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RESUMEN

Introduccion: El marketing digital es una herramienta necesaria y eficaz en la
gestibn de informacion de las empresas no estatales, llevando a los
consumidores, productos y servicios a los niveles més altos de cualquier lugar

del mundo.

Objetivo: Elaborar un Plan de Marketing digital para el Salon de Belleza

“Mountain View”.

Métodos: En el disefio de la investigacion se utilizaron métodos del nivel
tedrico como el analitico-sintético, historico—l6gico e inductivo-deductivo;y del
nivel empirico la entrevista, la encuesta y la observacion cientifica. También se
empled dentro del estadistico matematico el calculo porcentual.

Resultados: Se realizO un diagnostico para determinar las necesidades,
gustos y preferencias del Target y se pudo constatar que hubo un incremento
de interaccion en las redes sociales, WhatsApp, Instagram y Facebookpor
parte de las 15 clientas encuestadas; ademas deun mayor protagonismo por
parte de ellas al solicitar determinados servicios.

Conclusiones: EI plan de marketing que se propone se ajusta a las
necesidades,estrategias, particularidades y requerimientos de cada negocio de
esta forma del sector no estatal, que permitird la promocién y mejora de los
servicios de belleza, a través de las acciones a implementar para garantizar la

calidad de los servicios.

Palabras clave: Marketing, Marketing digital, Gestién de informacién, Plan de

marketing.



SUMMARY

Introduction: Digital marketing is a necessary and effective tool in the
information management of non-state companies, taking consumers, products
and services to the highest levels anywhere in the world.

Objective: Prepare a Digital Marketing Plan for the "Mountain View" Beauty
Salon.

Methods: In the design of the investigation, methods of the theoretical level
such as the analytical-synthetic, historical-logical and inductive-deductive were
used; and of the empirical level the interview, the survey and scientific
observation. The percentage calculation was also used within the mathematical
statistic.

Results: A diagnosis was made to determine the needs, tastes and
preferences of the Target and it was possible to verify that there was an
increase in interaction on social networks, WhatsApp, Instagram and Facebook
by the 15 clients surveyed; in addition to a greater role on their part when
requesting certain services.

Conclusions: The proposed marketing plan is adjusted to the needs,
strategies, particularities and requirements of each business in this way of the
non-state sector, which will allow the promotion and improvement of beauty
services, through actions to implement to ensure the quality of services.
Keywords: Marketing, Digital Marketing, Information Management, Marketing

Plan.
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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo se encuentra transitando por un profundo dilema en
cuanto a la economia, la cual es caracterizada por ser una “crisis estructural
sistémica” (Martinez, 2013, p. 1); lo que también lleva implicita las crisis
econdmica, financiera, energética, alimentaria y ambiental. Todo ello es el
resultado del desarrollo de los paises industrialistas que agotan los recursos

naturales para sus beneficios.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son una iniciativa mundial
auspiciada por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) y que forman
parte de la agenda 2030, con la finalidad de alcanzar un mayor crecimiento y

logros superiores en algunos temas a nivel global.

La oportuna implementacion de los ODS en el sector no estatal, donde se
puede aplicar a las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES),
sector por cuenta propia y otros; representa una gran oportunidad para
acceder a un mercado global y generar nuevos empleos, de acuerdo a la
Comision Global de Negocios y Desarrollo Sostenible, la cual tiene como
objetivo alentar al sector empresarial a que tome consciencia de la
importancia de alcanzar estos objetivos. (Comision Econdmica para
América Latina y el Caribe [CEPAL], 2017, p. 45)

En tal sentido, Cuba trabaja en pos de favorecer el desarrollo sostenible en
diversos procesos de la sociedad, para ello, uno de los cambios mas
trascendentales en el tiempo es el desarrollo del trabajo en el sector no estatal
que puede traducirse también a las MIPYMES y empresas privadas, con

diversidad en los regimenes de actividades segun sean establecidos.

Un negocio debe estar donde se encuentren sus clientes potenciales, por
esta razon las organizaciones estan innovando para mantenerse al
alcance de los mismos, una forma es a través de las redes sociales,
sobre todo después del impacto de la pandemia a nivel global en el que
algunos estudios muestran como las empresas han implementado el
teletrabajo para dar continuidad a la actividad econ6mica garantizando la

seguridad de sus empleados.(Paladines Moran et al., 2021, p. 174)



Por lo que se hace necesario que el sector no estatal sea capaz de
desarrollarse sobre la base de los principios econdmicos, sociales, culturales,
politicos, ideoldgicos y demograficos de la sociedad en la que se encuentra
inmersa, en el que se agrega la dimensién tecnologica debido a la necesidad

impuesta por el factor epidemioldgico.

Asi mismo, los trabajadores deben interactuar con estrategias, herramientas,
sistemas, programas, redes, entre otras; que gestionen la comunicacion, la
capacitacion, el control, y evaluacién de los procesos, productos y servicios que

brindan a la comunidad.

Ante esta situacion las empresas estatales y no estatales en el pais requieren
adaptar el marketing digital, lo cual permite el desarrollo empresarial, elevar los
compromisos de los servicios y productos que se ofrecen, trabajar en el
posicionamiento, la satisfaccion del consumidor y, por ende, en el rendimiento

financiero de las empresas que lo ejecuten.

Al traste, hay que tener en cuenta que en la era digital el marketing se integra
para dar respuesta a sus consumidores, lo cual propicia una mayor
interactividad entre ellos y los productos y servicios, con nuevas posibilidades
de interaccion. Varios autores como: Kotler (1976, 2018), Santesmases (1993),
Bricio Samaniego et al. (2018), Galiano Coronil y Ortega Gil (2019), Posada
GoOmez (2020), han abordado el tema del marketing y el marketing digital y su

importancia para el crecimiento de los negocios.

En Cuba Moreno y Roldan (2003) y Barreiro Pousa (2013); coinciden que
todavia debemos ganar mas en la cultura del marketing digital y asi poder

aprovechar sus oportunidades en el mercado.

Diversos autores afirman que la forma en que las empresas se relacionan con
los clientes y con la sociedad global, ha diferido con el tiempo; “(...) y aquellas
gue no hacen uso del marketing por internet y las redes sociales, han reducido
su reconocimiento” (Sampedro et al., 2021, p. 489). Por lo que, las redes
sociales mejoran oportunidades de negocio, rentabilidad y permanencia en el
mercado para las empresas, ya que les genera un mayor acercamiento a los

consumidores y clientes potenciales.



En el territorio, como antecedentes a la investigacion, Antigua Palmero (2019) y
Hernandez Ledn (2019) elaboran un plan de marketing estratégico en el
estudio fotogréfico artexclusivo y para la empresa de seguridad y proteccion
Sancti Spiritus; dirigidos al sector no estatal y estatal respectivamente; sin
embargo, no existe unoque promocione servicios de belleza con el uso de las
redes sociales,que garantice la fidelizacion al salon y que permita la

retroalimentacion entre el cliente y el emprendedor.

Por lo que, se hace necesario el disefio de estrategias de marketing digital, las
cuales se deben incorporar de manera acelerada en los negocios, para dar
respuestas oportunas en el desarrollo de los procesos propuestos y la

sostenibilidad de los mismos en las sociedad actual.

En el Salon de Belleza “Mountain View” de la localidad de Banao se presentan

como dificultades mas frecuentes, las siguientes:

1. Deficiencias de modelos de negocios necesarios para el Sal6n de
Belleza.

2. Limitaciones en la Gestion de Informacion.

3. Carencias de herramientas informaticas que garanticen la gestion de
informacion de la propietaria del local.

4. Insuficientes conocimientos, por parte de la propietaria, que limitan la
gestion de informaciéon de su negocio.

5. Limitaciones en los estudios de mercado de la comunidad, incapaces
de gestionar una prolongada vida para el negocio.

6. Insuficientes herramientas de gestion que permitan a la propietaria
establecer modelos comunicativos apropiados a los consumidores
segun los contextos y las redes que se establecen en la localidad.

