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RESUMEN

El crecimiento del sector de cosméticos capilares ha impulsado la necesidad de
evaluar y optimizar el posicionamiento de mercado de DISFERO. La ausencia de un
departamento de marketing especializado resalta la importancia de adoptar estrategias
innovadoras. Apoyada en principios tedricos de marketing, esta investigacion emplea
metodologias avanzadas como el andlisis multivariante, y herramientas como el analisis
FODA, PESTEL y las 5 fuerzas de Porter para una evaluacion exhaustiva del mercado.
A través de técnicas cuantitativas y cualitativas, se han recogido datos importantes para
entender las percepciones, actitudes y comportamientos del consumidor. Los resultados
indican una clara preferencia por marcas que ofrecen una buena relacion precio-calidad,
situando a DISFERO en una posicion favorable en cuanto a calidad, aunque enfrenta
retos en la percepcion del valor de las capacitaciones por parte de profesionales
experimentados. Ademas, se resalta la necesidad de adaptacion a tendencias como la
digitalizacion y la sostenibilidad para mantener la competitividad. Frente a limitaciones
en la recoleccion de datos, principalmente por desconfianza hacia encuestas online, se
sugiere la adopcion de métodos presenciales en futuras investigaciones. Este estudio
contribuye al marketing estratégico, brindando propuestas para mejorar el
posicionamiento y participacion de mercados de DISFERO en el sector de cosméticos
capilares en Cuenca y proporcionando un marco para futuras estrategias en empresas del

sector.

Palabras clave: competitividad, cosméticos capilares, digitalizaciéon, marketing
estratégico, percepciones del consumidor, posicionamiento de mercado, participacion de
mercado.

ABSTRACT

The growth of the hair cosmetics sector has driven the need to assess and optimize
DISFERO's market positioning. The lack of a specialized marketing department
highlights the importance of adopting innovative strategies. Supported by theoretical
marketing principles, this research utilizes advanced methodologies such as multivariate
analysis, and tools like SWOT, PESTEL, and Porter's Five Forces for a comprehensive
market evaluation. Through quantitative and qualitative techniques, significant data has
been collected to understand consumer perceptions, attitudes, and behaviors. The results

indicate a clear preference for brands offering good price-quality ratios, positioning
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DISFERO favorably in terms of quality, though it faces challenges in the perception of
value from training by experienced professionals. Additionally, the need to adapt to
trends such as digitalization and sustainability to maintain competitiveness is
emphasized. Given limitations in data collection, mainly due to distrust in online
surveys, the adoption of face-to-face methods in future research is suggested. This study
contributes to strategic marketing by offering proposals to improve the positioning and
market share of DISFERO in the Cuenca hair cosmetics sector and providing a

framework for future strategies in similar companies.

Keywords: competitiveness, hair cosmetics, digitalization, strategic marketing,

consumer perceptions, market positioning, market share.

X



INTRODUCCION

El area del marketing evoluciona a gran velocidad, por ende, la capacidad de una marca
para distinguirse en un mercado competitivo es mas crucial que nunca. Este trabajo de
titulacion, presentado para la obtencion del grado de Licenciada en Marketing, se
desarrolla en el andlisis del estado actual del posicionamiento de marca de DISFERO,
con el objetivo de proporcionar recomendaciones estratégicas que contribuyan a
optimizar su crecimiento y aumentar su cuota de mercado en el sector de cosméticos

capilares en Cuenca, para el afio 2024.

Este estudio aborda la necesidad de DISFERO de adoptar estrategias de marketing
innovadoras frente a la ausencia de un departamento dedicado al area, subrayando la

oportunidad latente para redefinir su presencia en el mercado actual.

Se comprenderd la metodologia con herramientas cualitativas y cuantitativas, con las
cuales se pretende la recopilacion de las percepciones, actitudes y comportamientos de
los consumidores, y estableciendo asi la relacion entre la teoria del marketing y su
aplicacion practica a nivel profesional. Mediante el andlisis y la guia estratégica para
que DISFERO alcance una resonancia significativa entre su audiencia objetivo, se busca

el posicionamiento de marca en la industria de cosmética capilar ecuatoriana.

La investigacion comienza con un andlisis de la teoria del marketing, el andlisis de
mercado actual y potencial de DISFERO, la percepcion del consumidor mediante
investigacion de mercados y el desarrollo de estrategias de posicionamiento,
culminando con recomendaciones concretas cuyo objetivo es posicionar el crecimiento
en el sector local con la presencia de dicha empresa como referente en el mercado. La
finalidad de esta investigacion es destacar la importancia del posicionamiento de marca
en el marketing de la era actual, que de esta forma demuestra el poder transformador de

las estrategias a implementar.



CAPITULO 1

1. FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1 Antecedentes

Disfero es una empresa que se dedica a la distribucion de productos de belleza
profesionales para peluqueria importados desde Europa y Alemania. Ademas participa
de otra actividad en cuanto a la educacion, puesto a que se dedica a capacitar a los

mismos peluqueros a los cuales se les vende para poder dar un mejor servicio al cliente.

Su mision es ofrecer y comercializar a los ecuatorianos los productos de las
marcas europeas HIPERTIN y Schwarzkopf professional con el mejor precio en el
mercado, acompafiado del servicio por parte de un staff de peluqueros que brindaran
cursos y capacitaciones a sus clientes, afianzdndose con altos estandares de calidad,

servicio y eficiencia.

Su vision es ser lideres a nivel nacional y referencia en el mercado de cosméticos
capilares de alta calidad, a precios siempre accesibles, sin descuidar los costos ni la
diferenciacion. Innovando de manera continua en productos, técnicas y tendencias para

un mejor posicionamiento en el mercado.

Durante la pandemia, la empresa identific6 diversas necesidades de su segmento,
en este caso, la atencion personalizada al cliente. Se procur6 ofrecer un producto ideal
para el momento, muchas peluquerias demandaban tratamientos para canas, y
DISFERO se asegur6 de lograr la productividad en la entrega inmediata de este
producto por medio de canales de distribucion. Asi mismo, en cuanto a capacitaciones,
se paso de hacerlo de manera presencial a integrarse en las redes sociales poco a poco.
La empresa tratd de capacitar via online de acuerdo a las necesidades en época de
pandemia y actualmente, post pandemia; sin embargo se considera que todavia falta por
potenciar muchas actividades que se pueden implementar en las redes sociales y en
general, del marketing; Disfero es una empresa que no cuenta con un departamento para
marketing y mucho menos ha identificado las necesidades que se pueden cubrir al
empezar a potenciar esta area, una de ellas, descubrir las estrategias de posicionamiento
y sobresalir entre los competidores, aqui radica la importancia del desarrollo de esta

investigacion.



Por otro lado, como objetivo general la empresa busca incrementar la satisfaccion
del cliente implementando nuevos productos de belleza exclusivos de peluqueria con
nueva tecnologia que se adapte a los cambios, sin embargo, aun no se ha realizado un
estudio de mercado previo. Asimismo, busca obtener utilidades mediante la

capacitacion constante al personal y asi brindar un servicio de alta calidad a sus clientes.

En cuanto a su portafolio de productos, DISFERO distribuye las marcas europeas
HIPERTIN, Keyra y Schwarzkopf professional, y la americana RECAMIER, estas se
basan en la innovacion continua de su tecnologia. Por ejemplo, la pagina oficial de
Schwarzkopf professional sefiala que la nueva linea de cuidado de BLONDME para
cabellos rubios, incluye una mayor neutralizacion, purifica especialmente el cabello
volviéndolo mas brillante en base a su tono, contiene la Tecnologia 3D Bonding y
productos de acabado para todo tipo de cabello, desde el cabello normal a fino, como
para el cabello de normal a grueso (Schwarzkop, s.f). Este tipo de marcas que se
distribuyen se diferencian del resto en innovacién, calidad, confianza, fiabilidad y
competencia, sin embargo, no se han dado a posicionar en los consumidores sus

beneficios.

Segun Google Trends (s. f.), el volumen de busqueda de 'Schwarzkopf' marca que
se intenta posicionar en el mercado cuencano por la empresa DISFERO alcanzé su
punto minimo en Azuay en los ultimos 12 meses, dada esta situacion, el mercado de
cosméticos capilares en la ciudad de Cuenca se caracteriza por ser altamente

competitivo y en constante evolucion.

En este contexto, la empresa busca aumentar su participacion de mercado al
enfrentar desafios significativos relacionados con su posicionamiento actual y la
percepcion de su marca por parte de los consumidores. El principal reto es la capacidad
de posicionarse en la mente de los consumidores, debido a la intensa competencia,
cambios en las preferencias de los consumidores y crecimiento de canales de

comunicacion (Yagiiez & Rodriguez, 2020).

Segtin Kotler (2018) esta nueva era presenta el reto mas urgente al que se enfrenta
todo profesional de marketing, mezclar el rapido crecimiento tecnoldgico con los
cambios en el comportamiento de los consumidores, esto abarca grandes diferencias
entre las distintas generaciones como los baby boomers, X, Y, Z y alfa; por lo tanto, se
necesitan urgentemente nuevos modelos de negocio que fusionen la realidad fisica y
digital en la que vivimos, siendo de gran impacto en el comportamiento del consumidor
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actual, el incentivo de esta investigacion es que por medio de cada uno de los métodos
empleados se pueda llegar a conocer de cerca al consumidor e identificar sus tendencias

de consumo, esto permitird aplicar estrategias adecuadas de posicionamiento.

El estudio busca especificamente analizar y comprender como la estrategia de
posicionamiento puede influir en el crecimiento de la participacion de mercado de la
empresa DISFERO en el sector de cosméticos capilares en la ciudad de Cuenca durante
el afio 2024. Se pretende identificar las estrategias de posicionamiento mas efectivas
para esta empresa en particular, conociendo e identificando al consumidor, evaluando su
impacto en la percepcion de los consumidores, su comportamiento, la competitividad en
el mercado y las ventas. Ademas, se busca proporcionar recomendaciones estratégicas
con el objetivo de mejorar la presencia de DISFERO en el mercado local de productos

capilares.

1.2 Marco Teorico

Para abordar un contexto general en el marketing que permita la comprension del
desarrollo de este proyecto, Cedefio (2023) lo compara con otras actividades que buscan
lograr un objetivo especifico. Una de las comparaciones mas comunes en el marketing
es con la guerra. Esto surge debido a las similitudes en las tacticas y estrategias que se
deben abordar para vencer y destacar, como por ejemplo conquistar tierras, competir por

recursos limitados u obtencion de informacion.

Esta comparacion detalla de forma cotidiana la importancia de tener una estrategia
definida, planificacion y andlisis en el marketing estratégico. Cada accion por aplicar
debe estar respaldada por un objetivo y un enfoque estratégico para sobresalir en el
mercado. El marketing no es simplemente una ciencia por explorar, sino todo un arte en
busca de diferenciarse y destacar. Cada marca busca su identidad propia y camino

estratégico para conectar con su publico.

Para introducir en escena el marketing estratégico, para Munuera y Rodriguez
(1998) este es un método de andlisis que busca el entendimiento de las necesidades de
los clientes y la estimacion del potencial de la empresa y de la competencia para
conseguir una ventaja competitiva sostenida en el tiempo. Por otra parte, segun Lambin
et al. (2009), define el marketing estratégico como la mente de la organizacion y
propone que las empresas deben determinar las necesidades y deseos de los

compradores, es decir analizar el mercado objetivo, toda empresa que se propone



sobresalir entre la competencia debe definir bien su actividad de venta basada en las

necesidades de su publico.

Asi mismo, Lambin et al. (2009) sugiere que primero, para el mercado objetivo se
deben tomar en cuenta los siguientes factores: la necesidad que la empresa satisfacera,
los grupos de consumidores y las diferentes alternativas tecnoldgicas que satisfacen la
necesidad identificada. Por otro lado, para anticipar quién conforma la competencia, la
empresa debe conocer el nivel de rivalidad que hay en los diferentes mercados dentro
del mismo sector, se requiere identificar minuciosamente los competidores y obtener la
maxima informacion de como manejan el mercado. La empresa debe tener una idea
amplia de competencia para no caer en la miopia del marketing (Levitt, 2011). Asi,
dentro del marketing, los competidores son aquellos que satisfacen la misma necesidad
que la empresa, por ende, son todas las alternativas entre las que el mercado objetivo

puede escoger para satisfacer su necesidad.

En la actualidad, en cambio para Cedefio (2023) el marketing estratégico busca
posicionarse en la mente y conectar con el corazon de las personas. Ante la competencia
en rapido crecimiento, junto con la tecnologia que brinda infinidad de opciones, ;de qué
forma una empresa puede destacar y captar la atencion de su mercado? La respuesta es
una estrategia bien planificada de marketing. Sefiala que lo primero que se requiere
dentro del marketing estratégico es identificar el publico objetivo, no se puede
desarrollar una estrategia efectiva si no se tiene conocimiento de quiénes quiere atender.
Segundo, sugiere identificar la propuesta de valor, se refiere a la promesa que una
empresa brinda a sus clientes, haciéndolos sentir unicos y diferentes, es la razon por la
cual los clientes eligen determinada oferta en medio de el resto de competidores. Por
ultimo, plantea los tipos de estrategias disponibles y como elegir la indicada tomando en

cuenta el publico objetivo y la propuesta de valor.

Asi mismo, como menciona Kotler (2018) el mercado cambia muy répido, la
pandemia y el distanciamiento social como consecuencia, presiond a las empresas para
que se integren al mercado digital de forma mucho més veloz, se destaca que el
mercado esta saturado, existe una multiplicacion de nuevos participantes y el poder
adquisitivo ha bajado, estos son factores que pueden causar un estancamiento en esta
nueva era. Las personas estdn adoptando nuevas maneras de hacer las cosas debido a la
tecnologia, por esto es que es fundamental que las empresas evolucionen. Por ejemplo,

seleccionar una marca se ha transformado actualmente en una experiencia totalmente
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diferente a como se manejaba antes de la digitalizacion. Tal como en la industria de la

belleza, donde se puede probar un labial sin aplicarlo a través de la realidad aumentada.

La empresa también debe hacer un andlisis de sus recursos y de sus capacidades
para identificar si es capaz de cubrir las necesidades de su entorno. Con el andlisis
interno (empresa) y externo (entorno), la empresa realizara un diagnostico utilizando el
andlisis DAFO y asi podra elegir el mercado objetivo al que se dirige para establecer la

propuesta de valor indicada a través del posicionamiento.

Después de analizar acerca del marketing estratégico, y los objetivos generales
que busca alcanzar, debemos tomar en cuenta el objetivo més importante que todas las
empresas anhelan poseer en el mercado: el posicionamiento. Los especialistas en
marketing deben crear ventajas al combinar los recursos de la empresa con la
inteligencia de mercado que genera informacion acerca de los competidores y
consumidores, y la direccion de las estrategias para tomar decisiones de marketing sobre
donde debe intervenir la marca o cual es el posicionamiento deseado. El objetivo es ser
capaces de generar informacion superior basada en el mercado que les permita

identificar dichos elementos para alcanzar una ventaja competitiva.

Hay una nocion planteada por Wind et al. (1985) que subraya la importancia de ir
mas alld de las caracteristicas tangibles del producto y considerar las percepciones
subjetivas de los consumidores. El éxito en el mercado depende en gran medida de
codmo el producto se percibe en la mente de los consumidores, ya que estas percepciones

influyen en sus decisiones de compra y lealtad a la marca

Podemos decir que este concepto ha progresado a un mayor enfoque en el
consumidor ya que mucho tiempo antes Kotler y Keller (2006) definen el
posicionamiento como la imagen referente que un producto ocupa en la mente del
consumidor, se puede observar que el enfoque es en el desarrollo del producto. Més
adelante veremos como Whitler ha evolucionado con este concepto integrando como
factor fundamental el conocimiento profundo del cliente por encima del desarrollo del

producto.

En base a lo expuesto, este concepto en marketing abarca dos dimensiones clave
que definen la relacion de un producto o marca con su audiencia. Por un lado, se

relaciona con la ubicacion del producto en funcion de sus caracteristicas fisicas; por otro



lado, se refiere a la posicidon que el producto ocupa en la mente de los consumidores en

funcién de sus percepciones.

En el ambito del posicionamiento objetivo, se considera la localizacion del
producto en relacion con sus atributos fisicos medibles, como calidad, precio o
caracteristicas especificas. Sin embargo, este enfoque resulta limitado por si solo, ya
que la relevancia del posicionamiento radica en su capacidad para alinear las
caracteristicas del producto con las percepciones de los consumidores. En otras
palabras, el posicionamiento basado Unicamente en caracteristicas fisicas resulta
significativo cuando se vincula estrechamente con la percepcion que los consumidores

tienen de los productos o marcas.

