe un crecimiento

desbalanceado en el pais, debido al incrementoecterss como la construccion y el
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comercio, gracias a las importaciones; pero seuddst otros sectores importantes.
(Consultado el dia 22 de julio de 2008 en www.gierenm).

Del mismo modo, el economista Edgard Arroyo, expligue los altos niveles de
inseguridad repercuten en la situacion econémitpais. (Consultado el dia 22 de julio de
2008 en e-liberal.net).

2.2. La mujer venezolana

En un reciente estudio realizado por Datandlisishan & Associates Inc para El Nacional
se analizan los habitos de consumo de las mujer&&rezuela, asi como su conducta de

compra.

De acuerdo con este estudio, las mujeres son ead@as como “lideres de opinion en el
mercado” y “laboralmente activas”. Desde una viglémmercadeo, este segmento es el mas
importante en cuanto consumo, ya que no comprangsdh ellas sino que influyen en el

comportamiento de compra de la familia.

Las que se consideran “laboralmente activas”, pogdneral tienen mas dinero que las
amas de casa, pero disponen de menos tiempo eaalgalo que influye en su conducta

de compra.

» Caracteristicas socio-demograficas
Las caracteristicas socio-demogréficas que defneste segmento son explicadas por el

estudio realizado por Datanalisis y Urban & Asstasdnc de la siguiente manera:

— El mercado femenino es considerado joven, debigizeael 50% de las mujeres son
menores de 35 afios de edad.

— EI'90% de estas mujeres viven en hogares propiels/4% viven con nifos.

— El 75% posee educaciéon secundaria.
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— Existe un grupo llamado “mujeres laboralmente astivque conforman el 44% del
estudio. Se divide en: profesionales, técnicasgcuéjas, gerentes, empleadas
administrativas o que trabajen en el area de a@eraicliente, y conforman el 25%
de la muestra. El otro grupo pertenecen a las amjan como comerciantes,
vendedoras, con ocupaciones de produccion artesac@hforman el 19%.

— EI 37% trabaja como ama de casa, y el 15% soniasted.

2.3. La mujer ejecutiva

+ Antecedentes
La historia refleja que la concepcion biolégicasjcpldgica de la mujer ha sido formada a
través de los afios. Su rol establece una huellarmatile, ya que esta preparada para ser

madre, esposa, administrar el hogar y realizaniodid de tareas domésticas.

En paises como Argentina, la mujer se inicié ecaehpo laboral acompafiando al esposo
en sus labores, sin descuidar las tareas doméstiagsara 1946, se evidencia la insercién
de la mujer en las fabricas, y luego de varios as@®precia la incorporacion de la mujer
en las areas administrativas. Luego se considepaddilidad de acceder al campo de la

docencia y enfermeria, lo que le da una nuevatag&m a otras areas de trabajo.

El incremento de las mujeres en puestos ejecuseopuede apreciar desde fines de los
afos 80 y 90, en especial, en areas de mercadeosge humanos y finanzas. Por ello las
mujeres se preparan cada dia mas, y se integrah aampo laboral, buscando alcanzar
nuevas capacidades, que se relacionan con el madglgpoder y toma de decisiones.

(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en www.negdeempresa.com).

« Definicion
Segun una definicion tradicional, los ejecutivos $&on individuos que toman decisiones
sobre la ubicacion y el uso de los recursos (huméisa@os y financieros) de una

organizacion”.
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De acuerdo con el estudio realizado por Datangiaia El Nacional, las mujeres ejecutivas
o profesionales conforman el 19% de la poblacidndésda. Las que pertenecen al nivel
socio-econdmico AB conforman el 5%, las pertendegeal nivel C el 35% y el nivel D lo

componen el 56% de la muestra.

Los rangos de edad que define Datanalisis en suiestie mercado para las mujeres
ejecutivas estan precisados de la siguiente fordas: mujeres entre 18 y 24 afios
representan el 14%, entre 25 y 34 afios conform&d%l, entre 35 y 49 afios el 37% y

entre 50 y 65 aflos constituyen el 14%.

Asimismo este estudio arroja que el nivel acadéretas mujeres ejecutivas se divide de
la siguiente manera: las que poseen secundarianpleta son el 2%, la secundaria
completa el 27%, las que poseen un técnico o widad incompleta son el 31% y las que

poseen la carrera universitaria y estudios postsison el 40%.

Respecto a los ingresos mensuales por hogar estanye resaltar que el estudio de
Datandlisis, fue realizado en el afio 2006, por Ue tps salarios corresponden a esa
economia. Estos se dividen de la siguiente matesaue poseen un ingreso menor a 500
Bs. son el 4%, los que ganan entre 500 Bs. y 180@dhforman el 23%, entre 1000 Bs. y
1500 Bs. son el 18% y de 1500 en adelante lo ¢agsti el 55%.

Con respecto al area de vivienda, el estudio edeotypor Datanalisis refiere que para las
mujeres ejecutivas el 89% gozan de vivienda propie familiares, mientras que el 11%

restante poseen viviendas alquiladas.

Al definir sus hébitos de compra, el estudio adojgpor Datanalisis explica que las
mujeres ejecutivas son las que mas tienden a aodgras en centros comerciales, y en
general, compran mas que otros segmentos de mugene® por ejemplo, las amas de

casa. El centro comercial méas visitado por lasugivgs es el Centro Sambil, que posee el
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71% de aceptacion por parte de estas mujeressggteento en particular hace uso de las

tiendas por departamentos. Visitan tiendas coma; Bpco y Zara.

Respecto a modo en como se divierte existe unaneral a salir de compras, ver una
pelicula, tomar un café con amigas o ir a restdesaesto segun el estudio de Datanalisis.

2.4. La depilaciéon

El término “depilacion” proviene de depilar, que definido como “arrancar el pelo o el
vello para dejar libre de él la piel que cubre’of8ultado el dia 10 de julio de 2008 en

WWWw.rae.es).

« Antecedentes historicos

La depilacion es un proceso que remonta al ini@olad humanidad. Son diversos los
motivos que han llevado a los hombres y mujeresabizar estas practicas. Entre ellas se
encuentran: el aspecto magico-religioso (“la depla y la higiene era un ritual de

purificacion”), higiénico (“la Unica forma de contvdos parasitos corporales”), estético
(“si bien los conceptos de belleza son diferentetae distintas culturas, parece que una
piel tersa, suave y sin vello ha sido una preoddpaconstante en la mayoria de los
pueblos”) y erotico-sexual (“en muchas culturas digpilacion era un afrodisiaco”).

(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en www.deiindefinitiva.com).

Los antiguos Egipcios tenian un elevado concepta @stética y la higiene, por lo que se
depilaban todo el cuerpo.”’En el antiguo Egipto uarpo liso y sin pelo era el estandar de
la belleza, de la juventud y de la inocencia”. (§ldtado el dia 10 de julio de 2008 en

www.depilacionlaser.net).

Las mujeres usaban cremas depilatorias hechasaogmesy grasas de animales, resinas y
esencias vegetales. Usaban, ademas, ceras queiae t@n azlcar, agua, limon, aceite y

miel.
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En Grecia usaban velas para quemar los vellogoasd abrasivos como la piedra pomez,

ceras hechas con sangre de animal, resinas, cgmziagrales.

Sin embargo, sera el pueblo romano el primero enstaa las comunes pinzas de depilar.
Las romanas se depilaban el vello pubico cuandoenmaba a salir. Usaban pinzas,

” o

llamadas “volsella”, “dropax” y ceras a base dena&sy brea llamada “philotrum”.

Por su parte, en Asia, y mas concretamente endia be usaron navajas de cobre y la
técnica del hilo de algoddn. Esta ultima era w@tdiz también por las mujeres musulmanas y

judias. (Consultado el dia 10 de julio de 2008 amwinstituto-capilar.com).

Ya para 1762, el barbero francés Jean Jacqued,Rege la primera maquina de afeitar

con un borde de metal sobre la cuchilla para ptiel@ncortes en la piel.

En el siglo XX, King Gillette cred, en 1903, la pera maquina de afeitar con hojas
intercambiables, y en 1920 se le da uso a la cem@,era preparada a base de cera de
abejas, resina y parafina. En 1931, sale al merzagdmera maquina de afeitar eléctrica,
creada por Jacob Schick. En la década de 1940 pelapaa la depilacion eléctrica,

realizada a través de técnicas como la termalisiegtrolisis.

+ Métodos existentes

Existen diversos métodos para remover el vellofgaeon usados en la antigiedad, y que
hoy por hoy tienen continuidad. Estos métodos wada acuerdo a la cultura y las

necesidades de cada mujer, por lo que la elecciénudo u otro dependera

fundamentalmente de las necesidades de cada muierimportantes factores como las

caracteristicas de la piel, el tipo de vello ydaa que se quiera depilar.

Entre los métodos de depilacion mas empleados sdepuenumerar los siguientes:
(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en www.depdin.org.es).
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— Afeitadora o cuchilla: consiste en cortar el velmivel de piel. No lo elimina de
raiz y este vuelve a crecer repidamente. Hoy ehatissurgido diversas afeitadoras
especiales para la mujer, que se adaptan su amatomi

— Cremas depilatorias: es un método quimico que aaifiee la superficie del vello.
Su ingrediente activo son las sales de acido @oéliio, que transforman la
queratina del pelo en una masa blanda y plastiealuggo es eliminada.

— Cera: uno de los métodos méas empleados en depild&ésten 3 tipos de ceras:

» Tibia - Requiere de calentamiento para alcanzarteimgeratura minima y
permite una depilacion de raiz, sin dejar la piebgecida, por lo que es una
técnica muy empleada por mujeres con problemaslatarios.

= Caliente — Este tipo de cera tiene que alcanzaelavada temperatura para
que se vuelva liquida. Se aplica sobre la pielieasflaminas y permite
eliminar de forma rapida una buena cantidad deowdisde la raiz. Esta
técnica es una de las mas dolorosas.

» Bandas - Las bandas de cera no requieren un cqalenta previo.
Simplemente es necesario frotarlas entre las maplisarlas sobre la piel
de forma firme y retirarlas con un movimiento rapid

— Depilacion eléctrica: Son aparatos parecidos amiaquinas eléctricas de afeitar
masculinas, con la diferencia de que arrancanleldeeraiz, lo que permite que la
persona pase mayor tiempo sin depilarse.

2.5. La depilacion laser

+ Definicion
El término laser proviene de sus siglas en Iingl&BSER (Light Amplification by
Stimulated Emission of Radiatipnes sencillamente un rayo de luz monocromatico y

coherente que puede dar lugar a densidades ddanarg variadas.

Desde 1988 se conocen sus efectos en la depilperamanente, definido ese término segun

Dierickx y Grossman, (2006, cp. Goldberg, 2006)nada eliminacién del pelo de un area
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determinada, que tarda en aparecer de nuevo miégjde supone su ciclo de crecimiento.
No obstante a su efectividad, la depilacion lasgregd controversias cuando se describid
por primera vez hace doce afos, pero logré comsertapidamente en una modalidad

aceptada para la eliminacion del pelo a largo p{@midberg, 2006).

Rivaliza con la electrdlisis en el tratamiento @gjyefias areas pilosas y supera a cualquier
modalidad en el tratamiento de grandes areas dgbawcubiertas con pelo.

Se realiza estructurada por sesiones con interd®o30 dias. La mejoria clinica de este
método depilatorio incluye una reduccion absolugh dimero de pelos, un vello que
vuelve a crecer mas fino y claro y un recrecimientnor. (Dierickx y Grossman (2006,
cp. Goldberg, 2006).

La FDA (Food & Drugs Administrationintrodujo el término depilacion permanente como
“la eliminacion del foliculo piloso por un tiempaayor que le equivalente al ciclo folicular
del pelo en la regién anatomica especifica (TopEloydinski, 1998. cp. Cisneros y
Camacho et al, 2000, p.187).

Recientemente el concepto de depilacion se haingdlef cuando se habla de "pérdida
temporal del pelo" es en referencia a un retardel emecimiento del mismo, que puede
durar de 1 a 3 meses. La "reduccion permanente eftes"pimplica una reduccion

significativa en el nimero de vellos terminaless tum tratamiento dado, que es estable
durante un periodo de tiempo mas largo que el a@olmpleto de crecimiento de los

foliculos pilosos en un lugar determinado del caef@oldberg, 2006). La expectativa de
los beneficios esperados por el paciente variaret@stotipo de piel en la cual se aplica y
del color del pelo a tratar, sin embargo se puedsomir los resultados, de acuerdo al

rango, en: menos pelos, pelos mas finos, con crecioimas lento y mas claros.

Respecto a la maquina que se utiliza, se trata éguipo de Laser Nd:YAG de pulso largo
a 1064 nm de longitud de onda, para depilar todestipos de piel. Este laser emite a

longitudes de onda altamente penetrantes, lo queeduge los altos flujos dafien el pelo; sin
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embargo, esta baja absorcion de la melanina, cbe@desste equipo en el tratamiento laser

MAs seguro para pieles oscuras, tipicas de losspadpicales.

Comparacion de los diferentes sistemas depilatorios

CERA

ELECTROLISIS

LASER

Sesiones de por vida

Multiples sesiones

Algunasses

No permanente

Permanente 30%

Permanente > 50

Dolor variable

Muy doloroso

Bajo dolor

Réapido

Lento

Rapido

Bajos efectos secundarig

S Méas efectos secundarios

Algunos efectos
secundarios

Amplias areas de
tratamiento

Pequeias areas de
tratamiento (pelo a pelo

Amplias areas de
tratamiento

Bajo costo

Costo segun sesiones

Alto costo

Tabla # 1:Comparacion entre los sistemas depilatorios permte®e y el de cera

(temporal).(Cisneros y Camacho et al, 2000, p.187, tabla VI).

Razones por las cuales los pacientes acuden pitecdép laser:

Segun lo expresado por Cisneros y Camacho et @0j2[&s razones por las cuales mujeres

y hombres consultan para eliminar el crecimientopeéo corporal pueden ser de orden

médico o de orden cosmético. Entre las razonebseman:

— Hipertricosis: presencia de pelo terminal con tisttion masculina en la muijer.

— Hirsutismo: crecimiento excesivo de pelo termimaldstribucion en hombres.

- Pseudofoliculitis: proceso inflamatorio del folioydiloso que conlleva facilmente a

la infeccion del mismo.

— Vello no deseado

+ Antecedentes

La historia de la depilacion laser remonta a mextiade los afios 50. El fisico Gordon

Gould fue uno de los hombres que realizé importa@gortes en la invencién de esta

técnica que, hoy en dia, tiene mayor auge.
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En 1958, Gordon Gould, realizaba investigacionésestas microondas, cuando construyo
un aparato que proyectaba un intenso haz de lezpgdria utilizarse para cortar o como
fuente de calor. Esa amplificacion del rayo de duzaves de la radiacion es lo que se
conoce hoy en dia como LASER. (Cisneros y Camathb 2000).

Su nombre proviene de las siglas en inglés “LigpAfication by Stimulated Emissions
of Radiation”, que significa amplificacion de luzdiante emision inducida de radiacion.

(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en www.eldwues).

2.6. Competencia

+ Indirecta

Para este tipo de servicio existen diversos métddatepilacion que son empleados por las
mujeres, y que compiten, de manera indirecta, aatepilacion laser. Cualquier método o
procedimiento que realice el consumidor por su tzugrara la remocion del vello no

deseado sera tomado en cuenta como competidor.

Los principales métodos que se emplean para eliralneello son:
= Las afeitadoras
= Afeitadoras eléctricas
= Cremas y espumas depilatorias
= Cerafria, tibia o caliente
= Depiladotas eléctricas

« Electrélisis

« Directa
Actualmente en Venezuela existen diversos estahiectos que ofrecen al consumidor los
servicios de depilacion laser. Los que se encuemnala Zona Metropolitana de Caracas

son:
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Depi-light: Centro de depilacién laser que emplema principal método la

depilacion por luz laser, tratamiento en el queoneros y lideres en Venezuela y
Latinoameérica. Fundada en agosto del afilo 1998¢cafra sus pacientes diversos
tratamientos, como lo son: tratamientos para lenieicion de manchas, para
mejorar la celulitis y flacidez de la piel, redutas arrugas de la piel, entre otros.

(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en www.dgipivenezuela.com).

Laser Center: En este centro se dedican exclusivamree realizar depilaciones.
Utilizan el equipo de depilacion laser Nd: Yag, qes considerado lo
suficientemente potente para destruir el foliculosp con un solo impacto, y sin
afectar la piel de los pacientes. (Consultado @ H0 de julio de 2008 en

www.lasercenter.com.ve).

Dermoléser: Es un equipo de médicos estéticos metddogos especializados en
las mejores técnicas de belleza y salud para l@mmpderna. En este centro de
estética la depilacion laser es aplicada por unigoesktético usando equipos de
ultima tecnologia, garantizando a los pacientességuridad de recibir un
tratamiento efectivo y sin riesgos. (Consultadodid 10 de julio de 2008 en

www.dermolaser.com.ve).

Body Light Center: Este centro, que posee 3 sulegsn Caracas, ofrece a sus
usuarios diversos servicios, tales como nutricd@ontologia, cirugia gpa En este
altimo es donde realizan diversos tratamientosteelds que se encuentran la
depilacion laser. (Consultado el dia 10 de julio d2008 en

www.bodylightcenter.com.ve).

Centro Léser de la belleza Los Altos: Este centbicado en San Antonio de los
Altos, cuenta con profesionales de alto nivel eéreh estética. Emplean la técnica
de depilacién laser, asi como otros tratamientdgremoldgicos.

(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en wwwtasaltos.com.ve).
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— Allaser: Este centro ofrece la novedosa tecnoltégar con el equipo GENTLE
YAG LASER, que fue aprobado por la FDA (Food anddpAdministration) en el
aflo 2003. Lo usan con diversas finalidades aden®&selominar el vello.

(Consultado el dia 10 de julio de 2008 en www.géssccom/educrisma).

— Piel Medical Spa: Estd conformado por un grupo dédicos, enfermeras,
fisioterapeutas y cosmetélogos debidamente acdeditgue realizan al paciente
una amplia seleccion de tratamientos de eliminagearrugas, lineas de expresion,
y la eliminacion de vérices y vellos. (Consultadad@ 10 de julio de 2008 en

www.pielmedicalspa.com).

— Venecia Especialidades Médicas (VEM): Es una unidiadnedicina integral que
trabaja con altos parametros de calidad y excelefstan dotados de profesionales
en el area de salud con gran experiencia y losregquipos. Se especializan en
dermatologia, medicina interna, ginecologia, psigia y medicina estética, entre

otros. (Consultado el dia 10 de julio de 2008 ewwwi@m.com.ve).

2.7. Registro de marca

El registro de marca es el que garantiza el deragplearla de manera exclusiva a través
de cualquier medio o area de comercializacion. hemcas deben registrarse para
garantizar a titularidad sobre la marca y su deregshemplearla sin problemas. Sin

embargo, la Ley ofrece proteccion a los usuariogdecas notorias en Venezuela, aunque

éstas no estén registradas.

Este procedimiento se realiza a través de SenAcitbnomo de Propiedad Intelectual
(SAPI), quien es un ente adscrito al MinisterioRiteduccion y Comercio, que impulsa el
desarrollo tecnoldgico y ofrece proteccion juridickos duefios de las marcas registradas.

(Consultado el dia 4 de junio de 2008 en www.sapivg/).
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+ Clases de marcas
Existen diversas clasificaciones para las marcas, spn explicadas por el Servicio
Auténomo de Propiedad Intelectual en su pagina {@xnsultado el dia 4 de junio de
2008 en www.sapi.gov.ve/): de productos y serviciodividualiza a los productos y los
servicios.

— Nombre comercial: identifica a las empresas coral=gi

— Lemas comerciales: palabras o frases utilizada® @ammplemento de la marca.

— Signo denominativo: cualquier vocablo o frase.

— Signo grafico: un disefio que puede ser registradwmanarca.

— Signo mixto: una combinacion de los dos anteriores.

Existen. Ademas, ciertas distinciones en las marcas
— Marcas denominativas: aquellas integradas porr@atacion de letras o palabras.
— Marcas figurativas o logos: compuestas Unicamenteligefios.
— Marcas mixtas: integradas por una combinacion demehtos figurativos o

denominativos.

« Requisitos para registrar una marca
Los requisitos para el registro de una marca sesijuientes:
— Comprar el juego de planillas contentivo de lacsmld de marca FM-02 y las
planillas de recepcion de documentos por triplicado
— Timbre fiscal de Bs., 588.00 pegado en el origiteala planilla FM- 02..
— Pago de tasa por Bs. 2940,00 el cual debera hametas taquillas N. 1 y 2.
— Fotocopia de la cédula de identidad del titulgsresentante y presentante.
— Poder legalizado (si fuere el caso).

— Fotocopia del RIF /NIT si es contribuyente tribudar



CAPITULO llI
MARCO METODOLOGICO

3.1. Objetivos de la investigacion

Objetivo general
Proponer un concepto de establecimiento de depildéser dirigido a mujeres ejecutivas

del area Metropolitana de Caracas, con miras fasgguiciable.

Obijetivos especificos

1.- Definir el perfil de la mujer ejecutiva veneaoa.

2.- Identificar las necesidades de la muestra otsedepilacion.

3.- Crear concepto de establecimiento de depildéger con miras a ser franquiciable, en

funcion de las necesidades del target y las recdasgmnes de expertos.

3.2. Modalidad

De acuerdo con la categorizacion que realiza lauétacde Comunicacion Social de la
Universidad Catdlica Andrés Bello, el estilo quersnejara en este proyecto se adapta a la
modalidad I:Estudio de Mercada Esta categorizacion incluye todos los estudiosoen
cuales sea pertinente y tengan como finalidad@lsas del entorno, estilos de vida, habitos
y actitudes de consumo, segmentacion de mercad@stigaciones sobre el consumidor y
su fidelidad hacia un producto o servicio, andlisle sensibilidad de precios,
posicionamiento del producto, entre otros. (Coasldlt el 25 de enero de 2008 en

www.ucab.edu.ve).

Este trabajo de grado se incluye dentro de dichdatitad debido a que su principal
objetivo es la propuesta de un concepto de estabatto de depilacidon laser, que estara
dirigida al segmento de las mujeres ejecutivasadeh Metropolitana de Caracas, y que

buscara ser franquiciable. Dentro de dicha propusst realizara la recopilacion de
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informacién de ese segmento para conocer todoféwerge a los habitos de consumo y
actitudes, asi como las necesidades y estilosddedé ese sector en particular. Con esto se
realizara la propuesta, siguiendo los lineamiempos debe alcanzar la creacién de un

establecimiento para este tipo de servicio.

3.3.Tipo de investigacion

Este proyecto de grado es definido como explo@twei tipo cualitativo. Zigmund (1998)

define la investigacion exploratoria como la “intvgacion inicial conducida para aclarar y
definir la naturaleza de un problema”. (p. 51).eBgio de investigacién se utiliza cuando el
tema ha sido poco estudiado. Tal como lo expresaifea (2004), “en estos casos el
investigador, para familiarizarse con su objetoediidio, debe realizar una exploracion

previa sobre el mismo”. (p. 83).

Actualmente no se ha encontrado un precedentevestigacion en profundidad dirigido
al segmento de mujeres ejecutivas, respecto a refisrgncias en lo que a depilacion
respecta. Existen estudios previos que han inekiigcerca de los habitos de consumo del
target; sin embargo, no existe nada relacionadfupdamente con el area de mercadeo de
servicios de salud, especificamente en el areaéasmEn este sentido, los resultados que
arroje este estudio no generaran conclusiones itikds) Sino aproximaciones que

permitan identificar tendencias acerca del temstdear.

La meta que se persigue con los estudios explarates que los fen6menos relativamente
desconocidos se vuelvan cada vez mas familiare® &s lo que pretende lograr la
propuesta de creacion de servicios cosméticos érealde salud. Esta investigacion busca
por lo tanto, determinar las tendencias del taygkt influencia e interrelacion entre las

variables que se consideran. (Sampieri, 1990).
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3.4. Diseio de la investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion, el presénasibajo de grado se orienta hacia la
categoria no experimental. Tal como lo explica Samfl990), en este tipo de estudios no
se manipulan las variables deliberadamente, sotbservan y analizan los fenbmenos en
su contexto natural. Especificamente se puede idefiomo disefio transeccional

descriptivo, de acuerdo con Sampieri, Collado ytB&p (1998), dado que se miden una

serie de variables, en un grupo de personas, péeaear una descripcion.

Ademas de esto, el disefio es de s post factogl cual es un “experimento que se
realiza después de los hechos. Por su método tnataele un verdadero experimento, pues
en él el investigador no controla ni regula lasdicpnes de la prueba” (Sabino, 1980, p.
70).

Del mismo modo, Kerlinger y Lee (2002) agregan tiog investigadores deben tomar las

cosas como son e intentar entenderlas”. (p. 505).

3.5. Operacionalizacion de las variables

El desarrollo del estudio de este Trabajo de Grado manej0 a través de la
operacionalizacion de variables. Esto permite feaalde manera mas facil los aspectos de

la realidad que se van a analizar y la busquediafalenacion relevante.

Ahora bien, una variable es, “en principio, unaefsion de un objeto (Lazarsfeld, 1969),
un atributo que puede variar de una o0 mas manéftakafder, 1975) y que sintetiza
conceptualmente lo que se quiere conocer acertasdenidades de analisis” (Sorokin y
otros, 1977). (Ramirez, 2004, p. 121).



Objetivo 1: Definir el perfil de la mujer ejecutivenezolana

Variable Dimensiones Indicadores Items Técnica Instrumento Fuente
Sociodemogréfica Edad Edad Entrevista Guia de Psicologa
Datos sociodemogréficos| Nivel de instruccién Nivel educativo semi- entrevista 1 | Mercedes
de las mujeres ejecutivas Zona donde vive Zonas donde viven estructurada ggg?é?(’)ga
Estado civil ¢Suelen se casadas? Jenny
Numero de hijos ¢Suelen tener hijos? Zufiga,
Personas con las que vive| ¢Con quiénes viven? Socidlogo
Sector en el que trabaja ¢En que sector suelen trabajar Luis
Cedefio
Econdémica Nivel de ingreso ¢Cual es su nivel de ingreso

promedio?

Datos psicogréficos de lal
mujeres ejecutivas

5 Estilos de vida

Actitud
Percepcién
Cultura
Subcultura

Grupos de referencia

¢, Cuales son sus actitudes?
¢ Qué sienten?

¢ Coémo vive?

¢Qué tan importante es para
ella el aspecto personal?
¢Con quién se relaciona?

¢ Cuales son sus grupos de
referencia y rechazo?

Habitos de consumos

Proceso de toma de
decisiones de comprz
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Actitud
Necesidad
Motivacion
Deseos
Estimulos

Niveles de involucramientd

¢Cémo se divierte?
¢Qué, cuando y donde comprg
¢ Qué las motiva a depilarse?
¢Qué le gusta?