7. Restricciones en el aprovechamiento de las oportunidades de
crecimiento del mercado y de la deficiente diversificacion de sus

ingresos.

Ademas, se contextualizan las principales problematicas en el Salén en los

siguientes puntos:

1. En los nuevos actores econdmicos se carece de herramientas de

comunicacién para la difusiébn de los servicios y la venta de los



2.

3.

productos.

Escasa identidad visual que distinga el negocio y que reconozca la
calidad de prestacion de servicios y bienes.

Limitaciones en los flujos de comunicacion que permitan un mayor

intercambio y comercializacion entre el cliente y el emprendedor.

Lo anterior justifica el siguiente problema cientifico ¢ Qué técnica de Marketing

digital desarrollar para promover la actividad de servicios de belleza en el

sector no estatal en el municipio Sancti Spiritus?

El objeto de estudio de la investigacion se delimita en: el Marketing digital y el

campo de accion es: la promocion de los servicios de belleza del sector no

estatal en el municipio Sancti Spiritus.

El objetivo de la investigacion es: elaborar un plan de Marketing digital para

promover los servicios de belleza en el sector no estatal del municipio Sancti

Spiritus.

Para orientar la labor investigativa se plantearon como interrogantes cientificas:

1.

2.

3.

4.

¢, Cuadl es el marco tedrico y metodologico de referencia que sustenta el
Marketing digital y la actividad de los servicios de belleza en el sector no
estatal?

¢, Cual es el estado actual de los servicios de belleza en el salén -

Mountain View" en el sector no estatal del municipio Sancti Spiritus?

¢, Como elaborar un plan de Marketing digital para promover los servicios
de belleza en el salén “ Mountain View" en el sector no estatal del

municipio Sancti Spiritus?

¢, Qué efectividad tiene el plan de Marketing digital para promover los
servicios de belleza en el salén * Mountain View" en el sector no estatal

del municipio Sancti Spiritus?

Derivadas de estas interrogantes, las tareas cientificas a implementar son las

siguientes:

1.

Determinacion del marco tedrico y metodolégico de referencia que
sustenta el Marketing digital y la actividad de los servicios de belleza en

el sector no estatal.



2. Diagndstico del estado actual de los servicios de belleza en el salon ™

Mountain View" en el sector no estatal del municipio Sancti Spiritus.

3. Elaboracion de un plan de Marketing digital para promover los servicios
de belleza en el salébn * Mountain View" en el sector no estatal del
municipio Sancti Spiritus.

4. Validacion en la practica de la efectividad del plan de Marketing digital
para promover los servicios de belleza en el salén * Mountain View" en el

sector no estatal del municipio Sancti Spiritus.

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron los siguientes métodos y
técnicas con sus correspondientes instrumentos:

Métodos del nivel tedrico:

El historico-légico: se utiliz6 para determinar, a través de diferentes fuentes de
informacion, la evolucion del Marketing digital y la actividad de los servicios de
belleza en el sector no estatal, lo que permitié arribar a conclusiones sobre las
peculiaridades del plan de Marketing digital propuesto.

El analitico-sintético: permiti6 estudiar los factores que han influido en el
desarrollo del marketing digital, la influencia de cada uno en particular sobre la
actividad de los servicios de belleza en el sector no estatal y descubrir las
relaciones que guardan entre si, lo que posibilité establecer regularidades.

El inductivo-deductivo: propicio la determinacion de los fundamentos tedricos
que sustentan el marketing digital para promover la actividad de los servicios
de belleza en el sector no estatal a partir del analisis particular de los criterios
de diferentes autores. Ademas, permitié arribar a las conclusiones finales de la
investigacion.

La modelacion: se empled en la estructuracion del plan de marketing digital

para promover la actividad de los servicios de belleza en el sector no estatal.

Métodos del nivel empirico:

Analisis documental: para obtener informacion de los documentos rectores que
recoge las regulaciones del sector no estatal, los objetivos del desarrollo

sostenible y los nuevos actores econdmicos (Anexo 3).



Observacion cientifica: permitid observar el comportamiento de las clientas
potenciales y reales del Salén de Belleza "Mountain View™ en relacién a sus
opiniones y gustos (Anexo 4).

Entrevista al Personal Buyer: permitio constatar las necesidades, gustos y
preferencias del Personal Buyer (Anexo 1).

Encuesta al publico objetivo (Target): posibilitd obtener informacion sobre el
conocimiento que tienen las clientas acerca de los servicios y productos que se

ofrecen en el salén (Anexo 2).
Método del nivel estadistico-matematico:

Del método estadistico-matematico: se empled el célculo porcentual para la
descripcion cuantitativa de los resultados obtenidos durante el diagndstico

inicial y final.

La poblacién la constituyen las 50 clientas reales del Salon de Belleza
“Mountain View” de la localidad de Banao en el municipio de Sancti Spiritus y la
muestra la forman las 15 clientas que mas frecuentan el local. La misma fue

seleccionada con caracter intencional.

La tesis consta de introduccion, dos capitulos, conclusiones, recomendaciones,
bibliografia y anexos. El primer capitulo aborda los fundamentos tedricos y
metodolégicos de referencia que sustentan el Marketing digital, el
empoderamiento de la mujer y la gestién de informacion.

El segundo capitulo expone el diagndstico inicial; en él se fundamenta el plan
de Marketing digital para promover los servicios de belleza en el SALON
‘MOUNTAIN VIEW” y se validan los resultados obtenidos de su
implementacion en la practica. Para el asentamiento bibliografico se utilizo la
Norma APA, 7. ed. 2020.



CAPITULO |. FUNDAMENTOS TEORICOS Y METODOLOGICOS DE
REFERENCIA QUE SUSTENTAN EL MARKETING DIGITAL, EL
EMPODERAMIENTO DE LA MUJER Y LA GESTION DE INFORMACION.

El marketing es una disciplina que puede parecer muy moderna sin embargo, al
igual que la mercadotecnia, es un fiel reflejo de los cambios que ha vivido el

mercado y que se remonta a muchos afos atras.

Algunos autores consideran que este término nacié en el afio 1902 de la
mano de E.D. Jones, profesor de la Universidad de Michigan, quien
impartia el curso “La industria distributiva y reguladora en Estados
Unidos” y fue en el folleto descriptivo de ese curso donde aparecio por
primera vez la palabra marketing. (La historia del marketing: de 1450 a
2020, 2020)

Sin embargo, otros autores mantienen que “el nacimiento del marketing no se
produce hasta 1922, afio en que Fred E. Clarck (primer presidente de la
American Marketing Association) escribia «Principios del Marketing», hecho
este que lo hizo ser considerado el verdadero padre del término”. (American
Marketing Association [AMA], 1960, p. 3)

Fuese cuando fuese que se utilizase la palabra por primera vez, la realidad es
que el marketing es tan antiguo como la necesidad del ser humano de obtener
cosas a cambio de otras, donde la Unica intencién siempre ha sido la de
averiguar como aumentar las ventas. No obstante, el cdmo conseguir este

objetivo, es lo que ha variado con los afos.

Durante los primeros afios del capitalismo, las empresas se centraban en la
produccion y en la fabricacion. Para ellos, la clave estaba en intentar producir
cada vez mas ya que asi venderian mas. Pero, con el paso de los afios el foco

se puso en la venta, en buscar que las personas comprasen productos.

El auge que ha experimentado la personalidad del cliente y el cambio profundo
de las aptitudes y comportamientos del consumidor conlleva a adoptar una
filosofia de negocios que lo sitia en primer plano, lo que significa que en todo
momento se piense y se haga desde su punto de vista y no desde el oferente

del servicio.



El marketing incluye la comprension de quiénes son los clientes y cuales
son sus necesidades. Obligan a la realizacion de un esfuerzo en ampliar
y diversificar la oferta en todas las direcciones, lo que hace que las
entidades reinventen las formas en que se dirigen a la sociedad. Las
empresas deben prestar mas atencion a la percepcion que el cliente
tiene de ellas ya que una mala imagen puede traer consecuencias

devastadoras. (Ramos, 2021, p. 24)
1.1 Acercamiento al marketing: estado del arte

A principios de los afios 70 se produce un nuevo cambio de mentalidad y el

interés se redirige a atender las necesidades del consumidor.