Segun Whitler (2021) muchas empresas se centran en el desarrollo de crear un
producto superior. Sin embargo, las grandes empresas de marketing saben que un
concepto de posicionamiento realmente superior va de la mano a un alto grado de
conocimiento del consumidor, esto es lo que debe liderar un proceso exitoso de
desarrollo de productos. Lastimosamente, es en esta fase donde las empresas decaen al
no saber como crear un concepto de posicionamiento superior basado en el

conocimiento.

Establecer un concepto de posicionamiento abre horizontes como una herramienta
para crear, probar y perfeccionar las ideas sobre las que se crean y lanzan nuevas
marcas. El posicionamiento permite identificar el problema del consumidor y mediante
estrategias presenta la solucion disefiada que puede cumplir. Resume por qué existe su
marca y la coloca como el mejor concepto entre los competidores tomando en cuenta las
necesidades mas profundas del consumidor. Muchos empresarios cometen el error de
abarcar el desarrollo de un nuevo producto sin tomar en cuenta el valor del beneficio y
solucidon a problemas investigados que el producto brinda para diferenciarse. En este
contexto, cuando los empresarios se enfocan en el producto, no encuentran como tal un
problema para solucionar, se debe redireccionar el enfoque y prestar atencion a qué dice
y pide el publico, que dolores y problemas estan viviendo y cémo seran solucionados

(Whitler, 2021).

En el contexto del posicionamiento de DISFERO en el mercado de cosméticos
capilares en Cuenca para el afio 2024, esta dualidad en el posicionamiento se torna
especialmente relevante. No solo se trata de como los productos de esta empresa son
fisicamente distintivos, sino también de como se posicionan en la mente de los
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consumidores cuencanos. Es esencial comprender como estas dos dimensiones se
entrelazan y como pueden influir en las estrategias de posicionamiento efectivas para la

empresa en este mercado competitivo.

Ahora, es clave para este proyecto que se pueda comprender en base a lo expuesto
con anterioridad acerca de la importancia del branding o en espanol respectivamente,
marca. Aaker (1991) expresa mucho tiempo antes de evolucionar en el concepto del
branding como lo ha hecho en sus libros actuales, que una marca es un nombre y/o
simbolo distintivo dirigido a identificar los bienes o servicios de un vendedor o de un
grupo de vendedores y asi mismo, poder diferenciarlos entre los competidores.
Asimismo Aaker (2014) sefiala que el branding va mas alla de un nombre y un logotipo,
representa una promesa de la organizaciéon para proporcionar beneficios no solo
funcionales, sino también emocionales, de autoexpresion y sociales. Las marcas son
esenciales en la relacion con los clientes, y su fortaleza influye en el éxito empresarial y
la lealtad del cliente. Este enfoque estratégico implica, como organizacion, crear una
visién de marca convincente que guie e inspire, traduciendo beneficios en emociones y
valores. La construccion de marcas exitosas es un proceso que implica mantener la

coherencia en la ejecucion y adaptarse a las cambiantes percepciones del cliente.

En un mundo complejo, se necesita una estrategia de marca solida para
aprovechar al maximo el potencial de las marcas y gestionar el portfolio de marcas para
lograr sinergia y ventaja. A través de principios esenciales, el branding busca construir
activos estratégicos que proporcionan un camino para el éxito futuro, en contraposicion
a un enfoque excesivamente centrado en los resultados financieros a corto plazo. El
objetivo es poder comprender, construir y mantener marcas fuertes y coherentes que

respalden las estrategias empresariales en constante evolucién en la actualidad.

Se debe resaltar ademas, que hay un cambio de paradigma existente de "marca
como activo" que ha transformado la practica de gestion de marcas y ha elevado la
importancia estratégica de las marcas en el entorno empresarial actual. Este cambio ha
llevado a una vision estratégica de la marca, un mayor enfoque en la equidad de marca y

un papel mas destacado para el marketing en la estrategia empresarial.

Por otra parte, segun el mismo autor, en la década de 1980, sefiala que se produjo
un cambio significativo en la percepcion de las marcas, pasando de ser consideradas
elementos tacticos en el marketing a ser reconocidas como activos estratégicos que
impulsan la estrategia y el rendimiento empresarial. Este cambio de paradigma tuvo un
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profundo impacto en la gestiéon de marcas y en la forma en que se miden y gestionan.
Empresas que abrazaron esta perspectiva observaron cémo la construccion de marcas se
transformaba en un impulsor estratégico en lugar de un esfuerzo tactico delegado al

equipo de comunicacion.

Este cambio en la percepcion de las marcas se volvid particularmente evidente
cuando las estrategias comerciales se estaban adaptando. Las empresas se dieron cuenta
de que simplemente ajustar las tacticas de comunicacion ya no era suficiente para
respaldar sus nuevas estrategias empresariales. Se hizo evidente que eran necesarios
activos de marca que estuvieran en linea con la estrategia y fueran significativos para
los clientes. Este cambio en la gestion de marcas tuvo implicaciones importantes en la

forma en que las organizaciones asignaban recursos y tomaban decisiones estratégicas.

El papel de las extensiones de marca se volvio esencial en la bisqueda de un
crecimiento continuo. Las marcas so6lidas se convirtieron en la base para lanzar nuevas
ofertas y estrategias de extension de marca. Ademas, la equidad de marca, que incluye
la conciencia de la marca, las asociaciones y la lealtad del cliente, se convirtié en un

indicador critico de desempefio financiero a largo plazo.

El mundo académico también desempefid un papel importante en elevar la
importancia estratégica de las marcas, destacado por la conferencia de marcas de 1988
organizada por el Marketing Science Institute (MSI). Esta conferencia llevd a un
aumento significativo en la investigacion académica sobre la equidad de marca y sus

efectos en el desempeio financiero.

A pesar de estos avances, la adopcion del concepto de "marca como activo" fue
gradual en algunas industrias y organizaciones, especialmente en aquellas con
estructuras descentralizadas. La implementacion de esta perspectiva también presentd
desafios. Sin embargo, a lo largo del tiempo, la disposicion de las empresas a adoptar

esta vision y su capacidad para implementarla han crecido constantemente.

Este cambio en la percepcion de las marcas tuvo un profundo impacto en la
gestion de marcas, elevando el enfoque de tactico a estratégico. La gestion de la marca
pasé a ser una cuestion de vision estratégica vinculada a las estrategias empresariales
actuales y futuras. Esto elevo el papel del marketing en la toma de decisiones
estratégicas y en la creacion de estrategias empresariales basadas en la comprension del

cliente.



La construccion de activos de marca, tal como lo presenta Aaker (2014), se
convirti0 en un objetivo clave, centrandose en la conciencia de la marca, las
asociaciones de marca y la lealtad del cliente como dimensiones fundamentales de la
equidad de marca. Este cambio de enfoque de medidas tacticas a medidas estratégicas
de equidad de marca y rendimiento financiero a largo plazo marcé un cambio

significativo en la gestion de marcas.

1.3 Estado Del Arte

En este andlisis del estado del arte, se explorardn estudios previos y conceptos
fundamentales relacionados con el posicionamiento de marca en la industria de los
cosméticos capilares. Diversos estudios de caso han proporcionado valiosos insights
sobre como las empresas emplean estrategias de posicionamiento para destacar y atraer
a los consumidores, ganando asi participacion de mercado. A continuacion, se detallan

algunos de estos estudios:

Yépez et al. (2021) en su articulo de revision "El marketing mix como estrategia
de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas" aborda la utilizacion del marketing
mix como estrategia de posicionamiento en las Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(MIPYMES) ecuatorianas. Su objetivo es destacar el papel esencial del marketing mix
y su aplicacion en las MIPYMES ecuatorianas. Ademas, se abordan conceptos relativos
a la formacioén empresarial, los cambios en el entorno tecnolégico, econémico y laboral
de la empresa, y la importancia de satisfacer las necesidades y deseos del mercado para

alcanzar metas empresariales.

La metodologia documental y descriptiva empleada, permite analizar articulos
cientificos relevantes en bases de datos confiables. Ademas, se llevaron a cabo enfoques
cualitativos y cuantitativos para identificar falencias especificas en la aplicacion de

estrategias de marketing.

Los resultados del estudio revelan que, en la empresa analizada, existen
deficiencias significativas en la aplicacion del marketing mix, especialmente en las
areas de plaza, precio, promocion y producto. La conclusion general sugiere que adoptar
estrategias alineadas con el marketing mix puede mejorar significativamente el
desempefio laboral de las empresas en distintas areas, especialmente en un contexto
econdmico afectado por la pandemia. Por lo cual se proponen soluciones y sugerencias

para mejorar la aplicacion del marketing mix en las MIPYMES ecuatorianas, entre ellas
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se incluyen la realizacién de estudios para comprender los problemas en la aplicacion
del marketing, el disefio de politicas publicas de apoyo, la capacitacién de empresarios y
trabajadores en marketing mix, la integracion integral de la tecnologia en la gestion
empresarial, y la formacion de alianzas estratégicas para mejorar la oferta de productos

y servicios.

Por otra parte, la investigacion titulada "El branding como herramienta para el
posicionamiento en la industria cosmética” realizada por Mancheno y Gamboa (2018),
se centra en la relacion entre los signos distintivos de marca y la competitividad de las
empresas en la industria cosmética, evaluada a través del posicionamiento mental. El
estudio tiene como objetivo identificar factores clave en la construccion de marca y
determinar aquellos que deben gestionarse de manera efectiva, considerando su

percepcion significativa.

La metodologia empleada incluye encuestas y test graficos para evaluar la
percepcion del consumidor, la investigacion se llevo a cabo mediante la aplicacion de
encuestas a 200 pacientes en un consultorio dermatologico y a 271 clientes potenciales
en puntos estratégicos de la ciudad de Ambato - Ecuador, abarcando un rango de edad
de 20 a 59 afios (decisores de compra). La recopilacion de datos incluyd variables

nominales y ordinales relevantes para la evaluacion del mercado.

Entre los resultados significativos, se destaca que, en el afio 2016, la influencia del
internet en la industria cosmética fue del 20%, comparable al medio especializado de
catdlogos en el mismo periodo. Se identifico que el nombre de la marca y el logo son
los dos signos distintivos maés influyentes, representando cada uno el 41% de la
valoracion de marca en 2016. Respecto a la tendencia del mercado, se observo un
crecimiento en el culto al cuerpo en la region, aunque el interés por los cosméticos sigue
siendo mas alto en el segmento femenino. Se resalta la importancia crucial de la
construccion de marca para la competitividad en la industria cosmética puesto que el
nombre de la marca y el logo son elementos fundamentales y deben gestionarse de
manera adecuada. Ademas, se enfatiza la relevancia del internet como medio
publicitario en esta industria en particular, y se destaca la evolucion del culto al cuerpo
en la regidn, con un interés continuo por los cosméticos, especialmente en el segmento

femenino.

Por ultimo, la revision literaria realizada por Urbina (2021) aborda el proceso de
posicionamiento en el marketing, proponiendo una estructura detallada de etapas y
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pasos para lograr un posicionamiento destacado tanto en el mercado como en la mente
de los consumidores. El estudio tiene como objetivo abarcar conceptos clave
relacionados con el proceso de posicionamiento, incluyendo errores comunes como
sobreposicionamiento, subposicionamiento, posicionamiento dudoso o confuso, y

sugiere actividades especificas para evitarlos.

La metodologia empleada en este trabajo de revision literaria es de tipo
documental, basada en un enfoque metddico y objetivo a través de la lectura, andlisis,
sintesis, reflexion e interpretacion de informacion producida por otros autores. El
proceso propuesto consta de cuatro etapas, nueve subetapas y veinticuatro pasos,

desarrollados mediante la revision exhaustiva de la literatura existente sobre el tema.

Como principales resultados, se encuentra que las etapas del proceso de
posicionamiento implican ajustes continuos en estrategias y tacticas para adaptarse a la
realidad especifica del mercado. El estudio destaca errores comunes en el
posicionamiento y propone actividades necesarias para prevenirlos, siendo a su vez una
labor constante y a largo plazo que requiere la participacion de todos los niveles de la
organizacion y el respaldo efectivo de la alta gerencia. Es relevante resaltar la
importancia del posicionamiento en el marketing, proporcionando una guia practica con
un proceso estructurado y definido, junto con recomendaciones clave para alcanzar un

posicionamiento privilegiado en el mercado y en la mente de los consumidores.

Para finalizar, las investigaciones previas destacan la relevancia del
posicionamiento de marca en el mercado y proporcionan informaciéon valiosa sobre
estrategias efectivas, la percepcion del consumidor y las tendencias emergentes. Con
base en estos estudios, se determina que la aplicacion de este tema de investigacion es
de caracter innovador puesto que no se presenta informacion exacta en la industria de
cosméticos capilares y como todas las estrategias planteadas pueden aumentar la
participacion de mercados, asi, de esta forma se pueden formular recomendaciones
estratégicas personalizadas e innovadoras que permitan a la empresa DISFERO mejorar

su participacion de mercado, ya antes mencionada, en Cuenca para el afio 2024.
1.4 Metodologia

La investigacion adopta un enfoque de tipo descriptivo con el propdsito de
analizar la relacion entre las condiciones socio-demograficas, cuyas caracteristicas

describen a una poblacion desde el punto de vista social y demografico junto con las
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condiciones socioecondmicas, y el comportamiento del consumidor en la industria de

cosmética capilar. Se abarcaran las siguientes variables socio-demograficas:

e Edad: Adultos de mediana edad
 Sexo: Hombres y mujeres
e Nivel educativo: Educacion terciaria (técnica, universitaria)
« Nivel socioecondmico: Medio - Medio alto — Alto
e Ingresos: Medio - Alto
 Ocupacion: Profesionales estilistas y trabajadores independientes.
e Ubicacion geografica: Cuenca urbano

Se abordaran las siguientes variables y comportamientos del consumidor:

e Frecuencia de compra: ;Con qué frecuencia compran productos de cosmética

capilar?

e Preferencias de productos: ;Prefieren productos naturales o con ingredientes

especificos? ; Tienen preferencias por marcas especificas?

e Factores de decision de compra: ;Qué factores influyen en su decision de

compra? (precio, calidad, marca, promociones)

e Canales de compra: ;Dénde suelen comprar productos de cosmética capilar?

(tiendas fisicas, en linea, salones de belleza)

e Uso de informacion en la decision de compra: ;Investigan en linea antes de

realizar una compra? ;Confian en las resefias y recomendaciones en linea?

e Sensibilidad al precio: (El precio es un factor determinante en su eleccion de

productos?

 Experiencia previa: ;Han tenido experiencias positivas o negativas con ciertos

productos o marcas?

« Conciencia ambiental: ;Consideran la sostenibilidad y los aspectos ambientales

al elegir productos?

 Tendencias y modas: ;Siguen tendencias especificas en cuidado capilar?
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e Influencia de publicidad y redes sociales: ;La publicidad y las redes sociales

afectan sus decisiones de compra?

El estudio se desarrollara en el dominio de Cuenca urbano, considerando una
muestra aproximada de 50 encuestas efectivas. En este caso, se ha optado por un
muestreo no probabilistico por conveniencia enfocado en la poblacion econémicamente
activa de la industria de cosméticos capilares en Cuenca debido a la accesibilidad a la
poblacion de interés, a la eficiencia en términos de tiempo y recursos puesto que no
requieren un marco de muestreo detallado ni la generacion de listas completas de la

poblacion, y a la naturaleza exploratoria del estudio

Se aplicarad una metodologia mixta que incorpora instrumentos cualitativos, como
entrevistas a expertos y entrevistas a profundidad, y cuantitativos, especificamente
encuestas. Utilizando técnicas de estadistica descriptiva y analisis multivariado para
proporcionar una comprension integral de las relaciones entre las variables estudiadas.
El sistema de matrices de datos permitird organizar y analizar eficientemente la

informacion recopilada.

El disefio de la investigacion es de naturaleza transversal, abordando una
perspectiva multivariada en la dimension del andlisis. La temporalidad de la
investigacion se concibe como puntual y se basa en fuentes de informaciéon tanto

secundarias como primarias.

Para la recopilacion de datos secundarios, se empleardn diversas plataformas
como la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), Redalyc, Google Scholar, Scopus, y otras fuentes
reconocidas en la investigacion cientifica. En cuanto a los datos primarios, se llevaran a

cabo entrevistas no estructuradas a expertos, entrevistas a profundidad y encuestas.
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CAPITULO 2

2. ANALISIS DEL ENTORNO DEL MERCADO DE
COSMETICOS CAPILARES

2.1 Diagnoéstico Interno y Analisis del Entorno Externo
2.1.1 Contexto Empresarial

Disfero es una empresa dedicada a la distribuciéon de productos de belleza
profesionales para peluquerias, importados principalmente desde Europa. Se distingue
por su compromiso en las necesidades de los administradores de peluquerias al ofrecer
productos exclusivos y de alta calidad. Ademas de su actividad comercial, Disfero
participa activamente en la educacion de sus clientes, brindando capacitaciones para

peluqueros con el objetivo de mejorar el servicio al cliente.