¢ CO6mo son sus expectativas?
¢,Cuanto tiempo dedica a la
busqueda de informacion?
¢Cual es su nivel de
involucramiento a la hora de
tomar decisiones?

-~

Tabla # 2:Operacionalizacion de las variables: objetivo espec # 1
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Objetivo 2: Identificar las necesidades de la nmaggtispecto a depilacion

Variable Dimensiones Indicadores Items Técnica Instrumento Fuente
Usuarias de Necesidad ¢ Usted se depila? Entrevista Guia de Mujeres
depilacién Motivacion ¢Por qué? semi- Entrevista 5 | ejecutivas

Deseo Método que usa. estructurada
Actitud Razén por la que
usa ese método.
Opinién sobre la
depilacion.
Marca o lugar preferido.
Aprendizaje ¢ Ha probado otros
métodos? ¢ Cuales?
Elementos de la depilacion
Necesidades de la que le generan temor o
muestra en depilacion desconfianza.
Proceso de toma de Fuentes que consulta para Entrevista Guia de Mujeres
decisiones elegir marca o lugar. semi- Entrevista 5 | ejecutivas
estructurada

Habitos de consumo

Grupos de referencia

Frecuencia con que se

Depila.

¢,Dénde se depila?

¢ Qué tiempo elige para
depilarse?

Personas que la acompafian a
depilarse.

Personas a quien pide

recomendaciones sobre asunt@s

de depilacion.
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Items

Técnica

Instrumento

Fuente

Necesidades de la muestr,

en depilacion

Mercado meta

Percepcién

Actitud

Motivacion

Conocimiento sobre

depilacion laser

Opinién sobre
depilacioén laser
Factores de la

depilacion laser que
le generan temor o

desconfianza

Razones que la llevarian a usg

depilacion laser

Entrevista
semi-
estructurada

Guia de
entrevista 5

Mujeres
ejecutivas

Tabla # 3Operacionalizacion de las variables: objetivo edfieg # 2
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Objetivo 3: Crear concepto de establecimiento géat@on laser con miras a ser franquiciable, ercidn de las necesidades
del target y las recomendaciones de expertos

Variable Dimensiones Indicadores Iltems Técnica Instrumento Fuente
Lo que buscan las Expectativas Modelo ideal de franquicia de | Entrevista Guia de Mujeres
mujeres ejecutivas depilacion laser. semi- entrevista 5 | ejecutivas
Percepcion ¢, Qué debe transmitir el estructurada| Guia de Expertos
establecimiento para ser entrevista 2 | imagen
atractivo?
Nombre Tipografia ¢,Como debe ser la tipografia?| Entrevista Guia de Expertos
Colores Colores recomendados semi- entrevista 2 | imagen
Logotipo Caracteristicas del logotipo estructurada
Slogan Contenido del slogan
Actitud ¢ Cuél de los modelos de Guia de Mujeres
Herramientas para crear logotipo le gusta mas? entrevista 5 | €jecutivas
el concepto piloto de Identidad de marca | Colores del local ¢Qué le genera el nombre? Entrevista Guia de Expertos
establecimiento de Colores recomendados para e] Semi- entrevista 2 | imagen
depilacion Iqsgr con miras local estructurada
a ser franquiciable
Mobiliario Tipo de mobiliario
Decoracion Estilo de decoracion
Distribucién del espacio Estandares arquitecténicos
Uniformes Modelo de uniforme _
Importancia del uso de Guia de Mujeres
uniforme de parte de los entrevista 5 | ejecutivas
proveedores del servicio
Plaza Ubicacion Caracteristicas de la ubicacién| Entrevista Guia de Expertos
mas idénea semiestructu| entrevista 3 | mercadeo
Importancia de la seguridad y rada
logistica .
Ubicacién que mejor se adapta Guia de Mujeres
a sus necesidades. ¢ Por qué? entrevista 5 | ejecituvas
Horario Horario que més le conviene

Dias laborales

Dias en los que iria a depilarsq
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Variable Dimensiones Indicadores Items Técnica Instrumento Fuente
Precio Costo por sesiones Monto promedio que esta Entrevista Guia de Mujeres
dispuesto a pagar por sesién | semi- entrevista 5 | ejecutivas
Costo por paquete Monto promedios que esta estructurada
dispuesto a pagar por paquete
Promociones Promociones aplicables a este| Guia de Expertos
tipo de servicios entrevista 3 | mercadeo
El Servicio Ventaja competitiva Ventaja a resaltar Entrevista Guia de Expertos
Herramientas para crear Diferencial Diferencial a resaltar semi- entrevista 3 | mercadeo
el concepto piloto de Beneficio final £ Qué espera del servicio? estructurada| Guia de Mujeres
esta_:ale_c,im:(,ento de i Atencion ¢ Como desearia ser atendido? entrevista 5 | ejecutivas
:es‘zraf(r::nnqtics:gbﬁg nmira Momentos de la verdad Guia d_e Expertos
Personal Método para la lograr entrevista 3 | mercadeo
estandarizacion en el servicio
Caracteristicas que debe tener Guia de Mujeres
el proveedor de servicio entrevista 5 | ejecutivas
Nivel de instruccion que le
genera seguridad
Caracteristicas que debe tener Guia de Expertos
entrevista 2 | imagen

el proveedor de servicio
Nivel de instruccion idéneo
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Variable Dimensiones Indicadores Items Técnica Instrumento Fuente
Hacerla franquiciable| Franquiciar Proceso para convertir un Entrevista Guia de Expertos
negocio en franquicia semi- entrevista 4 franquicias
estructurada

Herramientas para crear
el concepto piloto de
establecimiento de
depilacion laser con mira
a ser franquiciable.

Estandarizacién

Entrenamiento

Control

Instalaciones

Negocios franquiciables
¢,Coémo se logra mantener los
estandares en instalaciones?
Deberes y derechos del
franquiciante y el fraquiciado
¢,Cémo supervisar una
franquicia?

Distribucién y tamafio del local
Estandares de construccion

Tabla # 4Operacionalizacion de las variables: objetivo edfiec # 3
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3.6. Etapas de la investigacion

3.6.1 Etapa 1: Recoleccion de informacion
Esta etapa estuvo dividida en tres fases, que perom facilitar la recoleccion de
informacién a través de diversas fuentes. Cadadarestas fases recolecto la informacion

necesaria para cumplir con cada uno de los obget@gpecificos propuestos.

3.6.1.1 Fase 1: Recoleccién de informacién para daf el perfil de la mujer ejecutiva
venezolana

En esta fase se recolecto la informacién necedarlas expertos en las areas de sociologia
y psicologia, con el fin de definir el perfil de taujer ejecutiva venezolana, para la

realizacion del primer objetivo especifico.

— Poblacion
Ramirez (2004, p. 87) afirma que la poblacion “esttal como el universo, al individuo,
objetos, etc. que pertenecen a una misma clag@opeer caracteristicas similares, pero con
la diferencia que se refiere a un conjunto limitado el &mbito del estudio a realizar”. La
poblacion estudiada estuvo conformada por expeztodas materias de sociologia y

psicologia.

— Muestreo
El tipo de muestreo fue no probabilistico. Esteo tge muestreo “tiene como rasgo
fundamental el que se desconoce la probabilidagudein elemento de la poblacion forme
parte de la muestra”. (Ramirez, 2004, p. 106).eApecto, Zigmund (1998) agrega que se
emplea este tipo de muestreo cuando las unidadés meestra se seleccionan sobre la

base de algun criterio personal.

3.6.1.1.1 Unidad de analisis 1: Socibélogos y psiagbs
Esta unidad de analisis estuvo compuesta por sguisly psicologos entrevistados, con la
finalidad de definir el perfil de la mujer ejeciv
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— Unidad muestral:
La unidad muestral es definida por Zigmund (1998ne@ “un solo elemento o grupo de

elementos sujeto a seleccion en la muestra”. @). 73

Por tanto, la muestra estuvo representada porgoestes expertos:

1. Luis Cedefio: Licenciado en Sociologia y Jefe dedtigaciones del Instituto de
Investigaciones de Convivencia y Seguridad CiudaddCOSEC). Fue escogido
por sus conocimientos en el area de sociologia.cBotactado por cuenta propia,
ya que es docente de la universidad.

2. Genny ZzZuniga: Especialista del Departamento de ditstuDemograficos del
Instituto de Investigaciones Econdmicas y SocigsS) de la Universidad
Catdlica Andrés Bello. Fue recomendada por el decErancisco Coello debido a
sus conocimientos y diversos estudios en la materia

3. Mercedes Pulido: Licenciada en Psicologia con Padtgen Psicologia Social y
Educacion. Fue Ministra de la Mujer en el afio 1978aliz6 importantes logros en
los derechos de la mujer. Es una gran conoceddraadget estudiado. Fue

contactada por cuenta propia.

— Técnica:
La técnica de recoleccion de datos fue la entredsmi-estructurada. La entrevista semi-
estructurada es una modalidad de entrevista, quersece también como intensiva o en
profundidad. Para Wimmer y Dominick (2001) esta atioldd suministra antecedentes mas
detallados sobre las razones y motivos que dapddgipantes a las preguntas que se les
realice. Asimismo sefialan que “se obtienen reféeasrelaboradas acerca de las opiniones,

valores, motivaciones, experiencias e impresioedsgiparticipantes”. (p. 122).

— Instrumento:
El instrumento empleado fue la guia de la entrayiditigida a los expertos en sociologia y

psicologia.
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= Topicos:
= Caracteristicas socio-demograficas.
= Caracteristicas psicogréficas.

= Habitos de consumo.

3.6.1.2 Fase 2: Recoleccion de informacion para midicar las necesidades de la

muestra respecto a depilacion

En esta fase se recolectod la informacion necesgara identificar las necesidades de las

mujeres ejecutivas entrevistadas.

— Poblacion:
La poblacién estudiada estuvo constituida por regj@rofesionales, con estudios técnicos
superiores 0 universitarios, con cargos ejecutivatirectivos dentro de una compaiiia,
empresa u organizacion que residan en el area pbdtama de Caracas, en edades
comprendidas entre 25 y 50 afios de edad, pertetesia la clase media o media alta. Para

efectos de esta investigacion, este segmento fireddecomo “mujeres ejecutivas”.

— Muestreo:
El tipo de muestreo fue no probabilistico. Se empdsta técnica debido al caracter
cualitativo de la investigacion, en la que se pesila profundidad de la informaciéon que

ofrezca la muestra, asi como el valor de la misma.

3.6.1.2.1 Unidad de andlisis 2: Mujeres ejecutivas
Esta unidad de andlisis estuvo compuesta por |gresuejecutivas del area Metropolitana
de Caracas, de las cuales se obtuvo la informagém cubrir el segundo objetivo

especifico.
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— Unidad muestral:
La muestra estuvo representada por 14 mujeres,nepli@ebian cumplir con las
caracteristicas de mujer ejecutiva que presentavéstigacion. Es importante resaltar que
se trabaja con ese tamafio de la muestra debide aegamplea como parametro la regla
del punto de “saturacion tedrica”, en la cual ‘téservaciones adicionales no conducen a
comprensiones adicionales”. (Consultado el dia utie de 2008 en www.altillo.com).
Esto se debe a que los datos obtenidos comienzan mondtonos o repetitivos y no se

obtienen interpretaciones relevantes.

— Técnica:
Se realizaron entrevistas semi-estructuradas migeres ejecutivas que cumplan con los
requerimientos que la definicién proponga. A tragéseste instrumento se conocieron los

habitos de consumo de la muestra.

— Instrumento:
El instrumento a emplear fue la guia de entreviitayida a las mujeres ejecutivas.

= Topicos sobre la eliminacion del vello no deseado:
» Razones por las que se depilan.
= Meétodos y preferencias.
» Factores que consideran.
» Fuentes, consejeros y acomparfantes.
= Habitos de uso.

= Topicos sobre la depilacion laser:
= Conocimientos y mitos.
= Opinion y postura al respecto.

= Topicos sobre su establecimiento ideal de depilacidaser:

=  Ubicacion.
= Horario.
=  Precio.

= Personal y atencién.



62

=  Uniforme.
= Factores de interés.
= Nombre y logotipo.

3.6.1.3 Fase 3: Recoleccion de informacion para areconcepto de establecimiento de
depilacidn laser con miras a ser franquiciable, efuncion de las necesidades del target

y las recomendaciones de expertos

Para esta tercera fase se recolect6 la informamtpuesta por las entrevistas a expertos
en las areas de asesoria de imagen, mercaddlggedadizados en el area de servicios y

arquitectos especialistas en franquicias.

Para esta fase se tom6 en cuenta también la indf@@maecolectada en la unidad de

analisis 2, que estuvo compuesta por mujeres @jasut

— Poblacion:
La poblacion estudiada estuvo conformada por eapearh las materias antes sefaladas y
las mujeres ejecutivas, que debian cumplir lascteniaticas descritas anteriormente.

— Muestreo:
El tipo de muestreo fue no probabilistico por ehcter cualitativo de esta investigacion.
(Ramirez, 2004).

3.6.1.3.1 Unidad de andlisis 3: expertos en imagen

Esta unidad de analisis estuvo compuesta por @spert el campo de asesoria de imagen,
con la finalidad de tomar en cuenta sus recomeodesien el area y crear el concepto de
establecimiento planteado.
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— Unidad muestral:

1. Ramén Chavez: Licenciado en Comunicacion Socialrgdbor de Comunicaciones

de Nestlé. Este experto fue escogido debido a snectmientos en el area de

imagen y comunicaciones. Es docente de la Univaisciatolica Andrés Bello en

la catedra de Comunicaciones Integradas.

2. Yasmin Trak: Magister en Comunicacion Organizadigndefa del Departamento

de Comunicaciones Publicitarias de la Escuela dmubacacion Social de la

Universidad Catdlica Andrés Bello. Esta experta fescogida por sus

conocimientos en el area de comunicaciones orgaaizaes y su dominio en las

comunicaciones de imagen.

— Técnica:

Se realizaron entrevistas semi-estructuradas axpsrtos mencionados para tomar las

recomendaciones pertinentes.

— |nstrumento:

El instrumento empleado fue la guia de entrevistagida a los expertos en imagen.

= Topicos:

Nombre ideal.
Identidad de marca.
El personal.

Lo que busca el target.

3.6.1.3.2 Unidad de andlisis 4: Expertos en frangeias

Esta unidad de analisis estuvo compuesta por lpsris en el area de franquicias, con la

finalidad de cumplir el tercer objetivo especifiapje es la creacion del concepto de

establecimiento de depilacion laser, con miras ma fegnquiciable, a raiz de las

recomendaciones realizadas por los expertos, yleemdp con las necesidades del target.
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— Unidad muestral:

1. Valentina Devoe: Arquitecta Directora de Consulti@goup EDTC. S.C. Esta
arquitecta fue escogida debido a sus conocimignegspecializacion en el area de
arquitectura especializada en franquicias. TrabajoAlfonso Riera algunos afos.

2. Alfonso Riera: Director de la Camara Venezolan&@nquicias (Profranquicias) y
Socio-Director de Front Consulting. Este expertaegyran conocedor del area de
franquicias de servicios, y actualmente es Dired®rProfranquicias, organismo

gue acoge a todas las franquicias del pais.

— Técnica:
Se realizaron entrevistas semi-estructuradas exjosrtos en el area de franquicias.

— |nstrumento:

El instrumento empleado fue la guia de entrevi$itagida a los expertos de franquicias.

»= Topicos:
» Las franquicias.
» Pasos para franquiciar.
» Estandarizacion y control en las franquicias.

= |nstalaciones.

3.6.1.3.3 Unidad de andlisis 5: Expertos mercadee dervicios
Esta unidad de andlisis estuvo compuesta por @spert el area de mercadeo de servicios,
con la finalidad de plantear el concepto de estahlento de depilacion laser, a través de

las recomendaciones y sugerencias que realizaron.

— Unidad muestral:
1. Tiziana Polesel: Presidenta de la empresa dediahdisarrollo de estudios de
mercado Mercaproyectos C.A y Directora de la Escdel Comunicacion Social de

la Universidad Catdlica Andrés Bello. Esta mercadal fue recomendada por la
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profesora Yasmin Trak. Es experta y gran conocedelaarea de mercadeo de
servicios, asi como de estudios de mercado.

2. David Costa: Empresario de la red de franquiciasclQeress y profesor de
postgrado de Mercadeo en la Universidad CatolicdrésBello y la Universidad
Metropolitana. Este experto posee amplia expergeeani mercadeo de empresas de
consumo masivo Yy servicios, y empresario de lasqfrwias Quick Press. Fue
contactado y recomendado gracias a la profesoranBifolesel.

— Técnica:
Se realizaron entrevistas semi-estructuradas axpertos en el area de mercadeo de

servicios.

— Instrumento:
El instrumento a emplear fue la guia de entrevistisigida a los expertos antes

mencionados.

= Topicos:
»= Implicaciones de un servicio.
» Lo que busca la consumidora.
» Laplaza.

=  Como venderlo.

3.6.2 Etapa 2: Creacion del concepto de establecenio de depilacion laser, con miras

a ser franquiciable

A partir de los analisis de resultados arrojados Ips expertos en las diversas areas
estudiadas, asi como el conocimiento de las nembssd de la muestra de mujeres
ejecutivas, se realizo el concepto de establectmida depilacion laser, con miras a ser

franquiciable, lo que constituye el cumplimientd téecer objetivo especifico.
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3.7. Validacion de instrumentos

Los instrumentos que se emplearon en esta invegtiggumplieron con el requisito de
validez. Se define como validez la “habilidad dea wscala para medir lo que tiene la
intencion de medir”. (Zigmund, 1998, p. 730).

Para definir la validez de los instrumentos se emp¢l juicio de cuatro expertos,
pertenecientes al cuerpo docente de la Universidadlica Andrés Bello:

— Lic. Carla Marcano: Profesora de Publicidad y tatdel proyecto.
— Lic. Jorge Ezenarro: Profesor de Metodologia.
— Lic. Yasmin Trak: Profesora de Comunicaciones @Giagecionales.

— Lic. Elsi Araujo: Profesora de Publicidad y Coomtiora logistica.



CAPITULO IV
DESCRIPCION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenglacias a la aplicacion de los

diferentes instrumentos utilizados en el preseate|jo de investigacion:

4.1 Matriz de andlisis de contenidos de entrewdst&pertos en sociologia y psicologia.

4.2 Matriz de andlisis de contenidos de entredstaujeres ejecutivas venezolanas de area

metropolitana.

4.3 Matriz de andlisis de contenidos de entrewdstapertos en imagen corporativa.

4.4 Matriz de andlisis de contenidos de entrewdstgpertos mercadeo de servicios.

4.5 Matriz de andlisis de contenidos de entrewastgpertos en franquicias.



4.1 Matriz de andlisis de contenidos de entredstapertos en sociologia y psicologia

Entrevistado

Indicador

Mercedes Pulido
Psicologa

Jenny Zadiga
Socibéloga

Luis Cedefio
Sociélogo

Observaciones

Caracteristicas
sociodemogréficas

Esta entre los 30 y 50
afos

El nivel educativo es altg
universitario o
experiencial. Puede ser
TSU sobre todo en el
sector informal.
Responde tanto a un
patrén educativo
(preparacion, formacion,
especializacion, carrera
profesional) pero tambié
trabaja por su cuentay €
el campo del comercio |
los servicios.

Hay una diferencia entre
mujer gerente y mujer
ejecutiva.

Mayor dificultad para la
vida familiar.

Tiene pocos hijos

Las tareas se estan
diversificando, es coman
que la mujer sea ejecuti
y el hombre se dedique
administrar el hogar.

El nivel de ingreso esta
en el orden de los 100
millones anuales.

Lo que representa un
aproximado de 8 millone
mensuales.

]

Ne

=]

Edad promedio alrededo
de los 35 y 45 afos.
Pueden ser més jovenes
Son universitarias. El
nivel minimo de
educacioén es técnico
superior.

Se ubican en cargos
relacionados con el sectd
publico.

Generalmente su trabajo
es de corte social.
Muchas se ubican en el
sector de los servicios y
companiias que se orient
la actividad econémica.
Viven en urbanizaciones
de clase media alta para
arriba, en el Sureste y Eg
de la ciudad.

Tienden a ser “hogares
nucleares con hijos”
madre, padre e hijo.
Tienen pocos hijos. Entre
uno y dos, raramente tres
Pertenecen a la clase
media, media alta en
adelante.

Los ingresos del hogar s¢
ubican por encima de la
“linea de pobreza”, en
cuatro o cinco sueldos

D

en

te

D.

Desde los 25 afios pued
ser ejecutivas.

Entre los 25 y 35 afios
estéticamente se ven
mejor y eso influye en I3
oferta de trabajo.
Tienen un nivel educativi
superior, universitario, e
muchos casos con
postgrado.

Trabajan en sectores
humanisticos, de corte
social, de interaccién co
la gente. No en areas ta
tecnologicas

Cuando forman familia §
les hace mas dificil
comenzar una carrera
ejecutiva.

Empiezan su maternidag
tardiamente.

Vive en el Sureste y
Noreste de la ciudad
(Sebucén, Los Palos
Grandes, Altamira,
Chuao, Cafetal, hacia el
Sureste de Prados del
Este, Santa Fe, Santa
Inés, La Tahona, Los
Samanes)
Probablemente vive su
mama, su abuela, el

gias importante sefialar que, a
pesar de que coinciden en
muchos aspectos, Pulido
establece que hay una diferen
yentre la mujer ejecutivay la
mujer gerente.

oEN cuanto al nivel de ingreso,
WZUfiga establece un rango
econémico mucho menor que
de los otros dos expertos.

de la mujer es fundamental.

H
H

e

i

el

a

Para Cedefio, el aspecto estético
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minimos.

Los ingresos por trabajo
se encuentran alrededor
tres sueldos minimos,
aproximadamente dos
millones cuatrocientos
mil.

de

esposo, aungue la casa

sea propia y con sus hijg

también. (Por el

matriarcado que existe €

Venezuela)
Probablemente viva en
casa de la mama.
Pertenecen a la clase
media, media alta.

En un cargo gerencial
gananesentre4y9
millones de Bolivares
mensuales.

Su ingreso familiar esta
entre los 10y 20
millones, con el ingreso
combinado de su espos

D.

Caracteristicas
psicograficas

Se caracteriza por toma
decisiones y asumir el
riesgo.

Orientada a la accion.
Se observan varios estil
de vida, efast track que
es estar a la tecnologia
punta, constante variacic
de residencia, actian a
través de redes.

Estilo de vida es un estil
de vida orientado al logr
0 el prestigio personal.
Competitiva

Actitud de

reconocimiento personal.

De afirmacién de person
mas que individualista
Un estilo de vida
tendiente a la

DS

e
bn

O

Los circulos de
interaccién son cerrados
La apariencia personal e
de gran importancia.

Las mujeres que no se
parecen a ellas o que
tienen un estilo distinto n
son un modelo a seguir.
Tienden a ser
independientes.

El contexto social es quie
determina cual es el debg
ser, y muchas mujeres s¢
ven influenciadas por est|
Es una mujer muy
exigente. Por el estilo de
vida que lleva.

La mujer ejecutiva no es
nada temerosa sino
arriesgada y le gusta

WU
=

o

Del 1 al 10 la importanci
del aspecto personal
probablemente es 10.

aSe puede apreciar algunas
divergencias entre las postura
de los entrevistados. Pulido
habla més de las cualidades d
la persona; mientras que ZUfi
se orienta mas hacia los estilo
de vida y comportamientos de
las mujeres.
ZUfiga establece como se
divierten las mujeres, y refiere
gue son interacciones cerrada
asi como lo establece Pulido.
Todos los expertos coinciden ¢
el aspecto de la apariencia
personal de las mujeres, al
considerarla de gran
importancia.
En cuanto a la toma de
decisiones, Zufiiga establece (
las mujeres son mas bien

arriesgadas a comprar produc

U7

D

ja

ENn

jue

0s
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organizacion.

La mujer ejecutiva
organiza su tiempo, no
puede ser rigida en ese
aspecto.

Mayor dificultad también
para aceptar situacioneg
ambiguas.

Exigentes en el campo
profesional

Abiertas a las relacioneg
sociales que son las que
le dan pisoy
reconocimiento.
Orientada a entornos my
intimos con personas qu
le den oportunidades de
crecimiento.

Disfruta de la vida
familiar mas que los
otros.

Generalmente tiene una
mama o una tia detras.
La imagen personal para
ella es muy importante
porque es laimagen de
misma.

Pueden tener asesores
imagen, asesores de
héabitat.

Toman a sus pares com
grupo de referencia

El grupo de rechazo es |
improvisacion, la
pasividad, todo aquel qu
es dependiente
También el grupo de

1y

o)

25

e

D

probar cosas nuevas.

nuevos y acudir a servicios
diversos.
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rechazo son los radicale
porque ella suele buscar
el consenso.

[2)

Habitos de
consumo

Sumamente calculadora
de costo y beneficio.

No son consumidoras
compulsivas

Son consumidoras de
bienestar y sobre todo d
aquello que garantice
poder cumplir con la
competencia.

Busca aquello que le
garantiza mayor
confianza y que se adap
mejor a su horario.
Cerca del trabajo.

Le dan mas importancia
la calidad y al significadg
valorativo.

La inversion esta hecha
en funcién de su propia
satisfaccion.

La mujer ejecutiva utilizg
los recursos
profesionales. (cuando
eligen un servicio busca
profesionales)

Toman las referencias d
profesionales que las
asesoren.

Busca seguridad de la
calidad.

La depilacién para ella
puede ser intrinseco y

ta

4%

extrinseco, pero es part

La sociedad en este
momento es muy
hedonista y orientada a |
necesidad de transmitir
una imagen completa.
La mujer de hoy debe
seguir un patron.
Prefieren ir a un centro
comercial porgque tienen
una red de tiendas
orientadas hacia sus
gustos. Ademas le
garantizan cierta
seguridad.

La sociedad va
“segmentando la ciudad”
Es por ello que las
personas tienen un radio
de accién que cada vez |
limita mas.

Las mujeres ejecutivas
realizan sus compras en
sus ratos libres de la
semana, o destinan el fin
de semana para realizar
esas tareas.

Para estas mujeres la
calidad esta por encima
del precio.

Dedican tiempo a la
basqueda de lo que esté
comprando.

h

Apuntan a buscar el

0S

Probablemente la muje
ejecutiva tenga que hag
las mayoria de las
compras de su hogar,
pero ocurre que si care
de tiempo las debe hac
Su mama o la sefiora de
servicio.

Si consigue un productd
que le funciona,
probablemente se hagal
muy fiel a la marca.
Muchas de las compras

de las mujeres se basanmientras que para Cedefio, las

en el deseo.
Hedonistas
definitivamente

Las mujeres compran Ig
cosas porque ven su
valor final.

La mayoria de ellas
tienen que hacer
mercado después del
trabajo 4:30, 5:00 de la
tarde.

