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INTRODUCCION

LeBeau es una empresa internacional que comercializa productos para el
cuidado personal a nivel mundial, manejando una gran cantidad de marcas de
prestigio y reconocimiento de calidad. Posee una amplia variedad de productos que
logra atender a distintos segmentos de mercado, desde los consumidores mas
exigentes, hasta aquel que busca una propuesta mas econdmica acorde a su

presupuesto y que a su vez posea un alto estandar de calidad.

Entre esta amplia variedad de productos que posee la empresa se
encuentran los tintes, que tienen ya mas de 100 afios comercializdndose tanto en
peluquerias como en puntos de venta de consumo masivo. El mercado de coloracién
puede ubicarse entonces en la fase de madurez, donde la competitividad radica
mayoritariamente en las estrategias publicitarias y promocionales que se pueden

ofrecer al consumidor, para incentivar la compra de la marca o producto especifico.

Sin embargo, un valor importante para la empresa es la innovacién. Sus
productos se caracterizan por representar una brecha tecnoldgica o ser muy
innovadores en el momento de su lanzamiento; y esto lo logran gracias a los
continuos estudios que se realizan en los distintos laboratorios de LeBeau en el

mundo.

El cuerpo no es el unico que sufre con el pasar del tiempo, el cabello va
envejeciendo y deteriordndose debido a la pérdida de la melanina y los nutrientes,

lo cual a la larga lo deja mas vulnerable y fragil. Para esto existen tratamientos como



shampoos y cremas que atacan directamente este problema. LeBeau ha disefiado un
producto de coloracidn capilar para este nicho, Densifique, el cual ofrece una accién
dual simultdnea en el cabello: mientras colorea y cubre completamente los cabellos

blancos actia también para restaurar la densidad de la fibra capilar.

En Venezuela, no existe ningln producto de coloraciéon profesional que
prometa un resultado de calidad que a su vez proteja el cabello maltratado por el
pasar de los afios. Es por esta razon que la empresa tiene la necesidad de
incursionar en este segmento. Con este proyecto se busca crear un plan de
mercadeo para el lanzamiento de Densifique en Venezuela, especificamente en
Caracas. En esta investigacion se pondran en practica los conocimientos de

mercadeo aprendidos en cuanto a lanzamiento de productos respecta.

Este proyecto se llevd a cabo en el seno del departamento de mercadeo de
LeBeau Professionnel, una de las marcas que posee esta compaiiia. El informe
Consta de 5 capitulos, comenzando con el planteamiento del problema, los objetivos
de la pasantia y de la empresa proyecto asignado, asi como la base tedrica sobre el

mercado de la belleza, el mercadeo, los términos y conceptos manejados.

En el segundo capitulo se expondran los estudios de mercados, que soportan
el posicionamiento del producto de coloracién capilar. Que posteriormente se
utilizaran como base para definir las estrategias del lanzamiento y del analisis DOFA,

y por ultimo, se presentaran los resultados.

Es importante destacar que la empresa llevara el nombre de “LeBeau de

Venezuela” para respetar su confidencialidad. Es por esta razdon que no se



presentaran cifras de ventas, presupuestos, datos e informacién sobre las ganancias,

solo se hara referencia al nUmero de unidades.



I. MARCO CONTEXTUAL

1.1 El Grupo LeBeau®

Es una empresa de cosméticos que cuenta con una presencia en mas de 120
paises y un portafolio constituido por 24 marcas reconocidas mundialmente. Su
variedad de marcas y productos le permiten abarcar las cinco ramas claves en
cuanto a belleza se trata: coloracién y cuidado del cabello, cuidado de la piel,

magquillaje y perfumes.

Fue fundada en Paris en 1907 por Eustace Schuemberg, un quimico francés
gue trabajaba con productos capilares y fue el inventor la coloracién capilar como se
conoce hoy en dia, ya que anteriormente las mujeres se tenian el cabello con
plantas, aceites naturales y no gracias a un producto quimico. A esta invencion la

llamé Auredle y la distribuia directamente en los salones de belleza.

Su tecnologia pionera e innovadora lo convierten en una compaiiia lider en el
area de investigacién y desarrollo. Con una inversién de millones de euros anuales y
mas de 3.000 cientificos distribuidos en los laboratorios a nivel mundial, LeBeau

patenta mas de 500 formulas y moléculas al afo.

' La informacién contenida en este capitulo fue suministrada por los archivos de historia de la compaiiia, facilitados por el

departamento de Recursos Humanos asi como del manual de ética de LeBeau.



1.1.1 Mision

Para LeBeau, todas las personas aspiran a la belleza. La misién de la empresa
es ayudar a hombres y mujeres alrededor de todo el mundo a que se den cuenta de
esa aspiracion, y a que expresen al maximo sus personalidades individuales. Esto es

lo que le da sentido y valor al negocio y a la vida laboral de sus colaboradores.

1.1.2 Vision

Continuar siendo empresa lider en cosméticos a nivel mundial, a través de la
invencion de nuevos productos y servicios para crear y cubrir las aspiraciones y

deseos de todos los consumidores

1.1.3 Valores

* Esfuerzo por la Excelencia

* Una pasion por aventura

* Enriguecimiento a través de la diversidad
* Valorizacion del talento individual

* Liderar la innovacidn en la belleza

1.1.4 LeBeau de Venezuela

Esta filial tiene 50 afios en el pais. Cuenta con la misma estructura del Grupo
a nivel mundial: cuatro divisiones que estdn determinados por el canal de
distribucién de los productos: Division de Productos Profesionales, Divisién de
Productos de Gran Publico, Division de Productos de Lujo y Division de Cosmética

Activa; actualmente maneja solamente 14 marcas del total de 24 que posee el grupo



(para fines de este trabajo, sdlo se describird la Division donde se centra en

proyecto).

Division de Productos Profesionales (DPP)

Tiene un portafolio de marcas que satisfacen las distintas necesidades de los
salones de belleza al ofrecer servicios y productos de alta tecnologia —respaldado
por sus laboratorios—, que corresponden a las expectativas y necesidades de los
estilistas en cuanto para la coloracién capilar, tratamientos, alisado permanente del

cabello y peinado.

Su canal de distribucién son exclusivamente los salones de belleza y
distribuidores o mayoristas de articulos y productos de peluqueria. Cuenta en

Venezuela con tres marcas de las seis que posee el Grupo a nivel internacional.

1.1.5 LeBeau Professionnel en Venezuela

LeBeau Professionnel es la marca Premium generalista de los salones de
belleza en Venezuela. Premium por la alta calidad y performance de sus productos
de ultima tecnologia, ademas de un valor agregado como lo es, por ejemplo, el
aporte de moda al estilismo. Es generalista ya que su estrategia de precios lo hace

accesible en el mercado.