La empresa ha logrado identificar diversas necesidades de su segmento, sin
embargo, mediante el andlisis local se observa que aiin hay potencial para ampliar su
presencia y fortalecer sus estrategias de marketing que permitan la fidelizacion y el
posicionamiento, especialmente porque no cuenta con un departamento dedicado a estas

actividades.

Con una estructura organizacional simple y un equipo de aproximadamente 18
integrantes, DISFERO busca eficiencia en cada funcion, desde la atencion al cliente
hasta la entrega a domicilio. La mision de la empresa es comercializar en Ecuador
productos de marcas europeas reconocidas, como HIPERTIN y Schwarzkopf
Professional, a precios competitivos, complementando la venta con cursos y
capacitaciones de alta calidad. Su vision es convertirse en lider nacional y referente en
el mercado de productos capilares, innovando continuamente para mejorar su

posicionamiento.

El objetivo general empresarial es incrementar la satisfaccion del cliente
mediante la introduccion de nuevos productos de belleza con tecnologia avanzada y la
capacitacion constante de su personal. En el sector de los productos de belleza y
cuidado capilar, la empresa distribuye marcas innovadoras que promueven la salud
capilar y ofrecen una experiencia de calidad al consumidor, sin embargo, se cree que no
se ha tenido una correcta estrategia de comunicacion que permita posicionar estos

beneficios en el mercado.
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Finalmente, el portafolio de productos y servicios de Disfero abarca desde
shampoos y acondicionadores hasta tintes, tratamientos capilares y decolorantes
destacandose por su calidad y variedad. Las capacitaciones, dirigidas por especialistas
internacionales, ofrecen a los clientes la oportunidad de experimentar con los productos

y técnicas mas recientes, asegurando una experiencia valiosa y enriquecedora.
2.1.2 Analisis De La Demanda

Dentro del entorno empresarial de Ecuador, el andlisis de la demanda se
convierte en una herramienta sumamente importante para las empresas que aspiran a
ganar mercado y fortalecer su posicionamiento. Este estudio de la demanda se enfoca en
DISFERO, la empresa de nuestro interés, emergente en el sector de la distribucion de
productos de belleza profesionales, que busca consolidar su presencia y expandir su
cuota de mercado local de forma estratégica en la ciudad de Cuenca. Mediante la
identificacion de las necesidades, preferencias y comportamientos de compra de los
peluqueros y salones de belleza, este trabajo aspira a disefar estrategias efectivas que le

permitan responder con agilidad y precision a las dindmicas del mercado.

La ciudad de Cuenca, conocida por su rica cultura y dinamismo econdémico,
presenta oportunidades Unicas para empresas en este sector. En este contexto, Disfero
enfrenta el desafio de posicionar marcas europeas de prestigio como HIPERTIN y
Schwarzkopf Professional en el mercado local y, también la capacidad de diferenciarse
a través de un valor agregado que comprende la educacion y el desarrollo de habilidades

de sus clientes.

El objetivo de esta seccion es explorar el estado actual de la demanda de
productos y servicios de belleza en el mercado total y local de DISFERO, identificando
las oportunidades de crecimiento y los desafios potenciales. Mediante el conocimiento
del entorno empresarial y las necesidades especificas de su segmento objetivo, Disfero
podra implementar acciones dirigidas a capturar la atencion de los consumidores y la

fidelizacion para lograr una ventaja competitiva sostenible en el mercado de Cuenca.

La tabla a continuacion refleja los ingresos por ventas anuales de Disfero en el
mercado local, evidenciando las fluctuaciones en el desempefio de la empresa a lo largo
de los cinco aflos analizados. Estos ingresos son indicativos de la capacidad de la

empresa para captar y mantener una clientela en el sector de belleza profesional y su
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transcurso por los desafios y oportunidades que se ha enfrentado en el entorno
empresarial de Cuenca. Analizar estos datos servird para entender las estrategias de
mercado de la empresa e identificar areas de potencial crecimiento y mejora en sus

operaciones de ventas internas.

Tabla 1. Ventas totales en Cuenca de DISFERO.

Empresa Ingresos por ventas anuales
2019 2020 2021 2022 2023

DISFERO CIA. LTDA. $206.058,68 $91.047,37 $123.604,35 $93.053,15 $107.531,59

Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la empresa.

En el analisis de la demanda local de Disfero CIA. LTDA. en Cuenca, se ha
llevado a cabo un estudio detallado sobre el comportamiento de los ingresos por ventas
anuales de la empresa dentro de este mercado especifico desde el afio 2019 hasta el
2023. La serie de datos revela una fluctuacion significativa en los ingresos, marcada por
una caida pronunciada en 2020, seguida de una recuperacion parcial en 2021, y
posteriormente, una tendencia de altibajos en los afnos subsiguientes. Esta variabilidad
destaca la influencia de factores externos e internos que afectan directamente la

demanda de productos de belleza profesional en la region.

Para proyectar los ingresos, cuya variable determina la demanda en doélares de
Disfero en el mercado local de Cuenca para los afios 2024, 2025 y 2026, se ha empleado
un modelo de regresion lineal basado en los ingresos previos. Las proyecciones
obtenidas sugieren un panorama desafiante para la empresa, con ingresos estimados de
$65,744.51 en 2024, $46,239.67 en 2025, y $26,734.83 en 2026. Estas cifras indican
una tendencia decreciente en los ingresos locales, lo que podria sehalar la necesidad

urgente de reevaluar y reformular las estrategias de mercado especificas para Cuenca.

Tabla 2. Ingresos en Cuenca proyectados por aiio

Aio Ingresos Proyectados (USD)
2024 $65.744,51
2025 $46.239,67
2026 $26.734,83

Nota: Esta tabla muestra la proyeccion anual de ingresos internos dentro de Cuenca
Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la empresa.
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La tendencia decreciente proyectada en los ingresos de Disfero en Cuenca refleja
que se puede adaptar su oferta y estrategias de marketing al contexto local. Esto podria
implicar la identificacion y explotacion de nichos de mercado especificos, la
personalizacion de la comunicacion de marketing para resonar mejor con las
preferencias y necesidades locales, y el fortalecimiento de las relaciones con los clientes
a través de servicios posventa y de capacitacion mejorados, estrategias, que se evaluaran

y se profundizaran dentro del capitulo 4.

Por otra parte, para complementar el andlisis de la dindmica comercial de
Disfero CIA. LTDA. en el contexto local, resulta esencial examinar el desempefio
financiero de la empresa a nivel mas amplio, considerando el mercado total en el que
opera. Esta perspectiva global permite apreciar el impacto de las estrategias comerciales
en un ambito local y adicionalmente, su alcance y efectividad en el conjunto de su
operacion. La siguiente tabla presenta los ingresos por ventas anuales de Disfero a nivel
total desde el afio 2018 hasta el 2022, ofreciendo una vision del crecimiento y los

desafios enfrentados por la empresa a lo largo de este periodo.

Tabla 3. Mercado total de DISFERO por afio

Empresa Ingresos por ventas anuales

2018 2019 2020 2021 2022

DISFERO CIA. LTDA. $§$1.079.815,74 §$989.553,61 $630.992,79 §861.436,28 $ 850.632,00

Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la empresa.

En el analisis de la demanda del mercado de Disfero CIA. LTDA. se ha empleado
una metodologia cuantitativa para proyectar la trayectoria financiera de la empresa en el
corto a mediano plazo. Utilizando los datos histéricos de ingresos desde el afio 2018
hasta el 2022, se observa una fluctuacion notable en los ingresos de la empresa, con una
disminucién significativa entre 2019 y 2020, seguida de una recuperacion parcial en
2021, y una ligera caida en 2022. Esta tendencia sugiere la presencia de desafios
internos y externos que impactan la capacidad de la empresa para generar ingresos de

manera consistente.

La tabla a continuacion resume las proyecciones financieras basadas en un
modelo de regresion lineal, reflejando una tendencia decreciente en los ingresos de la

empresa para los proximos tres afios, lo cual plantea preocupaciones sobre su viabilidad
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financiera a largo plazo y su capacidad para mantenerse competitiva en el mercado de

productos de belleza.

Tabla 4. Mercado total de DISFERO proyectado por aiio

Afio Ingresos Proyectados (USD)

2023 $706.540,64
2024 $647.892,16
2025 $589.243,68

Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la empresa.

La proyeccion sugiere que, sin una intervencion estratégica, la empresa podria
enfrentar dificultades crecientes para sostener su negocio. Esta tendencia decreciente
refleja la importancia de la incorporacion de estrategias que aborden directamente las
necesidades y preferencias del mercado objetivo, tal cual se ha indicado con la demanda

interna, recomendaciones que se abordaran mas adelante a detalle.

Dado este contexto, a pesar de que las proyecciones financieras indican desafios
por delante, también ofrecen a Disfero la oportunidad de reevaluar y ajustar sus
estrategias operativas y comerciales. Mediante este estudio y sus resultados proximos en
la investigacion de mercados, Disfero puede aspirar a estabilizar sus ingresos y a lograr

un crecimiento sostenido en el futuro.
2.1.3 Analisis De La Competencia

El andlisis de la competencia constituye un parte significativa en la estrategia de
negocios de cualquier empresa, y para DISFERO, este estudio es particularmente
importante dado el sector altamente competitivo en el que se encuentra. La importancia
de esta seccion se basa en comprender el panorama competitivo en el que la empresa
opera, identificando a los principales y mas grandes competidores como IMCOSPROF
CIA. LTDA., LANSEY S.A., y 360CORP S.A., lo que permite una evaluacion

focalizada y estratégica de las fuerzas del mercado.

Se destacan estos competidores principalmente por su cercania en el giro de
negocio, por el tipo de clientes que atiende y mercado en el cual opera, ademas de que
son importadores directos tal cual la empresa en estudio. Otro factor clave también es

que para tener estimaciones mas cercanas del mercado total, estos competidores son los
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que aparte de ser competencia directa, abarcan mayor porcentaje de participacion dentro

del mercado, factor que se desglosara a lo largo de esta seccion,

Ademads, centrarse en los competidores mas significativos brinda una
comprension clara de las tendencias del mercado, las estrategias de precios, las
innovaciones en productos y servicios, y las sucursales que han sido adoptadas por estas
empresas lideres. De esta forma, se facilita la anticipacion de movimientos estratégicos
dentro del sector, permitiendo a Disfero prepararse y responder de manera proactiva a
las dindmicas del mercado. A continuacién, se analizard a detalle a la competencia por

medio de los dos métodos mas relevantes: cuantitativo y cualitativo.
o Analisis cuantitativo

El anélisis cuantitativo de la competencia proporciona una perspectiva objetiva y
basada en datos sobre el rendimiento de los principales actores dentro del sector de
productos de belleza profesional. Este analisis permite una evaluacion comparativa de

Disfero frente a sus competidores mas significativos a lo largo del periodo 2018-2022.

Para profundizar en esta evaluacion, se presenta una tabla que recopila los
ingresos totales por ventas de tres empresas clave en el mercado, IMCOSPROF CIA.
LTDA., LANSEY S.A., y 360CORP S.A., junto con el total del mercado durante el
mismo periodo. Esta informaciéon cuantitativa refleja la posicion financiera y la
evolucion de cada empresa a lo largo del tiempo y asimismo, permite identificar

patrones de crecimiento, posibles desafios y oportunidades dentro del mercado.

Este andlisis permite destacar como las fluctuaciones econdmicas, las estrategias
empresariales y los cambios en las preferencias de los consumidores pueden haber
influenciado los ingresos de estas empresas. Ademas, se busca comprender el impacto
de estos factores en el mercado total, proporcionando a DISFERO una base sélida para
el ajuste de sus estrategias comerciales y operativas en busca de una ventaja
competitiva. A través de este estudio cuantitativo, se aspira la suficiente recopilacion de
datos y que con el conocimiento necesario la empresa pueda entender el mercado de
productos de belleza profesional y posicionarse estratégicamente para el crecimiento

futuro.
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Tabla 5. Mercado total de los principales competidores

Empresa Ingresos totales por ventas
2018 2019 2020 2021 2022
IMCOSPROF  $214.360,00 $437.764,40 $232.918,85 $409.173,83 $0,00
CIA.LTDA.
LANSEY S.A.  §$11.793.712,80 $13.497.814,60 $10.015.268,20 $14.348.013,00 $16.208.529,97
360CORP $49.422.28 $3.130.931,48  $4.372.814,51  $6.949.680,22  $10.614.931,98
S.A.

TOTAL $12.057.495,08 $17.066.510,48 $14.621.001,56 $21.706.867,05 $26.823.461,95
MERCADO

Nota: La tabla refleja el mercado total de los principales competidores en la industria de

cosméticos capilares periodo 2018-2022

Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros.

El andlisis cuantitativo de la tabla presente revela patrones de crecimiento,
estrategias de éxito y potenciales desafios que enfrentan los competidores en este
mercado, ofreciendo informacion para DISFERO en su esfuerzo por comprender mejor

el entorno competitivo y ajustar sus estrategias de negocio de manera efectiva.

LANSEY S.A. Se posiciona como el lider dominante del mercado, evidenciando
un crecimiento sostenido en sus ingresos durante el periodo analizado. Este crecimiento,
de $11.793.712,80 en 2018 a $16.208.529,97 en 2022, refleja solidez en sus posbiles
estrategias empresariales y su capacidad para adaptarse y capitalizar las oportunidades
dentro del mercado de productos de belleza profesional. La trayectoria de LANSEY
S.A. sugiere la importancia de desarrollar una oferta de productos y servicios que
responda eficazmente a las necesidades y expectativas del mercado, una leccion vital

para Disfero en su busqueda por ampliar su participacion en el mercado.

Por otro lado, 360CORP S.A. muestra una notable ascension, pasando de
$49.422.28 en 2018 a $10.614.931,98 en 2022, lo que indica una tasa de crecimiento
excepcionalmente alta. Este fenomeno subraya la posible capacidad de 360CORP S.A.
para escalar sus operaciones de manera eficiente, innovar en su oferta de productos y
adaptarse rapidamente a las cambiantes dindmicas del mercado. Para Disfero, el caso de
360CORP S.A. resalta la necesidad de enfocarse en la agilidad empresarial y en la
innovacion como ejes centrales para asegurar un crecimiento sostenible y competitivo

en el sector.
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En contraste, IMCOSPROF CIA. LTDA. experimenta fluctuaciones en su
desempefio financiero, culminando en una ausencia total de ingresos reportados en 2022
debido a la falta de informacion provista por la superintendencia de compaias. Se
desconocen las razones por las cuales este afio no se encuentra registrado, sin embargo,

se ha procedido a agregarlo en este analisis.

e Analisis cualitativo

Continuando con el analisis integral del entorno competitivo que enfrenta
Disfero, la investigacion se adentra ahora en una dimension complementaria: el andlisis
cualitativo de la competencia. Este enfoque se basa en evaluar aspectos cualitativos que
definen la singularidad y estrategias competitivas de los principales actores en el
mercado de productos de belleza profesional IMCOSPROF CIA. LTDA., LANSEY
S.A., y 360CORP S.A. Esta evaluacién proporciona una comprension profunda de las
practicas empresariales, la sostenibilidad, el servicio académico, la propiedad, las
marcas representadas, la presencia en el comercio electronico y la fecha de constitucion

de cada empresa.

Por medio de este anélisis, se busca identificar las fortalezas y debilidades de los
competidores de Disfero desde una perspectiva cualitativa. La consideracion de la
sostenibilidad en sus operaciones, la oferta de servicios académicos para la formacion
profesional, la propiedad y liderazgo que guia a cada empresa, las marcas con las que se
asocian, y su adaptacion a las tecnologias digitales mediante el comercio electronico,
son factores que influyen significativamente en la percepcion de la marca y en su

capacidad para atraer y retener a la clientela.

Este andlisis junto con el revisado en el punto anterior, permiten conocer la
posicion y estrategias de los principales competidores de Disfero y de estar forma poder
identificar de forma cercana oportunidades para diferenciarse y fortalecer su propuesta
de valor en el mercado. La combinacién de estos andlisis cualitativo y cuantitativo
forma una base solida para la toma de decisiones estratégicas informadas, orientadas a

mejorar la competitividad y el éxito sostenido empresarial.
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La siguiente tabla resume los datos cuantitativos para cada competidor:

Tabla 6. Analisis cualitativo de los principales competidores de DISFERO

Competencia Direccién RSE Capacitaciones Propietario Marcas E-Commerce Constitucion
IMCOSPROF Calle Gil SI SI Pacheco ALTEREGO, SI 06/12/2017
CIA.LTDA. Ramirez Pulla Inebrya, RR
Davalos, Carmen line
Numero 3- Cristina
75y
Francisco
Pizarro.
Cuenca,
Ecuador
LANSEY S.A. Calle Av. SI SI Erazo RECAMIER NO 12/11/1992
America Bastidas
N39-285y Hector
Voz Marcelo
Andes.
Barrio La
Y. Quito,
Ecuador
360CORP S.A. Los SI SI Ehrenfeld L’Oréal, NO 18/06/2018
Ciruelos Scholem Kerastase,
OEI1-127 Andres Redken
y Galo Roberto
Plaza
Lasso.
Barrio
Ponceano.
Quito,
Ecuador

Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros..