Lo que es cuidado
personal estd muy
vinculado a las labores
del trabajo.
Probablemente se haga
tratamientos de belleza
en horarios de trabajo,

Para los expertos la seguridad
dea calidad son aspectos a
considerar. Pulido explica que
toman en cuenta el aspecto
ceosto-beneficio.

bEn este sentido, Cedefio expli
gue la mujer califica un
producto o servicio de calidad
cuando el costo es elevado.
En cuanto al consumo se apre
una leve diferencia. Para Pulid
las mujeres no son
consumidoras compulsivas,

mujeres basan sus compras e
deseo.

Para Zufiga, las mujeres
&jecutivas realizan sus comprg
en centros comerciales porque
encuentran todo en un solo sit
En cuanto a la manera de
divertirse, Cedefio explica que
ellas se divierten saliendo a lo
centros comerciales. En este
sentido, Zufiga plantea que a
estas mujeres no les gusta ir g
locales nocturnos sino salidas
mas intimas, como reuniones
casas.

y

ca

cia

n el

S

D

U7y

porque considera que e
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de ella afirmarse como
persona.

La depilacién laser es ur
elemento tecnoldgico qu
representa ahorro de
tiempo y seguridad

Lo buscara donde tengal
mayor confianza de
calidad. Es una decisién
muy personal.

La ubicacién ideal es
donde pueda tener otros

servicios, porgue no es (in

servicio aislado

La seguridad es
fundamental, por eso es
que hay cada vez mas €
tipo de cosas en los
centro comerciales
Tendra la ultima
tecnologia siempre y
cuando eso les facilite |4
relaciones.

La motiva a depilarse los

valores post materialista]
de hoy en dia, que es la
imagen de si mismo y el

[¢)

[

se

"

]

[2)

bienestar personal.

mayor beneficio en las
compras.

Buscan utilitarismo en lo
que compran.

Las decisiones reales so
totalmente personales. S
embargo, pueden tener
influencia de muchos
medios.

Piensan mucho al
momento de tomar una
decisién en cuanto a
estética.

Hacen una pequefia
investigacién de mercadg
y en funcion de eso toma
la decision.

La forma de divertirse es
de reunirse en casas de
amigos y no ir a locales
nocturnos.

>

parte del mismo.

Esa tipo de servicios le
es conveniente tenerlo
cerca del trabajo

En aspecto personal
probablemente gaste

entre unos 15y 20%, que

es bastante. 30% en
vivienda, 30% en
comida, transporte 10%,
en diversion otro 10 %
Desconfianza de la
calidad de los productos
baratos.

Para ella que un
producto sea caro es

garantia de que es bueno.

Hoy en dia el hecho de

divertirse como mujer np

es tan factible como
antes, por el tema de
seguridad.

Las mujeres se divierten
de un forma si estan
entre mujeres, como
saliendo a centros
comerciales.

Tabla # 5: Matriz de andlisis de contenidos decergta a expertos en sociologia y psicologia
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4.2 Matriz de andlisis de contenidos de entrewastaljeres ejecutivas venezolanas de area metrapmlit

Entrevistado

Topico

Mujer Ejecutiva 1

Mujer Ejecutiva 2

Mujer Ejecutiva 3

Mujer Ejecutiva 4

Mujer Ejecutiva 5

Sobre la eliminacion del vello no deseado

Razones por las
que se depilan

Higiene. Es més limpio
depilarse. Estética. Le
desagrada el vello no
deseado.

Elimina el vello no
deseado porque lo
considera horrible.

Elimina el vello no
deseado por higiene,
estética y por un tema
social.

Cuando tiene vellos se
siente cochina.

Al depilarse se siente
limpia.

Elimina el vello no
deseado por higiene y
estética.

El vello para ella es
desagradable.

Elimina el vello no deseado
por estética, por costumbre
porque le parece mas limpig
pulcro.

El vello en el bikini y en las
piernas le desagrada.

y

Métodos y
preferencias

Utiliza cera por los
resultados que ofrece.
Va a su peluqueria de
confianza a depilarse.
No le gusta como sale e
vello cuando se afeita.
Usaba cremas
depilatorias.

Se depila con cera
porque le depilado
dura mucho mas.
Va a una peluqueri
siempre a hacerse
este servicio.

Ha probado la
afeitadora vy las
cremasveet.

Se depila con cera porqu
luego vello sale mas fino
Siempre va donde una
adepiladora en particular
en una peluqueria.

Ha probado la afeitadora

@ependiendo de la zon
usa afeitadora,
depilacién con ceray
cremas depiladoras.
Usa la afeitadora por Ia|
rapidez.

Usa cera porque el vell
sale méas suave.

Ha probado casi todos
los métodos.

Se depila en casa para
poder limpiarse bien
después.

Tiene marcas favoritas
de ceray crema.

aUsualmente usa cera no
reciclable.
Tiene un sitio fijo para
depilarse.
Y en las axilas y a veces las
piernas usa la maquina
bdepiladora dérown.
Cuando era mas joven se
afeitaba pero dejo de hacerl
porque le causaba irritacion

O

Factores que
consideran

La calidad del producto.
La forma como aplican |
cera. La técnica.
Experiencia del personal
Higiene del local.
Espacio fisico.

Le ofrecen otros servicig
alli mismo.

Le genera
adesconfianza las
distintas ceras y las
.que son viejas son
muy delicadas.

S

e

Esta cerca de su rango

El sitio queda cerca de s
casa.

Le gusta como la depilan
Le importa mucho la
higiene del local.

Le genera desconfianza
que reciclen la ceray la
depilen con cera usada

ULa cera la eligié porque
le gust6 el empaque.
.La crema la compré po
precio, la mas
econdmica.

Le gustan los resultado
de la depilacion con
cera.

previamente en otra

El reciclaje de cera le

Considera que hay zonas de
cuerpo super delicadas y le
genera temor que se lo haga
otra persona, prefiere
hacérselo ella en su casa.
sLa maquina la usa por la
rapidez y la comodidad de
que es en casa.

Le importa la limpieza, las
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accion (casal/trabajo).
Esta ubicado en un cent
comercial.

ro

persona.

genera desagrado.

recomendaciones ytlala
de las personas que dan el
servicio.
Si no se va satisfecha de un
sitio, no vuelve.

Fuentes, Nadie la acompafa. Normalmente nadia sola a depilarse. Consulta a sus amigas | Eligio su sitio de depilacion
consejeros y la acompania. Si su establecimiento de| cuando necesita una | por recomendacion de una
acomparfantes Cuando va a probar preferencia esta cerrado|secomendacion. amiga.

un lugar nuevo

una amiga.

arriesga 0 va con

se |arriesga a ir a cualquier
sitio. No pide

recomendacion.

Cuando ha tenido que i
aun sitio a depilarse ha
ido sola.

Considera que toda
mujer ejecutiva busca
las cosas por Internet,
hasta los médicos, por
un tema de tiempo.
Busca todo en Internet

confia en él ciegamente.

rSuele pedir recomendacion
amigas cercanas, que sepa
gue son como ella, en
términos de que le gustan Ig
sitios pulcros e impecables.
Normalmente va sola al
menos que haya una amiga
gue se quiera depilar y le esté
yrecomendando el sitio.

(%)

Habitos de uso

Se depila cada 15 dias.
Va dentro de su horario
de trabajo.

No tiene horario
especifico.

Va de lunes a viernes
porque no le gustan las
peluquerias los fines de
semana.

Se depila los fines
de semana o en lag
mafianas a las 6:30
6 7:00 am antes de

ir al trabajo.

Se depila los fines de
semana porque carece d
tiempo en la semana.
Se depila cada 15 dias o
dependiendo de la
necesidad que tenga en
ese momento (ir a la
playa, etc).

Se afeita un dia si, un
alia no.

La crema depilatoria la
usa una vez por seman
La depilacién con cera
usa cuando va a la play
Hace esto los fines de
semana o al salir del
trabajo porque es en sy
casa.

Se depila una vez al mes o
cada 5 semanas.

Va los sabados a depilarse
gporque lamentablemente no
abren los domingos.
a.

Sobre la depilacion laser

Conocimientos
y mitos

Nunca la ha probado.
Tiene informacion por
folletos y una amiga que
se la hace.

Cree que cada sesién e
muy larga pues se hace
vello por vello.

respecto. Tiene

Dice que por lo

la meta en las 4

sesiones que

Ha averiguado al
conocida que se la
hace y ha escuchag
5SU experiencia.

general no cumpler

Ha escuchado de la
unadepilacion laser.

Su conocimiento al
oespecto es muy vago.
Sdlo sabe que de varias
sesiones que elimina el
vello para siempre.

Le han dicho que es muy
cara.

Conoce la depilacion
laser.

Cree que tiene cero
riesgos.

Ha visto por Internet qu
no hay ningdn riesgo
asociado.

Esta familiarizada con la
depilacion laser.

Tiene varias amigas que se
han hecho.

eLe da miedo arrepentirse en
un futuro de haberse depilag
de determinada forma de
manera definitiva.

la
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prometen y se debe
hacer 2 6 3 mas.

n

Opiniény Si estaria dispuesta a | Considera que es | Confia en la promesa Le parece una solucién| Le parece maravillosa.
postura al usarla, pero nada la ha | buenisima. bésica. maravillosa. Considera que es mas
respecto motivado. Ningun elemento le| Ningun factor le genera | Le encantaria hacérselaaccesible que antes pero qu
Le desespera que cada | genera temor o temor o desconfianza. | El problema es que es | alin es muy cara porque hay
sesion sea muy larga. | desconfianza. La usaria si fuese mas | extremadamente cara. | que pagarla completa y no gor
Se la haria si tuviegéarata. Ningun factor le genera sesion.
mas tiempo. temor o desconfianza. | Est4 en sus planes hacérsela.
Si pudiera se la haria efnLe parece cémodo y que
todo el cuerpo. ahorra el dolor de la
El precio es el Unico depilacion con cera.
factor que la ha llevado
a no utilizarla.
Su establecimiento ideal de depilacién laser
Ubicacién Si el sitio es seguroy | Me gustaria cerca d€erca de si casa. Que no esté en un cenfrbe gustaria tener una cerca
cémodo de estacionar npmi trabajo, porque | En un centro comercial | comercial es vital Su casa y otra cerca de su
le importaria que todo lo busco por | pequefio sin mucho caos,porque los evita los fingdrabajo.
estuviese fuera de un | esta zona que de privacidad. de semana, Prefiere que no esté en un
centro comercial. (Altamira). En un centro comercial | El estacionamiento es | centro comercial porque le
que ademas sea tactico | vital. parecen muy complicados las
(que tenga automercadoj En un sitio que sin fines de semana.
etc) mucha gente, ni un El estacionamiento es una
Es vital que tenga estacionamiento caéticocomodidad.
estacionamiento. El sitio ideal para ella esLa seguridad es vital.
en las mercedes al ladq Si tuviese que estar en un
de la tiend&Casa centro comercial ella prefiere
Blanca. uno poco concurrido.
Horario Apertura del Que abra muy Iria los fines de semana.| Iria los fines de semaha.gustaria que atendiesen

establecimiento hasta lal
9:00 6 10:00 pm y desde
muy temprano.

stemprano y cierre

> tarde.

Si abren temprano
iria cualquier dia de
la semana laboral.
De los fines de
semana prefiero el
sabado que lo
dedico a estas

Considera genial ir
poder ir un domingo
porque ese dia no hay
nada que hacer.

domingos porque esta
bastante libre ademas de qye
el sdbado no alcanza porqué
todo debe hacerse ese dia.
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diligencias.

"2

Precio Desconoce los costos deEl precio es El establecimiento debe Que no sea muy costoso.
servicio. determinante para | ser barato.
Respeta el tema de los | ella.
precios cuando el servicjdNo conoce los
es de calidad, con rangos de precio
profesionalismo y buenasactuales.
instalaciones.
Personal y Con un médico se sentifig&onsidera Que sea manejada por | No le parece tan Le genera mucha confianza
atencion bastante confiada por el importante que sea| médicos le da cierta importante que le gue haya un médico en el
profesionalismo. un médico quien d€ seguridad, pero al misma proveedor sea médico | establecimiento prestando
Se siente mejor si el este servicio. tiempo le da laidea de | porgue no hay riesgos. | asesoria, pero no considera
tratamiento lo realiza unpAsume que debe seque va a ser muy cara. | Es mas cémodo que el| necesario que éste realice €
mujer. joven porque son IgsSe siente mas comoda sj proveedor sea mujer | procedimiento.
El personal debe se gue estan mas una mujer le presta el | pero no se lo dejaria de No se sentiria cdmoda
amable y la atencién actualizados en estgservicio. hacer si es hombre. depilandose con un hombre
buena. tipo de practicas. | Prefiere que todo el Puede hacerlo debe ser muijer.
Se siente mas personal sean mujeres. | cualquiera. No le importa la edad pero
cémoda con una El proveedor del prefiere una persona joven.
mujer, tanto la servicio debe ser joven| Le gustaria que sea por cita
persona que depila para entender las porque eso le permite
como todo el necesidades, estilos y | programar su tiempo y
personal del lugar. detalles de la depilaciénorganizarse.
El personal debe Una persona joven est
tener buena mas en contacto con las
presencia. tendencias de moda.
Muchas personas
atendiendo porque no le
gusta esperar mas de 30
minutos.
No le gustaria que
atendieran por citas, ella
prefiere ir cuando tiene
una oportunidad.
Uniforme El uso de uniformes le | El uniforme en el | El médico puede estar con Es importante que estén

parece importante.
Prefiere en el médico

personal es
importante porque

algo mas ligero que una

uniforme pera menos
rigido que la bata. Pued
eser otro estilo de uniform

es imagen y permitg

uniformados.
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bata, como un mono
quirargico.

identificar la marca.

El médico le
gustaria que use
bata.

que diga que es médico
sin ser una bata.

Factores de

Efectividad técnica.

Seria excelente queLe gustaria un sitio

Para ella los cuidados d®ue sea un sitio limpio.

interés Rapidez en las sesiones.tenga de todo: acogedor. belleza son un trabajo no
Le gustaria un servicio | manos, pies, secadoSilencioso, sin misica | un relax.
mas integral, no solo depilacion, etc. alta. Seria ideal para ella que
depilacion sino otras Un lugar relajante, muy | sea integral para pasar
opciones de tranquilo, con musica de|todo el dia alli y hacerse
embellecimiento, por el fondo y olores que de todo (cabello,
tema de ahorro de relajen. manicura, pedicura,
tiempo. Que sea toda una masajes, etc).
experiencia que de Si es integral y
tranquilidad y la agradable iria en grupo|y
desconecte del caos de lde gustaria que hubiese
ciudad. una lugar para que las
amigas esperen (se
tomen un café, etc).
Debe tener pagina webljy
que ésta transmita
confianza. Para ella esc
es un aval.
Nombre y El nombre le inspira El nombre lo asocig El nombre le transmite | El nombre le genera | El nombre le parece bien
logotipo confianza porque dice |con el tema médico seguridad, seguridad. porque da la seguridad de que
Medical. y con depilaciéon profesionalismo y Le da medicina con es algo médico.
No asocia el nombre conpero no con laser. | seriedad. depilacion. Lo asocia con depilacion laser
depilacion. Le gustan los Lo asocia con médicos y| Lo asocia con el porgue no se imagina médidos
Le gusta el logotipo logotipos 2y 5 con depilacion. producto. depilando con cera.

ndmero 3.

porque son bonitos
se ven medicinales
tienen que ver con
peluqueria.

Le gusta el logotipo 4
yorque es muy limpio y
femenino.

Le gustaria el logotipo 2
pero uniria el corazén
porque separado le pare
que tiene otra
connotacion.

ce

Se queda con el logotip
namero 4 porque le
parece serio. Los dem@
no le parecen asociable
a medicina.

dNinguno de los logotipos
gusta demasiado.
d_e parece que al logotipo
siumero 4 es al que mas se le
puede sacar provecho pero
cambiaria el rosado por verde
(que lo asocia méas a
depilacion). El rojo lo asocia
a salones de belleza.
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Entrevistado

Topico

Mujer ejecutiva 6

Mujer ejecutiva 7

Mujer ejecutiva 8

Mujer ejecutiva 9

Mujer ejecutiva 10

Sobre la eliminacion del vello no deseado

Razones por las
que se depilan

Se elimina el vello no deseadqg
por estética y por higiene.

El vello no deseado le parece
desagradable.

Elimina el vello no
deseado por higiene.
El vello le parece
horrible en todo el
cuerpo, no le gusta.

Elimina totalmente el vello
porque le parece
desagradable.

No le gusta en ninguna
parte del cuerpo por eso s
depila todas las zonas que
se pueden depilar.

Se depila para no teng
vellos.

Considera que es lo
mas practico que hay.
e

2Elimina el vello no
deseado porque es
antihigiénico y
antiestético.

Se depila por
higiene.

La depilacién le da
sensacion de

libertad.
Métodos y Se depila con una méquina | Utiliza cera caliente. | Utiliza cera caliente porqueUtiliza cera y laser. | Usa cera como
preferencias depiladora eléctrica y con cerg Ha probado otros la depilacion laser es muy| Ha probado la método de
reciclable en ciertas zonas de | métodos pero le cara. afeitadora. depilacion.

cuerpo.
Al principio se afeitaba pero le
generaba reacciones por alerg
y por una enfermedad que tier
en la piel.

Aprendié a depilarse, para
hacerlo de la manera mas
higiénica posible.

producen urticaria.
Tiene 2 sitios donde
iae depila dependiend
@lel dia y donde se
encuentre.

Se hace depilacion
brasilera.

e depila en un lugar que
eligio luego de probar
muchos sitios y tener malg
experiencias.

Para depilacion con
cera va donde una
depiladora fija.

Para depilacion laser
\va a un centro que es
en el Centro
Profesional Vizcaya.

Tiene un sitio fijo
para depilarse. Le
gust6 como se lo
hicieron y va a ese
&itio.

Usa afeitadora
ocasionalmente
porque le da alergia

Factores que
consideran

Se depila en casa por temor al
reciclaje de cera

Es comodo y rapido hacerlo ef
su casa, en especial por las
salidas no planificadas
inherentes a tener hijos en edg
infantil.

Lo que mas le importa es la
higiene, en este se considera
mas escrupulosa que el resto.

Uno de los sitios le
gueda cerca de su ca
ny el otro le queda
cerca del trabajo.

ad

Siente temor de que le
sdejen hematomas o
guemaduras porque le ha
pasado antes.

El lugar que frecuenta le
gueda muy lejos de su
rango de accién, pero com
se siente satisfecha con e
servicio no le importa.
Paga 400 BsF. Mensuales

Usa la cera porque es|
econdémico.

Va al establecimiento
de depilacién laser
gueda cerca de su cag
Considera la
aepilacion con cera
algo traumatico.

por depilarse.

No tiene ningun
elemento que le
genere desconfianza.

ba.
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Le gusta que no reciclan
nada.

Fuentes,
consejeros y
acompafantes

Una amiga le recomendo la

maquina depiladora, la comprq

y le gusto.

Eligio por
recomendaciones.
Suele pedir
recomendaciones a §
amigas a su mama.
No va acompafada
por nadie.

No toma recomendacione
de cualquier persona,
Pide recomendaciones a s
umama, sus amigas y
comparfieras de trabajo.
Toma las recomendacione
de gente que tenga
credibilidad. Que sean de
absoluta confianza y que
tenga la certeza de que sd
tan aseadas como ella.
Suele ir sola pero en
ocasiones lleva a una
comparfiera de trabajo a

quien le recomendo el sitio.

5Ambos
establecimientos a log
wgue acude han sido p
recomendaciones de
amigas.

9Seneralmente antes d

sa sola a realizarse s
tratamientos.
n

ir pide recomendacion.

Va sola a hacerse |3
depilacion.
bNo conoce mucho d
marcas pero no le
pide recomendacién
@ nadie.

S

Habitos de uso

Se elimina el vello
semanalmente porque lo hace
Su casa.

Lo hace los fines de semana,
dependiendo del tiempo que
tenga entre sus tareas.

Suele ir cuando lo
eecesita.

Generalmente cada 3
semanas.

su hora de almuerzo.

Va a depilarse durante

Va mensualmente.
Va los dias sabados.

Se depila con laser
cuando lo necesita,
aproximadamente cad
4 0 6 semanas.

Con cera generalmen
va cada 3 semanas.
Se depila los sabados
al final de la tarde.

Se depilauna vez a
mes.

Antes usaba el
mediodia para
dhacerse estos
tratamientos, pero
ahora va en las
mafianas.

Utiliza también los
fines de semanas.

Sobre la de

pilacion laser

Conocimientos
y mitos

Conoce la depilacion laser.
Afirma que al momento de la
primera sesién el laser es mug
mas fuerte en el area del bikin
Considera que su tratamiento
debe ser progresivo para que
piel se adapte.

Conoce la depilacion
laser.

Ha considera
excesivamente
costosa.

sConfia en el
procedimiento.
Explica que eliminan
y cauterizan el vello

Conoce la depilacion laser
Su cufiado tuvo una mala

experiencia con el servicid.
Dice que lo hacen en varias

sesiones.

Considera que es
extremadamente cara.
Dice que es definitiva

S

para que no salga ma

.Conoce la depilacion
laser y es usuaria.

Ha escuchado algo
sobre depilacion
laser.

Le han dicho que es
definitivo

Es un laser que
elimina todo el vello
Le han dicho que es
bastante costoso.
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nunca.
No le genera temor n
desconfianza.

Opiniény
postura al
respecto

Planea hacérsela proximamen

te.

depilarse en mucho
tiempo.

No se la ha hecho po
los altos costos.

La utilizaria md&ivieSe lo haria porque
porgue no tendré que

considera que es una
inversion a largo plazo.
Para ella al final es un
rahorro por lo que paga
mensualmente.

Le genera un poco de tem
pero no dejaria de
hacérsela.

Le parece excelente.
Para ella es lo mejor
que han podido
inventar.

No hay factores que l¢
generen temor ni
atesconfianza.

Le parece genial.
Le genera
desconfianza las
guemaduras y
2riesgos de cancer d
piel.

Se lo haria si se lo
recomienda algin
conocido que lo use,
Lo haria porque lo
considera lo méas
rapido.

1%

Su establecimiento ideal de depilacién laser

Ubicacion

Los fines de semana no le
importaria movilizarse porque
trafico lo permite.

Para ir en la semana prefiero
gue esté cerca de mi trabajo.

Los centros comerciales ofrecéreguridad.
ventajas pero su ubicacion idegl
seria en un lugar tranquilo como

Las Mercedes, Chuao.

Puede ser en una casa que tenga

estacionamiento.

aeterca de su casa.

Cerca de su oficina o

Dentro de un centro
comercial.
Con estacionamiento

Cerca de su casa.
Recomienda el centro
comercialMacaracuay
Express, porque es de facil
Yacceso, con
estacionamiento cémodo \
de dia tiene bastante gent

Le gusta que esté cer
de su casa o su trabaj

(1)

c®ue le quede cerca
ade su casa o trabajg.

Horario

Seria ideal que funcionara el fi
de semana.

En dia de semana iria a la horg8:00 6 9:00 am.

del almuerzo y si no le da
tiempo iria al salir del trabajo.

fria los sabados muy

temprano como a las

En dias de semana
podria ir rapidamente
en su hora de
almuerzo.

Seria una maravilla que
abra hasta las 10:00 pm.
Le gustaria poder ir despu
de las 8:00pm que es
cuando sale del trabajo.

Deberian ser

extendidos. Hasta las
€400 u 8:00 de la noch
en dias de semana.
Los sabados, por lo
menos medio turno.

Deberian trabajar
hasta tarde por la
@ente que trabaja.
Le gustaria un
horario al mediodia
también para la
gente que trabaja.
Los fines de semana
seria ideales.

Precio

El precio es una variable

importante.

Precios accesibles.

El precio es importafedria pagar hasta

porque se dispone de

300 Bsf. por alguna
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un presupuesto
mensual segln su
sueldo.

parte del cuerpo.

11

D

Personal y Es fundamental para ella que s&hque sea un médicg Si es con un médico se | El personal debe ser | Debe ser una
atencion un médico el prestador de da un aval. siente mas tranquila. joven, pero no sin persona adulta y qu
servicio porque eso le genera | Considera que el Considera que la experiencia. tenga experiencia.
confianza y puede manejar su| médico ademas preparacion y estudios del Alguien entrenado y | Que sea profesional
condicion. deberia ser mismo le generan preparado en esa areay debe tener por lo
Dice sentirse mas comoda con especialista en el arepconfianza. Personal entrenado y| menos certificado dé
una mujer, una doctora. Debe saber bien lo qu&s una ventaja que sea un amable. algin lado de su
La edad no le importa en esta haciendo, ser | médico porque le puede trabajo.
realidad, pero considera que |especialista. hacer a ella Considera
debe ser intermedia. Ni tan Debe tener cierto recomendaciones importante el buen
joven, ni tan viejo. tiempo trabajando en| posteriores al tratamiento. servicio.
La higiene y a presentacion delello. Experiencia. El sexo del proveedor es Que el personal que
personal debe ser impecable. irrelevante. ofrezca el producto
Considera que la edad debe sepa venderlo.
ser media porque alguien Que pueda llamar
muy joven o recién para saber sobre log
graduado le parece carente servicios.
de experiencia.
Una buena atencion es
fundamental porque se trata
de mujeres y hay etapas del
mes en las que estdn mas
sensibles.
Uniforme El uniforme es Es importante

importante.

Le gustaria que fuera
tipo mono.

De un color méas o
menos claro, no un
color oscuro o negro.

porque ellos
representan la
imagen de la
empresa.

como si fuera un

Podria ser con bata:

a

clinica, todo blanco,

con cabellos

recogidos.
Factores de No puedo arriesgarse a dafiar|ddebe ser un lugar conDebe ser un lugar super | Es de gran importanciglLa limpieza es
interés piel por hacerse un tratamientdcolores muy suaves. |limpio y que esto se la calidad del servicio, primordial.
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en cualquier lado, ni por
emergencia.

Necesita que se la realice un
medico por su enfermedad.

Ambiente con musicag
relajante.

Muy similar a urspa.
Un espacio que no se€
muy pequefio.

perciba.

Todo debe ser desechablg
reemplazable.

a

La limpieza es
fundamental.
Céntrico.
Accesible.

Que sea luminoso,
limpio y de buen
servicio.

Nombre y
logotipo

El nombre le gustd, le genera
confianza.

Va acorde con que es un
tratamiento médico y lo asocia
al concepto.

Se inclind por el logotipo
numero 4.

El niGmero 3 no le desagrada s
se le realizan unos cambios e
los colores. Cambiar los tonos
rosa y morado por tonalidades
verdes. Un verde botella. Los
otros colores le quitan seriedal
y lo ponen muy femenino.

Se inclina por un logotipo
unisex porque considera que |
hombres se depilan tanto com
las mujeres.

Le gusta el nombre
pero le parece muy
profundo.