Segun Philip Kotler, padre del marketing moderno,la evolucion del término ha
sido clara: ha pasado de centrarse en la produccion a enfocarse en el
cliente,pero no en grupos o targets; la tendencia marca que, gracias a las
nuevas tecnologias, nos dirigimos a un marketing de la persona. Las empresas
se enfrentan al reto de ofrecer experiencias 100% personalizadas. Como puede
observarse, el objetivo del marketing del siglo XXI es el mismo que el de

cuando se empezaba a comerciar: vender mas.

El primer paso para comenzar a comprender qué es marketing es definir el
concepto. Marketing es una palabra proveniente de la lengua inglesa a pesar
de estar intrinseca en la cultura mundial. En inglés, market significa merca y
marketing puede ser traducido como mercadotecnia o mercadeo; este Ultimo va
dirigido al estudio de las causas, objetivos y resultados que son generados a

través de las diferentes formas de cémo lidiamos con el mercado.

Kotler (1976) refiere que: Marketing es la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado
objetivo con lucro. ElI Marketing identifica necesidades y deseos no
realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado

y el lucro potencial. (p.23)

Para este autor "el marketing es el conjunto de actividades humanas dirigidas a

facilitar y realizar el intercambio” (Kotler, 1974, p. 17).


https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/
https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadeo/

Mas adelante afirma que “el marketing es la actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades y deseos a través del proceso de intercambio® (Kotler,
1976, p. 11).

Segun la AMA (1960), “El Marketing es una actividad, conjunto de instituciones
y procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan
valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en general” (p.
5).

Es decir, el Marketing es una serie de estrategias, técnicas y practicas que
tienen como principal objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o
productos con el fin de atribuir una importancia mayor para un determinado
publico objetivo. Se engafia quien cree que el Marketing tiene solo como
objetivo vender algo; este concepto se profundiza en todo lo que envuelve este
proceso, ya sea la produccién, logistica, comercializacion y post venta del
producto/servicio.

Es una actividad fundamental en las empresas. Su estudio se centra en el
intercambio, por lo que su area de interés engloba el andlisis de las relaciones

de una entidad con los diferentes agentes del entorno que interacttan con ella.

Especial atencion merece el mercado, constituido por los consumidores,
los intermediarios y los competidores. De hecho, todos estamos
expuestos a las manifestaciones mas relevantes de las actividades de
marketing de las empresas, como la investigacibn de mercados, la
publicidad, la venta personal, las relaciones publicas, las promociones
de ventas, la distribucibn comercial o la segmentacion de mercados.
(Toro Reyes, 2018, p. 24)

Estas definiciones no hacen ninguna referencia a las dimensiones sociales, lo
que otras mas recientes si hacen; tales como Santesmases (1993) y Kotler
(2018).

Segun Santesmases (1993)



Es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad
mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y promocién por una de
las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita. (p.
15)

Por tanto, el auténtico marketing no es el arte de vender lo que uno tiene o
produce, sino el arte de saber qué producir y vender. (Kotler, 2018). Ahora
bien, existen diversas definiciones de marketing, pero la mayoria acierta en que
es el estudio y la aplicacion de estrategias para conseguir mejorar la

comercializacion de un producto.

Los mercaddlogos apoyados en la psicologia, antropologia, sociologia,
biologia, publicidad y algunas otras disciplinas realizan estudios de la poblacion
y crean lo que se conoce como las generaciones del marketing puntualizando
gue es una herramienta utilizada por las empresas para generar procesos de

intercambio de algo de valor dentro del mercado.

En tal sentido, desde 1981 hasta mediados de los 90, aproximadamente, nacen
los denominados millennials dejando atras la generacion X. Previo a esta
generacion se encontraban los Babyboomers y la generacion silenciosa y
posteriormente aparecen los denominados Centennials (personas del nuevo
Siglo).

“Cada generacion es definida por comportamientos, habitos de compra y
relacion con su ambiente, mostrando la importancia de segmentar los
diferentes mercados por edades y caracteristicas psicoldgicas” (Posada
Gbémez, 2020, p. 15).

A continuacién se representan las etapas de la historia del marketing,
abordadas en la literatura por Posada Gomez, quien hace referencia al
recorrido y evolucion de la expresion, enfocandose en las necesidades de
mercado existente segun las épocas por las que transcurrian.

Figura 1.
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Etapas de la historia del Marketing

Historia del Marketing

Marketing 1.0 1890 a 1959: Foco al Producto

Marketing 2.0 1960 a 1989: Foco al Consumidor

Marketing 3.0 1990 a 2015: Valores del
Consumidor

Marketing 4.0 2016 - Actualidad (Branding
Social)

Etapas de la Historia del Marketing

Tomado de Posada Gomez, 2020, p. 16.

El marketing digital, también llamado marketing online o en linea se destaca, a
mediados de los afios 90, como estrategia de innovacion, como un marketing
directo que se alimenta de los rapidos adelantos en las tecnologias de bases
de datos y los nuevos medios de marketing, especialmente internet (Kotler y
Alen, 2004) en tanto se ratifica que son tendencias al comportamiento del
consumidor, al uso y accesibilidad de los contenidos; por tanto en esta época

existen infinitos conceptos sobre este término.

La aceleracion de los negocios llevd a buscar mecanismos de intercambio
apoyados en las nuevas tecnologias, como el E-commerce (comercio
electrénico) que es una parte del E-Business (transformacién de negocios
apoyados en plataformas digitales y virtuales) y con esto aparece el llamado
marketing digital (Posada Gomez, 2020), que nace con la imperiosa necesidad
de “(...) administrar informacion, lo que genera una carrera por la consecucion,
organizacién y manejo adecuado de bases de datos para apoyar el proceso de
la toma de decisiones e interaccion con los consumidores” (Galiano Coronil y
Ortega Gil, 2019, p. 220).

Es por ello que la autora afirma que el marketing digital actual es un proceso
responsable, orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
cliente, con la finalidad de fidelizarle, de forma que la empresa pueda obtener

sus objetivos estratégicos.
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La letra E seria la precursora de muchos términos de marketing que irian
cambiando progresivamente como E-Business, E-Commerce, E-Marketing,
entre otros, por lo cual el internet se convertiria en una de las herramientas
mas importantes para el marketing, para la mejora de procesos en el area de

comercializacion.

El marketing digital se ha vuelto una herramienta necesaria y eficaz en la
gestion de informacion de las empresas estatales y no estatales, debido
a las nuevas implementaciones y transformaciones tecnolégicas de la
sociedad de la informacion y el conocimiento, llevando a los
consumidores a los niveles mas altos y accediendo, a través de un solo
clic, a productos y servicios que se encuentran en cualquier lugar del

mundo. (Bricio Samaniego et al., 2018, p. 104)

Las redes sociales son, entre otras, herramientas que pueden ser usadas
desde el punto de vista comercial y, por ende, de alto valor productivo para el

marketing.

Autores como Pedreschi Caballero y Nieto Lara refieren que los servicios
y otras actividades pueden promocionar la marca a través de las redes
sociales (por ejemplo, Facebook, Twiter, YouTube, Instagram, etc.).
Estas actividades estan en la cima de los internautas, ya que promueven
la marca hacia el publico objetivo, el grado y la dindmica son muy
superiores a las técnicas tradicionales de marketing. (2021, p. 106)

Por esencia, las redes sociales son instrumentos de comunicacion que facilitan
la sensibilizacién, la orientacion y la capacitacion de los clientes potenciales
ante necesidades sociales, obteniendo informacion util que permite la toma de
decisiones de las empresas estatales y no estatales para mejorar el bienestar

de la comunidad.