Su filosofia, “Sofar, Superarse y Triunfar... Juntos”, denota el compromiso de
la marca con los estilistas:
* “Sofar” significa pensar en el mafiana, en las expectativas vy

aspiraciones que tenga cada persona.



* “Superarse” es llevar a cabo ese suefio, trabajar en él gracias a las
herramientas y conocimientos que recibe de LeBeau Professionnel.

* “Triunfar” es alcanzar el éxito, ver hacerse realidad ese suefio
después de tanto esfuerzo.

*  “Juntos” denota la relacion entre el estilista y la marca. Mas que una
relacion de cliente y proveedor, es una relacidon de socios, de apoyo
mutuo, con el fin de desarrollar y hacer exitoso el negocio de la
peluqueria. No en vano argumenta también que trabaja “Por los

grandes estilistas del mundo”, ya que son ellos el centro de la marca.

Es una marca que se mantiene a la vanguardia gracias a su conexion directa
con Paris, la capital mundial de la moda. De la mano con la ultima tecnologia de
punta, sus productos innovadores son herramientas para que los estilistas puedan

desarrollar y plasmar su arte en el cabello de su cliente.

Su énfasis en el desarrollo de servicios le brinda al saldon un valor Unico y
diferenciador, que a su vez es un elemento de fidelidad para las consumidoras. Este
enfoque se debe a que, para LeBeau Professionnel, mas que ofrecer un producto
especifico busca ofrecer un servicio integral para la consumidora y un margen de

rentabilidad para el salon de belleza.

De esta manera la consumidora se encuentra con una marca vanguardista,
con productos innovadores de alta calidad que le garantizarda, no sélo un estilo
moderno, sino mas importante aun, vanguardia que no sacrifica la salud de su

cabello.



II. MARCO TEORICO

Para poder llevar a cabo el disefio del plan de mercadeo para el lanzamiento
de un producto, es de vital importancia conocer el mercado en el cual se va a
introducir. De acuerdo a Stanton et al. (2003) “La investigacion de mercado consiste
en todas las actividades que le permiten a una organizacion obtener la informacién
gue necesita para tomar decisiones concernientes a su ambiente, mezcla de

marketing y clientes presentes y potenciales”.

2.1 El mercado y su investigacion

Para poder disenar el plan de mercadeo del lanzamiento de un producto,
primero se deben conocer las bases tedricas que lo sustentan: el mercado y su
investigacion. De acuerdo a Kotler (1996) un mercado estd formado por todos los
clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico, y que podrian

estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

En el marco de este proyecto, la investigacion de mercado es el punto de
partida para llevar a cabo el lanzamiento, ya que segun Kotler (1996) el interés del
consumidor no basta para definir un mercado. Para permitir la realizacion de
disefios estratégicos focalizados y eficaces de los productos, la empresa debe
profundizar en el conocimiento de los gustos, caracteristicas, necesidades vy

preferencias de los consumidores (Kotler y Armstrong, 1996).



Para este proyecto se tomara como base un estudio de mercado realizado
2 ., . . .
por la empresa, un U&A® de coloracién capilar realizado por la empresa Malaguti

Research en el afio 2007 a 650 mujeres venezolanas:

(...) un estudio cuantitativo, que se realiza a segmentos especificos de
mercado y cuyo objetivo es entender los habitos de compra vy
consumo del segmento de interés y conocer los patrones de
comportamiento, es decir, la forma en que los consumidores toman
sus decisiones de compra de los bienes o servicios adquiridos.

(Malaguti, 2007).

Otra herramienta que no se puede dejar de lado es el analisis DOFA o FODA.

De acuerdo a Kotler y Keller (2006):

(..) es la wvalorizacion general de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que consiste en analizar el ambiente de
mercado, tanto el interno (fortalezas y debilidades) como el externo
(oportunidades y amenazas). Con el fin de obtener el mejor
panorama de la marca y elaborar estrategias de mejora vy

aprovechamiento de oportunidades.

Luego de que se realiza este analisis, las acciones que se van a ejecutar
deben estar sustentadas en la mezcla de mercadeo propuesta que abarca todo
aquello que pueda hacer la empresa para influir en la demanda de su producto. Se

pueden reunir en cuatro grupos de variables que se conocen por el nombre de las

? U&A: Uso y Actitudes



cuatro P: producto, promocioén, precio y plaza. Para la realizacion de un plan
publicitario, para cualquier producto, este concepto se hace imprescindible, y se
debe atacar de manera adecuada cada una de estas variables para su éxito. (Kotler y

Armstrong, 1996).

Adicionalmente se debe determinar los medios de difusidn o soportes por
los que la publicidad llega al consumidor (Bustos, 2003). En este caso particular, el
medio es el mismo punto de venta: dentro del salén de belleza se encuentran las

publicidades de las distintas casas comerciales y sus marcas.

Un punto a resaltar es que en la Division de Productos Profesionales el
mercadeo de los productos y servicios no se lleva a cabo bajo los esquemas del
mercado de consumo masivo, sino mds bien es a través de mercadeo y venta
directa, lo cual Blackwell et al (2003) lo definen como cualquier forma de contacto
personal entre un vendedor y un cliente, lejos de una tienda de menudeo. Es por
esto que la comunicacion se dirige exclusivamente al punto de venta, excluyendo los
medios tradicionales como television, radio, prensa, revistas, vallas, etc.; ya que el
cliente es duefio del salén y/o el estilista, y son quienes tienen la decisién de compra

y quienes recomiendan a la consumidora qué producto usar.

Tomando en cuenta esto, existen dos tipos de estrategias dependiendo de

los tipos de clientes:

* Al estilista y/o duefio del salén a través de propuestas e incentivos
comerciales atractivos, cursos y herramientas de formacién que le dan un

valor agregado a su trabajo y fidelidad a la marca, publicaciones en

10



medios especializados de peluqueria, merchandising y decoracién de los
salones o sus vitrinas.

* A la consumidora, o mujer que visita el salén, a través de GWP? u
Obsequio Por Compra, para premiar su fidelidad e impulsar la reventa del

salon.

Las campafias desarrolladas por las marcas en su lucha por ganar la
competencia, acaban muchas veces decidiéndose en el mismo punto de venta, y el
consumidor decide la compra en funcién de lo mejor representada que esté la
marca en el establecimiento (Bustos, 2003). Para esto se utilizan herramientas POP?,
colocadas para captar la atencion del consumidor e impulsarlo a comprar. En el caso
de LeBeau Professionnel, se puede decir que el material POP consiste en
herramientas de trabajo para los estilistas que le dan un sentido de valor, son
materiales que no se consiguen en una tienda de productos profesionales sino que
se adquieren sélo al trabajar con la marca; como: brochas, carritos auxiliares de
peluqueria, capa para corte, delantales, entre otros. De igual modo incluye la
comunicacion de los productos, apoyado a través de imagenes y visuales alusivos a
la peluqueria —como por ejemplo, modelos con distintos cortes de cabello, con las

tendencias y moda del momento—, asi como exhibidores en las vitrinas.