Lo asocia con médicg
y con depilacion. Mas
no con laser.
Le da la sensacién de
ique el lugar es
demasiado
especializado.

Tiene connotaciones
de que es muy
fdcostoso.

Le gusta el logotipo
namero 1 porque la
Deelaja.
0

El nombre le dice que es U
lugar donde hay muchos
médicos pero no lo asocial
con depilaciéon y menos cd
laser.

Descarta los logotipos 6 y
2 porque le parecen cursi. E
4 porque no le gusta
graficamente, es muy
genérico.

No le gustan los logotipos
gue tienen un corazon
porque al combinarlos con
el nombre los asocia a
servicio cardiolégico.
Se orienta méas hacia el
logotipo nimero 2 con
ciertos cambios en los
colores.

el nombre lo relaciond
con un servicio de
depilacion hecha por
médicos.

Le gusto el logo 5.

1 e parece sencillo.

| No identifica los
corazones con el
servicio.

Le pondria algo azul
porque lo relaciona cq
servicio médico.

1 El nombre le refleja
un servicio de
depilaciéon hecha po
médicos.

Le gusto el 5 pero lg
cambiaria los colore
por verde y amarillo
Le gusta porque
parece un trébol.

n

=
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Entrevistado

Topico

Mujer Ejecutiva 11

Mujer Ejecutiva 12

Mujer Ejecutiva 13

Mujer Ejecutiva 14

Observaciones

Sobre la eliminacion del vello no deseado

Razones por las
que se depilan

Para eliminarse el vello no

deseado y por estética.

Elimina el vello no
deseado por higiene
Le parece que se ve
sexy las piernas.

Tiene que ver con la
2 higiene y estética de I
mujer.

Se elimina el vello por
cuidado personal y por
imagen.

Considera que es necesa
y es parte de la rutina de
toda mujer.

so6lo dos mujeres
consideran el hecho de
ridepilarse como un tema
social o de imagen,
debido a que da mala
presencia.

Es importante sefialar qlie

Métodos y
preferencias

Se elimina el vello con
rasuradora porque es el
método mas facil y mas
econdémico.

Ha probado la cerdeet.

Se depila con
afeitadora.

No le gusta la
depilacién con cera
porque es muy
cobarde.

Se depila con la
afeitadora.

Es el método més
practico y se adapta
ella.

Lo realiza en el
momento que desee.
Alguna vez uso la
cremaVeet pero no fue
agradable.

Se depila con las bandas
depilacion, que son un
papel que se pega a la pi¢

y luego se retira.
Va a un sitio fijo porque
hay una sefora que aplica

bien la técnica.
Utiliza ese método porque
porque tiene la piel
delicada.

Ha probado la cera fria 'y
las cremas tiponousse.

de

D

Factores que
consideran

Cuando uso la ceNgeet se le

irritd la piel.

Le genera temor el

dolor que produce laproductos que le caus

cera.

Le genera temor los

irritacion por la mala
experiencia que tuvo
con la crema/eet.

Es muy cuidadosa con |os

aprocedimientos.

Sabe de malas experienc
de otras personas con

respecto a la cera, que es
reciclada.

Se puede observar que
uno de los factores que
aonsideran es que qued
cerca de su rango de
accion. Cuatro mujeres |
consideran importante.
Sdlo una piensa que no
importa que le quede
lejos porgue se siente
satisfecha con el servici
Una de las mujeres
explica que lo realiza en
Su casa por las salidas n

1%}

=}

D.

planificadas.
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Fuentes,
consejeros y
acomparfantes

Selecciona el producto en |
tienda segun las
caracteristicas mas
adecuadas para ella,

Ha pedido recomendacion
lugares de depilacion laser

aBusca lo que esta e
el mercado que
llame su atencion.
No pide

la compra de

pero nunca se ha atrevido aproductos.

realizarlo.

nCompra la afeitadora

por los que ve en los
comerciales de tv.

No le consulta a nadie
deecomendacién parasobre qué productos

comprar.
Discute con sus amig
sobre las técnicas y

métodos que hay en e

mercado para conocerl

las nuevas tendencias

No le consulta a nadie.
Va sola a depilarse.

S

Hay que destacar que
s6lo una mujer consulta
en Internet sobre los
procedimientos de
depilacién que van a
realizarse. Del mismo
modo, es importante
sefalar que, de las que
piden recomendacion,
una de ellas lo hace a
personas con credibilida
y patrones de higiene
similares a los de ella.

Habitos de uso

Se depila dos veces a la
semana, pero depende de
parte del cuerpo.

Se depila en su casa despu
del trabajo, en la tarde-
noche.

Se depila cada 8
aias.

Se depila cuando
diene tiempo y
también cuando lo
necesita.

Se depilacada 206 3
dias.

Lo realiza en su casa.
Lo realiza en las

mafianas antes de ir a
trabajo, y a veces en lagspecial, entonces acude

noches.

Se depila las cejas cada 1
dias.

Se depila ella misma, a
menos que vaya para la
playa u otra ocasion

su centro de depilacion.
Va los fines de semana a
depilarse porque no
dispone de tiempo.

Flay que destacar que lo
hébitos de uso de
depilaciéon dependen de
las necesidades
particulares de cada
gersona, asi como de la
ocasion.

Sobre la depilacion laser

Conocimientos y
mitos

Ha escuchado sobre
depilacion laser por lo que
han recomendado.

Sabe que es un laser, que
varias sesiones que se
realizan en la zona que ung
desea y después ya no cre
mas el vello.

No conoce mucho
esobre depilacién
laser.

50N

Si ha escuchado sobre

la depilacion laser.

Es un método definitivi
en el que después de
varias sesiones ya no
necesita hacerlo con

frecuencia sino una ve|

al afo.

Ha escuchado sobre la
depilacion laser.
bNunca la ha realizado.
Le han dicho que es
spermanente.

V4

Hay que sefalar que, de
la muestra estudiada, sg
una mujer es usuaria de
método de depilacion
laser.

Opiniény
postura al
respecto

Le parece que es un métod
efectivo.
Requiera tiempo y

Cree que debe ser
buena si no se sient
dolor y si es rapida.

disponibilidad econémica.

Le interesaria si es

Le parece interesante.

eLe gustaria

realizarselo, pero no

conoce de sitios donde

Si conoce algun lugar en
gue se sienta segura y le
den la informacién

la mayoria de las mujere
de la muestra opinan qu

b necesaria lo pensaria.

cEs importante sefialar quie

lo

S
e

es un procedimiento
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Le han dicho que si se
eliminan los vellos de las
axilas las glandulas
sudoriparas sufren y la
persona comienza a sudar
otras partes del cuerpo.

Le genera temor que pueda
causar dolor.

Puede ser que en un futuro

considere usar este método.

definitivo.

Le genera
desconfianza por
falta de informacion
glno usaria porque de
esta manera se
1desentiende de la
afeitadora.

pueda ir.

No conoce ningln
factor que le genere
desconfianza.

Le genera temor los
rumores de que da cance
dafa la piel.

costoso. Sin embargo ha
ralgunas que estan en
planes de realizarla.
Sdlo una de las mujeres
considera que es una
inversién a largo plazo, \
otra piensa que las
sesiones son largas.

y

Su establecimiento ideal de depilacién laser

DS

Ubicacién Preferiblemente que | La ubicacion es Se puede observar que
esté cerca de su trabajomportante. ubicacion es un element
Sin embargo la Le gustaria que fuera en|importante para estas
ubicacién no le importaun centro comercial o lugamujeres. Para la gran
si el servicio es de donde pueda estacionar elmayoria es vital que se
calidad. carro, esté tranquila y hastancuentre en un centro
pueda comer por ahi cercecomercial,
preferiblemente poco
concurrido, que tenga
estacionamiento y que s
encuentre cerca de su
rango de accion.
Horario Le gustaria que trabajaran | Los fines de semanaBusca un horario Es mas conveniente para| Hay que destacar que
después de las 6:00 pm. | es el horario ideal. | flexible. ella los fines de semana. | algunas mujeres
De 6 a 8, por ejemplo. El horario entre Que trabajen después| Si es entre semana un proponen que los horari
Y los sabados todo el dia. | semana puede ser | de las 6:00 pm los diashorario hasta la noche. | para este tipo de servici
hasta las 8:00 pm. | de semana. deben ser extendidos
y los sdbados también hastalas 9 6 10 p.m.,y
que trabajen los
domingos.
Precio El precio no es tan No le importaria el | No le importa tanto el | No tiene punto de Es importante destacar

importante mientras sea un
proceso definitivo y a largo
plazo.

El precio debe depender de
la zona que se depile.

precio mientras el
proceso sea
definitivo.

precio mientras sea urj
servicio de calidad con
el que se sienta
satisfecha.

referencia con el precio.
No le importa pagar lo qu
sea mientras el servicio s
bueno y la beneficie.

que algunas mujeres
bconsideran indispensabl

Sin embargo, otras
opinan que influye mas |

cal bajo costo del servicig.

(1)

[

calidad del servicio con
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respecto al precio.

o

D o0

Personal y El personal debe ser Considera que la | Debe poseer un nivel | Si es realizada por médicoBe acuerdo con lo
atencion instruido, respetuoso. edad es importante | universitario, o por lo |le inspira muchisima observado es significatiy
Personal femenino para proveer el menos un técnico confianza. qgue la mayoria de las
preferiblemente. Se sentiria servicio. superior en el area. Edad intermedia, como | mujeres prefieren un
mas comoda con una Ni muy joven ni Debe ser atento y méaximo 50 afios. personal médico y
persona de su mismo sexo| muy mayor. amable con las Es fundamental la femenino, ademas de
Deben inspirar personas que vayan a| instruccién en este tipo de poseer experiencia. Sélq
confianza. utilizar el servicio. servicio. una mujer de la muestra
Debe ser una Que transmitan Que inspire confianzay | expresé que era
persona con confianza y las haga | que responda las dudas quediferente el sexo del
experiencia. sentir bien. puedan tener los pacientggersonal. Otra de las
La atencion debe ser mujeres afirma que no e
individualizada. relevante la presencia d
un médico en este tipo d
servicio.
Uniforme Le parece importante el Deben tener Es importante por la | No deben tener colores

uniforme porque le da
formalidad al

establecimiento y le da mags
importancia.

Puede ser batas como las que

se usan en los laboratorios

uniforme de
médicos. Para
sresaltar la higiene y
la presencia.

imagen.
Le gustaria que fueran
monos quirdrgicos

porgue es mas comod

muy fuertes, deben ser
colores pasteles, que te
brinden seguridad,
pconfianza y que te inspire
relax.

Puede ser un mono.
Colores blancos o pastele

=)

S.

Factores de
interés

La limpieza es vital para
sentirse confiada de ir a es
establecimiento.
Primordialmente el buen
servicio.

El personal, y la calidad de
servicio son importantes.
Cuartos individuales,
dependiendo de cada zona
del cuerpo, con una person
que atienda cada cuarto, y
atencion individualizada.

La higiene es
eimportante.
Se debe verificar 103
instrumentos de
trabajo y el espacio
para ver la limpieza
El establecimiento
debe ser cémodo,
dar sensacion de
bienestar.

Paredes limpias.
Le gustaria algo tipq

El sistema por citas y
reservacion por
steléfono es ideal para
este tipo de servicio.
Que el establecimientd

gue sea limpio, bien
decorado.

Debe permitir que la
persona se relaje.
Que sea
individualizado, bien
sea en cubiculos o

Los cubiculos con puertas

Feng-Shui.

sea agradable a la vistegue estd invirtiendo.

La calidad del servicio es
importantisima.

El beneficio del servicio e
importante porque tiene
gue ver el resultado de lo

El establecimiento debe s
limpio, pulcro.

La imagen es vital.

Debe tener una recepcioén
con una persona que
atienda y brinde la

Se puede apreciar que |
calidad, el buen servicio
5la limpieza son
fundamentales para estg
tipo de servicio.
Algunas mujeres
goroponen que debe tene
adicionalmente, servicio
integrales como
Jpeluqueriamanicure y
tratamientos faciales.
Otras exigen que sea un

disponibilidad de horarios

D

=

lugar relajante. Sin
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serian més agradables.

Que todo sea pazy
tranquilidad.

salones cerrados.

Ofrecer otros servicios:
limpiezas de cutis,
exfoliaciones.

embargo, una de ellas
piensa que este tipo de
servicios son un trabajo
no algo relajante.

Nombre y
logotipo

El nombre lo asocia con un
lugar de depilacion hecha

por médicos.
Le agradé el logotipo 4.
Le parece que es el mas

serio, y como el servicio es
indicado hacia las mujeres,
gue sea rosado es femenin

No relacioné muchg
el nombre con el
servicio.

Le gustaron los
logotipos 2y 3.

No identifica este
tipo de servicio con
ccorazones y los
demas son muy
simples.

Del nombre entiende
gue tiene que ver con
médicos 0 que es lase
porque lo realizan
médicos.

Le gusté el logotipo 3.
Los circulos le
transmiten la imagen d
clinica o de servicio
médico.

Los colores le agradar

le brinda un adicional al
I'servicio.

aporta otra cosa que no

al hablar de “Medical”.
€Se orienta mas hacia el
logotipo nimero 2.

Se ajusta mas al tipo de
.negocio.

de médicos.

El nombre le parece serio

Considera que el nombre

tienen los demas negocio

Transmite mas la imagen

Yay que destacar que
algunas mujeres
resaltaron que el logo dg
leorazon tiene otra
connotacion. Una de ellg
spiensa que le recuerda
servicio cardioldgico.
Otra de las mujeres se
inclina por un logo unise|
porque los hombres
también se depilan.

Una de ellas considera
que para este tipo de
servicios los colores
deben ser azules, y otra
opina que los logos se
ven medicinales y tiener
que ver con peluqueria.
Dos de las mujeres lo
asocian con laser porqu
no imaginan a un médic
empleando otro tipo de
método.

El logo que mas llamo la
atencion fue el 4, los qué
no gustaron fueron el 1\

\S

X

D

1=}

D

el 6.

Tabla # 6: Matriz de andlisis de contenidos deegrgta a mujeres ejecutivas venezolanas de areapobktana
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4.3 Matriz de analisis de contenidos de entrewdst&pertos en imagen corporativa

Entrevistado Profesora Yasmin Trak Profesor Ramdn Chéavez Observaciones
Indicadores
Para determinar el nombre se debe considerar la  Los colores, tipografia, logotipo y slogan, | Se puede observar qus
identificacion y la denominacion. debe ser lo suficientemente atractivo y rap|das posturas de los dos
Nombre ideal Identificacion son las caracteristicas que la cafifg porque es para una clientela que no tiene | expertos divergen en

asume como propias, rasgos que te diferenciarestel
de las empresas del area.

La denominacion es el nombre que adquiere la
identificacién. Proceso de ponerle un nombre a la
empresa. Debe tener relacién con el fundador, la
actividad, el ambito de accion o la localizacién
geogréfica de la compaiiia.

El nombre debe tener la suficiente propiedad pajar d
claro que es un servicio medico.

Para los colores del logotipo recomiendo algo muy
limpio, no cosas llamativas ni mucho color .

Una combinacién con base con dos colores. Unolde
bastante neutro (gris 0 azul) y combinarlo conmlgu
color relacionado con el target. Alguna tonalidada
gama del rojo hacia el rosado.

Recomiendo colores neutros por que da sensacion d
seriedad y son colores tradicionalmente asociaoiogk
negocio de salud, asi refuerzas el tema medico.
Tipografia de facil lectura, muy sobria, muy limpia
No recomiendo la letra cursiva por que tiene dpo te
connotaciones mas romanticas, menos formales.

Lo importante es que funcione tanto pequefa para la
tarjeta de presentacion como grande para las letras
corporativas de los establecimientos, Todo logatipioe

D

pasar esta prueba.

tiempo.

Target muy apurado. Probablemente es a
de casa ademas de ejecutiva.

Nombre y tipografia deben ser flexibles
Los colores del logotipo deben transmitir p
y tranquilidad.

El slogan y el logotipo deben ser
suficientemente sexy como para que la
persona la ejecutiva se vea atraida, algo g
la invite estar alli.

Es peligroso un nombre en otros idiomas got

el entorno en que vivimos.

Depende de valores y la identidad que se |
quieras dar a la marca. Si es una marca
venezolana con calidad de exportacién o s
una marca internacional.

algunos aspectos.
mara la profesora Trak
el eslogan debe resaltar
la ventaja competitiva,
hpnientras que para el
profesor Chavez debe
ser mas bien llamativo
y Sexy.
&N el caso de los
colores, para Trak los
olores deben ser
neutros y no llamativos)
Porque reflejan
seriedad, mientras que
i para Chavez los colore
eben transmitir paz y
tranquilidad.
Trak plantea una
tipografia sobria y de
facil lectura,
preferiblemente sin
cursivas; mientras que
Chavez lo ve como alg
mas flexible.

(2]
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En el slogan se debe resaltar la ventaja compeetitet
negocio, aquello que tu tienes que la competenaig
Quizas el tema de los médicos. Y el beneficio.

Identidad de
marca

La fortalezas del negocio a explotar desde el pdeto
vista comunicacional es el personal calificado & gl
método de depilacién esta certificado y abalado por
profesionales de la salud.

El local recomiendo utilizar la combinacion quéizsis
en el logotipo, replicarla por un tema también de
asociacion, un tema de identidad visual.

Es importante la disposicion de los muebles eitiel s
Pues genera en la persona que recibe el servigia Ci
sensacion de orden.

Es importante tener una serie de cosas que armonice ©

desde que la persona entre al lugar hasta que e da
factura por el servicio.

Todo deberia armonizar de una manera muy sobria de

una manera muy limpia y también en ese sentido de
seriedad pues es para la mujer moderna, dinamica.

Recomiendo una sala de espera con muebles modulgrestranquila, de relajacion.

de los que tienen una mesita con un revisterocEwtos
tipos de revista.

Una recepcién muy bien adornada quizas con unagplan

o con flores.

Un monitor pantalla plana en la recepcién, donde ha
una base de datos, donde se registren las citestipe
de cosas.

Debe dar una sensaciontdagh Tech me estan
vendiendo tecnologia también. Me estas diciendoyqu
me voy a depilar con algo que es novedoso en el

e

mercado.

La ejecutiva de hoy quiere tranquilidad, la

liberacién del stress la calma, por esto toda e ambos expertos
imagen debe estar estrechamente relacionadainciden en los

con esto.
El servicio tiene que ser suficientemente
cémodo y practico como para que esas

mujeres pueda obtener un valor agregado fé&stable. En este sentidp

mas alla de ir a un negocio o a un local.
Los colores del local, tipo de mobiliario y I3
decoracién deben transmitir una paz interiq

Colores pasteles son los que transmiten paServicio deben ser lo

El mobiliario debe ser muy cémodo, para d
el tiempo que ella pase en el establecimien
sea de descanso.

En la decoracion recomienda flores y
ambientacién con muisica de spa, muy

Recomienda como valor agregado ofrecer
técnicas de relajacion de cualquier tipo
durante la espera y si es posible, durante ¢
servicio.

Vestuario o uniforme representan un valor
agregado importante. Se deberia buscar
colores que sean corporativamente alinead

a los colores del local, al logotipo y al slogan.
Todo debera generar la sensacion de que gs

algo serio, médico y profesional.
Es importante para la imagen del local que

, que luego sera

Es importante sefialar

aspectos que se debe
resaltar para lograr ung
imagen corporativa

los dos establecen que
tanto el mobiliario,
runiforme y espacios de|

J&as ordenados y
tgrmonizados para que
transmitan tranquilidad
Aunado a esto, Trak
recomienda hacer un
manual de identidad
corporativa, por el
hecho de ser un servicio

manejado por otros.

0s
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El interior de las instalaciones, los cubiculosaetar
la privacidad necesaria.

El tema de separar con cortinitas es terrible
Cubiculos con un buen tamafio que ofrezca dondarc
su ropa, colocar sus pertenencias personales.aCon |
camilla disponible para la prestacion del servicima
sillita.

Algo que no llegue a ser recargado y ostentosestd
lleno de cosas innecesarias.

Que ofrezca a la persona tanto la sensacion
comodidad, seriedad y privacidad.

El uniforme para las personas que estan en ni
administrativos, debe ser con los colores corparati
Algo como una camisa manga larga conputover y
un pantalén rectos de estos cortes clasicos deolon
neutro. La camisa con el logotipo.

El uniforme para el personal de limpieza dependzei
la comodidad del modelo que se elija para quesé
personas puedan desempefiar su tral
confortablemente.
Puede ser un pantalén neutro igual con una cands
color y un delantal o como un mono quirdrgico.

En el caso del medico que va a administrar
tratamiento es importante que use mono quirdrgid
bata.

Recomiendo hacer un manual de la identidad corigar
para franquiciar. Como usar el logotipo, el modeles
los uniformes, lo colores.
Se debe generar una identidad corporativa, no soitn
visual. Porque tu vas a replicar tu modelo en gérate a
la cual tu probablemente supervisas pero no ediia
todo el tiempo.

=
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Ese manual es la base para que yo pueda replies

transmita que cumple todos los niveles de
higiene y de salubridad.

de

eles

bajo
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modelo e incluso se recomienda mucho tener c
aparte del manual una guia de proveedores.

DMO

El personal

Muchas mujeres son un poco mas delicadas y prafie
que ese tipo de servicios sean ejecutados pornasso
del sexo femenino.

Lo importante del personal es que sepa hacer suycos
que tenga la capacidad de responder dudas para en
momento determinado.

Debe tener el suficiente criterio y la suficientiea
profesional para avisar al paciente si no debdiregi
servicio en ese momento o si no es candidata ganal
condicion.

Aungue se trata de un servicio estético, la sadtal en
juego.

El personal de recepcion debe ser gente oriemada
servicio al cliente.

Pueden ser muchachas, mujeres jovenes sobre los
afios que se sepan manejar con cualquier tipo de
publico.

Debe tener buena capacidad de expresion tanto oral
como escrita.

Capacidad para relacionarse con tipo de publicany ¢
todo tipos de niveles dentro de la organizaciéesmsa
persona da la cara, es la primera impresion. \égilir
al proveedor, al motorizado, al cliente.

Debe tener buena presencia, que se vea arregtada s
necesidad de que sea una modelo.

En recepcion se debe poner personal en funciéa de |
cantidad de gente que va a ser atendida.

ret

c

El personal debe tener un buen nivel de
instruccion. Para demostrar que tienen alg
experiencia deberia estar entre los 25 y 3Q
afios probablemente. Gente joven pero no
muy joven.

El personal debe estar conformado por ser
personas capaces de hablar de cualquier ¢
con la paciente.

Es probable que las pacientes se desahog

durante el proceso o quieran hablar de alg(

tema de cultura general.

No se deben escoger una caracteristicas
fisicas puntuales en el personal pues pued
que la gente perciba eso como una cosa n
bien sino de mal.

No veo ninguna preferencia respecto al se
del personal, sin embargo es probablemen
que la mujer se sienta mas cémoda con ot
mujer.

tuna

osa

uen

D

o de

KO
te
fa

Lo que busca el

La mujer ejecutiva es exigente, es una personaose

conforma con cualquier cosa sobre todo si tierocie

La ejecutiva de hoy quiere alguna solucion

un problema puntual que tu tiene pero que

aHay que destacar que
RN cuanto al target y lo
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target

poder adquisitivo.

Si paga por algo, siente derecho a exigir unas dsJ
instalaciones, un ambiente limpio y una atencion
calidad tanto a nivel profesional como de trato.

Hay que pensar también que es lo que el targeteer a
mientras espera, si es que tiene que esperar.

tengo tiempo de hacerlo.

€8 | a ubicacion del local requiere un estudio (
de dénde esta la audiencia, cual es el camino
cual es la ruta que toma mi audiencia.

Este target generalmente busca locales de
facil acceso, que estén en su camino gene

Se recomienda atender por citas, citas pre
y que se cumplan los horarios. Eso te ayud
sobre todo con el tema del trafico

venezolano.

4

que quiere, los experto
jse orientan hacia
objetivos diferentes.
Mientras Trak hace
referencia a la calidad
L Jue exige la mujer
€jecutiva, Chavez
VIfSsalta los problemas d
&i¥mpo de la misma y
como deberia ser
atendida por citas.
Recomienda hacer ung
estudio para determinafr
la ruta de la audiencia.

[}

Tabla # 7: Matriz de analisis de contenidos deeerdta a expertos en imagen corporativa
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4.4 Matriz de andlisis de contenidos de entrewdstapertos mercadeo de servicios

Entrevistado

Indicador

Profesora Tiziana Polesel

Profesor David Costa

Obse&aciones

Implicaciones de un servicio

La estandarizacion en términos de
prestacion de servicios y momentd
de verdad, es determinante en est
tipo de establecimiento.

La estandarizacion de procesos es
fundamental. Debe existir una
normativa, del orden en el que
ocurren las cosas y su proporcion.
Regir todo por normas de
procedimientos.

Lograr que sea sistematico. La
cliente se sienta y siempre ocurre
mismo.

Debe haber una consistencia en
tiempo de atencion. Y en cada
ocasion debe ser igual.

La estandarizacion en este caso d
servicios son las cosas que se ver
los uniformes de las personas, la
identidad grafica del local.
Consistencia en los uniformes
Coherencia con el tipo de negocio
gue se ofrece y los colores que se
usan.

Consistencia en los espacios.
Cubiculos que sean los mas
parecidos posibles para la
consumidora no sienta la diferenci
entre ellos.

La atencion es fundamental. A las

Las primeras semanas hay que
atender practicamente a la mayo
cantidad de gente posible para
mantener el punto de equilibrio.
En las empresas de servicios es
problema lograr balancear una
demanda, en términos de hora, d
de la semana, mes y época del g
Se combate incentivando
econémicamente, dando
descuentos en los tanto en esos
como en esos horarios, con lo cu

se liberan un poco las horas pico.

Hay que lograr que el cliente que
suficientemente satisfecho para ¢
regrese y para que lo recomiendg
otras personas.

Para que sea franquiciable en
primer lugar debemos tener un
tienda piloto que deberia ser
manejada por la casa matriz y
ademas de funcionar como vitrin
deberia funcionar como centro
piloto y como lugar de
adiestramiento.

El gran reto que tienen las
empresas que franquician es log
la estandarizacion. Las
herramientas son adiestramiento
motivacién y supervision.

Se puede observar que las
rvisiones de ambos expertos son
referidas hacia puntos diversos
del servicio.

Urolesel hace énfasis en la
estandarizacién de los procesos
fpara ofrecer un buen servicio,
fasi como la manera de manejar
la imagen; en cambio, Costa se
enfoca mas en la importancia fe
deatacear la demanda y lograr ¢l
qpunto de equilibrio.

de
jue
b a
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clientas les gusta una atencion
personalizada.

Es negativo llamar a la gente por 4
namero.
Es importante que las personas qu
atienden se acostumbren a tratar &
gente con nombre y apellido.

La persona que toma la cita, debe
estar muy bien adiestrada pues
representa un primer momento de
verdad.