A pesar de los ejemplos positivos en la aplicacion del marketing, existe cierta
resistencia en las estrategias de mercadotecnia del pais; también hay que tener
en cuenta que el alto nivel de centralizacion de algunas decisiones limita al
empresario con respecto al uso de las llamadas variables controlables.

El marketing en la economia cubana puede servir para que se inserte, de una

manera favorable, en el entorno lo cual no solo constituye una necesidad para
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lograr la fuente de financiamiento necesaria, sino para dar paso en la economia
interna con el objetivo de perfeccionar la produccion y los servicios y lograr la
satisfaccion de las necesidades y deseos de la poblacion.
En el mercado interno se podria reforzar el uso de las relaciones publicas o el
marketing directo, lo que pudiera mejorar notablemente la atencion al cliente
ademas de optimizar la relacion entre los productores y entre estos y los
consumidores, ya sean sociales o individuales, productos o servicios.
El marketing puede y debe ser empleado como una herramienta del
funcionamiento empresarial. A medida que la empresa socialista conciba al
cliente como el punto de partida y centro de su actividad, se fortalecera la
correspondencia entre el objetivo de la produccién y su destino final.
Para Barreiro Pousa (2013), “la aplicacién consecuente del marketing en la
direccién de las empresas cubanas traeria buenos resultados, teniendo en
cuenta la racionalidad econémica que se alcanzaria en el uso de los recursos
disponibles, con el consiguiente aumento de la produccion” (p. 14).
Asi mismo considera que la elevacion de la capacidad competitiva de los
productos cubanos en los mercados externos propiciaria el incremento
de las exportaciones y de la entrada de recursos al pais asi como la
sustitucién de importaciones y eliminaria o disminuiria la dicotomia de
cultura de produccion para la exportacion y para la economia interna.
(Barreiro Pousa, 2013, p. 14)
Segun Kotler y Keller (2006), “los mercadologos utilizan tres tipos de canales
de marketing para llegar al mercado meta: los canales de comunicacién, los de
distribucién y los de servicio” (p. 26).
El marketing como tendencia en la sociedad de los emprendedores encuentra
su pertinencia en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), trabajados en
la agenda 2030.
Estos incluyen 17 objetivos que incorporan elementos novedosos en su
disefio, entre los que podemos destacar la integracion de las tres
dimensiones del desarrollo sostenible: la econdémica, la social y la
ambiental; con un fuerte anclaje en la defensa de los derechos humanos;
la igualdad de género y el empoderamiento de la mujer. (CEPAL, 2017,
p. 46).
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En los ultimos afios los ODS se han comenzado a incluir en las estrategias de
marketing de las empresas las que, junto a la sociedad civil, han decidido
apostar por nuevos modelos de produccion y juegan un importante papel en el
desarrollo sostenible. Alcanzar dichos objetivos es una responsabilidad

compartida entre los gobiernos y las instituciones.

Incluir ODS en el plan de marketing de una empresa conlleva a mejorar su
reputacion de marca, generan nuevas oportunidades de negocio, favorecen el
crecimiento, la innovacion, construyen mejores y mas sélidas relaciones con
sus clientes; ademas de beneficiar a las mujeres que, desde su
emprendimiento y empoderamiento en el mundo del negocio, estan

respaldadas por estas disposiciones.

Segun la autora, el emprendimiento de las mujeres les ha permitido su
empoderamiento. Este Ultimo término es considerado, ademas de un proceso,

una meta a lograr.

Empoderar a las mujeres en la vida econdmica y en todos los sectores es
central para construir economias fuertes; establecer sociedades mas justas y
estables; alcanzar objetivos acordados internacionalmente sobre desarrollo,
sostenibilidad y derechos humanos; mejorar la calidad de vida; ademas de

impulsar las operaciones y metas empresariales.

Los gobiernos reconocen que la inclusion de la mujer permite mejorar el
rendimiento de las empresas y que, alcanzar los ODS y los planes nacionales
de desarrollo depende de la equidad de género. Sin embargo las mujeres adn

deben enfrentar situaciones de discriminacion, marginalizacion y exclusion.

1.2 Cuba, Transformaciones del Modelo Econémico en el sector no

estatal: acercamiento a los nuevos actores econdmicos.

Durante el proceso de transformaciones del Modelo Economico Cubano y el
reordenamiento de la fuerza laboral en el sector estatal, plasmado en los
Lineamientos de la Politica Econ6mica y Social del Partido y la Revolucién,
provenientes del VI Congreso del Partido Comunista de Cuba [PCC] (2011),
manifiesta que el modelo econdmico se basa en la propiedad socialista sobre

los medios de produccion, que tiene como principio de distribucioén: “a cada
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cual segun su capacidad, a cada cual segun su trabajo” y plasma la decision de
adecuar otra forma de gestion como parte del redisefio de la politica econdmica

con el objetivo de contribuir a elevar la eficiencia en la economia nacional.

El lineamiento No. 2 del documento antes mencionado, esta dirigido al
nuevo modelo de gestidn econdmica en el que se reconoce al sector por
cuenta propia como una forma mas de produccion, la cual contribuye de
forma directa al perfeccionamiento de la economia del pais, como una
alternativa viable a la reestructuracion del empleo en el sector estatal.
(PCC, 2011, p. 55)

Los objetivos centrales de la “actualizacién” serian mejorar el
desempefio econémico junto a la reformulacion del modelo social. En
ese camino, tendrian lugar cambios en la estructura de propiedad2, la
planificacion, la empresa estatal, asi como el uso de nuevos

instrumentos en la politica social. (Torres Pérez, 2021, p. 2)

Segun el Ministerio de Economia y Planificacion [MEP], (2021), “en el
escenario del cuentapropismo existen 124 actividades que se encuentran

limitadas total o parcialmente” (pp. 1-18), (ver anexo 5).

Escalante Lara (2013) refiere que la estrategia planteada por el gobierno
cubano entorno a la gestién no estatal, haciendo énfasis en el trabajador
no estatal, esta enfocada a "su ampliacion, partiendo del objetivo
primordial que es combatir y reducir las plantillas infladas y modificar la
estructura del empleo”, fundamentalmente para impulsar “la necesidad

de trabajar”. (p. 7)

La crisis economica conceptualizada segun Gonzélez Tablas y Alvarez
Cantalapiedra (2009), como “la crisis global’, es sumamente perceptible.
Aunqgue se haya originado en el centro de los paises capitalistas como EE. UU
y la Union Europea, diseminandose a todos los demas paises, son los

subdesarrollados los mas afectados.

El impacto de la misma se puede apreciar en la inestabilidad de los precios, en
la demanda de productos y servicios de exportaciéon, asi como, en las

restricciones para la obtencién de financiamiento externo.

El Ministerio de Trabajo y Seguridad Social aclar6 recientemente que el
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perfeccionamiento del trabajo por cuenta propia en Cuba tiene como objetivo
consolidar esta forma de gestion. Con cierre 3 de noviembre de 2019 se han

registrado mas de 16 mil proyectos.

Desde que en septiembre de 2021 comenzara a funcionar la Plataforma
de Actores Econdmicos, hasta junio de 2022, el Ministerio de Economia
y Planificacion ha aprobado 4097 nuevos negocios entre Mipymes y
Cooperativas no Agropecuarias (CNA). El 54 % de esta cifra son
reconversiones de otras formas de gestiébn como trabajadores por cuenta

propia y los demas son nuevos ingresos al sector. (MEP, 2022, p. 1).

Se estima que éstos contribuyan a dinamizar la economia, el desarrollo local y
la innovacion. Ademas, su vinculo con las empresas estatales pudiera mejorar
el encadenamiento productivo, los servicios y la produccién nacional; todos

ellos objetivos de importancia en la estrategia econémica de Cuba.

Cabe destacar que en un primer momento se abrié la convocatoria para
sectores priorizados, pero ya en junio de 2022 el Ministerio de Economia
acepto solicitudes para crear nuevos actores econémicos de cualquier actividad

licita y autorizada.