Analisis de cada competidor:

IMCOSPROF, ubicada en Cuenca, Ecuador, se distingue por su compromiso
con practicas sostenibles, la oferta de servicios académicos y por su portafolio de
marcas como ALTEREGO, Inebrya y RR line. Estas marcas son reconocidas por su
calidad y enfoque en productos especificos para el cuidado del cabello, ofreciendo
soluciones profesionales que abarcan el ambito de peluqueria. La presencia de
IMCOSPROF en el e-commerce amplia su alcance y facilita la accesibilidad de sus

productos a un publico mas amplio, una ventaja competitiva importante en comparacion
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con las demas. Constituida recientemente en 2017, presenta solidas caracteristicas para

prevalecer en el tiempo.

Por otra parte, en Quito, Ecuador, se tiene como siguiente principal competidor a
LANSEY S.A. mostrando practicas sostenibles y compromiso en la educaciéon. La
empresa distribuye Unicamente RECAMIER, marca conocida por sus productos de
cuidado capilar y belleza. La exclusividad hacia una marca puede limitar su oferta, pero
también puede indicar especializacion, personalizacion y lealtad de marca dentro de su
segmento de mercado. La falta de una plataforma de e-commerce puede ser una
desventaja en cuanto a la accesibilidad y expansion de mercado, especialmente frente a
competidores que si han adoptado el comercio electronico. Esta empresa fue fundada en
1992, LANSEY S.A., siendo el competidor mas antiguo del andlisis, cuenta con una
vasta experiencia y establecimiento en el mercado, lo cual puede contribuir a su

credibilidad y confianza entre los consumidores y profesionales de la belleza.

Por ultimo, tenemos a 360CORP, también ubicada en Quito, se destaca por su
alineacioén con practicas sostenibles y la oferta de servicios académicos, similar a sus
competidores. No obstante, lo que realmente distingue a 360CORP es su asociacién con
marcas de renombre y famosas como L'Oréal, Kerastase y Redken. Estas marcas son
lideres en el sector de belleza, conocidas por todos los peluqueros, los mismos que
destacan su innovacién y sensacion de alta gama. La ausencia de e-commerce en
360CORP representa una oportunidad no aprovechada para el crecimiento del comercio
digital interno, pero sus marcas le proporcionan una fuerte presencia en el mercado. Fue
fundada en 2018, esto indica que es relativamente nueva y ain asi ha logrado tener
alianzas con las marcas mas influyentes del sector. Se puede decir que tienen un

crecimiento positivo proyectado.
2.1.4 Analisis De Participacion De Mercado

A continuacion, se presentara una tabla que detalla la participacion de mercado
de las principales empresas en el sector de productos de belleza profesional, incluyendo
a Disfero CIA. LTDA. y sus competidores mas significativos. Este andlisis cuantitativo
es necesario para identificar las oportunidades de crecimiento y los desafios que

enfrenta Disfero dentro de una aproximacion del mercado total.
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Tabla 7. Mercado total de la industria de cosmética capilar en Ecuador desglosado

Empresa Ingresos totales por ventas
2018 2019 2020 2021 2022

DISFERO $1.079.815,74 $989.553,61 $630.992,79 $861.436,28 $850.632,00
CIA. LTDA.

IMCOSPROF  $214.360,00 $437.764,40 $232.918,85 $409.173,83 $0,00
CIA.LTDA.
LANSEY S.A. §$11.793.712,80 $13.497.814,60 $10.015.268,20 $14.348.013,00 $16.208.529,97
360CORP $49.422,28 $3.130.931,48  $4.372.814,51  $6.949.680,22  $10.614.931,98
S.A.

TOTAL $13.137.310,82  $18.056.064,09 $15.251.994,35 $22.568.303,33  $27.674.093,95
MERCADO

Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros..

La participacion de mercado de DISFERO CIA. LTDA. para cada afio, basada
en los ingresos totales en comparacion con el tamafio total del mercado en las empresas

operando en Cuenca-Ecuador se presenta en el grafico a continuacion:

Figura 1. Participacion de mercado de DISFERO periodo 2018-2022
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Nota: Esta figura refleja la disminucion de la participacion de mercado de DISFERO

desde el 2018 al 2022

Fuente: Superintendencia de compaiifas, valores y seguros

Estos porcentajes muestran una tendencia decreciente en la participacion de

mercado de DISFERO a lo largo de los cinco anos analizados. Estos resultados pueden

25



reflejar distintos factores, como el crecimiento del mercado total a un ritmo mas rapido
que el crecimiento de DISFERO, la entrada de nuevos competidores, cambios en la
demanda del mercado, o variaciones en la estrategia comercial de DISFERO que
impactaron su capacidad para mantener o aumentar su cuota de mercado, cada uno de
estos puntos se veran reflejados en la investigacion de mercados correspondientes para
saber qué esta ocurriendo en realidad con el mercado ante la significativa bajada de

cuota de mercado.

Los célculos de la participacion de mercado de DISFERO para cada afio se

basan en la siguiente formula:

Ingresos de DISFERO

Participacion de Mercado = Total del Mercado * 100

Para cada afio, el calculo se realiza tomando los ingresos totales de DISFERO y
dividiéndolos por el tamafio total del mercado para ese aio, y luego multiplicando el

resultado por 100 para obtener un porcentaje. Desglose de los calculos:

_ Ingresos de DISFERO 2018

Participacion de Mercado,gg = 1313731082 * 100 = 8,22%
o Ingresos de DISFERO 2018

Participacion de Mercado,y19 = 18.056.064.09 * 100 = 5,48%
L Ingresos de DISFERO 2018

Participacion de Mercado,g,y = 15251994 35 * 100 = 4,14%
L Ingresos de DISFERO 2018

Participacion de Mercado,y,, = 57 568.303 33 * 100 = 3,82%
L Ingresos de DISFERO 2018

Participacion de Mercado,y,, = * 100 = 3,07%

27.674.093,95
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En 2018, DISFERO mostr6 una participacion de mercado del 8,22%, lo cual
indica una posicion fuerte dentro del mercado. Esta cifra puede deberse a que DISFERO
tenia una presencia significativa en el sector, posiblemente debido a estrategias de
mercado efectivas, una solida base de clientes, y/o una oferta de productos o servicios
bien recibida. Este afio podria representar un punto alto en la capacidad de DISFERO
para capturar y mantener una cuota de mercado considerable frente a sus competidores

principales.

Para 2019, la participacion de DISFERO disminuye a 5,48%, lo que refleja el
inicio de un declive en su posicion de mercado. Esta disminucion podria atribuirse a
varios factores, como cambios en las preferencias de los consumidores, la
intensificacion de la competencia, o posibles desafios internos en DISFERO. Este afio
subraya la importancia de revisar y posiblemente ajustar sus estrategias para mantener

su relevancia y competitividad en el mercado.

El afio 2020 sigue una continuacion del declive de DISFERO en el mercado, con
su participacion reduciéndose aun mas a 4,14%. Este periodo podria estar influenciado
por factores externos, como la pandemia de COVID-19, que afectd a numerosos
sectores economicos a nivel mundial. Para DISFERO, este afio podria representar

desafios adicionales en términos operacionales y demanda del consumidor.

En 2021, la participacion de mercado de DISFERO se reduce ligeramente a
3,82%, lo que indica un declive sostenido pero posiblemente mas moderado. Este afio
puede reflejar los esfuerzos de la empresa por estabilizarse y adaptarse a las nuevas
condiciones del mercado post-pandemia, asi como a las estrategias implementadas para
recuperar el terreno perdido frente a la competencia. Sin embargo, el hecho de que la
participacion de mercado continue disminuyendo desmuestra que aunque se hayan

hecho posibles esfuerzos, estos no fueron suficientes para revertir la tendencia negativa.

Para 2022, la participaciéon de mercado de DISFERO se establece en 3,07%,
mostrando todavia una continua disminucion respecto al afio anterior. Este afo puede
reflejar un desafio para que la empresa evalte, realice investigacion de mercados y

ajuste sus estrategias empresariales a alcanzar mayor participacion de mercado.
Tamafio del mercado actual:

El tamafio de mercado actual, basandonos en los datos mas recientes

proporcionados en la tabla, corresponde al ano 2022. La cifra para el afio 2022 es de
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$27.674.093,95. Este valor representa el tamafio actual del mercado para el sector de

Cuenca-Ecuador, segun los datos disponibles en la tabla proporcionada.
Tasa de crecimiento:

Marco Tulio y Méndez Gutiérrez (2021) abordan también la importancia de
comprender la tasa de crecimiento del mercado total para el sector de productos de
belleza profesional. La tasa de crecimiento, expresada generalmente como un porcentaje
que refleja el cambio en el tamafio del mercado de un periodo a otro, sirve como un
barometro de la salud general del mercado, indicando la expansion o contraccion del

mismo.

Este analisis busca profundizar en como la tasa de crecimiento del mercado total
afecta directamente a DISFERO CIA. LTDA. También se pretende inferir el potencial
de demanda para productos de belleza profesional e identificar periodos de alta

dinamica de mercado.

La evaluacion de la tasa de crecimiento del mercado total implicard un analisis
detallado de factores externos como las fluctuaciones econdmicas, entre otros, que

pueden influir en el comportamiento del mercado.

Los cambios en las cifras del total del mercado por ingresos totales y su

respectivo crecimiento para cada afio se muestra a continuacion:

Figura 2. Ingresos totales de la industria de cosmética capilar en Ecuador por aiio
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10.000.000,00
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Nota: Esta figura refleja de forma creciente a la industria de cosmética capilar en

Ecuador en el periodo 2018-2022

Fuente: Superintendencia de compafifas, valores y seguros
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Tabla 8. Mercado total anual periodo 2018-2022

Afio Ingresos totales en el mercado
2018 13.137.310,82
2019 18.056.064,09
2020 15.251.994,35
2021 22.568.303,33
2022 27.674.093,95

Fuente: Superintendencia de compaiiias, valores y seguros

La tasa de crecimiento se calcula con la féormula:

Valor Final — Valor Inicial

Tasa de Crecimiento =

Valor Inicial

* 100

Estos calculos indican variaciones significativas en el crecimiento del total del

mercado afio tras afo, con una notable recuperacion después de una disminucidon en

2020. Se procede a detallar cada calculo de manera profunda:

Aplicacion de formula para cada transicion anual:

Tasa de Crecimiento,gig — 2019 =

Tasa de Crecimiento,gi9 — 2020 =

Tasa de Crecimiento,g,0 — 2021 =

Tasa de Crecimiento,g,1 — 2022 =

18.056.064,09 — 13.137.310,82

13.137.310,82

15.251.994,35 — 18.056.064,09

18.056.064,09

22.568.303,33 — 15.251.994,35

15.251.994,35

27.674.093,95 — 22.568.303,33

22.568.303,33

* 100 = 37,44%

* 100 =-15,53%

* 100 =47,97%

* 100 =22,62%
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El andlisis de las fluctuaciones del mercado total durante el periodo 2018-2022
revela una serie de comportamientos del mercado y su impacto en la economia regional.

A continuacion, se abordaran los principales factores a considerar:

La secuencia de tasas de crecimiento desde 2018 hasta 2022 destaca un aspecto
econdmico altamente dinamico para las empresas del sector nacional. El notable
crecimiento del 37,44% en 2019 sugiere un ambiente econdémico favorable y
posiblemente una respuesta positiva a las politicas de fomento empresarial,
innovaciones tecnologicas o un incremento en la demanda de bienes y servicios locales.
Este periodo podria considerar la solidez y la capacidad adaptativa del sector ante

condiciones propicias.

Sin embargo, la contraccion del -15,53% en 2020 introduce una narrativa de
resiliencia y desafio, probablemente impulsada por factores externos como crisis
econdémicas post-pandemia, cambios regulatorios adversos, o eventos de fuerza mayor.
Este retroceso refleja claramente la susceptibilidad del sector a influencias externas y la

importancia de estrategias de gestion de riesgos.

La recuperacion observada en 2021, con un crecimiento del 47,97%, es
indicativa de una notable resiliencia y capacidad de recuperacién del sector. Este
repunte puede atribuirse a la adaptacion efectiva a las nuevas condiciones de mercado,
la implementacion de estrategias innovadoras de negocio, o la captura de demanda

reprimida.

El crecimiento continuo de 22,62% en 2022 sugiere una fase de consolidacion y
crecimiento sostenible, posiblemente indicando que el sector ha logrado adaptarse a un
"estado normal" y estd en camino hacia una trayectoria de crecimiento estabilizado. Este
periodo podria interpretarse como una sefial de madurez y estabilidad que estd en

constante crecimiento futuro.

2.2 Analisis FODA

Tras completar la evaluacion y diagndstico interno y externo de la empresa en la
seccion 2.1, avanzamos hacia la elaboracién del andlisis FODA de forma objetiva y
concreta. Este analisis es fundamental para que empresas como DISFERO identifiquen
los factores criticos del mercado y desarrollen estrategias enfocadas en alcanzar sus
metas y objetivos. Ofia Chiguano y Vega Alquinga (2018) destacan que el analisis

FODA proporciona una vision clara de la situacion actual de la empresa, al determinar

30



objetivamente los principales factores internos y externos que la impactan, lo cual es

esencial para la formulacion de estrategias pertinentes.

Tabla 9. Analisis FODA con base en el diagnostico interno y andlisis del entorno

externo
Fortalezas Debilidades
- Compromiso con la calidad y - Estrategias de marketing y
satisfaccion del cliente comunicacion deficientes
- Experiencia y conocimiento del - Estructura organizacional
mercado local simple
- Formacién y educaciéon de - Fluctuaciones en el rendimiento
clientes financiero
Oportunidades Amenazas
- Expansion del mercado, - Competencia interna y creciente
principalmente en Cuenca - Tendencias decrecientes en la
- Adopcién de productos proyeccion de la demanda
innovadores y de alta calidad - Cambios en las preferencias de
- Expansion de los programas de los consumidores y condiciones
capacitacion del mercado
Fuente: Basado en la informacion proporcionada por la empresa.
2.3 Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta esencial para entender los diversos
factores macroambientales que impactan en las operaciones empresariales de Disfero.
Como sefiala Kotler en su enfoque del andlisis del entorno de marketing, es crucial que
las empresas “escaneen y monitoreen su entorno externo para identificar oportunidades
y amenazas antes de que se vuelvan evidentes” (Kotler & Keller, 2016, p. 92). En este
contexto, Disfero debe analizar meticulosamente los elementos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que conforman el escenario empresarial en

Ecuador.
Variables Politicas
Para Disfero, las politicas gubernamentales y la estabilidad politica en Ecuador

son fundamentales. Con el gobierno de Guillermo Lasso enfrentando desafios y

presiones politicas, existe una atmodsfera de incertidumbre que puede influir en el

31



comportamiento del consumidor y en los patrones de gasto, afectando directamente al
mercado de cosméticos. Ademads, los acuerdos comerciales recientes con paises como
China y Costa Rica podrian abrir nuevas oportunidades para Disfero al facilitar la
importacion de productos de belleza y cosméticos, mientras que la reforma tributaria y
los cambios en el IVA y el impuesto a la renta tienen un impacto directo en los costos

operativos y la estructura de precios de la empresa (Amador, 2022; Naula, 2023).

Variables Econémicas

La economia de Ecuador, con un crecimiento previsto del 2% y un entorno de
inflacién controlada, proporciona un terreno fértil para Disfero para expandir su negocio
(La Cepal, 2023). El superdvit en la balanza comercial y la disminucién de la tasa de
desempleo sugieren una economia en recuperacion, lo que podria traducirse en un
aumento en el poder adquisitivo y, por tanto, en la demanda de productos de belleza y
cuidado capilar. Sin embargo, la empresa debe estar atenta a la volatilidad de los precios
de importacion y a las tasas de interés, que pueden afectar sus costos y precios de venta

(Rodriguez et al., 2023).

Variables Sociales

Disfero opera en un mercado donde la pandemia ha reconfigurado hébitos de
consumo y valoraciones de productos. El incremento en la apertura de nuevas empresas
y la recuperacién econdémica post-pandemia representan tanto un desafio como una
oportunidad para Disfero, que necesita mantener la relevancia de sus productos en un
mercado de cosméticos en constante evolucion. La demanda de cosméticos veganos y la
creciente conciencia sobre la sostenibilidad y el bienestar también son tendencias
sociales importantes que Disfero debe incorporar en su estrategia de producto y

marketing (Zapata, 2021).