2.2 El mercadeo

Conociendo ya los conceptos de mercado y su investigacion, es importante

definir qué es el mercadeo o marketing, que segun Kotler y Armstrong (2003) es un

® Gift With Purchase

* point of Purchase o Publicidad en el punto de venta

11



proceso social y directivo a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion e intercambio de productos y valor con
otros. De acuerdo a Bustos (2003), se define como el proceso mediante el cual, en
base al estudio de las necesidades del mercado, se desarrollan productos, ideas,
bienes y servicios, con facilidad de adquisicién y que serdn informados mediante la

publicidad y promocion de los mismos.

2.2.1. El plan de mercadeo

Se define como un documento escrito que resume lo que se conoce del
mercado e indica como la empresa pretende alcanzar los objetivos marketing
(Kotler y Keller, 2006). Se trata de de uno de los elementos mas importantes del

proceso marketing.

Si bien los procedimientos y contenidos de un plan marketing varian de

empresa a empresa, de acuerdo a Kotler y Keller (2006) deberia incluir:

i. Resumen ejecutivo y tabla de contenido: un breve resumen de los
principales objetivos, que permite detectar rapidamente los puntos

importantes del plan.

ii.  Analisis de la situacidn y del mercado: se presenta la informacion relevante
en cuanto a ventas, costos, mercado, competidores, del contexto, que seran

el punto de partida para crear la matriz FODA.

iii. La estrategia marketing: en esta seccién se definen los objetivos marketing y
financieros, la mezcla de mercadeo y el posicionamiento. Debe concretar las

estrategias de la marca y aquellas que seran aplicadas a los clientes.

12



iv. Las proyecciones financieras: incluyen los prondsticos de ventas y gastos, asi

como el punto de equilibrio.

v. El seguimiento de la aplicacion: establece el control de resultados y destaca

las acciones a seguir para comprobar si ajustar el plan, de ser necesario.

2.3 El mercado de la belleza en Venezuela

De acuerdo a la informacidon que se maneja en LeBeau Venezuela, en el pais
existen aproximadamente 17.000 salones de belleza distribuidos a lo largo y ancho
del pais. Esta cifra no es de extrafiar si se toma en cuenta que un analisis de
tendencias, realizado por la empresa Roper Starch Worldwide, determind que los
venezolanos eran las personas mas vanidosas del mundo, y arrojo los siguientes

datos (“Pelo a Pelo”, 2004):

* 65% de las mujeres y 47% de los hombres venezolanos piensa
constantemente en su aspecto fisico.

* Viven siempre pendientes de su imagen, casi tres veces mas que el promedio
mundial.

* Venezuela ocupa el primer lugar de la lista de los que mas se preocupan por

su apariencia personal, seguida por México y Rusia.

Cabe destacar que este estudio se llevd a cabo en 30 paises con un muestreo de
mil personas con edades comprendidas entre 16 y 65 afios, hombres y mujeres.

Sin embargo, estos datos sélo arrojan informacién acerca de los venezolanos en
cuanto a su apariencia. Mas interesante aun es la informacidn recolectada sobre

cuanto invierten en estos rubros:
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* Una encuesta realizada por el Instituto de Investigaciones Sociales vy
Tecnoldgicas (Insotev) a 400 mujeres de negocios determind que cada una
de ellas destina, promedio, 400 USD mensuales para apuntalar su belleza.
(“é¢Qué consumen las ejecutivas”, 2001).

* Un estudio de la empresa Datos determind que, en promedio, 15% de la
distribucién del presupuesto familiar venezolano esta destinado al cuidado
personal. (Rodriguez y Vargas, 2005).

* Segun un estudio de la empresa Datanalisis, los venezolanos destinan 6% de
sus ingresos mensuales para la compra de articulos de cuidado personal,
higiene y belleza. Dos puntos mas que la inversion que destina para la

educacién (4%). (“Mercado sin maquillaje”, 2006).

Estos datos demuestran lo rentable que ha demostrado ser un negocio de
estética y belleza en Venezuela. No es de extrafiarse que cada dia sea mayor el auge
de los sitios dedicados exclusivamente a este rubro: gimnasios, spas, centros

especializados para el cuidado de manos y pies, y sobre todo, los salones de belleza.

Pero no sdlo la belleza como tal es lo que lleva a las mujeres a estos sitios.
Un estudio realizado a nivel nacional por la firma Malaguti (2007) determiné que las
féminas van a los salones de belleza no sélo a mejorar su apariencia sino también
para estar actualizadas en cuanto a moda se refiere, por ser estos los lugares que

manejan las ultimas tendencias.

Sin embargo, cabe de destacar que si bien el hecho de tener una buena
presencia e imagen es un aspecto de suma importancia para el grueso general de Ia

poblacién, no es primicia decir que para cada estrato socioecondmico existen
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centros de belleza que se ajustan a las necesidades y posibilidades de cada

individuo.

Tomando como punto de partida y medicién el costo promedio de inversién

de un servicio de coloracidn en el afio 2009, asi como las caracteristicas fisicas de los

salones de belleza en Venezuela, LeBeau los categoriza en cuatro tipos:

1.

Salén de belleza tipo A

Salones lujosos y exclusivos dirigidos a un target A-B que se encuentran
ubicados, por ejemplo, en la zona este de Caracas. Cuentan con mas de
dos lava cabezas y mas de tres estaciones de trabajo. Una consumidora

invierte mas de BsF. 221 por un servicio de coloracion.

Salén de belleza tipo B

Salones muy similares al tipo A. Su principal diferencia radica en que el
lujo no es su caracteristica mas importante, y menos aun lo es su
exclusividad. Para realizarse un servicio de coloracién la consumidora

debe inviertir entre BsF. 161y BsF. 220, dependiendo del saldn.

Salén de belleza tipo C

Medianos salones ubicados en las zonas menos exclusivas de las
ciudades. Cuentan, a lo sumo, con dos lava cabezas y tres estaciones de
trabajo. Un servicio de coloracidon para la consumidora se encuentra

entre BsF. 160 y BsF. 101
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4. Salon de belleza tipo D
Pequefios salones que se encuentran fuera de las grandes ciudades. La
cantidad de estaciones de trabajo son menores que los salones tipo Cvy el

precio de un servicio de coloracién es maximo BsF. 100.

2.4 Mercado de la coloracion capilar

Los estudios de mercado contribuyen a disminuir el riesgo, sustentar la toma
de decisiones de una empresa, permitiendo conocer de mejor manera los
antecedentes de un problema o falla. No obstante, estos no garantizan el éxito de
los productos, deben ser utilizados como orientacidon para reducir al minimo el

margen de error posible.