Otra oportunidad que le ha dado el propio Ministerio a las Mipymes y CNA es la
de importar y exportar. En primera instancia, se les permitié hacerlo a través de
empresas estatales cubanas encargadas de prestar servicio de comercio
exterior. No obstante, recientementese anuncio la posibilidad de que algunas
seleccionadas puedan hacerlo de manera directa, lo que agilizard las

operaciones de este tipo.

Las MIPYMES privadas son la mayoria de los nuevos actores
econémicos; de ellas son mas numerosas las pequefias empresas el
49.6 %, seguidas de las medianas 27, 1 % y las micro 23, 3 %. Aunque
existe la posibilidad de crear Mipymes estatales, todavia éstas no

alcanzan una cifra significativa. (MEP, 2022, p. 1)

En el siguiente grafico se muestran los nuevos actores economicos en el
periodo de septiembre de 2021 a junio de 2022. En el mismo puede apreciarse

gue el 97.5% lo constituyen las Mipymes privadas:

16



Gréfico 1.

Nuevos actores econémicos (septiembre 2021-junio 2022).

- Mipymes privadas [} Mipymes estatates [} Cooperativas no Agropecuarias

Tomado de Ministerio de Economia y Planificacion, 2022, p. 24.

Las actividades econdémicas de las MIPYMES y CNA se concentran en tres
sectores fundamentales: industrias manufactureras, construccion y
gastronomia. La mas representada, con “un 39.5 %” (MEP, 2022, p. 2), es la
industria manufacturera.
Gréfico 2.
Cantidad de mipymes y CNA en las industrias manufactureras.
Prod. industrial de alimentos y bebidas INEG_—____E— 561
Materiales de la construccion y pinturas GGG 318
Industria textil, cuero y calzado IEG—_ ————_ 173
Muebles y productos de madera IEEEGEG—_—_ 171
Instalacion y rep. de maquinarias y equipos Il 86
Productos de plastico y caucho 1 69
Productos de metal [l 53
Productos de aseo, limpieza y cosméticos 1l 36
Fabricaciéon de maquinarias y equipos Wl 34
Ofras industrias manufactureras I 116
0 100 200 300 400 500 600
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Tomado de MEP, 2022, p. 4

Dentro de la produccion de alimentos destacan como actividades
fundamentales la elaboracion de conservas de frutas (minindustrias), productos
de panaderia, entre otros; y en menor medida la produccién de confituras. En

tanto el vino es la principal bebida elaborada por los nuevos actores.

La mipymes y cooperativas no agropecuarias del pais se han iniciado,
fundamentalmente, en los sectores secundario y terciario de la
economia, con un 64.3 y un 33.4 %, respectivamente. En el sector
primario, con apenas el 2.3 %, estan las pocas empresas de agricultura
(64), ganaderia (8), pesca (30) y extraccion de arena y piedra (8)2. En el
pais existe una amplia base productiva en el sector agropecuario que se
concentra en las formas de produccion cooperativa (CCS, CPA y UBPC),
con alrededor de 5000, y con participacion en menor parte de empresas
estatales. (MEP, 2021, pp. 1-2)

En la tabla 1 se detalla las actividades econdmicas de las mipymes y nuevas

CNA. En amarillo las mipymes que predominan por su tamafio.
Tabla 1.

Actividades economicas de las mipymes y CNA

Mipymes
Sector CNA | Total %
Micro | Pequefias | Medianas | Subtotal

Industrias manufactureras 429 831 343 1,603 14| 1,617 39.5

F’r‘oduccion industrial de 173 293 89 555 6 561 13.7

alimentos y bebidas

Otras industrias

manufactureras 256 538 254 1,048 8| 1,056 | 25.8
Construccion 103 424 491 1,018 19| 1,037 | 25.3
Gastronomia y alojamiento 112 316 97 525 4 29| 129
Reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas 48 112 31 191 2 193 4.7
Actividades de informatica 76 48 19 143 145 35
Transporte 35 69 30 134 1 135 33
Reparacion de ordenadores,
efectos personales, enseres
domésticos; servicios 8 e 8 12 8 115 2.8
personales
Otras actividades?® 89 148 79 316 10 326 8.0
Total 940 2,004 1,098 4,042 55| 4,097 | 100.0

Tomado de MEP, 2021, p. 2
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La construccion se sitia en segundo lugar y se dedica a realizar trabajos de

fontaneria; asi como al mantenimiento, reparacion e instalaciones eléctricas y

de aire acondicionado, a la construccion de edificaciones, entre otras labores.

En cuanto a la gastronomia, actividad cuya convocatoria se aprobé este afio,

ya alcanza la cifra de

(...) 529 empresas que se dedican a ésta, en su

mayoria restaurantes, cafeterias, bares y en general negocios dedicados a los

servicios de comidas (95 %)” (MEP, 2022, p. 2).

El 60% de las CNA se dedican a la construccion o a alguna industria
manufacturera. No obstante, aunque el 91 % de las Mipymes y CNA
tienen aprobadas, al menos, una actividad secundaria para
complementar sus servicios, en las estadisticas solo se considera la

actividad que los negocios declaran como principal. (MEP, 2021, pp. 2-3)

Segun los estimados del MEP (2021), “los nuevos actores ocupan un 7,2%,

representado por 109 237 personas, de las que 7890 son socios (o duefios de

los negocios)” (p. 7).

En promedio, las Mipymes tienen 1.82 socios. El 53 % son sociedades
unipersonales, el 25 % tiene dos socios, el 12 % tiene tres; mientras que,
s6lo 12 tienen 10 socios 0 mas, y dos cuentan con mas de 20. Las CNA,

al tener otra forma de organizacién tienen un promedio superior de

socios, como media 7.8. (MEP, 2021, pp. 7-8)

“En cuanto al sexo (Grafico 3), el 76.7 % de los socios son hombres, mientras

el 23.3 % restante son mujeres. Por edades, el 27 % son jovenes (personas

entre 18 y 35 afos)” (MEP, 2021, p. 8).

Gréfico 3. Socios de Mipymes y CNA por género y edad (enero-junio 2022).

Sexo de los socios Edad de los socios

= 18 a 35 anos = 36 a 59 anos

= Mujeres = Hombres

60 afios o mas
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Tomado de MEP, 2021, p. 8

Se estima que los nuevos actores econdémicos hayan generado “(...) 69 076
nuevos puestos de trabajo en la economia (68.2 % del total de empleados en
mipymes y CNA). En otras palabras, como media cada empresa genera 17

nuevos puestos de trabajo en la economia” (MEP, 2021, p. 10).

Como media las Mipymes emplean unas 25 personas: 5.1 trabajadores
por entidad en las microempresas, 16.8 en las pequefias y 57.1 en las
medianas. Este nUmero aumenta en el sector de la construccion, en el
cual la media es de 36, en el transporte (23) y la industria manufacturera
(22), los cuales requieren mayor fuerza de trabajo. (MEP, 2021, p. 9)

Todas estas transformaciones econdémicas han propiciado que los nuevos
actores del sector no estatal se puedan apropiar del marketing como la
herramienta principal para la gestion de informacion en funcion del desarrollo

de sus propios negocios.
1.3 La Gestion de la Informacidn en el contexto del marketing digital

La gestidon de informacion permite que ésta sea presentada a la audiencia o al
grupo correcto de personas; abarca todos los conceptos genéricos de la
gestién, incluyendo la  planificacion, organizacion, estructuracion,
procesamiento, control, evaluacion y presentacion de informes de actividades
de informacion, todo lo cual es necesario para satisfacer las necesidades de
aquellos con roles o funciones organizacionales que dependen de la

informacion.

La gestion de la informacion esta estrechamente relacionada con la gestion de
datos, sistemas, tecnologia y procesos donde la disponibilidad de informacién

es critica para el éxito organizacional.

La visidbn actual de la gestion de informacién contrasta con la vision mas
tradicional, donde el ciclo de vida es un asunto operacional que requiere
procedimientos especificos, capacidades organizativas y normas que tratan

con informacion como un producto o servicio.