Ademas, cabe recalcar cada vez hay mds personas adoptando el cuidado personal
y que este es un mercado creciente, segtn la Revista Lideres, se destaca que el aumento
en la apertura de spas y salones de belleza indica un creciente interés en el cuidado
personal mas alld de los productos tradicionales para el hogar. Ademds, los
consumidores ecuatorianos son cada vez mds exigentes y tienen altas expectativas sobre

la efectividad de los productos que adquieren, lo que subraya la importancia de
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garantizar la excelencia y la satisfaccion del cliente en este sector en constante

evolucion.
Variables Tecnolégicas

La presencia en linea y el comercio electronico son cruciales para Disfero en un
entorno donde los consumidores prefieren realizar compras online con mayor
frecuencia. La empresa necesita invertir en tecnologia y plataformas digitales para
mejorar la experiencia de compra en linea, gestionar eficientemente la cadena de
suministro y aprovechar las redes sociales y el marketing digital para aumentar su

alcance y visibilidad de marca (Peiia et al., 2021).
Variables Ecoldgicas

El mercado ecuatoriano muestra una preferencia creciente por productos de
belleza sostenibles y éticos. Hoy en dia, las preferencias de los consumidores se basan
en productos veganos, a pesar de no ser un mercado tan significativo, podria decirse que

estd en rapido crecimiento (Zapata, 2021).

Disfero debe considerar la incorporaciéon de productos cosméticos veganos y
libres de crueldad en su oferta para satisfacer esta demanda y posicionarse como una

marca responsable y consciente con el medio ambiente.
Variables Legales

Las regulaciones legales en Ecuador, incluidos los aspectos relacionados con la
importacion, comercializacion y estandares de calidad de los productos de belleza,
afectan directamente las operaciones de Disfero. La empresa debe cumplir con las
regulaciones del cddigo de trabajo y las leyes de comercio para evitar sanciones y
garantizar una operacion fluida. Ademds, es vital mantenerse actualizado con las
reformas legales que puedan impactar en la estructura de costos y en la estrategia de

precios (Amador, 2022; ARCSA, 2017).

2.4 Las 5 Fuerzas De Porter

Segun Porter (2008), el modelo de las 5 Fuerzas proporciona una visién integral
de las fuerzas competitivas que moldean la industria y cémo estas influyen en la

rentabilidad de las empresas. En el caso de Disfero, aplicar este modelo permitird
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analizar detalladamente el mercado de cosméticos capilares en Cuenca, identificando las

principales amenazas y oportunidades en su entorno operativo.
Amenaza de nuevos entrantes

En el mercado de cosméticos capilares, la amenaza de nuevos entrantes para
Disfero es moderada. Aunque la inversion inicial y el conocimiento del mercado
representan barreras significativas, el atractivo del sector puede incentivar a nuevos
competidores a ingresar. La experiencia de Disfero en la distribucién de productos de
belleza profesionales y su sélida relacion con proveedores europeos constituyen
ventajas competitivas. Sin embargo, la empresa debe permanecer vigilante y fortalecer
sus estrategias de diferenciacion para disuadir a potenciales nuevos competidores y

mantener su posicion en el mercado de Cuenca.
Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en la industria de cosméticos capilares
es alto. Disfero depende de proveedores europeos para productos de marcas reconocidas
como HIPERTIN y Schwarzkopf Professional. Esta dependencia otorga a los
proveedores cierto poder en la determinacion de precios y condiciones de suministro.
Para mitigar este riesgo, Disfero podria diversificar su cartera de proveedores o buscar
acuerdos a largo plazo que aseguren condiciones favorables y estabilidad en el

suministro.
Poder de negociacion de los compradores

El poder de los compradores en este sector es considerable, ya que los salones de
belleza y peluquerias en Cuenca tienen multiples opciones de proveedores. Los clientes
de Disfero buscan productos de alta calidad y buen servicio, pero también son sensibles
al precio. Para aumentar la lealtad y reducir el poder de negociacion de los
compradores, Disfero debe continuar ofreciendo valor agregado a través de
capacitaciones, soporte técnico y un portafolio diversificado que cumpla con las

expectativas de calidad y servicio de sus clientes.
Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de sustitutos en la industria de cosméticos capilares para Disfero es
moderada a alta. Los productos alternativos, como los cosméticos de menor costo o los

productos de cuidado capilar de marcas locales como los shampoos soélidos y
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artesanales, pueden representar una opcion atractiva para los salones con menor
capacidad de inversion. Para contrarrestar esta amenaza, Disfero debe enfatizar la
calidad superior, la exclusividad de sus productos y el valor afiadido de sus servicios de
capacitacion y asesorfa técnica, diferenciandose claramente de las alternativas mas

econdmicas.
Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores en el mercado de Cuenca es alta, con empresas
como IMCOSPROF, LANSEY S.A., y 360CORP S.A. compitiendo por la cuota de
mercado. Esta intensa competencia se refleja en la variabilidad de los ingresos de
Disfero y la constante necesidad de innovacion y mejora. Para sobresalir en este entorno
competitivo, Disfero debe enfocarse en fortalecer su marca, ofrecer un valor tnico a sus
clientes y explorar nichos de mercado menos saturados para reducir la presion

competitiva y mejorar su posicion en el mercado.
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CAPITULO 3

3. PERCEPCION DE LOS CONSUMIDORES HACIA LA
EMPRESA DISFERO MEDIANTE INVESTIGACION DE
MERCADOS

Investigacion de mercados:

Introduccion

La industria de cosméticos capilares en Cuenca es un sector en constante
crecimiento y muy competitivo, caracterizado por una creciente demanda y la constante
introduccion de innovaciones. Esta industria es esencial en el &mbito de la belleza y el
cuidado personal, su relevancia econdmica se refleja en su capacidad para adaptarse a

las tendencias cambiantes del consumidor.

El andlisis del entorno del mercado de cosméticos capilares revela que, aunque
DISFERO ha identificado varias necesidades de su segmento, aun existe un potencial
significativo para ampliar su cuota de mercado en Cuenca. Este contexto subraya la
importancia de realizar una investigacion de mercados para comprender mejor las
dindmicas del sector, las preferencias de los consumidores, y las estrategias
competitivas que permitiran a DISFERO alcanzar sus objetivos de crecimiento y

posicionamiento en el 2024.

Problematica

DISFERO enfrenta varios desafios que se han identificado en el capitulo 2, los
cuales amenazan su capacidad para mantener y aumentar su participacion de mercado.
Estos desafios son cruciales para comprender la situacion actual de la empresa y
formular estrategias efectivas que permitan superar las dificultades identificadas y

confirmadas mediante una s6lida investigacion.

Primero, la empresa experimenta una baja participacion de mercado, como se
evidencia en las fluctuantes cifras de ventas anuales y la proyeccion de ingresos
descendente. A pesar de su oferta de productos de alta calidad y servicios

complementarios, DISFERO ha luchado por capturar una mayor cuota de mercado
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frente a competidores consolidados que dominan el sector en Cuenca. Esta disminucion
en la participacion de mercado sugiere que las estrategias actuales de la empresa pueden

no estar alineadas completamente con las necesidades y preferencias del mercado local.

En segundo lugar, la fuerte competencia es un factor significativo que contribuye
a la problematica de esta empresa en estudio. Competidores como LANSEY S.A.,
IMCOSPROF CIA. LTDA., y 360CORP S.A. poseen una fuerte presencia en el
mercado, con una amplia gama de productos y una sélida base de clientes. Estas
empresas, con su establecimiento y reconocimiento de marca, representan un desafio
constante para DISFERO, que busca fortalecer su posicién en un mercado altamente

saturado.

Ademas, dicha empresa, enfrenta dificultades para alcanzar a su publico objetivo
de manera efectiva. La falta de un departamento de marketing dedicado ha limitado su
capacidad para implementar estrategias de comunicacion y publicidad eficaces. Esto ha
resultado en una menor visibilidad de la marca y un alcance reducido a potenciales

clientes.

Por ultimo, como ya se menciond, la fluctuacion en los ingresos y la proyeccion
de una tendencia decreciente en las ventas indican la necesidad urgente de revisar y

adaptar las estrategias de mercado de DISFERO.

La realizacion de una investigacion de mercados se presenta como un paso
esencial para obtener una comprension profunda de estos problemas y para formular
soluciones efectivas que permitan a la empresa mejorar su posicion en el mercado de

cosméticos capilares en Cuenca.

Justificacion

Dado el contexto previo, la investigacion de mercados viene a transformarse en un
requisito para DISFERO, con el objetivo de mejorar su posicionamiento y aumentar su
cuota de mercado en la industria de cosmética capilar en Cuenca. La adopcion de un
enfoque descriptivo en esta investigacion es adecuada, ya que permite analizar
detalladamente la relacion entre las condiciones socio-demograficas y socioecondmicas
de la poblacion y su comportamiento de compra en este sector. Esta metodologia es
idonea para proporcionar una vision clara de quiénes son los consumidores y cudles son

sus necesidades.
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El estudio se centrara en variables socio-demograficas importantes como la edad,
el sexo, el nivel socioeconomico, los ingresos, la ocupacion y la ubicacion geografica
dentro de Cuenca urbana. Analizar estos aspectos permitira a DISFERO identificar los
segmentos de mercado mas relevantes y entender las dindmicas que motivan las

decisiones de compra de sus consumidores.

Este enfoque descriptivo se complementard con técnicas cualitativas, como
entrevistas a expertos y entrevistas en profundidad, y cuantitativas, especialmente

encuestas, para obtener una comprension holistica del mercado.

El muestreo no probabilistico por conveniencia es elegido debido a su eficiencia
en términos de tiempo y recursos, facilitando el acceso a la poblacion objetivo y
permitiendo una exploracion inicial del mercado para identificar tendencias y patrones.
Aunque este tipo de muestreo puede limitar la generalizacion de los resultados, es una

estrategia efectiva en la etapa inicial de la investigacion de mercados.

La aplicacion de estadistica descriptiva y andlisis multivariante en la metodologia
mixta permitird a DISFERO identificar y comprender las relaciones y dependencias
entre las diversas variables estudiadas. Esta aproximacion facilitard la identificacion de
oportunidades de mercado, la optimizacion de estrategias de marketing, y el desarrollo
de productos y servicios que satisfagan de manera mdas efectiva las necesidades y

expectativas de los consumidores de Cuenca.

Alcance

La investigacion se desarrollard geograficamente a la ciudad de Cuenca, donde la
empresa busca consolidar y expandir su participaciéon en el mercado de cosméticos
capilares. Este enfoque geografico permite un analisis detallado del mercado local y las
dindmicas especificas que influyen en el comportamiento de compra y las preferencias

de los consumidores dentro de esta area.

El segmento de mercado objetivo se enfoca en los peluqueros, quienes representan
el principal cliente de DISFERO, dado que la empresa distribuye productos de belleza

profesionales principalmente destinados a salones de peluqueria..

La investigacion se desarrollara en un periodo de dos meses, tiempo durante el
cual se realizardn las actividades necesarias para recopilar, analizar y sintetizar los

datos.
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Objetivos de la investigacion de mercados:

General:

Determinar cémo las percepciones y comportamientos de los peluqueros en Cuenca

afectan la participacion de mercado de DISFERO en la industria de cosméticos

capilares, con el fin de mejorar el posicionamiento y la estrategia de marketing de la

empresa.

Especificos:

1.

Identificar las preferencias de compra de los peluqueros en Cuenca respecto a
los productos capilares, incluyendo marcas, tipos de productos y caracteristicas
valoradas (como la calidad, el precio y la sostenibilidad), para entender mejor las
demandas del mercado objetivo de DISFERO.

Analizar los factores que influyen en las decisiones de compra de los peluqueros
en Cuenca, centrandose en aspectos como precio, calidad, disponibilidad de
productos, influencia de la publicidad y las promociones, para determinar como
DISFERO puede optimizar sus estrategias de comunicacion y precios.

Evaluar el nivel de conciencia y satisfaccion con la marca DISFERO y sus
productos entre los peluqueros de Cuenca, para identificar fortalezas,
debilidades y oportunidades en la percepcion de la marca y su oferta de
productos.

Investigar los canales de distribucion y compra preferidos por los peluqueros en
Cuenca, incluyendo tiendas fisicas, distribuidores en linea y compras directas al
importador, para mejorar la cadena de suministro y las tacticas de distribucion
de DISFERO.

Examinar el impacto de las tendencias actuales del mercado capilar en Cuenca,
como la demanda de productos naturales o ecoldgicos y el uso de tecnologias
digitales para la compra y capacitacion, para adaptar la oferta de productos y

servicios de DISFERO a las necesidades emergentes del mercado.

3.1 Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa se llevara a cabo mediante entrevistas a expertos del

sector como los capacitadores o gestores de productos y entrevistas a profundidad a

consumidores (peluqueros). Estas técnicas son elegidas por su capacidad para

proporcionar insights detallados sobre las percepciones, experiencias y motivaciones de
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los participantes respecto a los productos de cosméticos capilares y la empresa

DISFERO.

3.1.1 Entrevistas a Expertos

Las entrevistas a expertos seran la técnica principal en la fase cualitativa de la
investigacion. Esta técnica se centra en obtener informacion detallada y profunda de
individuos con un conocimiento especializado y experiencia en la industria de

cosméticos capilares.

Para la seleccion de expertos, se identificaran profesionales con amplia
experiencia en el sector capilar, como estilistas, gestores de productos y académicos
especializados en cosmética. Se busca este perfil para abarcar distintas perspectivas y
experiencias dentro del sector con aquellos expertos que reconocen a detalle cada
marca. La seleccion se basara en criterios como los afios de experiencia, contribuciones

a la industria y conocimiento de las tendencias del mercado de cosméticos capilares.

Las preguntas estaran disefiadas para explorar en profundidad los siguientes

aspectos:

1. Percepciones sobre la calidad y variedad de los productos capilares
disponibles en el mercado.

2. Opiniones sobre las tendencias actuales y emergentes en el sector de
cosméticos capilares.

3. Evaluacion de la posicion de mercado de DISFERO y su competitividad.

4. Insights sobre las necesidades y expectativas de los consumidores de

productos capilares.

Las entrevistas se realizaran de manera virtual, a través de plataformas como
Zoom, para facilitar la participacion de expertos de distintas localidades pero que igual
han tenido experiencia en el sector local de Cuenca y de forma presencial. Se planificara
sesiones de aproximadamente 30 a 45 minutos, asegurando una profundidad adecuada

en las conversaciones.

A continuacion, se presentaran los perfiles de los expertos con los que se

trabajaran las entrevistas para mayor conocimiento de tendencias:
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Perfil 1

- Nombre y Apellido: William Pefia Ledn

- Edad: 48

- Educacion: Ingeniero ambiental, desarrollo de marca y clientes, desarrollo
de procesos.

- Anos de experiencia en la industria cosmética capilar: 23

- Posicion actual: Gestor de marca para la multinacinal Produbell en Quito y

director técnico y educativo nacional de Schwarzkopf professional.
Perfil 2:

- Nombre y Apellido: Xavier Naranjo Galarza

- Edad: 34

- Educacion: Ingeniero comercial, certificaciones en marketing y ventas
- Anos de experiencia en la industria cosmética capilar: 5

- Posicidn actual: Gerente de marca en DISFERO en Machala
Perfil 3:

- Nombre y Apellido: Helbert Pabon

- Edad: 40

- Educacion: Ingeniero en redes y telecomunicaciones, certificaciones en
corte y color

- Anos de experiencia en la industria cosmética capilar: 20

- Posicion actual: CEO salon platino en Colombia y fundador de Master of

color Academy
Resultados:

A continuacidn, se presenta en la siguiente tabla un recopilado de las opiniones de
los tres expertos entrevistados, el cuadro se divide en cuatro temas generales que

abarcan las preguntas realizadas a cada uno:

Tabla 10. Entrevistas a expertos

William Peiia Xavier Naranjo Helbert Pabén
Trayectoria y La carrera de William El camino profesional del El entrevistado tiene 20 afios
experiencia en la industria comenz6 en el entrevistado en la industria de experiencia en la
afio 2000 donde su potencial cosmética capilar comenzd industria cosmética capilar,
como educador fue con un emprendimiento comenzando su carrera a una
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reconocido en Bogota. Desde
entonces, ha trabajado con
varias marcas, enfocandose

en la educacion y el
desarrollo de habilidades
como la comunicacion y la
técnica.

Su experiencia se extiende a
través de ciudades
significativas como Quito y
Guayaquil, donde ha llevado a
cabo roles educativos,
adaptandose a las
especializaciones y
lineamientos de cada marca
para mejorar los procesos
educativos y técnicos.

familiar, lo que le permitio
adquirir experiencia
fundamental en el mercado
local, inicialmente en Cuenca
y luego en Machala.