En esta ocasién, la empresa Malaguti Investigaciéon de Mercado, C. A. fue la
encargada de realizar un estudio U&A Coloracion. En este estudio se exploran los
habitos y usos de la categoria de tintes para el cabello, sobre todo los de consumo
masivo. Sin embargo, esta informacion es muy util y aplicable, hasta cierto punto,

para el mercado profesional de tintes.

Entre los aspectos que se estudiaron para conocer el mercado venezolano
destacan:
* Penetracién de productos para coloracion del cabello.
* Razones de uso de coloracion para el cabello.
* Habitos de uso de tinte en casa e incidencia de consumo de productos de
coloracion.

* Habitos de compra del tinte (lugar de compra, costo, factores influyentes).
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Esta investigacién de campo partidé con la aplicacidon de un cuestionario que
se realizd de forma aleatoria, cara a cara, a mujeres de 15 a 65 anos, en Caracas y en
las principales ciudades de las regiones Oriente, Central y Occidental del pais, siendo
el tamafio de la muestra 650 mujeres (Malaguti, 2007). Se ofrece una clasificacién
en la Tabla 4.1. segun la edad, clases sociales y ciudades en las que residen de las

mujeres entrevistadas:

Tabla 1. Distribucion de la muestra, por sexo, edades, ciudades y clases sociales.

(Malaguti, 2007)

COBERTURA
EDADES .
SEXO CSE
15-24 aiflos: 173
Mujeres 100% 25-34anos: 169 AB: 33
3544 anos: 149 C: 195
45-54 anos: 121 D: 260
55-65 afnos: 38 Caracas: 300 E: 162
Oriente: 100
Centro: 150
Qccidente: 100

El estudio manifiesta que 62% de las mujeres encuestadas se habia tefiido el
cabello en los ultimos 12 meses, adicionalmente 48% de las mismas se aplicd algun
tinte en los ultimos 3 meses, esta ultima distribucién se puede observar en la Tabla

4.2, que muestra a las usuarias segun edades y clases sociales.
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Tabla 2. Distribucion por clase y edades de consumidores de tintes que se aplicaron

una coloracion en los ultimos 3 meses. (Malaguti, 2007)

EDAD
A

TOTAL 15-24 25-34 35-44 45-54 M AB C DI E
(1000) (293) (232) (210) (141) (118) (53) (300) (400)(247)
% % % % % % % % %%

Total Tinte 48 37 49 55 47 66 68 51 48 42

El mayor porcentaje de consumo de coloracion permanente proviene de
mujeres comprendidas entre 55 a 65 anos de edad, y de las clases sociales AB. Con

esta base se consolida el posicionamiento deseado de la marca.

2.4.1. Motivacidn para teiiirse el cabello

La iniciacidon en la coloracién capilar se debe a diferentes motivos, el mas
comun es la cobertura de canas, ya que las personas asocian las canas con la vejez.
Segun el estudio de mercado de U&A Coloracién de la empresa Malaguti, 53% de las
mujeres tienen canas, y al tefiir el cabello buscan disimular el paso del tiempo, por

ello los tintes se convierten en una necesidad para muchas mujeres.

El cambio de color de cabello implica un cambio de imagen por lo que éste es
otro incentivo. Las mujeres también se hacen color por gestos de rebeldia y
seguimiento de moda o tendencias grupales segun el Informe Shopper de

Coloracién realizado en el 2006. A continuacion se muestra en la Tabla 4.3. La
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proporcién de las consumidoras segun el incentivo que las conlleva a tefir su

cabello.

Tabla 3. Consumidoras segun el incentivo de coloracion capilar. (Malaguti, 2007)

1ero
%

Cubrir canas 36
Cambiar el color del cabello = 34

Realzar el colordel cabello, dar brillo 30

Como se puede observar el mayor porcentaje de las consumidoras (36%) se
colorean el cabello para cubrir las canas, y el 34% busca un color diferente
seguramente por buscar un cambio en su vida o gesto de osadia: “La coloracién es
un simbolo de atributos o caracteristicas de personalidad que las mujeres tienen o
quieren tener; atrevimiento, osadia, diversidad como oposicidon a la monotonia y
preocupada por si misma: autoestima alta, auto cuidado” (Criteria Research C.A,

2006).

2.4.2. Tipos de Coloracion

Existen distintos tipos de coloracién, entre estos encontramos los tintes de
oxidacién o permanente, el tono sobre tono, shampoo colorante, mechas vy
decoloraciones, cada uno tiene su distincién respecto al otro ya sea por cobertura,
duracion de color y hasta capacidad de aclarar el cabello. En la Tabla 4.4. Se

muestran los resultados de las preferencias de las consumidoras, esta pregunta es
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de seleccion multiple por lo que las entrevistadas tenian la posibilidad de responder

varias opciones segln sea su caso.

Tabla 4. Utilizacion de cada tipo de coloracion por las usuarias de tintes. (Malaguti,

2007)

Total Tinte 43 100%

Tinta Parmansente 4

Tints No Parmansente 6 13%

MechasiRefigjos 14 25%

Decoloracion dsl Cabslio 6 13%

En Venezuela el 92% de las mujeres que se han tefiido el cabello han
aplicado color con tinte permanente; se debe acotar que parte del mismo no sélo
utiliza la coloracién permanente sino que la comparte con los otros tipos, como
mechas o reflejos. Sin embargo, es éste el indicado cuando se busca una cobertura

de canas.

Ya con una descripcion y exploracion del mercado de la belleza y la
coloracién en el pais, se procedera a ir al detalle del problema que abarca este

proyecto, que es el paso del tiempo y sus efectos en el cabello.

20



2.4 El envejecimiento capilar

De acuerdo a estudios realizados por los laboratorios LeBeau en Francia, se

determina que el envejecimiento capilar viene dado por los siguientes factores:

a. Canas
b. Pérdida de materia

c. Deterioro de la fibra capilar

Las canas, llamadas también cabellos blancos, son el signo mas visible. “Un
cabello blanco es un cabello sin pigmento: sin el factor de pigmentacion de la
melanina, el cabello adquiere una apariencia translucida” (Lecerf, 2006). Por otra
parte, se da el fendmeno del cabello gris, que consiste simplemente en la mezcla de

los cabellos con pigmentos y los cabellos blancos.

De acuerdo a estudios realizados por los laboratorios LeBeau —que aun no
han sido publicados— los cabellos blancos tienden a ser mas fragiles y vulnerables a
las agresiones externas que un cabello con pigmentos. Se vuelve mas poroso vy

sensible a agentes como la luz y los procesos quimicos de coloracidn (Lecerf, 2006).