La persona que atiende el teléfona
hay que entrenarla con un cuidadd
particular porgue es la misma
persona que normalmente atiende
cuando llegas personalmente.

Es fundamental la creacion de una
base de datos. Tomar ciertos dato
de la persona en su primera visita,
Hacer seguimiento para medir
satisfaccion y frecuencia de uso.
La puntualidad puede ser un
diferencial importante porque la
mayoria de los servicios de este ti
tienen dificultades en ese area.

Es importante que si la cliente tien
que esperar, el como espera.

e
1 la

DO

es

Es peor una tienda este abierta g
de mal servicio, que una que deh
cerrar porque no tuvo éxito o
enfrenta inconvenientes.

Para franquiciar se recomienda
elegir bien al comprador y exigirl¢
dedicacion total o parcial. Es
importante que quien compre la
franquicia también la opere.

ue

Lo que busca la
consumidora

Se debe considerar el tema higien

e

porque probablemente es importante

para el segmento.

La discrecion es fundamental. Es
probable que a estas personas no
gusta a ir a sitios que tengan vidri
por todas partes y que la gente qu

les

D

pasa las vea esperando.
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En Venezuela son un poco mas
abiertos, pero un sitio con cierta
privacidad siempre agrada.

Los colores generalmente que se
usan en estos casos son colores
tenues porque inspiran tranquilida

| =

95



La plaza

La plaza es fundamental porque e
trafico en Caracas esta
complicandolo todo y la gente est3
tendiendo a resolver las cosas cer
de donde pasa mayor cantidad de
tiempo.

Sin embargo las mujeres
venezolanas en cosmética estan
dispuestas a hacer sacrificios,
dispuestas a trasladarse para
aplicarse este tipo de tratamiento,
pero hay limites.

El tema seguridad en Caracas deh
ser considerado. Este es un grup
personas que llegan o con carro o
repente caminando porque estan
cerca .

Ofrecer un estacionamiento de fac
acceso, con valet, con horarios
adecuados, sin afluencia que los
haga colapsar.

Tener alguin tipo de acompafiamie
para cuando las clientas salgan ta
del tratamiento.

Como valor agregado se puede
ofrecer un servicio de snack (que 1
manden a comprar o se vendan al
para

la gente que usa el servicio durant
su hora de almuerzo.

Se debe respetar los horarios porg
es gente que generalmente le
incomoda que le den una cita a un

hora y los hagas esperar mas tiem

* La ubicacion es determinante.
* Se debe ubicar el o los

establecimientos donde se tenga

ca certeza de que el target va a esta|

habituado o va a estar inclinado g
a utilizar ese servicio.

de

de

nto
rde

5

D)

po.

Ambos expertos coinciden en

aspecto de la plaza, pero Pole
se extiende un poco mas en e
rsentido y recalca que este targ
@n este tipo de servicios, pued
acudir un establecimiento no t

cercano, mientras sea de
calidad.

e
sel
ste
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Como venderlo

Para lanzamiento es importante el
tema informativo por lo que se
recomienda ir a medios de consun
masivo.

A medida que se avance en el cic
de vida se recomienda mercadeo
directo. No solo lo tradicional sino
boca a boca.

La informacion a resaltar en el
mensaje debe girar entorno a es €
diferencial de “realizado por
médicos”.

Considero que vender el tema que
son médicos es bastante importan

El mensaje definitivamente debe
transmitir profesionalismo, con esg
diferencial médico. Habria que
explotarlo sin duda alguna .

La gréfica tiene que ir en sintonia
con eso, mostrar justamente algo
limpio, con caracteristicas graficas
gue no tienen ni lo redondo ni lo
grotesco que puede tener otra
publicidad.

Respecto a promociones en la eta
de introduccién es importante un

precio que atraiga de alguna forma
que llame la atencion.

Los medios mas idoneos para
publicitar pueden las revistas vista
por esta poblacion, revistas de

bodas, revistas especializadas po
ademas graficamente se prestan.

< Para lanzamiento hay que buscar

ho Y buscar incentivarlos al uso.

» Recordar que se esta vendiendo
o depilacion y no salud.

» Todo debe girar en torno al servig

médico.

¢ El nuevo sitio para llegar a las

ste Mujeres ejecutivas son las empre

por esto hay que atacar a las
primeras empresas que estén en
area.

t& Ofrecer descuento del 30,4005
en utilizacién de los servicios con
la presentacion del carnet de la
empresa. Esto genera efecto
inmediato.

¢ Posteriormente se recomienda
volanteo selectivo y folletos dand
un descuento del 20 30 40 50 pal
utilizar ciertos servicios.

¢ La consumidora suele sentirse
atraida hacia las promociones qu
representen ahorro.

P& Promociones en servicios

combinados.

» Lo mas creible lo mas importante|

en mercadeo de servicio no es lo

gue nosotros digamos como

S empresa sino es lo que pueda
vender de nosotros el cliente

quesatisfecho.

e La consumidora cree mas en la

Vanidades seria una opcion ideal

que lo prueben para darlo a conogEndencias de ambos

el de depilacién como tal, apoyado glnzamiento, mientras que Co

Se puede observar que las

entrevistados difieren un poco
Polesel recomienda la
informacion del producto o
jgervicio en la etapa de

busca el incentivo del uso.
Del mismo modo hacen
Jsferencia a los medios en los
cuales publicitar. Polesel
decomienda revistas y el boca
boca, en cambio, Costa busca
yhaas las promociones y el
volanteo.

Por ultimo, difieren en cuanto
la imagen en las publicidades.
Polesel no recomienda el uso
celebridades, puesto que su
conducta puede afectar al
Servicio. Por su parte, Costa
recomienda usar testimoniales
de médicos para reforzar la
ecredibilidad.

O

sta

de

recomendacion de una amiga qué
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porque realmente ese segmento
fundamentalmente es Vanidades.
Pero hay revistas con buenas
propuestas como Ocean Drive, pu
la gente las lee en otros ambientes
circulan mucho.

No estoy muy clara si haga falta u
persona que va a ser laimagen o
Clinique, jamas ha utilizado una
imagen humana.

Recomiendo mas usar elementos
transmitan el tema de piel suave.
Puede se un objeto o fruta.

Durante un lanzamiento la imagen
de una celebridad para un product
como este sin duda alguna ayuda
mucho.

Sin embargo nunca me ha gustad
uso de celebridades, me genera
temor porque es complejo. La
conducta de esa persona puede
afectar la marca.

En imagenes optaria por tomas m
cercanas que muestren el resultad
final, mas que en mostrar una

persona. Basta con una parte del
cuerpo, jugar un poco con un

acercamiento, ahi estamos hablan
de simbolos.

en la publicidad.

» Hay herramientas para fomentar
recomendaciones, ofreciendo

es descuentos al que traiga nuevos

5y clientes.

¢ En servicios se deben utilizar

ha personas en los mensajes porque

ho.dan credibilidad.

e Se recomienda un testimonial del
un médico recomendando el

queservicio.

* Lo importante en el lanzamiento &
construir imagen de marca y
fortalecer la marca al maximo.

=}
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Tabla # 8: Matriz de andlisis de contenidos deesrgta a expertos mercadeo de servicios
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4.5 Matriz de andlisis de contenidos de entrewdstgpertos en franquicias

Entrevistado

Topico

Valentina Devoe

Alfonso Riera

Observaciones

Las franquicias

 Para franquiciar un negocio es
importante que el negocio exis

« El franquiciante es el que vend
la franquicia, es el duefio de la
marca y el franquiciado es el q
la adquiere.

» Cuando se compra una
franquicia se esta comprando
tecnologia, es una forma de
hacer negocio, que cred otra
persona. Es una marcay una
forma de hacer el negocio, y e
contraprestacion de eso pago
royalty correspondiente por es

 Los datos del royalty se
establece luego de sacar
numeéricamente cuanto vale el
negocio, cuanto vale la marca,
cuanto debe pagar esa person
gue nos compre, entonces al
final de dia te arroja cuanto
cuesta la franquicia y tiempo
estimado en el que el
inversionista recupera su capit

 Las ventajas principales es que
vas a tener un crecimiento
masivo con la inversion de una|
terceras personas o sea unos
socios comerciales.

 Las ventajas de comprar una

» Franquicia es un esquema de

a.repeticiéon

e Al no existir una unidad

prototipo, no puedes repetir.

e Primero tienes que calar ese
prototipo que tienes en mente,
la mision principal.

» Es mas facil vender una intenci
de expansién que ya existe, po
eso se recomienda la unidad
prototipo.

» La unidad prototipo es la unida

N escuela, la unidad primaria, la

D. tienda experimental.

» Es muy recomendable que la
primera le pertenezca al duefio
la idea, primero por que va hag

Y mas facil el aplicar lo que quier

A en ese nuevo concepto.

» Para mi todos los negocios son
franquiciables, pero no para
todos los negocios la franquicia
es la mejor via, eso es totalmer

al.distinto.

*e Yo creo que mas facil es que s¢

concentren en la creacion de Ia

de franquicias para que cuandg
unidad prototipo sea exitosa,
crezcan bajo un formato de

S unidad prototipo y dejen el tema

Es importante mencionar que
ambos autores hablan de la
creacion del prototipo, pero en el
caso de Devoe se va directamen
las ventaja de franquiciar y a la
bventa deloyalty, mientras que
Riera es méas conservador con su
geropuesta y habla de la creacion
-del prototipo de franquicia y todo
lo que ello conlleva.

de

U

a

e a

franquicia es invertir sobre un
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negocio seguro que te va a daf
las herramientas, el
conocimiento, como funciona €
negocio. No estas realmente
inventando si no que estas
siguiendo un negocio que ya
esta.

franquicia.

Hay dos grandes tipos de
franquicias: distributiva (donde
casa matriz llamase empresa
franquiciante le vende a los
franquiciados los productos
esenciales que se comercializal
con la red) vy la franquicia con
formato de negocio (cuando la
empresa franquiciante no le
vende nada a los franquiciados
Las franquicias de servicio estd
en este segundo elemento. La
empresa franquiciante vive de |
que llamamos los intangibles d¢
formato de franquicia,
basicamente representados en
derecho de entrada y regalias,
que no le vende nada a los

el
por

franquiciados.
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Pasos para franquiciar

Primero: definir por completo e
negocio, eso se llama
conceptualizacion.

Segundo: se debe circular de

oferta de franquicia, la ficha que de la propiedad intelectual.

es la informacién general, es I3
que le va a permitir al
inversionista saber cual es la
inversion total.

El tercer documento es el
sistema de comercializacion,
todo el recorrido desde hasta
se venda la franquicia.
Cuarto paso: la organizacion,
definir el organigrama de la
franquicia, que s muy distinto g
de la empresa. El franquiciante

designa unas personas dentro |[deresumes, quien eres, que pides
la organizacién para las diversas que ofreces y cuanto cuestas.

obligaciones.

El quinto paso es crear el mal
legal, contiene todo lo que
llama el contrato de franquic
como tal, todo eso se traduce
unos documento legales.

e Una vez que le das el nombre y
das el logotipo lo registras a tu
favor. Registro de los nombres
para utilizar el servicio auténom

< Hacer diagnostico de
franquiciabilidad y determinar |z
politica de franquiciabilidad,

« Como se trabaja con un tercerg
limitar hasta donde llega la
responsabilidad del franquician

uey los elementos financieros.

» Después del diagnostico de
franquiciabilidad hay que hacer
circular la oferta de franquicia,

| que es basicamente lo que les
entregas a los candidatos lo qu

» Hacer el marco juridico pero
coempresarial también, mas

se empresarial que legal por es m
ia de politica, de como va a ser la
erfranquicia.

« Definir como es tu franquicia.
Todas las franquicias son
distintas, no hay una plantilla, n
hay manera matematica de
hacerla, no es un tema, que se
diga, hay yo me voy a
franquiciar, no es asi, hay que
buscar como hacerlo.

» Se debe llevar registro de cuan
cuesta montar el negocio y de

f8e puede apreciar que ambos
entrevistados hablan sobre los
pasos que se debe seguir para e
@stablecimiento de un local comq
franquicia; sin embargo, Riera ha
mas énfasis en la parte legal.

1

[¢)

AS

()

to

Costos continuos para poder
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brindar el servicio. Ademas de
cuantas personas debo atende
para cubrir mis costos. Todo esto
para calcular de cuanto es la
inversién y en cuanto tiempo se
recupera.

 Preparacién para que la
expansion sea mucho mas facil:

< Tener un arquitecto (que te haga
la unidad prototipo) que tenga |a
capacidad de hacer los proyectos
del resto de las tiendas en un
futuro a nivel nacional, usar
baldosas que no son escasas,
ubicar con varios proveedores|a
nivel nacional. Al comprar los
equipos especializados para tu
primera tienda decir al
representante de los equipos
laser que tienes un proyecto de
expansion como para no perde
el contacto.

« Para franquiciar un negocio ha
gue redactar un contracto de
franquicia que regule las
condiciones que tu como
empresa franquiciante le vas 4
dar al franquiciado y lo que le
vas a pedir a ese franquiciado,
eso debe estar contenido en un
contrato

« A nivel publico no lo hay ningu
organismo donde se deban
inscribir las franquicias.

» Esta la cAmara venezolana de

=

<

=
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franquicia que busca
informacion, busca expertos,
acechar las técnicas, hacer las
ferias, coordina descuentos co
muchos proveedores, sacar su
revistas, diversidad de
franquicias pero que es bueno
gue estés en donde el mundo
informacion de la franquicia se
maneja que es la cdmara de
franquicia.

[ =]

y la

Estandarizacién y control en las
franquicias

la
On

« El franquiciante debe prestarte
marca, darte toda la capacitaci
necesaria para que tu puedas
explotar el negocio, darte el
servicio técnico completo y la
supervision durante todo el
periodo de contacto que tu
tengas la franquicia, velar por ¢
mejoramiento y el incentivo de
nuevos productos en el negoc
y generar lo que se llama
economia de escalas.

« El franquiciado debe explotar €l
negocio como tal, darle los
respectivos royalty a nivel de
publicidad y de ventas al
franquiciante y cumplir a
cabalidad todos los
procedimientos que le indique
franquicia.

» Mientras mas creces el control
que tienes que tener tu interno
tiene que ser muy grande porq
se te puede escapar en algun

Se debe establecer la
organizacion operativa de la
unidad que es lo pasa adentrg
Marco juridico de la franquicia
es tu carta de intencion o tu
contrato de franquicia y tus
manuales operativos para el
franquiciado.

En la medida en que tu linea
operativa este mas controlada
podras repetirla con mayor
facilidad.

La publicidad local, que es la

gue hace cada quien a su favor,

para el beneficio de su propia
exclusiva tienda, deber se
supervisado por ti. Entonces,
trabajas con estandarizacion.
Integracion de sistemas
administrativos y los sistemas
de canalizacién. Cuando vaya
a escoger un sistema
administrativo, hazlo que tu

[%2)

De igual manera, ambos experto
refieren la manera como se debe
.estandarizar y como mantener el
-control interno. Ambos
recomiendan la informacion y
capacitacién para lograr estas
metas. Riera hace énfasis particu
en los métodos de control de las
franquicias.

y

puedas poner el mismo sisten

a
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momento la informacion.

en todas las tiendas qlleve
la administracién para poder
tener una comunicacion intran
gue desde casa matriz se pue
tener absceso a todos los
servidores de todas las tiendal
Asi se tiene una auditoria
administrativa bastante
importante a distancia.
La visita anunciada: le avisas
cuando vas, obviamente con U
gerente de operaciones. Mang
a tu gerente de operaciones a

hacer chequeo y evaluaciones.
La visita publica no anunciada:

va tu gerente pero no dijo
cuando.

et
da

as

El cliente fantasma: se ensefia a

alguien para que vea lo que ty
quieres que el vea, el se hace|
pasar por un cliente, el
franquiciado no sabe que lo
estan evaluando y después es
cliente que es tu aliado,
contratado, va y te hace un
informe de todo lo que vio
bueno o malo.
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Instalaciones

» La persona que esta vendiend
franquicia lo ideal es que
recomiende plazas.

Lo que se refiere a loca, cabing
sala de espera, distribucién de
espacio va a depender de los
servicios que ofrezca. si haces
uno full es decir en donde
necesitas por lo menos 405
cabinas estas hablando por lo
menos como minino 80 mts.
Un local de menos de 60 mts n
te sirve, pero depende del
namero de cabinas.

Cada cabina deberia tener ent
y 6 metros cuadrados.

Una sala de espera para cinco
personas mas una recepcion 3
metros cuadrados.

Cada cabina deberias en cada
una tener un punto de agua pal
un lavamanos.

Deberias tener por lo menos d
baterias de bafio si vas a prest
el servicio masculino y femenin
si no con una esta bien.
Tienen que trabajar con sistem
de aire acondicionado central.
Debe tener luz blanca en las
areas operativas y en la salad
espera una luz un poco mas

pela El arquitecto te hace siempre
proyecto sobre lo que llaman
local perfecto, lo que llaman Ia

1, proyectos idealizados. Es el
local sobre un cuadrado
perfecto o sobre un rectanguld
perfecto y que te diga cuantos
metros cuadrados vas a
necesitar.

En cuantos metros cuadrados
quepo, pero en eficiencia
arquitectonica, es decir que te
pongan en el espacio exacto (¢
e 5 necesitas porque cada mt2 ex
es dinero.

()

1Y%

célida al6gena o amarilla.

uBn este punto, Devoe es mas
uaspecifica en cuanto a la
slistribucion del local, y hace
referencia a la importancia de la
plaza, mientras que Riera
recomienda crear un formato
estandar de distribucién del local
aplicarlo al local que se tenga.

ue
tra

Tabla # 9:

Matriz de analisis de contenidos deesidta a expertos en franquicias
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Luego de analizar los resultados arrojados porelgeertos y por la muestra, es posible
contrastar esta informacién con la obtenida enaicmteorico y en el marco referencial

para lograr los objetivos propuestos en esta imgason.

Es importante resaltar que las afirmaciones heahHadargo de esta discusion, no son en
absoluto concluyentes y sélo pueden ser aplicablies muestra estudiada. Razén por la
cual, las conclusiones que se obtengan no puedepregectadas a la totalidad de la
poblacion. Por tanto, al momento de mencionar arlagres ejecutivas venezolanas, se
hara referencia estrictamente a las mujeres selwas en la muestra. Dicha muestra

estuvo representada por 14 mujeres pues con egidathse alcanzo saturacion tedrica.

A pesar de que el instrumento utilizado para recdbainformacion fue entrevista
semiestructurada, las respuestas arrojadas pouéstra fueron agrupadas y en presente
analisis seran expresadas en porcentajes cond# fijue sea mas ilustrativo para el lector.

Definir el perfil de la mujer ejecutiva venezolana

Para definir el perfil de un grupo de individuospeede recurrir a diversos criterios que,
combinados, ofrecen una vision integral de los rasnEn este caso se recurrira a criterios
sociodemograficos, clases sociales y estilos da para definir, lo mas cercano a la

verdad, el perfil de la mujer ejecutiva venezolana.

La primera dimension a considerar en este proysatolas caracteristicas demograficas,
pues como lo afirman Schiffman y Kanuk (1991) sbseovables, faciles de medir y se
puede acceder a ellas revisando los resultadososlecénsos poblacionales. Esta
conformada por edad, nimero de miembros en laitgmilvel de educacion, ocupacion e

ingreso anual.
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La psicologa Mercedes Pulido (comunicacién persgoaio 13, 2008) explica que las
mujeres ejecutivas son mujeres cuyas edades sergratuentre los 30 y 50 afios de edad.
Sin embargo, Luis Cedefio, (comunicacion personahydv 7, 2008), Jefe de
Investigaciones del Instituto de InvestigacionesGivivencia y Seguridad Ciudadana
(INCOSEC) explica que la vida de las mujeres ejeastse puede iniciar desde los 25
afos, debido a que entre los 25 y 35 afios se v gséticamente, lo que influye en el

campo de trabajo.

Estos datos permiten ubicar a la mujer ejecutivdrdede un rango de edades que oscilan
entre los 25 y 50 afos de edad, en acuerdo coexjzertos ya mencionados y al estudio
hecho por Datanalisis para el diario EI Nacionatgailtimo ubica al 72% de las mujeres
ejecutivas entre los 25 y 49 afios de edad. Algdedss criterios utilizados son comunes a
varias clasificaciones, en este caso algunos iostepciodemograficos pertenecen también

al estudio de clase social.

La clase social ha sido definida por Arellano (20@@mo el conjunto de personas que
tienen similitud en diversas caracteristicas s@tpémicas. Dichas caracteristicas se
pueden observar con criterios complementarios donson la vivienda, tipo de ocupacion

y nivel de instruccion. Y seguln criterios econorsioes decir, SUS recursos monetarios.

En lo que respecta al nivel educativo, los enttadiss Pulido, Zafiga y Cedefio coinciden
en que las mujeres ejecutivas tienen un nivel dthacalto, el minimo corresponde a
técnico superior universitario (TSU), pero lo mafiente es que sean universitarias o con
estudios de postgrado. Esto va en consonancialastuglio de Datanalisis para el diario
El Nacional, el cual ubica al 31% de las mujeresw@jvas en un nivel académico de TSU

o universidad incompleta y al 40% como universitaompleta o mas.

Estas mujeres se desempefian profesionalmente, Zemjiiga (comunicacion personal,
Mayo 22, 2008), en cargos del sector publico yeteicios, generalmente areas de corte

social coincidiendo con Cedefio (comunicacion pesdiayo 7, 2008) que habla ademas
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de trabajos de corte humanistico. Para Pulido (o@racion personal, junio 13, 2008),
estas mujeres pueden trabajar por su cuenta, muebas en el campo del comercio o los
servicios. Cedefio reafirma su importante desempef@ sector servicios y explica que la
mujer ejecutiva se inclina muy poco hacia areasaiégicas.

En cuanto a las personas con quienes viven, P@idmunicacion personal, junio 13,
2008) afirma que la mujer ejecutiva tiene dificdl{gara la vida familiar. Es por esto que
hay una tendencia importante de este grupo hacmalernidad tardia, explica Cedefio
(comunicacién personal, Mayo 7, 2008). Aunado a,d3¢defio menciona una tendencia a
vivir con sus madres, y Pulido refuerza este dotevaluando la importancia del
matriarcado en el pais. Del mismo modo, Genny Ziféggmunicacion personal, Mayo 22,
2008), Especialista del Departamento de Estudiosndgeaficos del Instituto de
Investigaciones Econdmicas y Sociales (IIES) d&éversidad Catdlica Andrés Bello,
establece que las ejecutivas viven en “hogare®ares con hijos”, es decir, padre, madre e
hijos. Tienden a tener pocos hijos: “entre uno g Hgos, raramente tres”. Esto coincide
con la afirmacién de Cedefio acerca de la tendenoizleos familiares pequefios con dos

hijos como maximo.

El estudio hecho por Datanalisis para el diaridl&tional arroja que el 89% de las mujeres
ejecutivas residen en viviendas propias o de ldlian€Cedefio (comunicacion personal,

Mayo 7, 2008) coincide con esta tendencia.

Continuando con los criterios no econdmicos dddsecsocial, los expertos Pulido, Zufiga
y Cedefio arrojaron que las mujeres ejecutivas i éetropolitana, suelen vivir en
urbanizaciones de clase media o media alta. Egpoiénte Cedefio y Zufiga las ubican

en la zona este de la ciudad, particularmente e¢$t® y Sureste.

Entrando ya al ambito de los criterios economicas lds clases sociales, Pulido
(comunicacién personal, junio 13, 2008) expresa lgqumujer ejecutiva tiene un ingreso
anual de 100 mil Bs., lo que representa aproximadén8 mil Bs. mensuales y en esto

coincide con lo expuesto por Cedefio (comunicacéagmal, Mayo 7, 2008), quien afirma
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gue las mujeres ejecutivas ganan entre 4 y 9 mihi@ssuales. En este sentido agrega que

el ingreso mensual por hogar de estas mujeresicsemtra entre los 10 y 20 mil Bs.

Esto coincide con las afirmaciones de Zuiiga y Gedespecto a la clase social a la que
pertenecen las mujeres ejecutivas venezolanasandntas entre la clase media y media
alta en adelante. Difiere claramente del estuditiz&do por Datanalisis para el diario El

Nacional en el que 56% de las mujeres ejecutivasaaanas se ubican en el estrato D de

la poblacion.

Para complementar el estudio de las clases socedéssomo para entender realidades
complejas, se crea una categorizacion por estdosda, la cual profundiza un poco méas al
momento de agrupar a las personas (Arellano, 2@&hasa en modos de ser y de actuar

comunes a un grupo de individuos.

Ante la pregunta referente a los estilos de viddademujeres ejecutivas venezolanas,
Mercedes Pulido (comunicacion personal, junio T8 explica que ellas se caracterizan
por tomar decisiones y orientarse a la accidén. ®Bajeres arriesgadas, competitivas y
buscan siempre estar organizadas. Para esto ordartampo al maximo. Pulido aprecia
varios estilos de vida en las mujeres ejecutivas,de estos es el llamadi@st track que
engloba a las mujeres que buscan innovar, tenectalogia de punta en los &mbitos de su
vida, Yy todo aquello que le da prestigio y seqdidPor su parte, Zafiiga (comunicacion
personal, Mayo 22, 2008) establece que estas mujeralen a ser independientes, por lo

que las decisiones que toman son netamente pezsonal

Para Schiffman y Kanuk (1991) los estilos de vidaescuentran dentro de las variables
psicoldgicas, y miden como los consumidores pasdigspo; sus intereses, preferencias y
las opiniones sobre ciertas cuestiones. Estos datomucho mas complejos de medir pues
no son tangibles ni se observan a simple vistay pen mucho mas sustanciosos que los

datos demograficos, pues representan cOmo estauestada mente del consumidor.
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El estilo de vida que lleve el individuo se ve &delo por una serie de factores del entorno
que lo condicionan de manera importante. De acussddSchiffman y Kanuk (1991), uno
de estos factores es la cultura, constituida per deeencias aprendidas, valores y

costumbres de la sociedad a la que pertenece wimal

En este sentido Cedefio (comunicacién personal, Mag608) explica que se observa una
cultura comun en las mujeres venezolanas que les bergar gran valor al aspecto
personal y dedicar parte importante de sus ingr@ssse rubro.

Por su parte, existe dentro de una cultura agrapaside personas que comparten valores
particulares mas especificos, estas son llamadasilturas (Schiffman y Kanuk, 1991).
Esto corresponde a lo expresado por Pulido (coraaidin personal, junio 13, 2008), quien
afirma que las mujeres ejecutivas son exigented eampo profesional y tienen una fuerte
orientacion al logro y al prestigio personal; parde suelen mostrar actitudes de
reconocimiento personal, entendiendo actitud coanprédisposicién hacia un elemento,
reflejo de los sentimientos del individuo hacia mismo. (Schiffman y Kanuk,
1991),

Asimismo, los expertos coinciden en la importamgia las ejecutivas venezolanas otorgan
al aspecto personal. Segun Cedefio (comunicaci@onr Mayo 7, 2008) en una escala
ideal del 1 al 10 las ubica en el tope. En igualtide Zufiiga y Pulido resaltan la

importancia de esta caracteristica.