Ponjuan y Cardentey (2022) refieren que se debe insistir en que la

gestion es un proceso, por lo que la gestion de informacion pudiera
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definirse como el proceso mediante el cual se obtienen, despliegan o
utilizan recursos basicos (econodmicos, fisicos, humanos, materiales)
para manejar informacion dentro y para la sociedad a la que sirve. Tiene
como elemento fundamental la gestiébn del ciclo de vida de estos
recursos y ocurre en cualquier organizacion, por lo que se conoce de
esfuerzos para la gestion de informacion a nivel personal, social e

institucional (p.3).

Moreira Delgado (2007) ubica a la informacién en el centro de las necesidades
de cualquier entidad para poder elevar la eficiencia econémica, la calidad de
los productos y/o servicios y apoyar el proceso de toma de decisiones,

constituyendo un recurso estratégico para el éxito organizacional.

Por otra parte Barbosa et al. (2009) plantean que la gestion de
informacion es una actividad economica mediante la cual se trazan
objetivos y estrategias, se organizan y distribuyen recursos, y se
conducen y controlan acciones para un mejor manejo y uso de la
informacion, de forma que se garantice eficaz y eficientemente su
identificacion, obtencidn, representacion, almacenamiento, busqueda y
recuperacion, circulacién o distribucion, andlisis y uso, con beneficios y
la creacion de ventajas competitivas para la organizacion. (p.16)
Estas definiciones especifican que la gestion de informacién es un proceso
estratégico vinculado estrechamente con la actividad informacional, la cual
planifica, organiza, dirige y controla los recursos informacionales de la
organizacion; se destacan los procesos informacionales que tributan a los
servicios y productos y al desarrollo eficaz y eficiente de la organizacion.
Ademas, Barbosa et al. (2009) consideran que la gestion de informacién traza
objetivos, politicas y estrategias que permiten generar ventajas competitivas, lo
cual eleva la productividad y favorece una correcta toma de decisiones.
La Gestion de Informacion es definida como “la coordinacion econdmica,
efectiva y eficiente de la produccion, control, almacenamiento, recuperacion y
diseminacién de la informacién de las fuentes internas y externas, con el

objetivo del desarrollo organizacional” (Best, 2010, p. 63).
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Davenport et al. (como se citd en Starck et al. 2013) coinciden en que
busca identificar y potencializar los recursos y capacidades de
informacion de forma clara y sistematica, se apoya en la toma de
decisiones estratégicas y la obtenciébn de ventajas competitivas en
relacion con los competidores, llevando a la organizacion a aprender y a
adaptarse a los cambios del entorno. (p. 17)

Muenho y Ruiz Gonzalez (2021) coinciden que la gestidén de informacion y el

éxito de su trabajo dependen de su capacidad de integrar de manera coherente

las decisiones y planes sobre sistemas de informaciébn en la estrategia

organizacional para servir de apoyo a la toma de decisiones.

Contreras Diaz et al. (2021) concuerdan que en los ultimos afos las
instituciones se enfrentan “a la circulacion creciente de la llamada
desinformacion y la informacion imprecisa, no solo por la existencia de las
redes sociales y otras diversas fuentes de informacion, sino por su incremento

exponencial a través del tiempo” (p. 3).

Los autores antes mencionados resaltan la importancia de realizar una gestion
de informacion eficiente y que se debe velar por la veracidad y confiabilidad de

la informacién que se divulga a través de las redes sociales.

Conclusiones del capitulo

El esbozo tedrico conceptual permiti6 hacer un recorrido por diferentes
definiciones de la tematica abordada, permitiéndole a la autora asumir
concepciones y lograr la fundamentacién del problema objeto de estudio de

esta investigacion.
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CAPITULO Il. DIAGNOSTICO INICIAL. PROPUESTA DE UN PLAN DE
MARKETING PARA EL SALON DE BELLEZA “MOUNTAIN VIEW” Y
VALIDACION DE LOS RESULTADOS FINALES.

En este capitulo se analizan los resultados del diagnoéstico inicial, se
fundamenta y se propone un plan demarketing para el salon de belleza
‘MOUNTAIN VIEW”para asi gestionar la publicidad de los servicios. Las
acciones que se planificaron dentro del plan poseen un caracter participativo,
dinamico, creativo, se pondera el uso de las redes sociales, propicia la

visibilidad y acercamiento a los servicios de belleza.

2.1 Principales resultados del diagndéstico. Contextualizacién del servicio

de belleza “Mountain View”

El Salén de Belleza “Mountain View”, abierto al publico desde hace siete afios,
esta situado en la calle segunda del Oeste numero 9 entre Martha Abreu y Félix
Varela, en el poblado Banao, municipio Sancti-Spiritus. En un comienzo solo se
ofrecian servicios de Keratina, pero en la actualidad, ademas de éste se
ofrecen otros como: Arreglo de ufas naturales, aplicacion de tintes,

decoloracion, pelados, tratamientos naturales y depilacién de Cejas.

El servicio de Manicure: consiste en el embellecimiento de las uias de las
manos, remocion de cuticula, limarlas y maquillarlas. Se aplica un masaje
exfoliante en las manos de las clientes para luego proceder con la hidrataciéon

por medio de cremas y aceites.

Pedicura que, basicamente es el cuidado de los pies, proceso que incluye la

remocién de cuticulas en las ufias, limado y embellecimiento.

Corte de cabello que consiste en el mantenimiento completo del cabello,
incluyendolimpieza, corte, peinado y manejo integral de tratamientos para este.

Alisado de cabello a través de diversos tratamientos con elementos manuales

como planchas, cepillos y secadores o con quimicos como la Keratina.

Tintura de cabello, en el cual se realizan procedimientos y tratamientos para el

cambio de color en el cabello por medio de aplicacién de tintes especiales.
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Depilacion con cera, es la aplicacion de una sustancia natural para luego ser

removida junto con el vello corporal que requiera el cliente.

El local cuenta con una variada oferta de servicios y productos, los precios
estan acorde a la calidad de los productos utilizados ya que en su mayoria son
importados, la forma de pago de los clientes es en efectivo. Se cobra el 100%
del valor del servicio que el cliente desee. Los mismos se ofrecen de Lunes a
Sabado en el horario comprendido entre las 8:00 am a 6.00 pm, en el Sal6n se
les brinda asesoramiento personalizado sobre cada trabajo que se realiza,
siempre teniendo en cuenta la opinion, los gustos y las necesidades de belleza

de las clientas.

El pablico ideal (target) al cual el Salon apunta por el estilo del negocio pueden
ser mujeres, que quieren perfeccionar o mejorar su cabello y satisfacer las
necesidades de belleza. Predominan clientes femeninas las cuales se
encuentran en una faja etaria entre los 15 y 60 afios de edad, en su mayoria
pertenecientes al municipio Sancti Spiritus. Estas consumen servicios de
belleza, tienen un grado de escolaridad y un nivel socio-econdmico variado e
indefinible, compuesto por amas de casa, profesoras, enfermeras, estudiantes,
etc.

Se hace necesario indagar sobre datos mas personales del consumidor
porque, a pesar de sus diversas necesidades de belleza, poseen ciertos
miedos que tienen que superar y expectativas por cumplir, lo que se relaciona
directamente con las necesidades reales del cliente ideal, hobbies,

aspiraciones, gustos, valores, motivaciones, etc.
En la fase del diagnéstico inicial se aplicaron diferentes técnicas e instrumentos
con el objetivo de:

Constatar las necesidades, gustos y preferencias del Personal Buyer.

e Obtener informacion sobre el conocimiento que tienen las clientas
acerca de los servicios y productos que se ofrecen en el salon, asi como
la interaccidn con las redes sociales, el nivel de satisfaccion por los

servicios ofrecidos y los precios.
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e Observar el comportamiento de las clientas potenciales y reales del

Salon de Belleza "Mountain View", en relacion a sus opiniones y gustos.