De acuerdo a Lecerf (2006), otro signo del envejecimiento capilar es la
pérdida de materia, es decir, el cabello se torna mas fino. Esto viene dado por dos

factores:

i La pérdida de densidad de la cabellera: con el paso de los afios el

nimero de cabellos por cada centimetro cuadrado en el cuero
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cabelludo disminuye. Las mujeres notan este fendmeno empezando

los cuarenta anos; pudiendo llegar a perder aproximadamente 45%

de la densidad de su cabellera.
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Figura 1: Los signos del envejecimiento. La pérdida de densidad. (Lecerf, 2006)

ii. Disminucién del diametro del cabello: aunque la cabellera crece de

manera estable los primeros veinte afios, al pasar el tiempo, cada

cabello va disminuyendo su grosor, es decir, se va volviendo mas fino;

lo cual se traduce en fragilidad y propenso al quiebre.
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Figura 2: Los signos del envejecimiento. Evolucién del diametro del cabello de

acuerdo a la edad. (Lecerf, 2006)

Por ultimo, estd el deterioro de la fibra capilar. Este factor se percibe,
notablemente, por el incremento de la resequedad del cabello alrededor de los
treinta y cinco, cuarenta afios de edad. Las cualidades cosméticas del cabello se van
disminuyendo, como la suavidad, el brillo, la maleabilidad y el volumen (Lecerf,

2006)
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IIl. MARCO METODOLOGICO

3.1 Objetivos de la Investigacion

3.1.1 Objetivo General

Elaborar un plan de mercadeo para el lanzamiento de una nueva marca de

coloracién para cabello envejecido en salones de belleza Premium en la ciudad de

Caracas.

3.1.2 Objetivos Especificos

Estudiar los habitos y usos del consumidor de productos de coloraciéon
capilar, para determinar posicionamientos y posibles oportunidades.

Disefar el plan de mercadeo para el lanzamiento del producto.

Verificar el cumplimiento de los objetivos comerciales y de mercadeo del

lanzamiento.

Los objetivos del plan de mercadeo seran establecidos en el capitulo de la

estrategia marketing.

3.2 Tipo de investigacion

La elaboracion del proyecto se llevd a cabo mediante la investigacidn de tipo

exploratoria. Se trata de un estudio disefiado para descubrir respecto a un problema

(...). Normalmente tales estudios tienen pocas hipdtesis formales (si es que tienen) y
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utilizan métodos “suaves”, como serian las entrevistas de profundidad, o sesiones
de grupo o pruebas con los empleados. (..) es muy importante en cuanto a que
evita que las ideas preconcebidas excluyan resultados potencialmente utiles.

(Lehmann, 1993).

Con este proyecto se busca examinar a fondo el tema del mercado de la
belleza en Venezuela para poder llevar a cabo exitosamente el lanzamiento de la

nueva coloracion.

3.3 Diseno de la investigacion

En el marco de este proyecto, el disefio de la investigaciéon es de tipo no
experimental. Es una indagacién empirica y sistematica en la cual el cientifico no
tiene un control directo sobre las variables independientes porque sus
manifestaciones ya han ocurrido o son inherentemente no manipulables (Kerlinger,

1988).

En este proyecto, las principales fuentes de informacién son el estudio de
mercado que maneja la marca, datos de las ventas y el libro del producto de la
marca. Se trabajé principalmente con el U&A de Coloracién realizado por la empresa
Malaguti Investigacion de Mercado C.A para la elaboracién del marco contextual; asi
como bibliografia especializada, trabajos publicados y documentacion interna de la
empresa para la construccién del marco tedrico y el conocimiento especifico del
area de estudio, que es la coloracién de cabello. La informacién de las ventas fue

recolectada a través del sistema de gestion SAP’ R/3, el software empresarial.

® SAP: Sistema, Aplicaciones y Productos
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3.4 Analisis de la mezcla de mercadeo

Para armar la estrategia del lanzamiento de esta nueva coloraciéon, se

analizardn cada una de las P del mercadeo, con el fin de lograr la mejor

implementacién posible de las mismas. Estos dos ultimos analisis se detallardn en

los préximos capitulos.

3.5 Analisis FODA

Por ser un lanzamiento en un nuevo mercado, este andlisis ayudara a

detectar los puntos fuertes y débiles que puede presentar el producto en

comparacion con los ya existentes en el mercado. Ademads serd la base para guiar la

estrategia del lanzamiento.

3.6 Cuadro descriptivo de las actividades realizadas

1. Anilisis del mercado y de la competencia.

FASES 2.Desarrollo de estrategia y material publicitario

3. Implementacion del lanzamiento

Fase Objeti vos Especifi cos Acti vidades Tlfampo
Esti mado
- Estudiar los habitos y usos Planifi cacidny
1 | del consumidor de productos organizacidn del
de coloracion. proyecto a realizar
Investi gaciony 3 semanas

. ./
recopilacion de

Anélisis de |a
informacion
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- Desarrollar una estrategia de
mercadeo que se adapte al

Crear el Plan de
Animacion, PLV a

presupuesto, y que alcance el colocarse y
mayor impacto posible. requerimientos 3 cemanas
necesarios para la
- Determinar las previsiones de implementacion.
demanda del producto.
Realizar coti zacionesy
estudiar el proveedor
que ofrezca calidad a un 2 semanas
precio acorde con el
presupuesto.
Con la tendencia que se
espera vender con el
lanzamiento realizar un
estudio de las 3 semanas
previsiones del producto
para sati sfacertoda la
demanda.
Coordinar y organizar que los Realizar un seguimiento
pedidos de los proveedores exhausti vo de los
. , 4 semanas
sati sfagan nuestros estandares| |proveedores
se entregue en el momento
acordado. Implementacion del
1 semana

l[anzamiento en el
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IV. DESARROLLO DE LA PASANTIA

La pasantia se llevd a cabo en el departamento de mercadeo de la marca
LeBeau Professionnel. En este capitulo se lleva a cabo la estrategia de mercadeo

para el lanzamiento del producto.

4.1 Mezcla de mercadeo

4.1.1 Producto

i Concepto y promesa del producto

Densifique se define como la primera coloracidn anti edad (Lecerf, 2006) que
ofrece una doble accion simultanea en el cabello: cubre completamente las canas y
a su vez le aporta la densidad perdida con el paso del tiempo. Se puede

esquematizar bajo las siguientes premisas:

a. Color
Resultado de color real y armonioso que suaviza las facciones, ilumina el
rostro y cubre completamente las canas gracias a su doble reflejo

luminoso.

b. Tratamiento
Re-densifica la cabellera gracias a su tecnologia que aumenta el grosor

de cada cabello, creando un efecto de volumen.



C.