Este viaje le proporciond un
entendimiento profundo del
mercado, las dinamicas de la
industria 'y los desafios
empresariales, especialmente
en el contexto de la economia
local. Su experiencia abarca
desde la gestion de
operaciones hasta el desarrollo
de estrategias de mercado, lo
que le ha dado una perspectiva
unica sobre el crecimiento y
las tendencias de la industria.

edad joven. Ha trabajado
durante 11 afios para una
multinacional, donde se
enfoco en la educacion
dentro del sector, lo que le
permitid  especializarse y
mejorar sus habilidades en
coloracion y pedagogia.

Después de retirarse de la
multinacional, fundé su
propia academia para
continuar con su enfoque en
la educacion, pero con una
perspectiva mas amplia y
menos centrada en marcas
especificas.

Perspectivas
sobre el mercado
y tendencias

En su analisis del mercado,
William nota una

diversidad en la calidad y
variedad de

los productos capilares,
mencionando que, aunque
todas las marcas parecen
ofrecer servicios similares,
cada una tiene su propio
enfoque y tecnologia
distintiva.

Ha observado un crecimiento
notable en la demanda de pro-
ductos de coloracion,
impulsado por tendencias y
cambios en las preferencias
de los consumidores,
quienes buscan opciones mas
amigables y diversas para sus
necesidades capilares.

Desde su experiencia,
identifica que el mercado
ecuatoriano se centra en

productos de gama media, con
una demanda consistente en
productos para el cuidado y
reparacion del cabello.
Observa que, a pesar de las
fluctuaciones menores en las
tendencias, existe una
demanda constante de
productos que se enfocan en la
reparacion y el mantenimiento
del color del cabello. Ademas,
sefiala un creciente interés en
tratamientos de alisado y anti-
frizz, destacando un nicho
especifico que estd ganando
popularidad y demanda en el
mercado.

El entrevistado observa que
el mercado de productos
capilares ha evolucionado
significativamente, con una
presencia notable de marcas
nuevas que utilizan
tecnologias avanzadas.
Menciona la existencia de
tres segmentos principales:
marcas clasicas con mas de
un siglo de historia, marcas
mas jovenes de 20 a 45 afios,
y nuevas marcas impulsadas
por  influencers.  Estos
cambios han alterado los
habitos de compra de los
consumidores, quienes ahora
estin mas informados y
abiertos a probar nuevos
productos promovidos a
través de redes sociales.

Innovacion,
tecnologia y
futuro

Willian destaca la

importancia de la

innovacion y la tecnologia,
mencionando especificamente
la linea de cuidado "R two"
que permite un tratamiento
integral del cabello antes,
durante y después de los
servicios técnicos de
coloracion.

Resalta el impacto de la
tecnologia digital y las redes

La innovacion es critica para
mantener la competitividad en
la  industria, donde los
cambios de tendencias son
rapidos y frecuentes,
impulsados por la moda y la
tecnologia. El entrevistado
subraya la importancia de la
adaptacion a estos cambios,
mencionando la necesidad de
innovar constantemente en

productos y estrategias

El entrevistado destaca la
importancia de la innovacion
en el sector, sefialando el
creciente interés en
productos que respetan el
medio ambiente, como los
tintes que se lavan mas
rapido y utilizan menos
agua. También se refiere a la

influencia de las redes
sociales y la tecnologia
digital, que han
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sociales en la transformacion
de la industria cosmética
capilar, facilitando la
visibilidad y accesibilidad de
los procesos y servicios, lo
que a su vez impulsa la
actualizacion constante de
técnicas y productos entre

los profesionales.

comerciales para satisfacer las
demandas del mercado y las
expectativas de los clientes.
Ademas, resalta el impacto de
la  digitalizacion en la
industria, anticipando que la

adopcion  de  tecnologias
digitales y estrategias de
marketing en linea serd

esencial para el éxito futuro.

revolucionado la forma en
que se comercializan los
productos y servicios en la
industria, permitiendo a las
marcas y a los estilistas
alcanzar directamente a los

consumidores  finales y
educarlos sobre los
productos.

Gestion
empresarial
estrategia
mercado

y
de

Desde la perspectiva de
gestion empresarial, William
acentua la necesidad de
innovar y adaptarse a las
tendencias del mercado para
mantener la relevancia y
competitividad. Menciona la
transicion hacia productos

mas suaves y respetuosos

con el medio ambiente, como
los veganos, y subraya que

las empresas deben ofrecer

un portafolio que responda
tanto a las necesidades del
consumidor como a las
demandas ambientales.
Concluye que las marcas
deben estar al tanto de las
tendencias globales y
regionales para adaptar sus
productos y servicios,
asegurando asi el

crecimiento y la

sostenibilidad a largo plazo

en el mercado.

En un entorno de mercado
altamente competitivo, donde
las marcas y productos son
ampliamente  conocidos y
evaluados, la diferenciacion y
la anticipacion estratégica son
fundamentales. El entrevistado
enfatiza la importancia de
personalizar la experiencia del
cliente y adaptarse a las
innovaciones como clave para
el éxito empresarial. Ademas,
sefiala que las empresas deben
ser agiles y estar dispuestas a
adoptar nuevas tecnologias y
enfoques de mercado,
incluyendo la digitalizacion y
el comercio electronico, para
mejorar la accesibilidad y la
eficiencia en la satisfaccion de
las  necesidades de los
consumidores.

Finalmente, el entrevistado
enfatiza la importancia de la
educaciéon, no solo en
técnicas de belleza, sino
también en gestion
administrativa y financiera.
La falta de habilidades
administrativas es a menudo
una razén por la que muchos
salones de belleza fracasan.
Propone que las empresas
deben invertir en educar a
sus clientes sobre como
manejar mejor sus negocios
y como utilizar las redes
sociales para aumentar su
visibilidad y ventas,
adaptando sus estrategias
para incluir formacion y
apoyo en marketing digital.

Fuente: Esta informacion fue concedida por William Pefia, Xavier Naranjo y Helbert

Pabon, entrevista personal, abril 2024

Para concluir los resultados, podria decirse que aquellos que conocen mas del

entorno que se estudia, aseguran que el mercado de productos capilares en Ecuador esta

marcado por un cambio constante y notable, impulsado por la innovacién tecnologica y

una creciente conciencia ambiental. Los expertos William Pefa, Xavier Naranjo y

Helbert Pabon coinciden en que la adaptabilidad y la respuesta rapida a las tendencias

emergentes son clave para mantener la competitividad. Enfatizan en la importancia de

productos innovadores y tecnoldégicamente avanzados que también respeten el medio

ambiente. Ademas, no dejan de lado la necesidad de educacion en gestion y marketing

digital para mejorar el éxito empresarial de los clientes.
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3.1.2 Entrevistas a Profundidad

Las entrevistas en profundidad se empleardan como la siguiente técnica
fundamental en la fase cualitativa de la investigacion. Segun Fassio (2018) esta
metodologia consiste en conversaciones detalladas y estructuradas con individuos
seleccionados que poseen un conocimiento experto o experiencias relevantes en la
industria de cosméticos capilares. Estas entrevistas buscan obtener descubrimientos
profundos sobre las actitudes, percepciones y comportamientos de los consumidores y
profesionales en relacion con los productos de DISFERO puntualmente, a diferencia, a

la de expertos que abarcaba la industria como tal.

Para la seleccion de participantes, se identificaran clientes de la empresa, como
peluqueros con larga experiencia y propietarios de salones de belleza. Se priorizard a
aquellos individuos que han mostrado un entendimiento profundo del mercado local de
cosméticos capilares en Cuenca, y que tienen experiencia directa con los productos de

DISFERO o competidores similares.
Las preguntas estaran disefiadas para explorar varios aspectos criticos:

1. Experiencias previas con los productos de DISFERO y su percepcion de la
calidad y eficacia de estos productos.

2. Opiniones sobre la estrategia de mercado actual de DISFERO y su
posicionamiento en el mercado.

3. Observaciones sobre tendencias emergentes en la industria de cosméticos
capilares y como DISFERO puede adaptarse o liderar estas tendencias.

4. Percepciones de las necesidades y deseos de los consumidores en el
mercado de cosméticos capilares.

5. Sugerencias para mejorar la oferta de productos de DISFERO y estrategias

de comunicacion y marketing.

Las entrevistas se llevaran a cabo de manera individual, de forma presencial
preferiblemente en sus salones, para fomentar una comunicacién abierta y sincera, y

asegurando una grabacion de audio para un andlisis posterior detallado.

A continuacion, se presentaran los perfiles de los peluqueros con los que se
trabajaron las entrevistas a profundidad para mayor conocimiento de tendencias locales

y perspectivas de clientes con DISFERO:
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Perfil 1

Perfil 2:

Resultados:

Nombre y Apellido: Tania Bermejo

Edad: 41

Anos de experiencia en la industria cosmética capilar: 14

Posicion actual: Propietaria de un saloén de belleza situado en la Isabela

Catolica en la ciudad de Cuenca

Nombre y Apellido: Daniela Coraizaca

Edad: 36

Anos de experiencia en la industria cosmética capilar: 18

Posicion actual: Propietaria de un salon de belleza en la primero de Mayo

en la ciudad de Cuenca.

A continuacidn, se presenta en la siguiente tabla un recopilado de las opiniones de

las dos clientes entrevistadas, el cuadro se divide en cinco temas generales que abarcan

las preguntas realizadas a cada uno:

Tabla 11. Entrevistas a profundidad

Tania Bermejo

Daniela Coraizaca

Datos demograficos y
perfil profesional

Tania, de 41 afios, ejerce como
propietaria de un salén de belleza
con 14 afios de experiencia en el
sector de cosméticos capilares. Su
establecimiento, situado en
Isabela Catdlica Molina, ofrece
una gama de servicios como
cortes, peinados, tintes, manicura,
pedicura y tratamientos capilares.
Destaca su compromiso con la
formacion continua, asistiendo a
capacitaciones en  cosmética
capilar junto con su hermana, lo
que refleja su dedicacion a
mantenerse actualizada en las
ultimas tendencias y técnicas del
sector.

Zulema Daniela Coraizaca, a sus 36
afos, lidera su propio salon de
belleza, acumulando 18 afios de
experiencia en la cosmética capilar.
Durante los ultimos ocho afios, ha
dirigido

su negocio en la Primero de Mayo,
ofreciendo servicios enfocados en
coloracion, corte de cabello y
tratamientos generales de belleza.
Daniela valora la educacion
continua como un pilar fundamental
en su carrera, esforzandose por
actualizarse cada afio para
mantenerse a la vanguardia en
técnicas y conocimientos dentro del
sector de la belleza.

Experiencia
perspectivas
industria

de

Yy
la

Tania ha sido testigo de Ila
transformacion significativa de la
industria de cosméticos capilares

en  Cuenca, notando  una

En su trayectoria, ha observado un
notable incremento en la industria
de la belleza en Cuenca,
particularmente después de la
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evolucion en la calidad vy
diversidad de los productos
disponibles, especialmente en el
area de tintes. Segun ella, el
mercado ha progresado de usar
productos basicos a adoptar
disefios de color mas sofisticados
y técnicas avanzadas, reflejando
un crecimiento en las expectativas
y satisfaccion del cliente hacia las
marcas.

pandemia, periodo en el cual se
evidencio6 un auge en el interés por
la capacitacion y especializacion en
servicios de belleza. Este fenomeno
resalta una mayor valoracion y
conciencia sobre la estética
personal y profesional, marcando
una evolucion significativa en las
preferencias y en la oferta de
servicios de belleza.

En su practica profesional, Tania
utiliza productos de DISFERO,
incluidos tintes y shampoos de
limpieza, destacando su
efectividad en el tratamiento de
cabello graso y necesidades de
reparacion. Valora la calidad de
DISFERO, sefialando que Ia
marca ha evolucionado para
adaptarse mejor a las necesidades
del mercado, y menciona como
DISFERO ha reemplazado a otras
marcas previamente dominantes
en el sector.

Zulema ha incorporado en su
trabajo una amplia gama de
productos de DISFERO, entre ellos
oxigentas, tintes, champus y
tratamientos especializados en
coloracion. Valora a DISFERO por
su innovacion tecnologica y la
calidad de sus productos, lo cual ha
jugado un papel crucial en el
cumplimiento de las expectativas y
necesidades de sus clientes.

Esta experiencia le ha permitido
comparar favorablemente a
DISFERO con otras marcas,
apreciando su capacidad para
mantenerse relevante en el mercado

Percepciones y
experiencias con
productos de DISFERO
Necesidades y deseos

del cliente

identifica una demanda
constante de servicios orientados
a la reparacion y el cuidado del
cabello, con los tintes y técnicas

Tania

como las mechas siendo
particularmente populares entre
sus clientes para cubrir canas y
mantener un aspecto juvenil.
Destaca la  importancia de
productos que logren un balance
adecuado, limpiando sin dejar el
cabello excesivamente graso o
seco, y resalta la necesidad de
innovar en productos que
respondan a estas exigencias del
consumidor.

La demanda de sus clientes ha
evolucionado hacia una preferencia
marcada por estilos y colores
modernos, influenciada
significativamente por las
tendencias en redes sociales. Sefiala
que la gente busca replicar los looks
que admiran en linea, lo cual refleja
un deseo de actualizacion y
personalizacion en su apariencia.
Este fendmeno subraya la
necesidad de que los salones de
belleza ofrezcan una gama versatil
y actualizada de opciones

de coloracion y estilismo

para satisfacer estas

expectativas dinamicas.

Mejoras y estrategias
para DISFERO

Tania sugiere que DISFERO
podria  mejorar su  oferta
desarrollando productos que no
dejen el cabello graso o pesado, y
recomienda que la  marca
incremente las capacitaciones y
los

Esto,

demostraciones para
profesionales del sector.

Para mantenerse a la

vanguardia en el mercado, Daniela
sugiere que DISFERO intensifique
su oferta de capacitaciones y
demostraciones de producto, lo que
permitiria a los estilistas como ella
aclarar dudas especificas y
perfeccionar sus habilidades
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segun ella, facilitaria a los técnicas. Ademas, resalta la

peluqueros como ella a la importancia de que DISFERO

adopcion y recomendacion de brinde apoyo en aspectos de

nuevos productos a sus clientes, marketing y ventas, posiblemente a

basandose en un conocimiento través de formaciones que ensefien

mas profundo y préactico. como comunicarse efectivamente
con los clientes y técnicas de venta,
lo cual equiparia a los profesionales
de la belleza con herramientas
adicionales para fomentar el
crecimiento de sus negocios.

Fuente: Esta informacion fue concedida por Tania Bermejo y Daniela Coraizaca, entrevista

personal, abril 2024

Analizando los perfiles y experiencias de Tania Bermejo y Daniela Coraizaca en
el mercado de cosmética capilar en Cuenca - Ecuador, se destaca una tendencia de
evolucion y adaptacion constante a las nuevas demandas del consumidor. Ambas
profesionales, con negocios establecidos y afios de experiencia, resaltan la importancia
de la educacion continua y la adaptacion a las tendencias actuales como pilares para el
éxito en este sector. El mercado muestra un creciente interés en técnicas y productos
avanzados, evidenciado por la popularidad de los servicios de coloracion y estilismo
personalizado, asi como la demanda de productos que respeten el equilibrio natural del
cabello. La influencia de las redes sociales es notable, impulsando a los consumidores a
buscar replicar estilos y colores modernos que ven en linea, lo que a su vez presiona a

los salones para ofrecer opciones mas rapidas y actualizadas.

3.2 Investigacion Cuantitativa

Hacer una investigacion cuantitativa es muy importante para DISFERO. Ayuda a
entender lo que la gente quiere comprar, qué les gusta y si las estrategias de ventas
funcionan. Al enfocarse en entrevistar a algunos peluqueros en Cuenca, pueden obtener
informacion precisa sobre cOmo compran, si estan contentos y qué piensan de los

productos de la marca.

La poblacion de interés en esta investigacion cuantitativa como ya se menciond
con anterioridad, son los peluqueros dentro de Cuenca, ya que representan el segmento

clave de clientes para DISFERO.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizard un enfoque de muestreo no

probabilistico por conveniencia, focalizdndose en peluqueros reconocidos y dispuestos a
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participar. Se estima una muestra representativa de aproximadamente 50 peluqueros,
basada en la accesibilidad y la representatividad dentro del universo de peluqueros en

Cuenca.
3.2.1 Encuestas

En esta seccion cuantitativa, la investigacion se centrard en la aplicacion de
encuestas, una técnica efectiva para recopilar datos estructurados y comparables de la
muestra representativa de la poblacion objetivo que se ha expuesto en el primer punto.
En este caso, las encuestas se diseflaran para recabar informacion cuantitativa de los

peluqueros en Cuenca y clientes de DISFERO.

El disefio de la encuesta estara orientado a obtener datos especificos y medibles
que puedan ser analizados estadisticamente. Las preguntas se estructuraran
principalmente en formatos cerrados y utilizaran escalas de Likert para evaluar actitudes

y grados de acuerdo o satisfaccion.