La poblacién estuvo conformada por 50 clientas del salon Mountain View y la
muestra se compone por 15 de estas clientas, que fueron seleccionadas de
forma intencional por ser las que mas frecuentan el local.Este pre-experimento
se organiza en tres fases: diagnostico inicial, presentacion del plan de

marketing y la constatacion final de los resultados.

Para poder conocer y caracterizar al cliente ideal (Personal Buyer) fue
necesario realizar la entrevista (Anexol) y asi poder definir con exactitud todos
sus intereses y prioridades como cliente del salén “Mountain View”, con el

objetivo de constatar sus necesidades, gustos y preferencias.

En respuesta dada por la entrevistada, Maile Acosta Tamayo se pudo conocer
gue tiene 26 afos, es casada, actualmente trabaja como enfermera en la sala
de cirugia de urgencias en el hospital provincial “Camilo Cienfuegos” y estudia
la licenciatura en enfermeria, tiene un salario de 4000 cup. Aunque vive hace 3
afios en la ciudad de Sancti Spiritus, es de Banao, poblado donde naci6 y

crecio.

Mientras Maile estudiaba su técnico medio conocid a su pareja y se mudd para
Sancti Spiritus, es intrépida, alegre, siempre pendiente de su apariencia y le
encanta lucir su cabello; en su tiempo libre le gusta dormir las mafanas, salir
con su pareja y amistades, ademas de pasar tiempo con su familia y sus
mascotas. Consume informacion mediante las redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp; entre sus principales metas estan la de terminar la

Licenciatura y formar una familia.

Esta clienta necesita los servicios de manicura y peluqueria para lucir siempre
arreglada y tener su cabello listo para cualquier ocasién; utiliza como via
principal de comunicacion con el personal del salén, la telefonia movil, ya sea

por llamada directa, mensajeria o WhatsApp.

El negocio ofrece el servicio de Keratina el cual le ayuda a esta clienta, de
cabello crespo casi afro, a mantenerlo lacio, hidratado y suave por un tiempo

aproximado de 3 meses; para lograr un alisado perfecto prefiere la Keratina
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EVANS extra fuerte de chocolate. Para Maile, su mayor satisfaccion es quedar
complacida siempre con los servicios que solicita y los productos que le son

aplicados en sus ufias y pelo, los cuales tienen un efecto duradero.

Otro de los instrumentos aplicados fue la encuesta a las clientas del saldén
(Anexo 2), con el objetivo de obtener informacién acerca del conocimiento y
nivel de satisfaccion que ellas tienen acerca de los servicios, productos y
precios; asi como sus posibilidades de interaccion con las redes sociales.

Cuando se les preguntd a las quince clientas acerca de como se enteraron de
los servicios que ofrece el Salon, el 87% afirmé que fue mediante otras
clientas, mientras que el 13% restante refirid6 que supieron de ellos por algunos

vecinos de la comunidad y ninguna hizo alusién al uso de las redes sociales.

Al preguntarles si conocen todos los servicios que se ofrecen en el local, el
23% respondié afirmativamente, mientras que el 77% de las clientas refieren
que conocen algunos, lo que demuestra que no existe una divulgacion efectiva

y sistemética de los servicios que ofrece el salon.

A la pregunta de si interactian con las redes sociales como WhatsApp,
Instagram o Facebook, responden que si el 74% de las clientas de la muestra,
mientras el 13% las usan a veces, en dependencia de sus condiciones
econdémicas y ese mismo porciento restante refiere que no interactian con

ninguna red social.

Cuando se les preguntd si habian quedado satisfechas con los servicios y el
trato recibido, el 80% refiri6 que si, que habian quedado complacidas siempre

mientras el 20% de las encuestadas dijeron que a veces.

Al referirse a los precios, el 67% de las clientas afirma estar de acuerdo en su
totalidad, el 20% refiere que so6lo concuerdan con los de algunos servicios y el
13% no esta de acuerdo con los precios a pesar de la calidad de los productos

y servicios que se ofertan.

Se aplico una guia para la observacion (Anexo 4) con el objetivo de constatar el
comportamiento, gustos y opiniones de las clientas del Salon de Belleza
“Mountain View” donde se pudo apreciar que son muy pocas las clientas que

visitan el local sistematicamente, lo que estd dado en gran medida por la
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escasa remuneracion economica que perciben y el desconocimiento de los

servicios de belleza que se ofrecen en el salon.

A pesar de ese resultado, algo mas de la mitad de las clientas siempre
disfrutan la visita al local y se sienten comodas, lo que manifiestan en sus
comentarios y actitudes.

Al recibir los productos y/o servicios que se ofrecen en el Salén, la mayor
cantidad de clientas se sienten satisfechas, lo que se define a través de sus
expresiones faciales y comentarios entre ellas, por lo que se infiere que las que
asisten, mantienen buena comunicacion y entendimiento con la duefia del

negocio.

En cuanto a la ambientaciéon del local el publico mayoritario se siente
insatisfecho por la falta de decoracién y la escasez de divulgacion de los
servicios, desde lo visual. Las clientas sugieren pintarlo con colores alegres,
climatizarlo, sefializar su ubicacion y divulgar los precios, ofertas 0 combos de
servicios de belleza, lo que trae consigo que se deba socializar toda la
informacion que se genere en el salon Montain View en las redes sociales que

en este momento no se encuentran habilitadas.

El andlisis de la matriz DAFO permiti6 conocer, de manera detallada, cada
debilidad, amenaza, fortaleza y oportunidad del Sal6n de belleza "Mountain
View", que sirven de base para la elaboracién del Plan de marketing propuesto
y asi tomar decisiones efectivas y emprender estrategias apropiadas. Estas se

describen a continuacion:

Debilidades:

¢ Insuficiente personal contratado con relacion a la demanda.
e Lejania de la cabeceraprovincial.

e [Escasa oferta de servicios de belleza.
Amenazas:

e Varios locales que brindan los mismos servicios.
e El poder adquisitivo de los clientes hace que estos prefieran centros mas

grandes y con mayor variedad de servicios.
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Los distribuidores aumentan rapidamente el precio de los productos

comerciales.

Fortalezas:

Productos y servicios de buena calidad.
Se cumple con el horario de los turnos dados.
Atencion personalizada.
Desde sus inicios, el centro de belleza tiene clientes fijos que aun
contintanfrecuentandolo.
Tiene buena reputacion en el sector.

Local amplio, lo que posibilita la contratacion de personal.

Oportunidades:

Aumentar la promocion de los servicios por medio de la
divulgacion en las redes sociales.
Mercado cada vez mas heterogéneo.
La tendencia, cada vez mayor, de todos los sectores poblacionales por

lucir mejor cada dia.

Gréfico 1: Elaboracion propia
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Matriz DAFO " Mountain View"

Insuficiente personal contratado con relacion a \Varios locales que brindan los
la demanda mismos servicios

Cierre del local por la pandemia.

Lejania de la Capital provincial

Productos y
ervicios de buena
calidad

Local amplio, lo que
posibilita la
contratacion personal.
Maximizar los servicios po
medio de las redes sociales
para su promocion

Se cumple con el

dados
Mercado cada vez mas heterogéneo Atencién personalizada

La tendencia de los jovenes, mujeres y Cercania a la carretera central
hombres por verse mejor cada diava en

aumento.

de Belleza y que aun siguen frecuentandolo.
Tiene buena reputacion en el sector

horario de los turnos

Tienen clientes fieles desde que inicio el Centro

La aplicacion del diagnéstico inicial ofreci6 un significativo cumulo de

informaciones que se exponen a continuacion:
Se determinan como potencialidades:

e Horario estable y por turnos.
e Atencion personalizada.

e Cercania a la carretera central.

e Clientes fijos con alto porciento de asistencia y/o utilizacion de los

servicios.
e Buena reputacién en el sector de belleza.
e Productos con excelente calidad.

e Experiencia de la duefa del salén.

e Clientas que consultan las redes sociales y poseen teléfonos

inteligentes.