Simplicidad para el estilista

Innovacién y revolucién del protocolo de aplicacién. Ya no es necesario
mezclar con otros tonos para lograr una cobertura perfecta de canas,
procedimiento necesario cuando se trata lograr el mismo fin utilizando

otro producto de coloracion capilar.

ii. Tecnologia

La innovacidn tecnoldgica de Densifique radica en el Densilium-D, un trio de

ingredientes activos desarrollado por los laboratorios LeBeau:

a.

C.

Polimero protector

Como las canas son mas sensibles que un cabello con pigmentos debe
ser tratado con mucho mas cuidado. Este activo se encarga de reforzar
el cabello blanco desde su interior hasta la superficie con un efecto de

larga duracion. Facilita también el depdsito de los otros activos.

Cemento lipido:
Una réplica de ceramida natural que fortalece las defensas naturales del
cabello ya que sella la superficie y lo protege de agentes externos como

la contaminacion y calor.

Ceras suavizantes

Le aportan suavidad al cabello.

Este trio de ingredientes tiene un efecto dual en el cabello:

Le aumenta el volumen y la densidad, ademas de ofrecerle tratamiento

ademas de ofrecerle tratamiento y proteccion durante la coloracion.
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¢ Ofrece una cobertura de canas 6ptima y duradera, con una variedad de
11 tonos, que van de rubios a marrones, ricos en reflejos luminosos que le

aportan brillo.

iii. Target

El target de Densifique se divide de acuerdo a dos caracteristicas clave:

a. Target técnico
El producto fue disefiado especificamente para mujeres que tengan
desde 80% hasta 100% canas (Lecerf, 2006), es decir, cuyas cabelleras

sean practicamente blancas en su totalidad.

b. Target por edad
Mujeres a partir de 60 afios de edad, ya que el fenédmeno de las canas,
generalmente, es significante a partir de esta edad. Sin embargo es
importante destacar esta diferencia, ya que las mujeres alrededor de los

60 afios tienen un alto poder adquisitivo (Lecerf, 2006).

iv. Valores de la marca
¢ Simplicidad
* Elegancia

¢ Tecnologia

Se tomard la teoria del “Ciclo de vida del producto”, que de acuerdo a
Howard (1993), éste comienza cuando se introduce una marca en una nueva
categoria de producto. Sugiere que, para cada una, debe emplearse una estrategia

distinta en cada una de las etapas.
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En el marco de esta investigacion, se trata de la introduccién de la coloracion
anti-edad Densifique dentro de la categoria de coloracién profesional permanente.
De acuerdo a Kotler y Armstrong (1996), la etapa de introduccion del producto es un
periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el producto se introduce
en el mercado. Las utilidades son nulas en esta etapa debido a los gastos
considerables que se incurren en la introduccion del producto. Es por esto que los
esfuerzos y recursos se enfocaran en la presencia del mismo en el salon de belleza 'y

darlo a conocer entre los estilistas.

4.1.2 Precio

El precio de esta coloracién fue determinado trazando el posicionamiento
—un producto con un target Premium— con respecto a los principales

competidores.

El posicionamiento de precio de Densifigue serd de 10% por encima de
Majicolor, la coloracién de oxidacion de LeBeau Professionnel; lo que se traduce en
un impacto de aproximadamente +10% 6 +15% para la consumidora sobre el precio
de un servicio regular de coloracion, tomando en cuenta que varia de acuerdo al

tipo de saldon y largo de la cabellera.

Sin embargo, su alto precio no es sélo por su posicionamiento Premium. Es
importante tomar en cuenta que, su nueva tecnologia y la materia prima conllevan
un mayor costo de produccién. Ya que la mayoria de los tonos ofertados consisten
en tonalidades oscuras, lo que implica que la coloracién tiene mas pigmentos, y por
ende es mds costosa que si estuviese compuesta por tonos claros con menos

pigmentos. (Lecerf, 2006).
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De acuerdo a Lecerf (2006) esta diferencia de precios se justificarda mediante
dos razones:
* El énfasis de la innovacién tecnolégica que trae este nuevo servicio
* El deseo de alinear el servicio anti-edad de Densifique con un target de gran

escala, ya que fue disefiado para mujeres con un alto poder adquisitivo.

4.1.3 Plaza

La marca cuenta con una fuerza de ventas distribuida por el territorio
nacional, visitando los salones de belleza y cadenas de mayoristas y distribuidores;

asi como dos gerentes de cuentas claves.

Al tratarse de un producto Premium, se decidid seleccionar 300 salones que
cumplan con este perfil en el territorio nacional, tomando en cuenta que las
consumidoras que visiten del salén tengan un alto poder adquisitivo. El salon debe

encajar en la categoria de salén tipo A, mencionado anteriormente.

En este caso, se tomé la decisidon de delegar en cada representante de venta
(bajo supervision de los gerentes regionales) la eleccidon de los salones de belleza a
quienes se les ofrecera Densifique. Todo esto tomando en cuenta que son los
mismos representantes quienes tienen mejor conocimiento de cada salén de belleza

y su zona de ventas en cuanto a prestigio, perfil de sus clientes, historial de compras

y pagos.

4.1.4 Promocion

Por ser el principal cliente el estilista, promocionalmente el objetivo principal

es valorizar el servicio y tener presencia en el salén de belleza a través de:
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* Herramientas identificadas con la marca: de acuerdo con la experiencia de
LeBeau Professionnel, el estilista valora obsequios que sean herramientas

para su trabajo.

Para el lanzamiento de Densifique, por la compra de la coloracién el
saldn recibira:
- Una brocha identificada con el logo de Densifique
- Una coctelera identificada con el logo de Densifique
- Un kimono identificado con el logo de Densifique
- Una capa de corte identificada con el logo de Densifique

- Una carta de color identificada con el logo de Densifique

* Folleto y curso de formacion: es muy importante tomar en cuenta que, al ser
un nuevo producto, es fundamental educar al estilista. En el caso de
Densifique, el saldon recibird un folleto que contiene toda la informacion
técnica necesaria para conocer, comprender y poder aplicar el producto.

Paralelamente se estaran dictando cursos de formacion.

* Cuadro Densifique: de acuerdo con la experiencia de LeBeau Professionnel,
el estilista valora la presencia de la marca en el salén a través de la
exposicion de imdagenes de los productos y servicios. En este caso, se disefid
un cuadro en material MDF®, de medidas 1,20 cm x 90 cm para que esté
expuesto en el salén, y de esta manera llamar también la atencién de las

consumidoras. (Ver Anexo E).

6 Medium-Density Fiberboard
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* Evento promocional: tomando en cuenta la importancia del lanzamiento
para la marca, de planificara un evento para ciento cincuenta personas entre
estilistas y medios de comunicacion —tanto masivos como del medio de la

peluqueria— para dar a conocer el producto.