Especificamente los estilos de vida estan condtitsupor las actividades que conforman el
patron de vida del individuo. Conocer estos fagtquermitira comprender los diversos
cambios en los valores del consumidor y su efeatelecomportamiento de compra.

(Schiffman y Kanuk, 1991).

La influencia de terceros en la conducta del serdno también es importante, por esto se

debe tomar en cuenta a los grupos de referenciatemgan estas mujeres ejecutivas.
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Zuiiga y Pulido afirman que las mujeres ejecutiiasden a buscar sus grupos de pares.
Es importante considerar también en este puntosaggipos de evasion y rechazo, que

constituyen los valores, actitudes y comportameentee el individuo desaprueba.

En este sentido, Zafiga (comunicacion personal,dvig; 2008) no ahonda mucho en el
tema y afirma simplemente que las mujeres que rmEaseen a ellas no son su modelo a
seguir. Sin embargo Pulido (comunicacion persojaio 13, 2008) complementa esta
respuesta describiendo la improvisacion, la paadjidas personas dependientes y los
radicales como el grupo de rechazo; estos Ultinmospanto la mujer ejecutiva busca los

consensos.

Cabe destacar que, a pesar de lo antes mencidaaduojer ejecutiva es bastante abierta al
entorno social, que determina el deber ser y quetapiso y reconocimiento. Asi lo
establecen Zufliga y Pulido, pero se orientan hac#rnos intimos y circulos de

interaccién cerrados.

Del mismo modo, al momento de divertirse las mgjajecutivas tienden mas a reunirse
en entornos cerrados, reuniones en casas de arsggus) Zufiga (comunicacion personal,
Mayo 22, 2008). Sin embargo, de acuerdo con eldestde Datanalisis, la manera de
entretenerse es salir de compras, ver una pelitoaar un café con amigas o ir a

restaurantes.

Estos datos no tienen por qué ser excluyentes poe® |0 expresa Cedefio (comunicacion
personal, Mayo 7, 2008), las ejecutivas venezolaeazlunen preferentemente en casa de
amigos por problemas de seguridad en la ciudad, gatre pares de su mismo sexo las

ejecutivas suelen acudir a Centros Comercialesquamngras, comida y gimnasio.

Se comienza a observar los habitos de consumosdmugeres ejecutivas venezolanas,

segun la opinion de los expertos. La enciclopedidadcomunicacion (1994) define los
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hébitos de consumo como la accion repetitiva delpmotamiento de los consumidores, los
cuales tendran patrones o pautas generalizadataeron con un producto.

Con respecto al aspecto de las compras, el estndiado por Datanalisis explica que las
mujeres ejecutivas son las que mas tienden a aodgras en centros comerciales, y en
general, compran mas que otros segmentos de mugme® por ejemplo, las amas de
casa. El centro comercial mas visitado por lasugijas es el Centro Sambil, que posee el
71% de aceptacion por parte de éstas. Este segmenarticular hace uso de las tiendas

por departamentos, visitan tiendas como: Epa, Betara.

Zaiiga (comunicacion personal, Mayo 22, 2008) sefmle, debido a razones de
segmentacion en la ciudad, las personas tieneadio de accion cada vez mas limitado.
Esto coincide con lo expresado por Cedefio y Pubdpecto a que las mujeres ejecutivas

apuntan a la cercania a sus zonas de trabajo asnhaglares para hacer sus compras.

Este tipo de mujeres disponen de poco tiempo Igwejo que buscan comodidad, y tratan
de comprar en sitios que no sean aislados, sinooffeecan servicios diversos. Pulido
(comunicacién personal, junio 13, 2008), al respesgiiala que las ejecutivas buscan lo
que se adapta mejor a su horario. Por su parteg&éomunicacion personal, Mayo 22,
2008) afirma que éstas utilizan los ratos libredeesemana o los fines de semana para
realizar sus compras. En acuerdo a lo planteadoZpéiga, Cedefio (comunicacion
personal, Mayo 7, 2008) sefala que las comprastersector se realizan mayoritariamente
al concluir la jornada de trabajo, constituyéndeseexcepcion lo que corresponde a
tratamientos de belleza, puesto que son consideraatceellas parte fundamental del propio

desempefio de sus labores.

Para Zufiiga (comunicacion personal, Mayo 22, 2008y en dia las mujeres son
hedonistas y se orientan a la necesidad de transm& imagen completa e integral de si
misma, pero al momento de comprar, considera gneress bien utilitarias. Para Pulido
(comunicacién personal, junio 13, 2008) las muj&jesutivas hoy en dia buscan mas la

calidad y seguridad en las marcas, confianza euéoconsumen y no son consumidoras
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compulsivas, sino calculadoras de costo y benefin lo que coincide con Zufiga al
definirlas como utilitarias.

Cuando se trata del consumo de productos y sesvibdobelleza la mujer ejecutiva es
mucho mas cautelosa para tomar la decision. En ssiédo se puede considerar lo
afirmado por Assael (1999) respecto a que exisiegrsbs tipos de decisiones y el grado
de involucramiento en la misma. Las compras deraltel de involucramiento vinculadas
al ego y la autoestima, con riesgo financiero cqaal, requieren de un andlisis exhaustivo

y basqueda de informacion.

Zuniga y Pulido coinciden en que las mujeres dedieago tiempo al andlisis de las
decisiones referentes a estética personal, porsesien buscar informacion al respecto y

hacen una pequefia investigaciéon de mercado antiegdea una conclusion.

Cedefo (comunicacién personal, Mayo 7, 2008) pgpaste, profundiza mas respecto al
nivel de involucramiento en la decision, al refggira la lealtad a la marca como factor
influyente, pues ésta lealtad es producto del aiweje del consumidor respecto a
experiencias pasadas. Ademas, la fidelidad a l@zanes el resultado de una satisfaccion
repetida y un compromiso estrecho con la mismasd@ls 1999).

Necesidades de eliminacion del vello no deseado

De acuerdo con Kotler y Armstrong (1998), la netagdies la toma de conciencia de un

estado de carencia.

Segun Schiffman y Kanuk (1991), las necesidadednseg origen pudieran sintetizarse en
dos grandes grupos, las llamadas biogenéticassaréze para la conservacion de la vida
biolégica; y las psicogenéticas, de importanciaeeish en este estudio, que hacen
referencia a necesidades adquiridas y aprendidaglpadividuo en su relacién con el

entorno.
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Otra clasificacion, citada por Schiffman y KanuR%1), corresponde a la teoria elaborada
por Maslow (1943), la cual propone 5 niveles baside necesidades humanas, entre las
cuales resulta interesante para este estudio an#dizto las necesidades sociales como las
necesidades egoistas, vinculadas a los conceptoamae, afecto, pertenencia, auto
aceptacion, autoestima, independencia, estatumaeitniento, etc.

El resultado de la muestra sefiala que el 64% deragvistadas respondié que sus
necesidades de eliminacion del vello corporal estdbndamentadas en razones de higiene
y estética, lo que refleja la presencia de necdsilale caracteristicas psicogenéticas.
Profundizando en el analisis se evidencia que mtamo de estética alude directamente a
necesidades de tipo social; por su parte el cooadpthigiene parece hacer referencia a

necesidades del tipo egoista, vinculadas al egmdi®iduo.

Practicidad, costumbre, libertad, cuidado persgnabciedad, fueron respuestas, menos
frecuentes, arrojadas por la muestra, sin embaogbaten mas que reforzar lo antes
expresado, que es la caracteristica psicogenétida decesidad de eliminar el vello no

deseado.

El andlisis muestral relativo a la opinion sobrevello corporal reflejo una actitud de
rechazo al mismo, entendiéndose la actitud comopredisposicion favorable o
desfavorable que refleja los sentimientos del iddiv hacia un elemento (Schiffman y
Kanuk, 1991), al responder 38% de las entrevistadasla expresion “desagradable” y
14% con el calificativo de “horrible”. De estas passtas se infiere que la muestra tiene

una actitud desfavorable hacia el vello no deseado.

Una vez reconocida la necesidad de eliminar ebvedi deseado, por la totalidad de la
muestra, se recurre a obtener la informacion sebneétodo para resolver dicho objetivo.
Es decir, reconocido el problema, se debe indagaedo que Loudon y Della Bitta (1997)
reconocen como “estado real”, que no es mas quealigar la forma en que esta necesidad

(eliminar el vello no deseado) es atendida.
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Interrogada la muestra en este sentido, se enauegui el 71% de las entrevistadas
resuelven esta necesidad por medio del métodocimadi de depilacion con cera,
vinculada esta respuesta con la afirmacion de g dnétodo puede ser combinado con
otros de acuerdo a situaciones especificas. El doétte rasurado con afeitadora,
igualmente abierto a la combinacion con otros nmatpdcupo el 36% de las respuestas. En
total, un 36% de la muestra afirm6 combinar métattosliminacion del vello corporal.

Otros de los métodos, menos frecuentes, que nesalts entrevistadas como sus opciones
de depilacion son las maquinas depiladoras, lasagalepiladoras, bandas de depilacion y

laser.

Para entender las razones por las cuales las mujgitzan determinados métodos es
importante considerar el concepto de actitudesiis&ghiffman y Kanuk (1991) éstas se
consideran producto del aprendizaje, como conse@ée una experiencia directa con el

producto.

Las entrevistadas en su totalidad se encuentrapuleittas estrechamente con la
satisfaccidon de la necesidad de eliminar el vedl@@eseado y, con base en esta experiencia,
expresaron su opinion de la siguiente manera: 7¥%blad muestra que respondio
afirmativamente al método tradicional de depilacon cera manifestd creer en los
resultados de este método, siendo éstos: mayopdiel® duracion entre una y otra sesion
depilatoria, y cambios progresivos en el vello mlegiilatorio con una tendencia a salir mas

delgado.

Esta preferencia por uno o varios métodos en piéaties producto de un largo proceso de
aprendizaje, durante el cual las mujeres probargersbs métodos que se encuentran en el
mercado, para luego compararlos y quedarse corueelsqtisfizo sus necesidades. En
consonancia con esto, un 71% de la muestra afiabérhprobado otros métodos antes de

tomar una decision. Entre los métodos mas probadosncuentran la afeitadora y las
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cremas depilatorias. Este proceso se encuentraomstante evolucion y permite a los
individuos adquirir el conocimiento y la experieancie compra y de consumo. (Schiffman
y Kanuk, 1991).

Luego de identificar el método de remocion deloelb deseado que mas se adapta a sus
necesidades, la mujer ejecutiva debe seleccionarmarca o establecimiento particular
para hacerse dicho tratamiento. En este punto oaaiel proceso de toma decisiones de

compra.

Santesmases (1999) divide el proceso de decisdmesmpra en 5 fases, que dependeran
del tipo de compra que se esté realizando. Luegpédee! individuo reconoce la necesidad
que tiene, comenzara la busqueda de informaciéla ewnal observard su entorno para

encontrar la informacion adecuada que le perntitiidar una decision. (Solomon, 1997).

Las fuentes a las que recurrira el individuo puestgrde varios tipos y dependera de lo que
esté buscando. En el caso de la muestra, cuandea deormacion respecto a
establecimientos donde depilarse, un 50% afirmggieerecomendaciones antes de ir a un
nuevo sitio de depilacion, y las fuentes que cdasuson sus amigas, compaferas de
trabajo 0 sus madres, siempre y cuando sepan tagpEssonas tienen patrones de higiene
similares a los suyos. Estas personas represamate$ primarias, segun lo expuesto por
Kotler y Armstrong (1998). A pesar de que las fesntle mas influencia para los
consumidores son las comerciales, estos autor@3)iI®nsideran que al momento de

consumir servicios las fuentes mas importantedasopersonales.

No obstante, no se puede obviar que el 36% de &streauafirma no pedir recomendacion
para elegir la marca o establecimiento de depitadih resto afirma arriesgarse, es decir,
usar la experiencia como fuente, consultar Inteffueinte publica) o comprar el producto

cuya publicidad le haya llamado mas la atencioquie representa una fuente comercial.
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Esta diferencia en la muestra sobre el modo depilacanformacion y la decisién de no
hacerlo puede ser producto de los diferentes rdwadeinvolucramiento que la depilacion
representa para cada individuo de la muestra.

Independientemente de la fuente consultada, elohgelgue el individuo dedique tiempo a
la busqueda de informacién demuestra que para, dbo®leccion de una marca o
establecimiento de depilacion laser representaamgra de alto nivel de involucramiento.

Assael (1999) define las compras de alto involugato bajo la premisa de que son
importantes para el consumidor, puesto que est@ulgidas a su ego e implican un riesgo
financiero, social o personal. Estas decisionesadeian un analisis exhaustivo y busqueda

de informacion.

Para el 36% restante de la muestra, que afirmamsuttar ninguna fuente, es probable que
este tipo de decisiones represente un bajo inveriento, pues no requiere tanto esfuerzo
en la busqueda de informacion, los riesgos finaosjesociales y personales no se ven

afectados y no son tan relevantes para el consumido

Continuando con el proceso de toma de decisionesod®ra, se llega a la etapa de
evaluacion y analisis. Loudon y Della Bitta (199&)plican que en esta etapa el
consumidor evalla la informacion que posee, cor lems criterios personales, para asi

poder contrastarla.

Este concepto se puede complementar con lo exppest&otler y Armstrong (1998),
quienes explican que los consumidores no realizapraceso de evaluacion simple con
todos los productos, sino que realizan diversoxgams. En este sentido los autores
plantean ciertos conceptos basicos entre los due m@&ncionar: que cada consumidor ve
un producto como un conjunto de atributos, el condar concede diferentes grados de
importancia a los diversos atributos y las actisugigerca de las diferentes marcas mediante

algun tipo de procedimiento de evaluacion.
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Esto permite explicar los diferentes factores quasidera la muestra cuando de
eliminacion del vello se trata. Los criterios magortantes a considerar para ellas son la
ubicacion, la calidad y la higiene del establecitoe con un 29% cada uno. Asimismo un
15% siente temor particular por el reciclaje decésa o la calidad de la misma en los
establecimiento de depilado. Y el 14% consideraomaote la rapidez y comodidad que le

ofrezca el método.

A pesar de la tendencia al alto involucramientdeeseleccion del establecimiento o marca
para eliminar el vello no deseado, un 64% de lagms entrevistadas afirman que no

existe ningun elemento de la depilacion que leggetemor o desconfianza.

Luego de que el individuo ha identificado su netasi recopilado informaciéon y ha hecho
su evaluacién y analisis es hora de tomar una idaci€ste proceso es definido por
Arellano (2002) como acto de compra, en el cuahdilviduo, luego de haber definido el

producto y analizado previamente su informacidonc@de a realizar la compra del mismo.
Kotler y Armstrong (1998) agregan que el consumatifica las marcas y genera la futura

decision de compra.

Existe la particularidad en la que el individuoaaqate de experiencias pasadas y comienza
a comprar aquello que le garantiza mayor satisfaccAssael (1999) lo define como
“lealtad a la marca”. Esto es resultado de unasfaatiion repetida y un compromiso

estrecho con la marca.

Esta tendencia se observa claramente en la muestaado un 64% de las mujeres
encuestadas afirma tener un lugar fijo donde hadardepilacion. Las razones por las que
se hacen fieles a estos establecimientos son ptasj@érecen un buen servicio, el lugar les

resulta agradable y/o les gusta la técnica quelsma
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El 36% restante de la muestra prefiere eliminalsesko en su casa, por cuestiones de
higiene y porque el método que utilizan se lo prnttsto refleja los habitos de consumo

de la muestra en lo referente a remocién del weltporal.

Estos patrones de vida en las actividades del ishaivtambién pueden considerarse sus
estilos de vida, y su estudio permitira comprenderdiversos cambios en los valores del

consumidor y su efecto en el comportamiento de camp

Las mujeres ejecutivas venezolanas tienen sus geqmtrones de comportamiento al
momento de eliminar el vello no deseado. Entre segiardmetros encontramos la

frecuencia, horario que usan y dia de la semana.

Un 36% de las encuestadas afirma remover el vefiftasalmente o en intervalos menores
de tiempo. El 29% lo hace cada dos o tres semanetso 29% de la muestra se depila en
un rango entre cuatro y seis semanas. Es impontesaétar que esta frecuencia esta sujeta

a cambios por necesidades particulares u ocastspesiales.

Cuando se trata de horarios, es importante recdodaxpresado por Mercedes Pulido
(comunicacién personal, junio 13, 2008) respecigua la mujer ejecutiva organiza su
tiempo pero no puede ser rigida con sus horari®fdE esto que los datos respecto a los
momentos que usa la muestra para depilarse noxstuyentes entre si y dependen de la
disponibilidad del dia. Sin embargo, aun se puédiemtificar patrones.

Un 64% de la muestra suele depilarse los finesedesa. Las que se depilan en dias de
semana (de lunes a viernes) elige el horario ant@sspués de su jornada laboral en un
43%. Por su parte hay un 14% que afirma que utlizhora de almuerzo o toma parte de

sus horas de trabajo.
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Posterior a indagar acerca de los habitos conswerlasdmujeres ejecutivas venezolanas
respecto a la eliminacion del vello deseado, seeocaha explorar respecto su actitud hacia

a la depilacion laser.

El 93% de la muestra refiere conocer o ha escuchablar de la depilacion con laser, con
un porcentaje del 79% dispuestas a hacer uso é¢ehond en planes de efectuarselo con
prontitud; un 36% que afirma que ningun elementoesiee método le genera temor o
desconfianza; todo esto es evidencia de una agitadiva hacia el servicio. Se entiende
actitud, en el sentido en que Schiffman y Kanuk9(}9la describen, en términos de
disposicion favorable o desfavorable hacia un etlémeeflejo de los sentimientos internos
del individuo. Dichos autores (1991) sefialan que detitudes se forman “como una
consecuencia de una experiencia directa con euptod como de informacion adquirida
de los demas y de una exposicion a los medios omsi® comunicacion” (Schiffman y
Kanuk, 1991, p. 274)

En sentido contrario 21% de las entrevistadas ostra actitud negativa hacia la
eliminacion del vello con laser, pues existen eldiw® del procedimiento que le generan
temor o desconfianza, producto sin duda de mitosretacion a la misma, tomando en
cuenta que, de un 100% de las encuestadas solé wera/usuaria del método. La actitud
puede ser observada desde un punto de vista negag®/ |0 que se conoce como prejuicio,
que corresponde a toda aquella creencia u opini@ng se basa en la informacion o

experiencia suficiente como para alcanzar unalgsidn definitiva.

Pese a todos esos estimulos a los que se encegptresto el individuo, éste cuenta con
una herramienta que le permite canalizarlos, lagpeion. Este término se define como el
“proceso por medio del cual el individuo seleccioaeganiza e interpreta los estimulos
dentro de un panorama significativo y coherententighdo” (Schiffman y Kanuk, 1991,

p.178). Este proceso responde a insumos sensasiakgmulos fisicos, pero también se ve
afectado por las predisposiciones que son insumesed] individuo se suministra a si

mismo.
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Un 43% de las mujeres entrevistadas percibe laladéfm laser como “maravillosa”,
“excelente”, “genial” y “buena”. Todas estas patabdenotan que ellas perciben el servicio
de manera positiva. Asimismo se unen a esta terapamceptiva un 7% que la califica de
“efectiva” y otro 7% que la considera “interesant8blo un 7% de la muestra tiene una

percepcion negativa al respecto y la califica daynarga”.

Esta ultima aseveracion puede ser considerada ggmode la falta de informacién o los
mitos que se han vuelto comunes entre las mujeresa de la depilacién laser. Para
identificar especificamente cuanto saben las majeggecutivas venezolanas sobre
depilacién laser se les pregunto al respecto. éspsuestas arrojadas fueron consonas con la

realidad en la mayoria de los casos, pero muy ataga

Un 36% afirmo6 que el tratamiento se hace en vaeasones. Esta aseveracion es correcta
segun lo expresado por Dierickx y Grossman (2006,Goldberg, 2006): la depilacion

laser se realiza estructurada por sesiones cawvads de 30 dias.

Un 7% muestra cierta desconfianza al afirmar qagpfbmesa basica es en 4 sesiones pero
siempre se requieren 2 6 3 mas”. Los paquetesseée $& venden en grupos de 4 sesiones
por motivos comerciales, sin embargo la tabla hednaCisneros y Camacho et al, (2000)
(ver tabla #1) no especifica nimero de sesion@splsmente afirma que se requieren
algunas; esto se debe a que la cantidad de sesiepesde del tipo de tecnologia laser que

se utilice, el tipo de piel, tipo de vello, fase decimiento del vello y otros.

Al hablar de proceso especificamente, un 7% deuastra tiene la creencia de que el
procedimiento se realiza vello por vello, por lalccada sesion es bastante larga. Cisneros
y Camacho et al, (2000), en su cuadro comparateotabla #1), sefialan que la depilacion
laser abarca amplias areas de tratamiento y @alifed procedimiento como rapido. Esta
idea errada que tiene el 7% la muestra puede selugio de una confusion con la
electrdlisis, tratamiento que, de acuerdo con ldsras (2000) se hace vello por vello y es

calificado como lento.
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La FDA (Food & Drugs Administrationintrodujo el término depilacion permanente como
“la eliminacion del foliculo piloso por un tiempaayor que le equivalente al ciclo folicular
del pelo en la regiébn anatomica especifica (TopEloydinski, 1998, cp. Cisneros y
Camacho et al, 2000, p.187).

Es importante considerar esta definicion por taate un 50% de la muestra afirma que la
depilacién laser es permanente. La reduccion pexntardel vello implica una reduccién
significativa en el numero de vellos terminaless tta tratamiento dado, que es estable
durante un periodo de tiempo mas largo que el aolmpleto de crecimiento de los

foliculos pilosos en un lugar determinado del caerfsoldberg, 2002)

Respecto al tema de los costos, un 29% de la rauestisidera que el procedimiento es
costoso. Esto coincide con lo expresado por Cisngr@amacho et al, (2000), quienes

comparan la depilacion laser con otros métododifjcea como costosa.

Esta caracteristica del precio demuestra ser liastalevante pues, al preguntarle a la
muestra qué la motivaria a depilarse, la respuastprecio mas accesible” se repitié en un
21%. Se entiende por motivaciota ‘fuerza impulsora dentro de los individuos qus lo

empuja hacia la accion”[Cursiva en el original].(Schiffman y Kanuk, 1991, p.70)

Otros elementos que las mujeres ejecutivas afile@mmotivarian a depilarse son: segun
un 21% practicidad, un 14% se la haria si le ahetrdolor de otros métodos y las
respuestas rapidez, recomendacion y encontrataddlesimiento adecuado tuvieron un 7%
cada una. Es importante resaltar que un 7% de kstnauafirma que aun, nada la ha
motivado.
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Bases del concepto de establecimiento de depilacléeer y su franquiciabilidad

La marca es definida por Arnold (1993, p. 2) comad‘mombre, simbolo o disefio, 0 una
combinacién de ellos, cuyo propdsito es designaublenes o servicios de un fabricante o
grupo de fabricantes, y diferenciarlos del restolate productos y servicios de otros

competidores”. (p. 2).

En este sentido, resulta importante definir un nemp logotipo que identificardn al
establecimiento de depilacion laser que se desear.civasmin Trak (comunicacion
personal, Mayo 21, 2008) explica el proceso a sra¥el cual se le da nombre a una
empresa. Primero explica el concepto de identificaoque son las caracteristicas que la
compafiia asume como propias y que lo diferencibred® de las empresas de su misma
area. Posteriormente se pasa al proceso de dermdmingue consiste en darle nombre a la
identificacion. Dicho nombre debe estar relacionedo el fundador, la actividad, ambito

de accion o ubicacion geogréfica de la compafia.

Para este caso en particular, Trak recomienda ombr® con suficiente propiedad para
dejar claro que es un servicio medico. Por su pd&@non Chavez (comunicacion

personal, Mayo 15, 2008) no profundiza en el teelandmbre, simplemente acota que un
nombre en otros idiomas es peligroso en el entachaal venezolano, pero que la decision

del idioma esté sujeta a la identidad que se qdigra la marca.

Con base en esto se crea el nombre MEDICAL DEPItuel resalta la actividad que
realiza la empresa que es depilar y expone el hdehque hay médicos involucrados.
Posteriormente este nombre fue sometido a evalugco parte de la muestra para medir

Su aceptacion.

La palabra MEDICAL demostré aportar un valor agdegal nombre pues 21% de las
mujeres afirmé que le da sensacion de seguriddd%ade la muestra le genera confianza,

profesionalismo y seriedad. Hubo un 7% que le daa®6n de que es muy costoso por el
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nivel de especializacion. Y un 7% de las entrediasadice que es demasiado profundo,
pero aun asi le gusta. Lo importante es que eli@MEDICAL logra su cometido pues el
93% de la muestra asocia el nombre con el temacmedi

Por su parte, la palabra DEPIL fue asociada coiadéfn por 64% de la muestra, aunque
un 21% expres6 que no relaciona el término con psieedimiento. La combinacién
MEDICAL DEPIL es asociada con el concepto de depila laser por el 29% de las
mujeres; estas alegan que no imaginan a un gruptéd&os haciendo depilacién con otro
método. Sin embargo un 14% de la muestra no asbciambre con depilado laser. Ante
estos resultados se decide mantener el nombre MEADIDEPIL y combinarlo con un

eslogan que profundice mas en lo que la marcacéaplidisuelva las dudas.

Bernstein (1986) explica que el eslogan suele espewa denotar una consigna y
recomienda que debe limitarse “a lo esencial y a mayor fuerza posible a las

palabras/proyectos resultantes” (p. 206)

Trak (comunicacion personal, Mayo 21, 2008) agrgqge el eslogan debe resaltar la
ventaja competitiva del negocio, aquello que seetgque la competencia no. En este caso
recomienda el tema de los médicos y el beneficlosdevicio. Aunado a esto se debe
considerar la recomendacion de Chavez (comunicgmédsonal, Mayo 15, 2008), quien
expresa que el eslogan debe ser rapido, suficiemtiensexy para que atraiga a la ejecutiva

y debe invitarla a estar alli.

Tomando en cuenta que 57% de la muestra considedarental la higiene en su
establecimientos de depilacion ideal y en los n@gaglie se usan, se introduce la palabra
“clinica” en el eslogan, la cual tiene connotacgxe ser un lugar higiénico y tranquilo,
esta Ultima caracteristica considerada fundamealChavez (comunicacion personal,
Mayo 15, 2008), quien expresa que un establecimigatdepilacion dirigido a ese target

particular debe ofrecer tranquilidad, liberacioreg&és y calma.
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En continuacién con el tema de la marca, se deda an logotipo que sea aplicable a todo
lo que se desee, desde tarjetas de presentacitnpaaa identificar el local y hacer avisos

comerciales. Trak (comunicacion personal, Mayc2PDg8).