Las preguntas estaran disefiadas para abordar a profunidad las siguientes éreas, la

cual se detalla en el formato de encuesta que se encuentra en el Anexo 3:

Perfil sociodemogréfico y profesional
Preferencias de productos

Patrones de compra

Influencias externas

Percepcion de Marca y DISFERO

A e

La recoleccion de datos se realizard mediante Google Forms, enviando enlaces a
los encuestados a través de correo electronico o plataformas sociales dirigidas a
profesionales de la peluqueria. Esta metodologia facilita una recopilaciéon de datos
rapida y eficiente, permitiendo a los participantes responder en un momento y lugar que

les resulte conveniente.

Los datos recolectados se analizaran utilizando un software estadistico como
Excel y R. Excel se empleard para una organizacion inicial de los datos y andlisis
descriptivos basicos. R, por otro lado, se utilizara para realizar analisis méas complejos,
como el andlisis multivariante estadistico, especificamente el andlisis de
correspondencia multiple que puede revelar patrones, tendencias y relaciones

significativas entre las variables.
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Resultados:

Analisis Multivariante de la Industria Cosmética Capilar en Cuenca - Ecuador

En este apartado, se ha estructurado el andlisis en cinco secciones detalladas para

la sistematizacion, cada una a partir de los datos recolectados a través del formulario de

Google que se aplico y utilizando el analisis de correspondencia multiple, mediante las

proximidades y distancias entre los puntos, los graficos permitirdn comprender mejor el

segmento de mercado de DISFERO. A continuacion, se presentan los hallazgos mas

importantes.

1. Perfil Sociodemografico y Profesional

Figura 3. Perfil Sociodemogrdfico y Profesional

Perfil Sociodemografico y Profesional

iltiple

Escuela

55 afios o mis
.

Coloracién

Cadena de salones de belleza

Corte y peinado

45 - 54 afios

.
Coloracion, Corte y peinado, Venta de productos
Femenino
1.1.2.20,afos

Mascilii Menos de 25 afos e

25 - 34 afos
. Coloracién, Corte y peinado

Menos de 5 afos

Coloracién, Tratamientos capilares

Afos_Experiencia ¢ Edad Especializacién Género
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Coloracién, Unias
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Fuente: Basado en los resultados de la investigacion cuantitativa procesados en R

Aqui se explora como diferentes varibales sociodemograficas de los participantes

de la muestra en estudio estan interrelacionados. Este apartado permitira identificar

patrones y tendencias entre las caracteristicas de los encuestados, como la edad, género,

nivel de experiencia y aspectos profesionales.

- La presencia femenina en la industria de cosmética capilar en Cuenca es

predominantemente superior a la masculina, destacando en nimero y también

en el rango de edad. Las mujeres en este sector tienden a tener una trayectoria

mas larga, muchas acumulando més de una década de experiencia. En

contraste, los hombres presentes en esta industria suelen ser mas jévenes y con

menos anos de experiencia, generalmente menos de 10 afios.
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- Las mujeres frecuentemente optan por operar en salones de belleza
independientes o brindar servicios autdbnomos a domicilio. Por otro lado, los
hombres prefieren trabajar en cadenas de salones o instituciones educativas
centradas en la capacitacion en belleza.

- En términos de servicios ofrecidos, las mujeres son mas versatiles,
proporcionando multiples servicios en sus establecimientos y mostrando una
especializacion en diversas areas, principalmente en técnicas de coloracion.
Los hombres, sin embargo, tienden a especializarse en servicios mas
especificos, con un enfoque considerable en cortes de cabello.

2. Preferencias de Productos

Figura 4. Preferencias de Productos

Preferencias de Productos
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Fuente: Basado en los resultados de la investigacion cuantitativa procesados en R

A continuacion se ilustra como diversas caracteristicas y preferencias de
productos capilares estdn interrelacionadas entre los profesionales del sector. Esta
seccion permite identificar patrones y tendencias claras en la seleccion de productos,
destacando las conexiones entre variables como calidad, precio, preferencia entre
marcas, caracteristicas, y como estos influyen en la eleccion final del producto.

- En la elecciéon de productos, los salones independientes muestran una

preferencia notable por Schwarzkopf, considerando la calidad y el precio como

factores decisivos. Se encuentra una busqueda de equilibrio entre coste y
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calidad que también se observa en la aceptacion de marcas como Wella, la cual
muestra una dinamica de mercado similar.

- Al evaluar las variables de calidad, precio y disponibilidad, se observa una
similitud entre los segmentos de mercado atendidos por Schwarzkopf e
Inebrya, y entre Ecosmetics e Hipertin. Especificamente, los clientes de
DISFERO que priorizan la calidad tienden a optar por Hipertin entre sus
principales elecciones.

3. Patrones de Compra

Figura 5. Patrones de Compra
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Fuente: Basado en los resultados de la investigacion cuantitativa procesados en R

Utilizando un andlisis de correspondencia multiple, esta figura permite explorar
como diferentes variables relacionadas con la compra de productos capilares se
relacionan entre si. Este andlisis abarca los modos de compra, como la frecuencia y el
canal de distribucion, asi como la influencia de las opiniones de clientes en las

decisiones de compra.

- La mayoria de los clientes adquieren sus productos de forma mensual y
prefieren hacerlo directamente a través de distribuidores. No obstante, cuando
la compra es trimestral, la tendencia se inclina hacia las tiendas fisicas

especializadas.
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- En estas tiendas, los productos generalmente se compran en un rango de precio
de $30 a $50, con una frecuencia mayormente trimestral. Ademas, aquellos
salones que valoran extremadamente las opiniones de sus clientes estan
dispuestos a invertir mas de $70 en productos, lo que indica una fuerte
influencia del feedback de clientes en las decisiones de compra de productos de
alta gama.

4. Influencias Externas

Figura 6. Influencias Externas
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Fuente: Basado en los resultados de la investigacion cuantitativa procesados en R

Aqui se presentan diferentes factores externos que influyen en las decisiones de
compra de productos capilares por parte de profesionales en salones de belleza. Se
analizan variables como los afios de experiencia de los profesionales y las opiniones de

otros profesionales en la industria.

- Los profesionales con menos de 5 afos de experiencia son considerablemente
influenciados por las opiniones de sus pares. En contraste, aquellos con mas
de 20 afios de experiencia muestran una independencia significativa respecto
a las opiniones externas. Su larga trayectoria les proporciona una seguridad

que minimiza la necesidad de validacion externa.

52



Los profesionales con mas de 20 afios de experiencia muestran una
predisposicion hacia las promociones y descuentos. Esto podria interpretarse
como una busqueda de optimizacién de costos en practicas que ya dominan
de su mercado con productos que conocen.

En la variable tipo de establecimiento, refiriéndose a cadenas de salones de
belleza, la opinion de colegas es altamente influyente, probablemente debido
a una cultura corporativa que valora las recomendaciones internas. Por otra
parte, los profesionales en establecimientos independientes muestran una

menor susceptibilidad a las opiniones de otros profesionales.

La publicidad tiene un impacto considerable en los profesionales con 5 afios
de experiencia o menos, indicando que este grupo esta mas abierto a explorar
nuevas marcas y productos impulsados por campanas de marketing. Por otro
lado, los profesionales con mas de 20 afios de experiencia no se encuentran
influenciados por la publicidad. Esto puede ser debido a su conocimiento con

distintas marcas y calidad a lo largo de los afios

5. Percepcion de marca y DISFERO

Figura 7. Percepcion de Marca y DISFERO
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Fuente: Basado en los resultados de la investigacion cuantitativa procesados en R

La ultima seccion en andlisis, se enfoca en evaluar la percepcion de marca con

respecto a la empresa en estudio DISFERO entre profesionales del sector de la belleza,

especialmente en lo que respecta a la calidad de la capacitacion recibida, la relacion
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calidad-precio de los productos, y la innovacion percibida. Las variables principales
incluyen si los encuestados han recibido capacitacion, su experiencia laboral, y su tipo

de lugar de trabajo.

- Los profesionales que han recibido capacitacion de DISFERO perciben una
mala relacion calidad-precio. Se puede inferir que quizds las expectativas
generadas en las capacitaciones no se alinean con el valor real o percibido de
los productos.

- Aquellos que no han recibido capacitacion tienden a tener altas expectativas,
estas respuestas reflejan que la imagen de marca podria estar posicionada mas
favorablemente entre quienes no han tenido experiencias directas de
aprendizaje con la empresa.

- Los profesionales con mas de 20 afios de experiencia tiende a ver a DISFERO
como igual o menos innovador que otras marcas, estos resultados podrian
reflejar una falta de avances significativos con respecto a la competencia.

- Los profesionales con menos de 5 afios de experiencia califican de forma
positiva el desempefio en las capacitaciones de DISFERO lo que puede indicar
una mayor receptividad o menor familiaridad con las practicas del sector.

- Aquellos con mas de 20 afios de experiencia muestran insatisfaccion con la
marca, posiblemente debido a expectativas mdas altas o experiencias
comparativas con un rango mas amplio de productos y servicios. A diferencia
de los de menos de 5 afios de experiencia que estan significativamente mas
satisfechos, lo que puede indicar que DISFERO cumple o supera las
expectativas iniciales de los nuevos entrantes en el sector.

- Se observa que la mayoria de los que reciben capacitaciones son de salones de
belleza independientes, quienes también expresan mayores niveles de
insatisfaccion con las capacitaciones y perciben a la empresa como poco

innovadora.
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CAPITULO 4

4. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y
PARTICIPACION DE MERCADOS PARA DISFERO

4.1 Posicionamiento Actual De DISFERO

DISFERO se posiciona como una empresa que cuenta con marcas con alto
reconocimiento y trayectoria en el sector de la belleza, especialmente en Cuenca, pero
enfrenta desafios especificos que afectan su percepcion en el mercado. La marca es bien
recibida por profesionales nuevos y menos experimentados, quienes valoran
positivamente las capacitaciones proporcionadas. Sin embargo, los profesionales mas
experimentados y aquellos que han sido capacitados por DISFERO perciben una falta
de correspondencia entre el precio y la calidad de los productos, asi como una
insuficiente innovacion, lo que puede significar que DISFERO necesite fortalecer su
propuesta de valor para este grupo mads critico, detalles que se abordaran en los

siguientes puntos dentro de la propuesta por segmentos.

Entre los salones de belleza independientes, hay una tendencia hacia la
insatisfaccion con las capacitaciones y la percepcion de la innovacion de la marca, lo
cual es critico dado que este segmento es un influenciador clave en la industria. La
empresa tiene oportunidades de mejorar su posicionamiento ajustando la percepcion de
calidad-precio y ampliando su enfoque en innovacion para alinearse mejor con las

expectativas del mercado.

4.2 Propuesta Para Optimizar El Posicionamiento

Esta propuesta tiene como objetivo optimizar el posicionamiento de DISFERO en
la ciudad de Cuenca, tomando en cuenta los resultados de la investigacion de mercados

realizada y los objetivos especificos definidos.
Analisis de la Situacion Actual:

Tabla 12. Andlisis FODA con base en la investigacion de mercados

Fortalezas: Debilidades:

- Marca reconocida y con trayectoria en el - Percepcion de alto precio en algunos
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sector de la belleza. productos.

Amplia gama de productos profesionales - Insuficiente innovacion en la oferta de
de alta calidad. productos.
Solida red de distribucion - Insatisfaccion con las capacitaciones

entre algunos salones de belleza
Programa de capacitaciones para

independientes.
peluqueros.
- Baja percepcion de la marca entre
profesionales con experiencia.
Oportunidades: Amenazas:
- Creciente demanda de productos - Fuerte competencia en el sector de la
capilares de alta calidad. cosmeética capilar.
- Mayor apertura a nuevas marcas y - Aparicion de nuevas marcas y productos
productos entre los profesionales de la en el mercado.
belleza.
- Cambios en las preferencias de los
- Posibilidad de expandirse a otras consumidores.

ciudades del pais.

Fuente: Basado en los resultados de la investigacion de mercados para DISFERO

Objetivos De La Propuesta:
Objetivo general: Optimizar el posicionamiento de DISFERO en la ciudad de
Cuenca.
Objetivos especificos:
o Incrementar el conocimiento de marca un 7% en dos afos.
o Aumentar las ventas en un 10% en 2 afios.
o Mejorar la percepcion de la marca entre los consumidores objetivo.

o Fidelizar a los clientes actuales.
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Segmentacion De Mercado:

Tabla 13. Propuesta de segmentacion de mercados para el aumento del
posicionamiento en DISFERO

Segmentacion por perfil profesional Segmentacion por preferencias de compra
Peluqueros con experiencia - Sensibles al precio
- Menos de 5 afios - Buscan productos de alta calidad
- Entre 5y 10 afios - Valoran la innovacion
- Mas de 10 afios - Influenciados por las opiniones de otros
profesionales

Peluqueros sin experiencia
Propietarios de salones de belleza - Influenciados por la publicidad

- Independientes

- Cadenas

Fuente: Basado en los resultados de la investigacion de mercados para DISFERO

Estrategia para peluqueros con experiencia

- Mejorar la relacion calidad-precio

o Importar productos con precios mas competitivos.

o Ofrecer descuentos y promociones especiales.

o Comunicar claramente los beneficios de los productos.

- Incrementar la innovacion

o Lanzar nuevos productos con caracteristicas innovadoras y
sostenibles.

o Realizar demostraciones de productos a los profesionales.

o Aparte de vender el producto, ofrecer una mini sesién de marketing
para que el salon de belleza pueda potenciar sus ventas y por ende
las compras en DISFERO.

- Mejorar las capacitaciones

o Actualizar el contenido de las capacitaciones.

o Invitar a expertos reconocidos como ponentes.

o Oftrecer diferentes formatos de capacitacion (presencial u online).

o Enfatizar el nombre empresarial durante las ponencias
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Estrategia para peluqueros sin experiencia

- Fortalecer la presencia de marca
o Realizar campanas de publicidad en medios relevantes acorde al
segmento.
o Participar en eventos dirigidos a estudiantes de peluqueria.
o Brindar muestras a las academias de peluqueros
o Oftrecer descuentos especiales a nuevos profesionales.
o Inversion en material P.O.P. como mandiles para estilistas y
agendas personalizadas con el logo empresarial en capacitaciones
- Desarrollar programas de fidelizacion
o Recompensar a los peluqueros por sus compras.
o Oftrecerles acceso exclusivo a nuevos productos y servicios como
capacitaciones.

o Brindarles apoyo técnico y asesoramiento personalizado constante.
Estrategia para propietarios de salones de belleza

- Ofrecer paquetes especiales para salones
o Incluir productos, capacitaciones y otros servicios a precios
reducidos.
o Brindar asesoria personalizada en la gestion del saloén incluyendo
formacion en ventas.
o Ofrecer materiales de marketing y promocion.
- Fortalecer las relaciones con los distribuidores
o Capacitarlos sobre los productos y servicios de DISFERO.
o Ofrecerles incentivos para que promocionen la marca.
o Brindarles apoyo en la venta y distribucion de los productos

mediante seguimiento constante.
Presupuesto:

La empresa dispone de un presupuesto total para la implementacion de las
estrategias propuestas de $550. Se recomienda que en base al estudio, este presupuesto

se desglose de la siguiente manera o semejante:
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- Marketing digital: $100
- Publicidad tradicional: $150
- Relaciones publicas: $100

- Capacitaciones: $200

Cada una de estas recomendaciones se basan en datos historicos en los que la
empresa ha invertido valores semejantes en estas areas de marketing, por ejemplo, en
abril 2024 se realiz6 una capacitacion en la ciudad de Cuenca en el hotel Cordero con

un presupuesto de $150 dolares.

4.3 Propuesta Aumento De Participacion De Mercados

Para el desarrollo de esta propuesta se considerd el contexto actual y los recursos
disponibles, con el objetivo de alcanzar una participacion significativa y proporcional al

crecimiento en los proximos afios.
Objetivo General

- Aumentar la participacion de mercado de DISFERO del 3,07% en
2022 al 5% para el final de 2025.

Objetivos Especificos

- Aumentar la visibilidad de la marca en segmentos no alcanzados
dentro de Cuenca

- Mejorar la lealtad y satisfaccion del cliente mediante la innovacion

- Proponer estrategias de expansion y penetracion del mercado al

introducir los productos en nuevos mercados.
Analisis de la Situacion Actual De Disfero

- Participacion actual es de 3,07% en 2022.

- Las investigacion arroja tendencias del mercado de un incremento en
la demanda de productos sostenibles e innovadores al ser menos
invasivos.

- En el capitulo 2 se identificé un mercado altamente competitivo con

nuevos oferentes de nuevos productos.
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Estrategias Generales Recomendadas

Promocionar las lineas de productos eco-amigables, y menos
invasivos al cuero cabelludo que esta por llegar en la importacion
mediante demostraciones, visitas consecutivas y realizacion de
eventos en zonas no explotadas.