* Presentacion digital del producto: se realizd6 una presentacion en formato
Power Point como apoyo de ventas para los representantes de ventas. Esta
incluye toda la informacién del producto, las especificaciones técnicas vy

videos promocionales.

Se llevd a cabo una seleccidn y contratacion de los proveedores que se ajustaran
a los estandares de calidad de la marca, el presupuesto disponible y el compromiso
de los tiempos de entrega de los materiales. Todo el material se realizé atendiendo

a la solicitud y bajo la supervision del responsable de la marca.

Se realizd6 un seguimiento exhaustivo del disefio, elaboracion y entrega del
material, para que estuviera disponible antes del inicio de la campana y asi no
comprometer los resultados de las ventas y evitar problemas de credibilidad con los

clientes. Este material lo recibio el cliente junto con la entrega de su pedido.

4.2 Analisis FODA

A continuacidn se llevara a cabo el andlisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que permitird detectar los puntos fuertes de Densifique, asi

como los puntos débiles que puedan obstaculizar el éxito del lanzamiento.
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4.2.1 Fortalezas

Pionero en la categoria de coloracion capilar permanente anti-edad. (Lecerf,
2006).

Respaldo de LeBeau como compaiiia lider del sector cosmético a nivel
mundial (“Cosmética y perfumes: la marca "MADE IN FRANCE" lidera el
ranking mundial”, 2009).

Innovacién tecnoldgica. (Lecerf, 2006).

No tiene una competencia directa por ser un producto muy innovador cuyos
resultados de “cobertura perfecta de canas con doble reflejo luminoso” no lo
posee ningun otro producto de otras casas comerciales. (Lecerf, 2006).
Doctrina de aplicacion mas sencilla que las doctrinas actuales de cobertura
de canas. (Lecerf, 2006).

Tiempo de pose en el cabello mas corto, lo que se traduce para el estilista

como un servicio mas rapido que la coloracion regular. (Lecerf, 2006).

4.2.2 Oportunidades

Target con alto poder adquisitivo. (Lecerf, 2006).

98% de las mujeres desean que su tinte cubra perfectamente las canas.
(Malaguti, 2007).

92% de las mujeres que se tifien el cabello es con productos de coloracion
permanente. (Malaguti, 2007).

84% de las mujeres consideran que es muy importante que la coloracion no
maltrate su cabello. (Malaguti, 2007).

Los consumidores buscan proteccion y cuidado del cabello al aplicarse el

tinte. (Criteria Research C.A, 2006).
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4.2.3

79% de las mujeres que se tifien el cabello consideran que es una
caracteristica muy importante que el producto proteja al cabello mientras lo
colorea. (Malaguti, 2007).

Las mujeres van al salon de belleza para estar al dia con las ultimas
tendencias. (Malaguti, 2007).

Las tonalidades castafias y rojizas son las que actualmente las mujeres

aparentan preferir. (Malaguti, 2007)

Debilidades

Por su alta tecnologia, el producto serd el mas costoso del mercado
profesional de coloracién.

Oferta reducida de tonos (sélo 11 tonos) al momento del lanzamiento, entre
tonalidades rubias y castanas solamente.

Debe aplicarse en cabellos que no estén previamente coloreados con tinte.
De ser asi, se debe proceder a técnicas de coloracién que remuevan la
coloracidn, lo que implica un incremento de costos en la primera aplicacién.
Por tratarse de una coloracion Premium estara disponible sélo en los salones

de belleza, no podra conseguirse en tiendas especializadas.

4.2.4 Amenazas

Se ha observado una baja significante en el servicio de coloracién
permanente en mujeres a partir de 60 afios de edad. (Lecerf, 2006).

57% de las consumidoras prefiere aplicarse color en casa, por ser mas
econémico que hacerlo en el salén de belleza. (Malaguti, 2007).

Sélo 8% de las mujeres de edades comprendidas entre 55 y 65 afios se aplica

la coloracién exclusivamente en el saldn de belleza. (Malaguti, 2007).
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68% de las mujeres entre 55 y 65 afios de edad no consideran tener una
pérdida de volumen de cabello. (Malaguti, 2007).
57% de las mujeres que llevan el tinte y se lo aplican en la peluqueria lo

hacen para ahorrar costos. (Malaguti, 2007).

4.3 Objetivos del lanzamiento

4.3.1 Objetivo General

Lanzar en el Mercado venezolano Densifique, la primera coloracién anti-edad

en los salones de belleza Premium en la ciudad de Caracas.

4.3.2 Objetivos Especificos

Posicionar a Densifigue como la primera coloracién Premium anti-edad en
Venezuela.

Captar 250 clientes en todo el territorio nacional.

Llenado de canal con 8.500 unidades de Densifique durante los dos meses de
lanzamiento.

Generar promedio de recompra de 2.800 unidades en los siguientes tres

meses del lanzamiento.
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V. RESULTADOS

Para poder evaluar la iniciativa del lanzamiento de la nueva marca
Densifique el mercado de coloraciéon profesional, se realizaron diversas
comparaciones entre las ventas internas de la categoria, la cifra de unidades
vendidas por la compafiia, debido a que no se tienen los datos de las ventas

externas, es decir, las ventas realizadas por el saldn.

Para poder evaluar el éxito del lanzamiento, debemos recurrir a los objetivos
planteados inicialmente. Uno de los objetivos especificos, era tener un alcance de
250 clientes, el cual fue superado en 12% al captar 280 salones con la marca

Densifique.

Adicionalmente, se debia hacer un llenado de aproximadamente de 8.500
unidades, equivalentes a la venta promedio estimada durante tres meses,
cumpliendo al 120% el objetivo planteado con 10.247 unidades de Densifique

vendidas entre julio y agosto.

Sin embargo, es importante acotar, que el éxito del producto se verd
reflejado con la recompra de cada saldn, la cual se estimd que seria 2.800 unidades
el promedio mensual de las ventas los meses siguientes al lanzamiento. Al realizar
un analisis de las ventas internas de la marca en el resto de afio en la Tabla 5, se
puede apreciar que la media de ventas es de 3.483 unidades, incrementando 20%

(1.735unidades) las expectativas de recompra que se tenian con el producto.



Tabla 5. Resultados de unidades Reales vs Previstas
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Si se observa el detalle de unidades vendidas por tono, destacan entre los
tres tonos mas vendidos aquellos que corresponden a los castafios y rubios,
afirmando asi el gusto de color y las bases medias como preferidas en el mercado

venezolano de coloracidn profesional.

Tabla 6. Total de unidades vendidas por tono
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Mediante el andlisis de la investigacion de mercado, se pudo conocer que existe
un alto porcentaje de la poblacion femenina que busca la coloracién del cabello
para contrarrestar las canas. Efectivamente es una oportunidad para futuras
promociones asi como para ampliar la propuesta de tonos de la marca

Densifique.