De acuerdo con Capriotti et al (2007) el logotipaiaa “version grafica estable del nombre
de la marca”. (p.139). Costa (1989) agrega que d@sker envuelto en trazos y con su

espacio propio para que sea diferenciado.

Chéavez (comunicacion personal, Mayo 15, 2008)méenda para este tipo de servicios un
logotipo que transmita paz y tranquilidad, puessatera que la mujer ejecutiva lleva una
vida agitada. Asimismo, considera que al igual gleslogan, el logotipo deber ser
atractivo, rapido y sexy. Esto coincide con lo eeqia por Black (1993) acerca de que el
logotipo debe ser el factor que mas llame la abendel consumidor y debe ser distintivo,

agradable, memorable y con una relacion directdacempresa.

Por su parte, Trak (comunicacion personal, Mayo2®D8) recomienda un logotipo muy
limpio y sin mucho color. Explica que se puedeipad un color neutro como el gris o el
azul, que ademas de dar sensacion de seguridashsu@lsociarse al negocio de la salud;
para luego combinarlo con una tonalidad relacioradeel target, como las de la gama del
rojo. En cuanto a tipografia recomienda una le¢rédil lectura, muy sobria y limpia.

Las recomendaciones de los expertos Trak y Chéssaecto a los colores del logotipo, se
puede sustentar con lo expresado por Black (1998Ya del color y como este “debe ser

utilizado de forma inteligente y no debe ser engdesdlo para que resulte bonito” (p. 89)

Respecto a la tipografia se debe considerar loestpyor Costa (1989) acerca de que esta
dependeré de la personalidad de empresa, orgamzaaervicio, de forma que armonicen

con los signos de identidad y sirven al concepédiap.
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Con base en esta informacion se crearon 6 modeltmydtipo para que la muestra eligiera
el que més considerara acorde con el servicio yfgese de su agrado (Ver anexo A).
Algunas mujeres votaron por mas de un modelo d&ijog esto explica que los resultados

excedan el 100%.

El 36% de la muestra eligio el logotipo nUmeroegusdo del logotipo nimero 2 con 29%,
y el nimero 3 y 5 empatados con 21%. Estos resgdtddmuestran una actitud favorable

hacia el logotipo numero 4 por parte del 36% derlagres ejecutivas.

Todos estos elementos (nombre, eslogan y logatipo)parte fundamental de la identidad
de marca y permiten definir los parametros pacfestruccion de la identidad corporativa.
Se entiende por identidad corporativa “un conjysimificado de pistas visuales por las
gue la audiencia puede reconocer a la empresaneddiar una empresa de otra, utilizables

para representar o simbolizar a la empresa” (Beimst986, p. 85).

En consonancia con esto, Trak (comunicacién peksdvtayo 21, 2008) recomienda

replicar la combinacién de colores del logotipol@ualecoracion del local, por un tema de
asociacion y de identidad. Profundizando un pocs, @davez (comunicacion personal,
Mayo 15, 2008) refuerza el tema de replicar loomes y agrega que, al igual que el
logotipo, la imagen del establecimiento debe diggada a la liberacion de estrés, la calma
y la tranquilidad. Los colores del local el tipo d®biliario y la decoracién deben

transmitir paz interior. El servicio debe ser |[6icdentemente cOmodo y practico como para
que las mujeres puedan obtener un valor agregadionds alla de ir a depilarse. Ofrecer

técnica de relajacion durante el tiempo de espéiaante el tratamiento es una opcion.

Esto coincide con lo expresado por una de las\astaglas, para quien su establecimiento
de depilacion laser debe ofrecerle toda una expeaesensorial. EI 29% de la muestra
valora el hecho de que el establecimiento le parmilajarse y describen su
establecimiento ideal como un lugar acogedor, caisica muy suave al fondo, muy

similar a unspaen términos de que todo sea paz y tranquilidad.
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Chéavez en concordancia con la muestra, recomieigecanmuy suave al fondo, tigpay
mobiliario comodo, que le permita descansar miengsta alli. Respecto al tema del
mobiliario, Trak recomienda disponer el mismo dedmgue genere sensacién de orden.
Ambos expertos recomiendan flores y plantas pavenad el establecimiento.

La depilacion laser representa tecnologia de pentanovacion, debido a esto, Trak
(comunicacién personal, Mayo 21, 2008) recomiendforzar el tema de que el
establecimiento se mantiene actualizado en el &enologica, destinando para la
recepcion equipos de ultima tecnologia (computadionpresora, teléfonos, puntos de
venta, etc.).

A pesar de la importancia de que el establecimienstiteje todo lo mencionado
anteriormente, es determinante, segun Trak y Chéuezel este genere sensacion de que
es un servicio médico, que refleje profesionaliseariedad y privacidad. A esto, Chavez
agrega la importancia de que el establecimientsinia que cumple con todos los niveles
de higiene y de salubridad; coincidiendo con el 5884da muestra que considera estos
factores fundamentales.

Trak (comunicacion personal, Mayo 21, 2008) proizacen el tema de la distribucion del
espacio y las cabinas, considera fundamental qiee ca@bina tenga su puerta y rechaza por
completo la separacién con cortinas. Asimismo, agpque las cabinas deben tener un
tamafo adecuado que permita a la paciente colgaom y colocar sus pertenencias
personales, con una camilla donde acostarse nsemicdoe el servicio.

Dentro del tema de la identidad corporativa tamig@gnmportante lo que representan los
uniformes. Cabe resaltar que para Bernstein (188&jJentidad corporativa siempre es
externa por lo que se debe transmitir en todo mtngke manera constante para que los

individuos identifiquen la marca con facilidad.
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Por su parte Chavez considera que el uso de umfonmpresenta un valor agregado
importante, y al igual que Trak, refiere que lobes del uniforme deberian ir alineados a

los colores usados en el logotipo y en el estabieaito.

La importancia del uniforme fue resaltada por €o6de la muestra, quienes consideran

que este elemento fortalece la imagen, le da fedahly buena presencia al servicio.

Para los médicos, un 36% de la muestra se orieatti el uso de monos quirlrgicos
porque consideran las batas médicas muy rigidase@bargo un 21% prefiere que los
médicos usen bata. Trak (comunicacion personal,oMaly, 2008) recomienda ambas

opciones de uniforme (mono o bata) sin mostrarepeetia por alguno en especial.

El 21% de las ejecutivas opina que los uniforméedeser colores pasteles. En lo referente
a este tema los expertos Trak y Chavez, coincideqgue se deben replicar los colores

corporativos en los uniformes.

La importancia de estos esfuerzos periféricos @qatimiento preciso, que en este caso es
la depilacion laser, radica en el concepto y car&ticas del servicio y sus diferencias con

los bienes tangibles.

La American Marketing Association, citada por Cdw&P91) define los servicios como
“aquellas actividades identificables por separaésencialmente intangibles que dan
satisfaccion a deseos y que no estd necesariatigatas a la venta de un producto u otro

servicio”. (p. 24)

Ademas de esto, Cowell (1991) explica que los sEwino poseen ninguna cualidad que
permita identificarlos facilmente, asi como se haoe los productos, que se pueden

percibir a través de los sentidos. Es por elloggueonsideran intangibles.
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Debido a esta caracteristica cobra mayor imporaeictuidado que se debe tener con el
ambiente en el cual se prestara el servicio pueslpscano (2001), se puede tangibilizar

el servicio a través del respaldo fisico.

Otro elemento recomendado por Lescano (2001) paemgibilizacion de este servicio es a
través de las personas en contacto. Cuando loscadgd cumplen con los estandares,
dominan las tareas establecidas y solucionan lg®nirenientes con capacidad y

autonomia, estan tangibilizando el servicio.

Esto coincide con lo expuesto por Trak (comunigag@érsonal, Mayo 21, 2008), quien
recomienda que el personal del establecimiento debegente orientada al servicio al
cliente, con buena presencia y buena expresion yrascrita. Su capacidad para
relacionarse con diferentes tipos de publicos eersids niveles de la organizacion es
fundamental. Especificamente hace referencia aligje del servicio y la importancia de
que éste sea capaz de responder dudas, tengacétema y la preparacion necesaria para

el procedimiento que realiza.

Esta recomendacion encuentra sustento tedrico esxpeesado por Zeithaml y Bitner
(2001) quienes consideran que el servicio al aiedebe incluir dentro de sus labores
basicas la atencion al consumidor, solucion de lpnadis y dar respuesta a todas las
preguntas que surjan. Zetithaml y Biner (2001)raafiservicio al cliente como “el servicio

que se proporciona para apoyar el desempefo daddsictos basicos de las empresas”.
(p- 4)

Tiziana Polesel (comunicacion personal, Junio ZH)82 hace particular énfasis en el
adiestramiento a la persona que hace las citastesta el teléfono, porque ésta representa

el primer momento de la verdad.

De acuerdo con Lescano (2001), los momentos dertiad se definen como los diversos

contactos del cliente con los empleados, lo quelpeemplicar la prestacion del servicio,
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por esto el autor recomienda disminuir la cantidadcontactos para lograr minimizar la

posibilidad de heterogeneidad.

A estas recomendaciones se pueden agregar lassh@dnaChavez (comunicacion
personal, Mayo 15, 2008), que considera importgaéeel personal tenga un buen nivel de
instruccion para que sean capaces de mantenemounxarsacion amena con el cliente. No
recomienda tener patrones de caracteristicas dipeaticulares porque eso puede ser
percibido de manera negativa por el pablico.

Al respecto, un 14% de las mujeres afirma que go@l debe tener buena presencia, pero
este resultado no es el mas significativo si sepawancon que el 36% considera importante
que el personal tenga experiencia, 29% requier@eafsbnal un alto nivel de instruccion,
21% espera un personal amable y 14% valora la iedigacion.

En referencia al tema de la atencion, Polesel (omaaion personal, Junio 26, 2008)
afirma que este elemento es fundamental. Profundizaoco mas haciendo referencia al
tema de la atencion personalizada y el valor gteerepresenta para las mujeres ejecutivas.

Es importante que la clienta sea llamada por stbnemunca por un nimero.

Estos parametros respecto a la atencion que seddebson fundamentales para lograr la
estandarizacién, afirma Polesel (comunicacién peisqlunio 26, 2008). Ella considera

determinante la creacion de una normativa respedus procedimientos, su duracion y

proporcion; con esto se logrard una consistencigeapos y el cliente percibird que en el

establecimiento siempre pasa lo mismo. Para Pdeesstandarizacion es determinante en
este tipo de establecimientos.

Zeithaml y Bitner (2001) establecen que debido@lqa servicios son acciones realizadas
por seres humanos, no pueden tener la facultadrdguales. Para los clientes, en muchas

ocasiones el empleado es el servicio.
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Por su parte Cowell (1991) hace referencia a larbgéneidad, explicando lo dificil que es
lograr la estandarizacién del servicio. No obstast@osible emplear sistemas estandar que

permitan la mejora del servicio.

Parte de estos elementos que estandarizan elisesuit las cosas que se ven: uniformes,
los colores, espacios, cubiculos similares entreetsi Segun lo expresado por Polesel

(comunicacién personal, Junio 26, 2008).

Para complementar esta informacion se debe coasiderexpuesto por David Costa
(comunicacién personal, Julio 10, 2008) acerca deiestramiento, motivacion y

supervision como herramientas fundamentales pgrarlta estandarizacion.

Gracias a que el proceso de depilado es llevadiba & través de un equipo de laser, se
garantizan ciertos niveles de homogeneidad en @egimiento y los resultados, sin
embargo es fundamental que la persona encargadgjedatar el servicio reciba la

capacitacion requerida.

Debido a las caracteristicas e implicaciones defalacion laser, se plantea como opcion
gue sea un médico quien provea el servicio. Arte @s 36% de las mujeres afirma que le
gustaria que fuesen médicos quienes realizarametgimiento. S6lo un 7% no considera

importante este elemento.

Para complementar las respuestas anteriores ydemteh valor que aporta la idea de
depilacién laser hecha por médicos, se buscé nhedactitud de la muestra hacia este
concepto. Un 36% afirmo que le genera confianzaa p@ 21% representa un aval o
ventaja, un 14% lo asocia con seguridad y trarapadliy un 7% dice que le da sensacion de

que es costosa.

Los resultados anteriores apuntan hacia el temacomédmo una ventaja o fortaleza del

negocio. Esto coincide con lo expresado por Trakn(micaciéon personal, Mayo 21, 2008)
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al respecto, quien considera que la fortaleza egbcio a explotar desde el punto de vista
comunicacional es el personal calificado y que éloaio de depilacion esta certificado y
abalado por profesionales de la salud.

En funcion de esto Polesel (comunicacién persahadio 26, 2008) recomienda que los
mensajes deben girar en torno a “realizado por coétli resaltando ese diferencial. Sin
embargo, Costa (comunicacion personal, Julio 108R@onsidera que el tema médico
debe ser sélo apoyo y que todos los mensajes dgfagren torno a depilacion, pues es lo

que se esta vendiendo.

Cuando se lanza un nuevo producto o servicio atawer hay que tomar en cuenta que se
deben complacer las necesidades del consumidoitenderlas mejor que la competencia.
Es por ello que se habla de ventaja competitivdleKoArmstrong, Camara y Cruz (2004)
la definen como “la ventaja que obtiene la empresspecto de sus competidores
ofreciendo a los consumidores un valor mayor, bimeediante precios bajos, bien

generando unos beneficios mayores que justifignes precios mas elevados”. (p. 748).

Las personas que participan en la prestacion decsevan a transmitirle al consumidor
diversos mensajes con relacion al mismo. Por &slithaml y Bitner (2001) dicen que “la
forma en la que la persona se viste, su aparidisita, sus actitudes y comportamientos

influyen conjuntamente sobre las percepcioneslaglte acerca del servicio”. (p. 24)

Por esto, se debe ir mas alld de simplemente @masicel nivel de instruccion del
proveedor del servicio y crear un perfil sobre caiebe ser y las caracteristicas que sean

relevantes para la muestra.

Chéavez y Trak afirman que es bastante probabléagumujeres se sientan mas comodas y
prefieran que sea una mujer quien les realice @teguimiento. Las respuestas de las

mujeres ejecutivas coincidieron con esto. 50% dauastra prefiere que la proveedora del
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servicio sea mujer, al igual que todo el persoeakdtablecimiento. Sélo un 7% se mostrd

indiferente respecto al sexo del proveedor delicerv

Otro dato fundamental es la edad del proveedor s#elicio, ante esto Chavez
(comunicacién personal, Mayo 15, 2008) recomiendalg persona deberia estar entre los

25 y 30 afos de edad para demostrar que tienen tpgide experiencia.

Las respuestas de las entrevistadas respecto @eesefueron bastante inexactas, pues
usaban frases como: “de edad intermedia” y “ni emMgn, ni muy viejo”. Sin embargo, se
logré agruparlas de la siguiente forma: el 36%r&ntd hacia una persona de edad adulta
(haciendo referencia a edad intermedia), y un 2%9&figge una persona joven, porque

considera que esta mas actualizado y es capazatelenmejor sus necesidades.

Dentro de la mezcla de mercadeo estos factoresguesponden al producto y segun
Zeithaml y Bitner a una quinta “P” del mercadecsdevicios que se refiere a las personas.
Sin embargo la muestra evidencio una tendenciartaupte a considerar las otra 3 “P’s” de

la mezcla y el efecto de estas en su decision.

Al indagar en la muestra respecto a la ubicaciésudeentro ideal para depilacion laser, se
entra en sintonia con una variable sefalada poleKgt Armstrong (2003) dentro del
marketing mixde nombre “plaza”, definida por Pride y Ferrell§49 como los productos

que se ofertan en el mercado.

Desde esa perspectiva de analisis se observa coB@ede la muestra precisé que le
gustaria que el centro depilatorio estuviese ubicgica de su lugar de trabajo. El 36%

prefirié ubicarlo cercano a su lugar de habitacion.

Estas respuestas estan en concordancia con lcsegprpor Costa y Polesel en ese sentido,
explicando esta ultima que por problemas del ttdresi Caracas, que suele complicar todo,

la gente tiende a resolver las cosas cerca de doaske la mayor parte de su tiempo.
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Asimismo Polesel recomienda como muy importanteteeha del estacionamiento y
seguridad, en sintonia con las entrevistadas quenebi’% considera importante que el
lugar tenga estacionamiento, al igual que el 149%tmopreocupacion particular por la

seguridad.

Profundizando en el tema, 36% de las ejecutivasidrefa importancia de ubicar el
establecimiento de depilacion laser en Centros Coales, tacticos, poco concurridos. Se
obtuvieron respuestas similares del estudio heoto Qatanalisis para el diario El
Nacional, donde aparecen datos que expresan coelaklas mujeres venezolanas son las

mujeres ejecutivas las que mas visitan los Ceorserciales.

El por qué de los Centros Comerciales se relaconda posibilidad de obtener en un solo
sitio, otros productos o servicios. Esto ultimofya expresado por Cowell (1991), quien
indico la importancia de la ubicacion y accesilitidaclarando que la accesibilidad no es

sélo fisica sino de comunicacion y contacto conitnedios.

A modo de informacion se debe mencionar que el #é%as entrevistadas mostré6 una
actitud negativa hacia la posibilidad de ubicaesthblecimiento de depilacion laser en un

Centro Comercial.

Asimismo es importante resaltar que, no obstanpedterencia de las entrevistadas por la
ubicacion del establecimiento de depilacion ceeautrabajo o domicilio, un 14% de las
mujeres explica que no le importaria movilizarselservicio le gusta. Esto coincide con
lo expresado por Polesel (comunicacion personalioJB6, 2008), quien acotd que las
mujeres venezolanas, cuando de cosmética se wstan dispuestas a hacer ciertos
sacrificios. Dispuestas a trasladarse un poco mjas,ldentro de ciertos pardmetros de
distancia.
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Se debe mencionar que, en forma tangencial y n@ ¢cespuesta concreta a la entrevista,
algunas de las entrevistadas mencionaron las zdeadas Mercedes, Altamira y
Macaracuay como lugares recomendados para la udnode un centro depilatorio.

Vinculadas a la respuesta mayoritaria de ubicacédnana a sus centros de trabajo o lugar
de habitacion, se encuentra lo relativo a los msate atencion. Al respecto el 71% de la
muestra les gustaria que durante la semana ladkari@rre del centro fuese mas tarde de lo
habitual, aproximadamente a las 9:00 pm, para paslstir después de la jornada laboral.
Un 21% se inclina a una apertura temprana del @etanto de lunes a viernes como los
fines de semana. Asimismo el 79% hizo mencién aetjaentro de depilacion debiera estar

en funcionamiento los fines de semana, incluidallmsingos.

Todo lo antes mencionado se ensambla con lo exjurgsa las entrevistadas respecto a la
ubicacion, pues las solicitudes horarias guardicite con periodos de tiempo anteriores

al inicio de sus actividades laborales o postesiarka culminacién de sus jornadas.

Existe un 14% de las mujeres que considera queatehderse a las usuarias en el horario
correspondiente a la hora de almuerzo, expresasida aportunidad de ocupar este alto en
sus actividades del dia en funcion de su necesidéética. Respecto a esto, Polesel
(comunicacién personal, Junio 26, 2008) agregaokibpidad de ofrecer un servicio de
snaks o almuerzos ligeros a la venta, para las usuanss \gyan en este horario.
Igualmente fue clara en el respeto por el horasgredo a cada clienta, por la

incomodidad que genera ser citado a una horaateedido tiempo después.

Es importante para completar este andlisis menclorexpuesto por Costa (comunicacion

personal, Julio 10, 2008), quien aporta dos dalevantes que acompafan la decision de
la ubicacion de los centro depilatorios. El primardica que se deben ubicar donde se
tenga la certeza, que le target alrededor esténaud a usar estos servicios. El segundo
dato habla de la oportunidad de poder captar getattva a través de su empresa, lo que

lleva implicito que el establecimiento debe estacado cerca de grupos empresariales.
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Luego de identificar la plaza ideal, se debe caaidias otras dos “P’s” de la muestra que

corresponden a precio y promocion.

De acuerdo con lo planteado por Kotler y Armstr¢2@03) el precio es concebido como
una suma de valores que estan dispuestos a pagdielates por el producto o servicio que
obtendran.

Del mismo modo, David Costa (comunicacion persohdlp 10, 2008) hace referencia al
precio en cuanto que el valor que estan dispuestiagar los consumidores tiene que ver
directamente con el beneficio que se obtiene. €stmautor, lo mas creible en el mercadeo

de servicios es lo que vende un cliente satisfecho.

A su vez, Costa (comunicacion personal, Julio D®82 hace referencia ademas, a que la
consumidora cree mas en la recomendacion de urgaae en la publicidad; esto quiere
decir que se puede obtener un nuevo cliente poué opinen los demas del costo del

servicio y de su buena recomendacion.

De este modo, se explica que el 36% de las mu@rsvistadas le den mas peso a la
calidad del servicio que al precio. Sin embargoapd 21% de la muestra, el precio es
determinante, y el otro 21% busca precios mas dnessEste hecho esta sustentado en
Pride y Ferrell (1984), quienes explican que laalde precio es de gran importancia para
el consumidor, por lo que deben existir politicaspdecios para determinar los precios de

los productos y servicios.

El hecho de que una cantidad considerable de nsugstén dispuestas a pagar mas por un
buen servicio coincide con lo expuesto por Zufigamunicacion personal, Mayo 22,
2008) quien afirma que, para estas mujeres, ldahlse encuentra por encima del precio.
Asimismo establece que estas mujeres son totalnugilitarias al realizar sus compras o

acudir a un servicio determinado, ya que le ofréaaemlidad que esta buscando.
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Del mismo modo, Luis Cedefio (comunicacion persadalyo 7, 2008) explica que las
mujeres consideran un producto no confiable cuassw@recio es bajo. Para ellas, la
garantia de que el producto sea bueno es el atiopiEsto explica que una gran cantidad
de mujeres en la muestra estén dispuestas a pagasar el método de depilacion laser (el
79% de la muestra). Esto coincide, ademas, corxpoesto en el cuadro realizado por
Cisneros y Camacho et al, (2000), (ver tabla #dignes comparan los métodos de la cera,
electrdlisis y laser. En la tabla se evidencia gjudser posee un alto costo, pero ofrece la

garantia de que es efectivo y permanente en m&®#glademas de ser rapido.

Debido al ingreso mensual por hogar de estas ngjjellas estan en la capacidad de pagar
por este tipo de servicios. De acuerdo con lo eadb por el socidlogo Luis Cedefio
(comunicacién personal, Mayo 7, 2008), estas msijepasumen en aspecto personal entre
15% y 20% de su salario, lo que es un gasto cadilde Esto se refuerza con el aporte de
Zaiiga (comunicacion personal, Mayo 22, 2008), muestablece que la apariencia

personal de estas mujeres es de gran importancia.

Pero es importante sefialar que, aunque los pojegrda mujeres revelan que, para la
mayoria la calidad es lo mas importante, no segudedcuidar a las mujeres para quienes
el precio es determinante cuando buscan un senksSto sucede por lo que plantean
Kotler y Armstrong (2003), quienes afirman que etgmo varia constantemente y de
manera rapida, por lo que es considerada flexiEdepor ello que Polesel (comunicacion
personal, Junio 26, 2008) hace referencia a langemnes como un elemento que atrae a

los consumidores.

De acuerdo con Pride y Ferrell (1984) las promagsopermiten hacer mas faciles las
ventas y hacerle llegar a los consumidores la imé@ion necesaria sobre el servicio,
ademas de darse a conocer. En este sentido, Poteselerda con este planteamiento al
establecer que hay que enfocarse en el tema infiwonasobre todo en la etapa de
lanzamiento. Del mismo modo, Costa coincide cores@lal establecer que durante la

etapa de lanzamiento hay que lograr que el cligmtebe el producto, por lo que
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recomienda darlo a conocer e incentivar su usoe leferencia al tema informativo como

la clave para este tipo de estrategia.

Es importante definir la etapa de lanzamiento. 8dyide y Ferrell (1984) el ciclo de vida
del producto posee cuatro etapas fundamentalgwimara de ellas es la de introduccion o
lanzamiento, la cual se inicia con la primera apé@mni en el mercado. En esta etapa se
realizan grandes inversiones en promociones.

En cuanto a las promociones que se recomiendarep&tapa, Polesel y Costa presentan
algunas divergencias. Para Polesel, en el lanzéon@ un servicio, la imagen de una
celebridad podria ayudar a reforzar la marca, sibaggo, no lo recomienda como una
opinion personal. Por otra parte, Costa es paitidie reforzar la imagen de la marca por si
sola, por lo que no recomienda el uso de celebegldd que si recomienda este autor es el

uso de testimoniales médicos que ofrezcan el seéedepilacion.

Haciendo referencia a las herramientas que se rendan para realizar promociones
posteriores al lanzamiento, Polesel (comunicacgnsgnal, Junio 26, 2008) plantea que el
mercadeo directo y el boca-a-boca son las mejostsategias a seguir. También
recomienda las revistas que estan dirigidas ataget como los medios mas idoneos para

realizar las promociones.

En este sentido, Costa coincide con Polesel ent@c@alas herramientas para fomentar las
recomendaciones, pero lo orienta mas hacia lasofiErtdescuentos para los consumidores
que atraigan a nuevos clientes. Otra estrategiarep@mienda Costa esta basada en los
descuentos. Considera que la mejor manera delkbsgatas mujeres ejecutivas es a traves
de su trabajo, por lo que recomienda el ofrececudagos a las mujeres que trabajan en las
cercanias del establecimiento. Luego recomiendalahteo, las promociones de servicios

y los cupones de descuento.
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Todos estos elementos que recomiendan, tanto Costa Polesel, coinciden con lo que
plantea Cowell (1991) acerca de las promocionegngestablece que se deben incluir
diversos métodos para llegarle al consumidor: @&tdes de venta personal, promociones

de ventas y el uso de la publicidad.

Luego de definir las caracteristicas que debe tenezstablecimiento de depilacién laser
para ser la opcion ideal para las mujeres ejecueadebe cumplir con la segunda parte de
este objetivo que consiste en que este conceptohesho en funcion de que pueda ser

convertido en franquicia.

De acuerdo con Alfonso Riera (comunicacion persahdio 22, 2008) la franquicia es
concebida como un “esquema de repeticion”. Segumplémteado en la bibliografia
consultada, la modalidad de franquicia es la queelenite al propietario de la marca los
derechos para explotar un negocio ya estableciderceros, el cual se rige por unos
basamentos legales. (Consultado el dia 27 de eee2608 en www.tormo.com.ve).

Es importante sefialar lo establecido por Valenbesoe (comunicacion personal, Mayo
19, 2008) referente al hecho de la concepcion dettmjuicia. Establece que para que un
establecimiento pueda ser franquiciable, éste drisér. Al respecto, Riera (comunicacion
personal, Julio 9, 2008) explica que es mas faehder una propuesta de un
establecimiento ya existente; es por ello que rémuda la creacion de la “unidad

prototipo” o tienda experimental.