Implementar mejoras de atencion al cliente mediante el feedback de
clientes para productos existentes con encuestas y seguimiento
continuo.

Implementar una campafia de marketing digital enfocada en redes
sociales para mostrar calidad, usos y tecnologia de los productos.
(Instagram, Facebook, Whatsapp).

Promociones y descuentos en importaciones nuevas para incentivar

pruebas y compras de productos.

Estrategias de Expansion y Penetracion de Mercado para Cuenca

Introducir los productos en zonas no explotadas dentro de Cuenca
principalmente y otras ciudades, a futuro.

Mejorar el programa de capacitaciones ofreciendo sesiones mas
practicas por la compra de combos de productos en las zonas que se
quiera ingresar

Fortalecer la relacion con los distribuidores y proveedores a través
de incentivos por metas de venta

Establecer alianzas con salones de belleza en la oferta de productos
para incluir incentivos para aquellos que logren las metas de

volumenes de compra establecidas.

Es importante tomar en cuenta factores como la geografia, los canales de

distribucion y las asociaciones para el desarrollo de estas estrategias sugeridas. Por eso

es clave la inversion en dinero y tiempo para el desarrollo de lo que se presenta a

continuacion;

Realizar un andlisis de mercado para identificar zonas dentro de
Cuenca con alto potencial de crecimiento, considerando factores
como tamafio de la poblacién, poder adquisitivo y presencia de

competidores.
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- Diferenciar entre el mercado urbano y rural, considerando las zonas
de Azuay, y adaptar los productos y promociones segun las
caracteristicas y necesidades de cada segmento.

- Expandir la red de distribuidores y mayoristas en areas geograficas
donde DISFERO tiene poca o ninguna presencia.

- Organizar eventos en las ciudades o zonas objetivo para los
lanzamientos de nuevos productos, con demostraciones en vivo,

muestras gratuitas y oportunidades de compra.
Métricas Sugeridas

Se recomienda a DISFERO el uso de métricas para evaluar el correcto desempeio
de las estrategias que se llevaran a cabo, es necesario contar con personal de marketing
capacitado en esta area y un sistema de automatizacion de datos. Las siguientes métricas
presentadas son las principales para las estrategias propuestas, cabe recalcar que se

deben seleccionar periodos de tiempo para su uso:

El aumento previsto en la participacion de mercado es de al menos 1,93% para

alcanzar el 5% propuesto para 2025, se calculo de la siguiente manera:

Aumento Previsto = 5% — 3,07% = 1,93%

Indicadores para evaluar clientes como:

Eficiencia

Gastos Previstos por Cliente

Eficienci Cliente =
fictencia por Cliente Gastos Reales por Cliente

Eficacia

Beneficio Previsto por Cliente

Eficaci Cliente =
ficactapor Cliente Beneficio Real por Ciente
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ROI por clientes

Beneficio Debido a ese Cliente

ROI Cliente =
por Lliente Inversion en el Cliente

Tasa de adquisicion:

L Numero de Clientes Nuevos en el Periodo
Tasa de Adquisicion =

Numero de Clientes en el Periodo

Tasa de conversion:

. Numero de Clientes Nuevos
Tasa de Conversion =

Peticiones Recibidas

Monitorear la tasa de retencion:

. Numero de Clientes Retenidos en el Periodo
Tasa de Retencion =

Numero de Clientes en el Periodo

Retener a un cliente resulta aproximadamente diez veces mas barato que

conseguir a uno nuevo, se sugiere el uso de esta métrica en periodos determinados y

consecutivos.

Satisfaccion del cliente: Es necesario hacer encuestas, utilizando escalas de

Likert, longitudinales, esto ayudara a obtener un feedback sobre los procedimientos

Volumen de ventas considerando ventas actuales y ventas potenciales
Eficiencia de ventas:

o Ventas Reales
Eficiencia de ventas =

Ventas potenciales

62



4.4 Oportunidades Identificadas

DISFERO tiene la oportunidad de liderar el mercado mediante la innovacion y
adaptacion de sus productos para satisfacer las necesidades actuales del mercado
cuencano, especialmente productos que eviten dejar el cabello graso o pesado tal cual lo
expresaron en las entrevistas a profundidad. La empresa también puede beneficiarse de
mejorar las capacitaciones que ofrece, ampliando sus temas y cuestiones practicas como
brindar formacion del uso de productos y de ventas del mismo, esto podria fortalecer la
percepcion de la marca entre los profesionales mas jovenes con formacion contintda.
Ademas, tienen la oportunidad de desarrollar estrategias de marketing que aprovechen
el uso de las redes sociales lo cual podria captar mejor la atencion del consumidor
moderno. Para finalizar, existe una oportunidad en diferenciar sus productos para atraer

tanto a salones independientes como a cadenas con diferentes enfoques estratégicos.

4.5 Desafios Identificados

DISFERO necesita mejorar la percepcion de la relacion calidad-precio de sus
productos, y tener conocimiento de como se posicionan frente a la competencia. Las
capacitaciones actuales deben ser detalladamente planificadas para alinear las
expectativas con el valor percibido de los productos segun los resultados de la
investigacion, y garantizar de esta manera que los profesionales estén satisfechos en que
la formacion recibida es relevante y aplicable en sus negocios. Otro desafio
considerable es adaptar la oferta de productos y tendencias a las preferencias variadas
de los diferentes tipos de salones, zonas y tipos de clientes dentro del Azuay. Por
ultimo, DISFERO debe enfrentar la influencia de opiniones externas, especialmente en

los profesionales menos experimentados.
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CONCLUSIONES

La investigacion abordd el posicionamiento como herramienta para el crecimiento
de la participacion de mercado de cosméticos capilares de DISFERO en Cuenca durante
el 2024. Se utilizaron herramientas para su desarrollo como el andlisis situacional
FODA, PESTEL y las 5 fuerzas de Porter, se identificaron tendencias clave y
percepciones del consumidor con la investigacion de mercados cuantitativa y

cualitativa.

Se observd una clara preferencia por marcas que realzan calidad y costo, con
Schwarzkopf'y Wella como los principales. DISFERO refleja estar bien posicionada en
cuanto a la calidad, y con desafios identificados en la percepcion de relacion calidad-
precio entre los profesionales mas experimentados. Los consumidores més jovenes y
con menos experiencia tienden ver de forma positiva a DISFERO, mientras que los que
tiene mas experiencia no en su totalidad, por eso se sugiri6 una segmentacion mas

profunda y adaptadas a los mismos.

La investigacion también destaca la importancia de la innovacion y la adaptacion
a nuevas tendencias como la digitalizaciéon y la sostenibilidad para mantener la
competitividad. La investigacion de mercados enfrentd limitaciones en la recoleccion de
datos, donde la desconfianza hacia encuestas online redujo la cantidad de respuestas
obtenidas, por lo cual se podrian adoptar métodos presenciales de recoleccion de datos
en futuras investigaciones. Futuros estudios podrian explorar estrategias para abordar
segmentos de mercado con profesionales de larga experiencia y métodos para aumentar

la lealtad de marca entre estos.

Esta investigacion contribuye al campo de estudio al proporcionar un analisis
local y enfocado del mercado de cosméticos capilares en Cuenca, aplicando teorias de
marketing estratégico y proporcionando un marco de referencia para futuras estrategias
de posicionamiento de DISFERO o empresas del sector. La adopcion de estrategias
basadas en los hallazgos obtenidos podria mejorar significativamente la participacion de

mercado de la empresa que se estudio.
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RECOMENDACIONES

Recomendaciones para DISFERO

Contar con personal capacitado para implementar y gestionar las estrategias de
posicionamiento y marketing propuestas. Esto incluye formacion continua en
técnicas de venta.

Invertir en la produccién de contenido de alta calidad para redes sociales
alineado a las necesidades y preferencias de clientes objetivo identificados en
la investigacion.

Mantener una comunicaciéon constante con los clientes a través de canales
principales como redes sociales y eventos organizados.

Ofrecer regularmente capacitaciones en ventas y demostraciones sobre el uso
de productos DISFERO para educar a los peluqueros y ayudarlos a optimizar
su negocio.

Considerar la expansion de la gama de productos para incluir opciones que
sigan las ultimas tendencias de estilismo y coloracion influidas por las redes

sociales.

Recomendaciones para futuros estudios del sector

Debido a las limitaciones encontradas en la recoleccion de datos a través de
encuestas online, futuros estudios podrian beneficiarse de la implementacion
de métodos mixtos que incluyan entrevistas en persona y grupos focales para
mejorar la informacién recolectada.

Realizar estudios longitudinales que sigan la evolucion de las percepciones y
comportamientos del consumidor en respuesta a las estrategias implementadas
por DISFERO.

Evaluar de manera cualitativa y cuantitativa como las iniciativas de
sostenibilidad y responsabilidad social influyen en la percepcion de la marca y

la decision de compra de los consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1: Guién de entrevistas a expertos

Datos demograficos y del perfil del experto en las entrevistas:

Nombre y Apellido:

Edad:

Educacion:

Anos de experiencia en la industria cosmética capilar:

Posicion actual y empresa/organizacion

Especializaciéon dentro de la industria: Por ejemplo, areas de enfoque
como estilismo, educacion, investigacion, gestion de productos, etc.
Ubicacién geografica de su actividad profesional: Para entender si la

ubicacion influye en sus perspectivas y experiencias.

Preguntas para la investigacion

1.

(Podria contarnos brevemente sobre su trayectoria profesional en la
industria de cosméticos capilares?

(Cuantos afios lleva trabajando en este sector y en qué areas se ha
especializado?

(Como evaluaria la calidad y variedad de los productos capilares
disponibles actualmente en el mercado?

(Ha visto cambios significativos en la demanda de tipos especificos de
productos capilares en los Gltimos afos?

(Cuales considera que son las tendencias emergentes mas importantes en
el sector de cosméticos capilares actualmente?

(Como cree que estas tendencias estan influyendo en las estrategias de las
empresas dentro de la industria?

Desde su perspectiva, ;qué factores son cruciales para el éxito de una
empresa en el mercado de cosméticos capilares?

(Como ve la competitividad del mercado?

En su experiencia, ;cudles son las principales necesidades y expectativas

de los consumidores de productos capilares?

10. ;Como cree que las empresas pueden adaptarse mejor a estas necesidades?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

(Qué papel juega la innovacién en el desarrollo y éxito de los productos
capilares en el mercado?

(Podria compartir un ejemplo de una innovacion reciente que haya tenido
un impacto significativo en el sector?

(Como ha influenciado la tecnologia digital y las redes sociales en la
industria de cosméticos capilares?

(Ve oportunidades o desafios especificos que la tecnologia digital presenta
para esta industria?

(Como ve el futuro de la industria de cosméticos capilares en los préximos
5a 10 afos?

(Qué consejos daria a las empresas como DISFERO para mantenerse

relevantes y competitivas en este mercado cambiante?

Anexo 2: Guion entrevistas a profundidad

Datos demograficos y del perfil de los peluqueros en los salones de belleza:

Nombre y Apellido:

Edad:

Género:

Anos de experiencia en la industria:

Posicion en el salon de belleza (propietario, empleado, gerente, etc.):
Tipo de servicios ofrecidos en su establecimiento:

Ubicacion del salon de belleza o de trabajo:

Educacion y capacitacion continta en cosmética capilar: Si/No

Preguntas para la investigacion:

1.

(COomo ha visto evolucionar la industria en Cuenca durante su tiempo en el
sector?

(Ha utilizado productos de DISFERO en su practica? Si es asi, ;qué
productos especificos ha utilizado?

Basado en su experiencia, ;jcomo calificaria la calidad y eficacia de los
productos de DISFERO en comparacion con otras marcas?

(Como percibe el posicionamiento de DISFERO en el mercado local de

cosméticos capilares en Cuenca?
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10.

11.

12.

13.

(Qué cree que distingue a DISFERO de sus competidores en el mercado?
(Qué tendencias emergentes ha observado en la industria de cosméticos
capilares en Cuenca?

(Como cree que DISFERO puede mejorar o adaptarse para liderar estas
tendencias?

(Cuales son las necesidades y deseos mas comunes que observa en sus
clientes respecto a los productos capilares?

(En qué medida cree que DISFERO satisface estas necesidades?

(Tiene alguna preferencia entre las diferentes marcas? Si es asi, ;por qué
prefiere una marca sobre otra?

(Puede compartir alguna experiencia especifica o feedback de clientes que
hayan influenciado su preferencia por DISFERO o por competidores?
Basado en su experiencia, ;qué mejoras sugiere para los productos de
DISFERO?

(Qué estrategias de comunicacion y marketing cree que DISFERO podria

implementar para mejorar su presencia en el mercado de Cuenca?

Anexo 3: Formulario de google forms para encuestas

Seccion 1: Perfil Demografico y Profesional

Edad

Género

Menos de 25 afos
25 - 34 anos
35 - 44 anos
45 - 54 anos

55 afios 0 mas

Masculino

Femenino

Prefiero no decir

(Cuantos afios de experiencia tiene trabajando en el sector de la cosmética

capilar?
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- Menos de 5 afos
- 5-10 anos

- 11 -20 afios

- Mas de 20 afios

(Cual es su especializacion dentro del campo de la cosmética capilar? (Permitir

seleccion multiple)

- Coloracién

- Corte y peinado

- Tratamientos capilares
- Venta de productos

- Otro (especificar)

(En qué tipo de establecimiento trabaja principalmente?

- Salon de belleza independiente

- Cadena de salones de belleza

- Salon de belleza dentro de un hotel o spa
- Autéonomo/a (a domicilio)

- Otro (especificar)

Seccion 2: Preferencias de Productos

(Qué marcas de productos capilares utiliza frecuentemente? (Opcion multiple)

- ALTEREGO
- Inebrya

- RRline

- RECAMIER
- L’Or¢éal

- Kérastase

- Redken

- Schwarzkopf
- HIPERTIN

- Otros (especificar)
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(Como selecciona los productos capilares para su uso profesional? (Escala de
Likert en aspectos como precio, calidad, recomendaciones de otros profesionales,

disponibilidad)

- Basado en el precio
- Basado en la calidad
- Recomendaciones de otros profesionales

- Disponibilidad del producto

(Qué caracteristicas considera mas importantes en los productos capilares?

(Seleccionar todas las que apliquen)

- Ingredientes naturales/organicos
- Efectividad del producto

- Durabilidad del efecto

- Marca/reputacion

- Precio accesible

- Empaque eco-amigable

- Otro (especificar)

Seccion 3: Patrones de Compra

(Con qué frecuencia adquiere nuevos productos capilares para su saléon/uso

profesional?

- Mensualmente
- Trimestralmente
- Semestralmente

- Anualmente

(Cuadl es su canal preferido para comprar productos capilares?

- Tiendas fisicas especializadas
- Compras en linea
- Directamente de los distribuidores

- Otros
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(Cual es el rango de precio que usualmente considera para comprar productos

capilares?

- Menos de $30
- $30a8$50

- $50a870

- Mas de $70

(Cuanto influye la opinidn de sus clientes en la seleccion de productos capilares

que usa en su trabajo?

- No influye

- Influye poco

- Moderadamente influyente
- Muy influyente

- Extremadamente influyente

Seccion 4: Influencias Externas

(En qué medida influyen las siguientes fuentes en su decision de compra de

productos capilares? (Escala de Likert)

- Publicidad
- Promociones y descuentos
- Opiniones de otros profesionales

- Resenas y calificaciones en linea

(Como prefiere mantenerse informado sobre las novedades y tendencias en

productos capilares? (Seleccionar todas las que apliquen)

- Redes sociales
- Sitios web especializados
- Revistas del sector

- Ferias y eventos del sector
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- Formacion profesional continua

- Otro (especificar)

(Qué tan importante es la sostenibilidad y el impacto ambiental de los productos

capilares en su decision de compra?

- No importante

- Poco importante

- Moderadamente importante
- Importante

- Muy importante
PREGUNTA FILTRO

(Usted es cliente actualmente de DISFERO?

- Si (contintia)

- No (Se cierra)

Seccion 5: Percepcion de Marca y DISFERO

En una escala del 1 al 10, ;coémo califica su satisfaccion con los productos de

DISFERO?
Escala del 1 al 10 (1 = Muy insatisfecho, 10 = Muy satisfecho)
(Como percibe la relacion calidad-precio de los productos de DISFERO?

- Muy buena
- Buena

- Regular

- Mala

- Muy mala

Comparado con otras marcas, ;cémo evaluaria la innovacion en los productos de

DISFERO?

- Mucho menos innovador

- Menos innovador
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- Igual de innovador
- Mas innovador

- Mucho més innovador
(Ha recibido alguna vez formacion o capacitacion sobre los productos de DISFERO?

- Si
- No

- Sies si, ;qué tan util fue la capacitacion

76