Las previsiones de la demanda para el lanzamiento se realizaron con cierto
criterio conservador, debido a factores relacionados con el control de cambio y la
adquisicion de divisas (CADIVI). Esto limita el alcance que podria tener el

producto en el mercado venezolano de coloracidn capilar.

La comparacién de las ventas arrojaron indicadores que permitieron determinar
el éxito del proyecto vy, sobretodo, en cuanto a la preferencia de los tonos. Se
recomienda hacer futuras promociones focalizadas en las tonalidades rubias y

castanas —preferidas por las consumidoras— para asi reforzar el lanzamiento.

Al notar un desabastecimiento del producto en los almacenes de Venezuela, es
conveniente realizar una pronta revision de las previsiones y tendencias de cada

uno de los tonos para evitar futuros inconvenientes con el inventario.

Se recomienda enfocar las proximas estrategias de mercadeo a fortalecer el
grado de conocimiento de la marca por parte de este nicho de consumidores, ya

gue es un producto innovador.

Se propone a la empresa realizar estudios de mercado enfocados a la
consumidora de tintes profesionales buscando conocer la impresién de los
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mismos en relacién a la competencia, los resultados de los productos, colores,

etc.

* Con el fin de maximizar la experiencia del pasante en la empresa, se le
recomienda al (los) tutor(es) hacerle entrevistas durante el inicio de la pasantia
con el fin de establecer objetivos; luego realizar otra de seguimiento y concluir
con una entrevista de evaluacion. De esta manera el estudiante tendrd una
retroalimentacion sobre su desempefio, asi como de sus fortalezas y de sus areas

de mejora.

* Asi mismo, se propone también que se le exija a los proximos estudiantes que
realicen informes semanales e incluso un informe final sobre la pasantia. De esta

manera se mantiene un seguimiento formal por parte de su tutor.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Brocha: herramienta que utilizan los estilistas o peluqueros para aplicar el tinte.

Capa de corte: herramienta de peluqueria que se utiliza en el momento de realizar
un corte o aplicar un tinte para proteger la higiene del cliente. Suelen ser en su

mayoria impermeables, de esta manera se evita el traspaso de agua o tinte.

Carta de color: muestrario que los fabricantes de tintes proporcionan a los puntos
de venta, con la finalidad de que el cliente pueda conocer las tonalidades que
ofrecen. La nomenclatura utilizada por lo general es la misma, sin embargo algunas
marcas han realizado adaptaciones de las misma, o clasificado por nombres de

fantasia.

Ceramida: Son lipidos compuesto por el alcohol insaturado de 18 carbonos
esfingosina y un acido graso de cadena larga unido mediante un enlace amida. Es la
molécula base de los esfingolipidos, muy abundantes en la bicapa lipidica de las
membranas celulares. La accién que tienen en tu cabello es simple, las ceramidas
penetran en los espacios intercelulares del pelo y reponen los espacios con falta de

ceramida natural.

Coctelera: herramienta de peluqueria que se utiliza para la mezcla y aplicacion de

tintes.

Coloracion de oxidacion: el color se desarrolla por reacciones de oxidacion,
utilizando principalmente el amoniaco; es necesario peréxido de hidrogeno para el
desarrollo quimico de los colorantes, que varia en su concentracion dependiendo

del grado de aclaracién que se quiere alcanzar. Esta coloracion es la que permite
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una mayor variedad de colores, dptima cobertura de canas y mayor permanencia en

el cabello ya que modifica los granos de pigmentos que se encuentran en el cortex.

Coloraciéon profesional: aquella que esta disenada para ser utilizada por estilitas o
peluqueros. Tiene una amplia variedad de tonos y reflejos en comparacién a aquella

de consumo masivo.

Coloracion tono sobre tono: Colorea el cabello en un tono original o lo oscurece un
poco, y afade reflejos, no contiene amoniaco ni accion aclarante, su duracién es

permanente.

Cuticula del cabello: es la envoltura externa de la fibra; las células que la forman se
denominan escamas, las cuales estan unidas por el cemento intercelular (rico en

lipidos).

Decoloracion: aclara el tono natural de los cabellos extrayendo los pigmentos de
color, ya sea para obtener una tonalidad mas rubia o para preparar el cabello para

una coloracion mucho mas clara que el tono natural.

Interior del cabello: o cortex. Es el nucleo de cabello, conformado por keratina en su
mayor parte, y es donde se encuentran todos los nutrientes, los granos de melaina
—definen el color del cabello— y los puentes disulfuros —determinan forma al

cabello: liso, ondulado...—.

Kimono: herramienta de peluqueria que consiste en una bata entre cruzada que se

le da al cliente para proteger su vestimenta.

Mechas: diagramaciones de contraste de color sobre el cabello con la intencidn de
cambiar el look, generalmente marcadas y hechas mediante el proceso de

decoloracién. Suelen realizarse en tonos rubios, rojos o cobres.
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Melanina: es un pigmento de color en forma de granulos; a ella deben su coloracién

especial la piel, el pelo o la coroides en los ojos.

4

Reflejos: Finas iluminaciones o “destellos de luz” en el cabello, generalmente
realizadas con coloracién o aclarante sin amoniaco. Tienen la intencién de iluminar
el rostro de forma natural, no pretenden un cambio de look, generalmente se hacen

en tonos mieles en armonia con el color natural.

Salon de belleza: Establecimiento que presta servicios como cortes de cabello,
rizado y alisado permanente, aplicacion de tintes de cabello, manicure, pedicure,
peinados, disefio de imagen, entre otros, en la mayoria de los casos al publico en

general.

Servicio de coloracidén: consiste en el diagnostico del cabello, sugerencia de color,
aplicacién, tiempo de pose y enjuagado del tinte, que realiza un peluguero o

estilista en el saldn de belleza.

Tiempo de pose: o tiempo de exposicion. Los minutos requeridos para que el
producto logre los resultados prometidos. En el caso de la coloracidn capilar, no

respetarlo implica que no se obtendra el tono o color deseado.
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ANEXOS



Anexo A. El principio de la colorimetria.
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Anexo B. Los signos del envejecimiento. Cabello gris. (Lecerf, 2006)
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Anexo C. Trio de ingredientes activos que conforman Densilium-D (Lecerf, 2006).

Polimero
Protector

Ceras suavizantes

Cemento lipido
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Anexo D. Empaque Densifique: caja y tubo. (Los logos de la marca fueron removidos

para respetar la confidencialidad de la empresa).
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Anexo E. Cuadro Densifique (los logos de la marca fueron removidos para respetar la

confidencialidad de la empresa).

3Mi EDAD?

PREGUNTA A MI ESTILISTA
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