Luego de definir este aspecto fundamental, Riesen@nicacion personal, Julio 22, 2008)
recomienda que el primer establecimiento pertenalzdaefo, ya que es quien tiene la idea

y, de esta manera planteara mas facil lo que hedcservicio.

Este duefio se conoce como franquiciante, y se pefder como la figura en quien recae
todo lo que es la transmision del concepto de riegasi como proveer de entrenamiento,

orientacion y asistencia a quien se le vaya a dedianquicia. (Consultado el dia 27 de
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enero de 2008 en www.tormo.com.ve). Devoe (comgidoapersonal, Mayo 19, 2008) lo
define de manera mas breve: el franquiciante esnquénde la franquicia; es el duefio de la

marca.

Esta franquicia es vendida al franquiciatario, ques, segun Devoe, (comunicacion
personal, Mayo 19, 2008) el que adquiere la framguiEsta persona es la que debera
mantener la marca a través de los parametros esiédds. (Consultado el dia 27 de enero

de 2008 en www.tormo.com.ve).

Dichos parametros se mantienen a través de lo euergoce comooyalty. Para que el
franquiciatario pueda disfrutar de las ventajasragocio franquiciado, debera pagar una
cuota perioddica. Para Devoe (comunicacion persdmayo 19, 2008) la franquicia ofrece
no sélo el establecimiento, sino que incluye teagial y una forma de hacer el negocio,
que es prestada por el franquiciante, y éste reciteambio de la prestacion de su marca el
pago delroyalty. Para calcular el costo delyalty, Devoe establece que se debe tomar en
cuenta el costo del negocio, el costo de la maracgsto de lo que pague el franquiciado
por la compra de la franquicia; lo que arroja etoale la franquicia y el tiempo estimado
de recuperacion de capital.

En este punto es importante definir la distinciare dqace Alfonso Riera (comunicacion
personal, Julio 22, 2008) de las franquicias. Peste autor, existen dos tipos de
franquicias: las franquicias distributivas, enda® la casa matriz o empresa franquiciante,
le vende al franquiciado los productos basicos paraomercializacion; y las franquicias
con formato de negocio, que es cuando la emprasguiciante no le vende nada a los

franquiciados. Las franquicias de servicios entlantro de esta segunda clasificacion.

Pero aqui surge una divergencia, ya que para Dst@oro, Villalta y Cardenas (1998), en
las franquicias de servicios los franquiciatariossgan un servicio en colaboracién con el

franquiciante, y éste los abastece con los prodwgt@ulados con el servicio.
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De acuerdo con la bibliografia consultada, lasquégias de servicios pertenecen al tipo de
establecimientos que poseen mayor dinamismo y pcgy@ Se plantea que “en este caso
el franquiciador cede el derecho a comercializautilizar el saber hacer original de
cualquier clase de servicio”. (Consultado el dia d@ julio de 2008 en

www.franquicias.teletecnicos.com).

Lo que para Riera se conoce como casa matriz oesanfiranquiciante, de acuerdo con la
bibliografia consultada se conoce como centralginamataria. Esta es la que tiene la labor
de asistir y colaborar con las franquicias que rotamty ayudarlas a mantener el concepto

de negocio. (Consultado el dia 27 de enero de 8008Bvw.tormo.com.ve).

Asi como la central franquiciataria 0 casa matrebed orientar al franquiciado, Di

Constanzo, Villalta y Cardenas (1998), establecenel franquiciante debe proporcionar la
capacitacion del personal, tanto técnica como tigarébrindar apoyo para seleccionar la
ubicacion adecuada y proveer de manuales de oferacisesoria, tanto de administracion

como de mercadotecnia.

Son varios los autores que hacen referencia deelastsjas de franquiciar un negocio. De
acuerdo con la bibliografia consultada se expligalg principal ventaja de la franquicia es
la creacion de la marca e imagen especifica, as6 das pautas para su funcionamiento;
todo esto de manera independiente, pero guiadogrpoontrato. Otra ventaja reside en el
hecho de que la publicidad y el mercadeo son compagr todos, lo que permite obtener
beneficios de crecimiento. (Consultado el dia 2émkyo de 2008 en www.tormo.com.ve).
Asimismo, Devoe (comunicacion personal, Mayo 10&)0establece que la franquicia

permite un crecimiento masivo a través de sociosecoiales, lo que coincide con lo

establecido anteriormente; ademas, la ventaja freeeoinvertir sobre un negocio seguro

es de gran valor para Devoe, ya que el negociteexiso se esta improvisando.
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Por otra parte, Riera (comunicacion personal, R2ia2008) afirma que todos los negocios
son franquiciables, pero no para todos los neg@sosable la franquicia, lo que puede ser

considerado como una desventaja.

Luego de definido el concepto del establecimiemstangortante sefialar los pasos que se
deben seguir para poder llevar a cabo una fraraquidi respecto Devoe y Riera hacen
referencia a este proceso, Devoe se enfoca massepakos, mientras que Riera hace

mayor énfasis en el aspecto legal.

Los pasos, de acuerdo con Devoe (comunicacion mpersdayo 19, 2008) son: definir el
negocio por completo, lo que llama conceptualizac®l respecto, Riera (comunicacion
personal, Julio 22, 2008) comenta que lo primer® sgi debe hacer para llevar a cabo la
franquicia, luego de tener el nombre y logotipoec®onados, es registrar la marca. El
registro de la marca es el que permite garantizéerecho a su uso exclusivo en cualquier
medio o area de comercializacion. (Consultado e di de junio de 2008 en

www.sapi.gob.ve).

De acuerdo con Riera, este proceso se realizaéstoel Servicio Autobnomo de Propiedad
Intelectual, conocido como SAPI. Este organismaeceath al Ministerio de Produccion y
Comercio le otorga proteccion juridica a todos #gseue se encuentren registrados bajo

este ente. (Consultado el dia 4 de junio de 2008ven.sapi.gob.ve).

Para Devoe y Riera el segundo paso consiste em biacglar la oferta de la franquicia,
ademas de ofrecer la informacion general. Estetenppe al inversionista conocer cuanto

es la inversion final.

El tercer paso, para Devoe (comunicacion persdvlajo 19, 2008) es el sistema de

comercializacién, en el cual se procesa todo @rriglo hasta que se venda la franquicia.



143

El cuarto paso, de acuerdo con Devoe es la orgadizaAqui se define el organigrama de
la franquicia. El franquiciante delega obligaciomentro de la organizacion. Para Riera,
(comunicacién personal, Julio 22, 2008) este paggeeque se defina como va a ser la
franquicia, ya que no todas son iguales. Al regpeetomienda que se debe llevar un

control para calcular el tiempo estimado de retalaaversion.

El quinto paso es, segun Devoe (comunicacion patstfayo 19, 2008) la creacion del
marco legal. Aqui se incluye el contrato de franguiPara Riera (comunicacion personal,
Julio 22, 2008) ademas del contrato se refiereragsatanto juridicos como empresariales,

pero mas enfocados hacia la empresa y sus paliticas

Luego de definir estos pasos, es importante resl@specto de la estandarizacion de un
establecimiento piloto, que pasara a ser una fielaquDe acuerdo con Riera
(comunicacién personal, Julio 22, 2008) el maraddjco es lo que permite lograr la
estandarizacion. Explica que es la carta de inbengide contrato de franquicia, asi como
los manuales operativos para poder franquiciaatieste, ademas, que la linea operativa
debe ser controlada para poder repetir el models faéilmente. Al respecto, Devoe
(comunicacién personal, Mayo 19, 2008) comenta luemportante para lograr la
estandarizacién en este tipo de servicios es lacttapion; asi como proveer de servicio
técnico y supervision necesaria para generar wanmia de escalas”.

Devoe (comunicacion personal, Mayo 19, 2008) rasdét manera importante el aspecto
del control en este tipo de franquicia de servicRera ella, en la medida en que crece la
franquicia se debe tener mayor control interno @& no se pase por alto ningun detalle

importante.

Otro aspecto importante que destaca Riera egettsde la publicidad local. La define
como aquella que realiza cada quien a su favoro Hsbe ser supervisado por el

franquiciante para que todo se maneje bajo un mestémdar.
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Ademas de esto, considera de suma importanciackbhde las supervisiones por parte de
la casa matriz. Las divide en tres tipos: la viait@nciada, la visita publica no anunciada y
el cliente fantasma. Todas estas modalidades marrhicer una revision para constatar

que exista una estandarizacion en el servicio.

Ya para el momento de la instalacion de la frangude servicios se realizan importantes
aportes por parte de los expertos Devoe y Riera. Pavoe (comunicacion personal, Mayo
19, 2008) el franquiciante, al momento de venddrdaquicia deberia recomendar plazas
para colocar el servicio. En este sentido, CowEd9{) explica que, en el caso de un
establecimiento de servicios, la plaza es un fdatadamental, puesto que la localizacion

de los proveedores y la accesibilidad son esesqmm este tipo de mercadeo.

En cuanto a la instalacion del local, Devoe y Riexeen recomendaciones al respecto. Para
Devoe (comunicacion personal, Mayo 19, 2008) elaf@ondel local dependera de los
servicios que se ofrezcan. En este caso hace mefaral servicio de depilacion laser y
considera que, para 4 6 5 cabinas se recomiend4o peenos, 80 mMt Del mismo modo
establece que cada cabina debe tener entre 5 ¥,Gmtas cuales debe haber, por lo

menos, un punto de agua para el lavamanos.

Ademas establece que, si el servicio es sélo pajares, una bateria de bafio es suficiente.
Recomienda trabajar con aire acondicionado centrkd, iluminacion que va acorde con
este servicio debe ser blanca para las areas impstat luz amarilla para las areas comunes

y sala de espera.

En cuanto a la distribucion que hace Riera (conaonde personal, Julio 22, 2008), se
habla mas bien de un “local perfecto”, es decirprayecto idealizado. Esto se define como
el local sobre un cuadrado o rectangulo perfeatoglecual el arquitecto debe especificar
cuantos metros cuadrados se necesitan. Explicenésleue debe ser el espacio exacto. Se
habla de “eficiencia arquitecténica”, debido a gqaela metro cuadrado extra significa

mayores gastos



CONCEPTO DE ESTABLECIMIENTO

Medical Depil es un establecimiento dedicado exetusente a la depilacion laser y cuyo

concepto gira en torno a la mujer ejecutiva versml sus necesidades.

El espacio esta concebido para ser un lugar rééajane le permita a la consumidora
liberarse del estrés desde que entra al local. éoaMedical Depil recibira a sus clientas
con un ambiente de aromas energizantes, musicmmelade fondo y un mobiliario
comodo. Aunado a esto, la paciente recibira aeglatla una almohadilla tibia para que la
coloque en sus hombros y un té.

Estos elementos buscan lograr que el tiempo gse lpaclienta dentro del establecimiento

represente un placer.

Sin embargo, por consideracién a los ajustadosriberale la clientela, se buscara
minimizar lo més posible los tiempos de esperaajeadtlo con un sistema de citas, las

cuales pueden ser hechas via telefonica o persensdran el establecimiento.

Con el fin de ofrecer mayor comodidad a la clientébdo el personal del establecimiento
sera del sexo femenino y estaran debidamente orafitas. La prioridad de Medical Depil
es la satisfaccion de sus clientas, por esto ldad&m es hecha por médicos entrenados en
el area y con equipos de tecnologia de punta. dsidm garantizar la calidad del servicio.

Para Medical Depil es importante conocer a susitelg por esto se registrara cada nueva
paciente en una base de datos, asi como la freausstla que va a al establecimiento y
las areas que se depila. De esta forma se le padga seguimiento para medir los niveles
de satisfaccion, recordarle sus proximas citas yn&s importante, ofrecerles atencion

personalizada.
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El primer Medical Depil estara ubicado en el Cettropresarial Parque Cristal, pues este
goza de un amplio estacionamiento vigilado por negjees de facil acceso y tiene otros
servicios de interés para el target. Ademas de eB&cre una ubicacion privilegiada pues
esta rodeado de torres de oficinas, por lo qus ajecutivas de la zona pueden resultarles

comodo.
El horario del establecimiento estara comprendidredas 7:00 am y las 9:00 pm de Lunes

a Viernes y de 8:00 AM hasta las 3:00 PM los Sakad®omingos. Ambos en horario

corrido.

Clinicas de depilacion laser
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

* Conclusiones

A continuacion se exponen una serie de conclusigmeducto del desarrollo del presente
Trabajo de Grado. Debido a la naturaleza expldeatte esta investigacion, éstas s6lo son

aplicables a la muestra estudiada.

1. Las mujeres ejecutivas venezolanas se ubican eango de edad entre los 25 y 50
afos. Poseen un nivel educativo alto, universitanieu mayoria y se desempefian
en areas de corte social o humanistico, con od&mtaal campo de los servicios.
Poseen un ingreso mensual entre 4 mil y 10 miMBodis y viven al este, noreste y

sureste de la ciudad en urbanizaciones de clase mededia alta.

2. Desde la perspectiva psicografica este segmemaesge definir por su orientacion
a la toma de decisiones y a la accion; con tendsnuiarcadas a ser arriesgadas,
utilitarias, competitivas, organizadas e indepemgi® Su orientacion al logro
conlleva a unas altas exigencias en el plano lalytygrofesional. Estas actitudes
corresponden con la eleccion de sus grupos deensfie; los cuales estan
constituidos por sus pares. En consonancia con ssstdefinen sus grupos de
rechazo, que son aquellos que involucran actitudasivas, dependientes,

improvisadas y radicales.

3. La fuerte tendencia de las ejecutivas venezolarfescaentar centros comerciales
arroja datos fundamentales respecto a sus haldtosrdsumo. Ellas acuden a estos
centros para divertirse y hacer sus compras ya lguefrece seguridad, alta
concentracion de servicios y establecimientos, @uaalos horarios que se adaptan

a sus necesidades; pues ellas suelen hacer susasoyngiligencias personales al
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culminar su jornada laboral. Cabe acotar que eremmaatle belleza y cuidado
personal, el tema de los horarios no es relevams para ellas su imagen personal
influye directamente en su entorno laboral. Lavaheia que ocupan los temas
estéticos genera que las decisiones relacionadateaspecto desencadenen altos
niveles de involucramiento, asi como fidelidad & faarcas que satisfacen sus
necesidades.

Las razones que llevan a las mujeres ejecutivapiadse son higiene y estética; y
usan los métodos que mejor se adapten a sus redesigue son comodidad,
calidad y durabilidad. La necesidad de depilarspsésogenética de tipo social y
egoista; las decisiones al respecto implican ua @ivolucramiento, por esto

dedican parte de su tiempo a la blisqueda de inbbdma_as fuentes que consultan
mayoritariamente son primarias. Su decision fimab producto de un proceso de
aprendizaje, por esto cuando encuentran una magstablecimiento que satisface

sus necesidades se vuelven leales al establecimient

La mayoria de estas mujeres conocen la depiladéarly tienen una actitud
favorable al respecto, la caracteristica que @salt respecto es su permanencia.
Existe poco rechazo hacia el procedimiento y paeloeral es producto de falta de
informacion.

La creacion del concepto de establecimiento delsarbe en premisas tales como
profesionalismo, seriedad, confianza y serenidachaflo a esto se debe reforzar el
tema médico y el uso de tecnologia de punta. Ed¢wmsentos se evidencian en una
identidad corporativa sustentada en la armonid eamebre, el eslogan, el logotipo

y sus colores; la alineacion de estos elementdes iemagen del establecimiento, los
uniformes, el mobiliario y los valores agregadastes, durante y después de la

prestacién del servicio.



150

7. La atencion prestada en el establecimiento debe@eseaita calidad, por tanto el
personal que alli labora debe tener el entrenamimidcuado. Particularmente, para
realizar el tratamiento se requiere que el presta@bd servicio sea meédico. En
general hay una preferencia de las mujeres ejeasutvque todo el personal de
establecimiento sea del sexo femenino. Se debeabesctodo momento ofrecer

atencion personalizada.

8. El establecimiento de un rango de precios no s® podcretar debido a que las
mujeres entrevistadas solo hicieron referenciaeadiplbe ser mas econdmico de lo
actual, sin dar un monto especifico que estuvidsgruestas a pagar. Sin embargo,

es importante resaltar que la mayoria antepooalidad del servicio al precio.

9. El establecimiento debe ubicarse en centros coalescpoco concurridos, tacticos
y donde haya alta concentracion de empresas. Dier@gmeia con horarios

extendidos y que abarquen todos los dias de lansema

10.Para este tipo de servicios la estandarizaciéruedafmental, por lo que se debe
utilizar las herramientas de supervision, serviémico y capacitacion del personal

para alcanzarla.

11.Es importante crear el establecimiento piloto pastudiar su funcionamiento y
perfeccionarlo; esto permitird establecer los patéys para franquiciarlo. El
establecimiento piloto debe estar en manos de Uesias de la marca. Aunado a

esto se debe registrar la marca para poder rantescs

Hallazgos:
1. La mujer ejecutiva considera parte de sus debatswdles mantener una buena

imagen personal, por tanto los tratamiento de &k®n casi una obligacién.
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2. Existe una serie de mitos acerca de la depilacSer| producto de la falta de

informacién de fuentes confiables.

* Recomendaciones

Con base en las conclusiones y hallazgos arrojpdosla presente investigacion, se
desarrollaron algunas recomendaciones que puedempiEmentadas en el servicio y

ademas facilitan el proceso para franquiciar eboieg

1. Todos los elementos del servicio deben estar éondancon la imagen corporativa,
desde que la persona entre al lugar hasta que la dactura por el servicio.

2. La disposicion de los muebles en el sitio debe igersensacion de orden.

3. Colocar en la sala de espera una mesa 0 un revister ciertos tipos de revista de
interés para el target, actualizadas y que est&ouem estado.

4. Por un tema de discrecion y privacidad del cliss@egecomienda cubrir los vidrios
del establecimiento de algun modo para que no aeavias personas que estan
adentro esperando.

5. Los cubiculos donde se realicen los tratamientbem®frecer un lugar donde las
clientas puedan colgar su ropa y colocar sus paETteas personales.

6. Ofrecer técnicas de relajacion durante la espsi@&y posible, durante el servicio.

7. El logotipo debe ser sometido a prueba para viemsiona en diferentes tamafios y
si se puede aplicar de manera optima a todosédosesitos deseados.

8. Se recomienda hacer un manual de la identidad @@ para franquiciar. Cémo
usar el logotipo, el modelos de los uniformes,dtoies, etc. Ese manual es la base
para que se pueda replicar ese modelo.

9. Asimismo se recomienda tener una guia de provesdor

10. Se debe establecer la organizacion de la lineatyeerde la unidad con el fin de
regir todo por normas de procedimientos, para @sbe existir una normativa, del
orden en el que ocurren las cosas y su proporcion.
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11. Se debe atender a las clientas por previa cita.

12.Respetar los horarios, en especial ser puntuafeasaitas que se den.

13.Se debe tratar a las clientas por su nombre yidpetunca por un nimero.

14.Es fundamental la creacién de una base de datosarTaertos datos de la persona
en su primera visita.

15.Hacer seguimiento para medir satisfaccion y freciaetie uso.

16.Ofrecer un servicio a través del cual las cliemjage van durante su hora de
almuerzo puedan ordenar simacko almuerzo ligero.

17.Para reforzar el tema de la seguridad se sugierecesf algun tipo de
acompafiamiento para cuando las clientas salgaa datdratamiento.

18.El establecimiento se debe ubicar donde las cBepteeda tener otros servicios,
porque no es un servicio aislado. Una opcién escaolo al lado de un salén de
belleza que no realice tratamientos de depilac&nidgun tipo.

19.Se recomienda hacer un estudio para identificamiedios idoneos para publicitar.
Se sugieren revistas vistas por esta poblacidnistesv de bodas y revistas
especializadas porque graficamente se prestan.

20.Es importante utilizar una campafa informativa eesp al funcionamiento de la
depilacidn laser, sus ventajas y riesgos asociados.

21.Se sugiere el uso de testimoniales de clientaseoundmédico recomendando el
servicio.

22.Para llegar a las mujeres ejecutivas se puederadea empresas que estén en el
area con publicidad informativa y promociones.

23.Las primeras semanas hay que atender practicamdatmayor cantidad de gente
posible para mantener el punto de equilibrio.

24.Concentren en la creacion de la unidad prototigejgn el tema de franquicias para
que cuando la unidad prototipo sea exitosa.

25.Usar el centro piloto como vitrina y como lugar atiestramiento al momento de
franquiciar.

26.Se debe llevar registro de cuanto cuesta establicaegocio y de los gastos

regulares que implica poder brindar el servicioedds de cuantas personas se
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deben atender para cubrir los costos. Todo esta palcular el monto de la
inversion y el tiempo estimado en el que se re@uper

27.Hacer diagnostico de franquiciabilidad y determinda politica de
franquiciabilidad.

28.En los acabados se deben usar materiales de fasbihilidad en el mercado
venezolano y con una red de proveedores a esaatmah

29.Al comprar los equipos especializados para el priegtablecimiento se debe
mantener el contacto con el representante dejlapaes laser.

30.Para franquiciar se recomienda elegir bien al cadmry exigirle dedicacion total
o parcial. Es importante que quien compre la frasigtambién la opere.

31.Para futuras investigaciones se recomienda hacerestndio respecto a la
factibilidad de lanzar un establecimiento de depda laser dirigido

exclusivamente a hombres.
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Anexo A: Logotipos disefiados para la muestra deeragjejecutivas
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Anexo B: Logotipo disefiado para el establecimiento

Clinicas de depilaci'én laser




164

Anexo C: Plano del establecimiento de depilacién
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Anexo D: Guia de entrevista semiestructurada amegj@jecutivas
MUJERESEJECUTIVAS

1. ¢Usted se depila? ¢Por que?

- Razodn por la que se elimina el vello no deseado

- Opinién sobre la eliminacién de vello no deseado

- Método con el elimina el vello no deseado

- Razo6n de uso de dicho método

- Otros métodos que haya probado

- Marca preferida de lugar o producto para eliminae#io no deseado (y por qué)

2. ¢Qué opina usted de la depilacion en términos @gseriencia personal?

- Fuentes que consulta para elegir el lugar y/o mgueautilizara para eliminar el
vello no deseado

- Frecuencia con la que se elimina el vello no desead

- Establecimiento o lugar donde se depila

- Horario que utiliza para eliminar el vello no dedea

- Persona(s) que suele(n) acompanarla a depilarse

- Persona(s) de quién pide recomendacion sobre asg@teliminacion del vello no
deseado (marcas, lugares, métodos)

- Elementos de la eliminacion del vello no deseadolg@eneren temor o
desconfianza

3. Cuales de estos elementos considera mas impodtiami@mento de seleccionar un
lugar y/o método de depilacion y explique por quadidad en el servicio, precio,
ubicacion, horarios, beneficio del servicio, lingagpersonal, atencion, imagen del
establecimiento.

- Modelo ideal de lugar de depilacion

- Dias en los que iria a depilarse

- Horario de atencion al cliente que le resulta nogeniente

- Modelo ideal del personal proveedor del servicio

- Importancia del uniforme en los proveedores delisier

- Modelo ideal del uniforme

4. ¢Conoce usted la depilacion laser? Dé su opiniéespkcto

- Conocimientos sobre depilacién laser

- Opinién sobre la depilacién laser

- Factores de la depilacion laser que le generarodBanza o temor

5. ¢Utilizaria usted el método de depilacion laser@q Bué condiciones?
- Razones que la llevarian a usar depilacion laser

- Monto promedio que esta dispuesta a pagar porngtie

- Edad apropiada para el proveedor del servicio

- Nivel de instruccion que debe tener el proveedbseleicio



Anexo E: Guia de entrevista semiestructurada akeguos y psicologos
SOCIOLOGO Y PSICOLOGO

1. Defina el perfil sociodemografico de la mujer efdvenezolana
- Rango de edad

- Nivel educativo

- Nivel de ingreso

- Zonas donde viven

- Sectores en los que trabaja

- Con quiénes viven en su hogar

- Tienen hijos. Cantidad de hijos si los tienen

2. Defina los estilos de vida de estas mujeres
- Cbmo vive el individuo

- Qué, cuando y donde compra

- QUué le gusta

- Cuales son sus actitudes

- Qué sienten

- COmo son sus expectativas

- Como se divierte

- Donde vive

- Con quién se relaciona

- Qué tan importante es el aspecto personal
- Qué las motiva a depilarse

- Qué tanta importancia le dan a las marcas en éelacla calidad y el precio

3. Conducta de compra y proceso de toma de decisegnesanto a estética
- Quiénes son sus grupos de referencia y de rechazo

- Qué tanto tiempo dedican a la busqueda de infodmaci

- Cual es el nivel de involucramiento a la hora daeaola decision
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Anexo F: Guia de entrevista semiestructurada aesede imagen

ASESOR DE IMAGEN

1. ¢Cuadles son las caracteristicas generales paradeteel nombre y el logo de la
franquicia?

- Caracteristicas del nombre

- Tipografia

- Colores

- Logo

- Slogan

2. ¢Cbmo debe ser la imagen visual de la tienda?
- Colores del local

- Tipo de mobiliario

- Decoracién

3. ¢Como debe ser el perfil del personal?
- Sexo

- Edad

- Nivel de instruccién

- Caracteristicas fisicas

- Vestuario — uniforme
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Anexo G: Guia de entrevista semiestructurada acedizta en mercadeo de servicios

ESPECIALISTA EN MERCADEO DE SERVICIOS

1. ¢Que tipo de promociones se usan para este sérvicio
- Posibles promociones

2. ¢Qué valoran las consumidoras en este tipo decBEYi
- Ventaja competitiva

- Atencion

- Diferencial

3. ¢Como lograr estandarizar y optimizar la atencidtéaninos de prestacion de
servicio?

- Personal (comunicaciones integradas)

- Momentos de la verdad

4. ¢ A traves de qué factores afecta la plaza la t@rdedision?
- Ubicacion

- Seguridad

- Logistica (estacionamiento)

5. ¢Cuél es la forma més idonea de lanzar y publiegita tipo de servicios?
- Estrategia de mercadeo

- Medios

- Mensaje

- Caracteristicas de la imagen de la persona quesgaraarca
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Anexo H: Guia de entrevista semiestructurada acedfgtas en franquicias

ESPECIALISTA EN FRANQUICIAS

1. Describe los estandares arquitecténicos que deke u@a franquicia de este tipo
- Tamafo estandar del local

- Tamafo estandar de las cabinas

- Tamafo estandar de la sala de espera

- Distribucién del espacio

- Estandares sanitarios

2. ¢Cuales son los sistemas mas idoneos para vestidenal ?
- Sistema de ventilacion — aire acondicionado

3. ¢Cuales son los sistemas mas idoneos para iluslitaral?
- Sistema de iluminacion en las diferentes areas
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