Se establecen como debilidades:
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Limitaciones en la Gestion de Informacion.

Lejania de la cabecera provincial.

Escaso uso de las tecnologiaspara la divulgacion de los productos y/o
servicios de belleza.

El centro no posee las condiciones y/o servicios que exigen los clientes
acorde con su solvencia econémica.

Aumento de la tarifa de precios.

2.2 Propuesta de un plan de marketing para el saléon de belleza “Mountain

View”

El plan de marketing ha sido definido por diferentes autores como son: Alfaro
Drake (1998), Acerenza Delgado (2004), Grande Esteban (2005) e lIglesias
Tovar et al. (2007). De estas definiciones se puede observar una serie de

elementos que definen y caracterizan este instrumento:

» El plan de marketing es un documento operativo de gestion.

» Resume la planificacion, organizacion; control y presupuestacion de

productos y servicios en un periodo de tiempo determinado.

Define objetivos, estrategias y acciones a seguir para cada elemento del
marketing mix deseando alcanzar un fin concreto.

Segun Kotler (2013) el plan de marketing es un documento escrito en el
gue se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion
relativos a los elementos de Marketing, que facilitaran y posibilitaran el
cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio

tras afio, paso a paso. (p. 4)

El plan de marketing es el instrumento que utilizan los gestores de las
empresas ante todo para planificar sus acciones de marketing, éste
resume la planificacién, organizacion, control y presupuestaciéon de
productos y servicios en un periodo de tiempo determinado y define
objetivos, estrategias y acciones a seguir para cada 3 elementos del
marketing mix, deseando alcanzar un fin concreto, para el
enfrentamiento al mundo competitivo actual, dando respuesta a las
necesidades y deseos de los turistas, lo que garantiza el logro del éxito
comercial. (Gonzélez, 2014, p. 158)
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Ballesteros (2015), considera el plan de marketing como la herramienta
basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado
gue quiera ser competitivo. En su puesta en marcha quedaran fijadas las
diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing,
para alcanzar los objetivos marcados. No se puede considerar de forma
aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado con el plan
estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones
con respecto al plan general de la empresa, esa es la Unica manera de
dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados. (p. 12)
En la planificacion estratégica de las empresas con el plan de marketing digital,
la comunicacién y posicionamiento es veloz, para conocer por qué los
consumidores deciden las compras de productos o servicios, se informan de
precios, calidad, disefios, por ello es necesario realizar la inversion en
publicidad, especificamente la publicidad digital, como redes sociales, el
internet, la nube, un mundo mas conectado, la economia colaborativa, la
inteligencia artificial, productos y servicios con toque humano, realidad
aumentada, soluciones diversas de movilidad, impresoras 3D, asistentes
virtuales inteligentes, drones. Facilitar la adaptacion de las empresas al cambio

es una responsabilidad para el marketing.

Segun Soria (2016), el plan de marketing tiene como fin el
establecimiento de estrategias que fidelicen al cliente frente a un
determinado producto. Su fin es aumentar las ventas o fidelizarlas. El
plan de marketing es el proceso mediante el cual se desarrollan técnicas
de publicidad y promocién que vinculan la difusibn masiva de un
mensaje de la manera mas rentable y eficaz. Se puede llevar a cabo a
través de uno o varios soportes mediaticos y conlleva un plan de
inversion publicitaria. (p. 33)

Algunos autores definen el plan de marketing como un instrumento que
sirve para dirigir y coordinar actividades en aras de lograr un objetivo
especifico, particularizando en aquello que se desea lograr y se hace de
forma clara y cuantificable. Todo lo planificado se contempla a corto,
mediano y largo plazo, analizando el mercado meta actual y potencial.
(Estrada Realpe et al., 2017, p. 1188)
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Romero (2017) define que “el plan de marketing es un documento en formato
texto o esquematico donde se recogen todos los estudios de mercado
realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las
estrategias a implementar y la planificacién a seguir” (p. 1).

Bricio Samaniego et al. (2018), establecen que el plan de marketing digital

permite a las empresas:

Promocionar su producto con gran alcance geografico, ya que
actualmente no basta con tener un local fisico y al no considerar las
estrategias digitales, los sectores cercanos a la empresa, como los
barrios, ciudades y otros paises, no tendran conocimiento e informacién
de la empresa y sobre todo del producto que ofrece. Ademas, e n el
mercado se encuentran muchos proveedores, aquellas organizaciones
en busca de socios, desaprovechando la oportunidad de adquirir nuevos

socios y proveedores. (p. 4)

Los planes de marketing se utilizan en los procesos de gestidén para obtener lo
gue se proponen, necesitan guiarse en los planes operativos de la empresa,
contribuyendo desde el analisis, planificacion, gestion y control de los procesos

de marketing para ofrecer productos con valor.

La finalidad de la empresa es vender y el marketing es la via correcta para
conseguirlo;el conocimiento de sus herramientas asi como la integracién de

sus técnicas permite el aumento dela seguridad y la productividad.

En la actualidad, el plan de marketing ha ganado mayor importancia para las
empresas, en la medida que se ha convertido en una herramienta esencial para
la toma de decisiones a nivel estratégico. Para su implementacion se tienen en

cuenta los siguientes aspectos:

Andlisis de la situacion. (Situacion actual externa e interna).

Objetivos.

1.
2
3. Implementacion de estrategias.
4. Plan de accion.

5

Supervision.
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El plan de Marketing especifica y establece diferentes procesos, se basa en la
planificacion y es una herramienta basica de gestion con la que se cuenta para

obtener un alto grado de competitividad.

Para elaborar el del Salén de Belleza “Mountain View”, se considera su
presentacion al mercado, asi como el afianzamiento en la prestacion de
servicios de calidad, destacando entre las fortalezas del centro: la experiencia

en el sector, su confiabilidad y buena aceptacion entre los clientes.

En este plan se tienen en cuenta las necesidades de las clientas y sus
opiniones; en él se incluye el uso de las redes sociales, se difunden los
servicios y la venta de productos, se optimizan los recursos y se fideliza la
identidad del saldn, llegando al estatus deseado por la duefia y esperado por

los clientes.

El clima organizacional en esta etapa debe ser 6ptimo y se podra solucionar
con mayor efectividad cualquier inconveniente. El objetivo del Plan de
Marketing (Tabla 2) es aumentar la visibilidad del local desde la comunidad
hasta las redes sociales y asi crecer en el nimero de clientas satisfechas, lo

gue es prioridad para este negocio.

Tabla 2. Plan de marketing para el Salén de Belleza “Mountain View”.

TACTICAS ACCION TAREA

Determinar los | Hacer un analisis de la
productos estrella del | encuesta realizada para
Salébn de Belleza | determinar cual o cuéles de
“Mountain View” los productos y servicios
suministrados por el salén

son los mas atractivos para

los clientes
Incluir nuevos | Determinar cuales son los
PRODUCTO servicios en el | productos y servicios que

paquete de productos
y servicios ofrecidos

actualmente de

los clientes deseen como
adicionales y que no estan

en el catalogo actual
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acuerdo a las
necesidades
manifestadas por los

clientes

Crear paquetes de
servicios que @ se
puedan ofrecer en el
Salébn de Belleza

“Mountain View”

Realizar una seleccion de
productos que se puedan
"empaquetar" y que sirvan
como un atractivo adicional
a la oferta de productos y
servicios actuales y que
tengan una diferenciacion

en el precio individual

PRECIO

Crear tarifas
diferenciales para
clientes con

frecuencia alta

Se podran determinar los
clientes que acuden con
mayor frecuencia Salén de
Belleza “Mountain  View”
para asi contar con
informacion que puede
ayudar a la implementacion

de precios especiales

Ofertar una
diferenciacién en
cuanto a precios de
los paquetes que se

crearan

Mediante un estudio de
precios de la competencia,
determinar cudles servicios
y productos se pueden
ofrecer en conjunto con

una rebaja de precios

Incluir una estrategia
de precios para los
dias en donde la

clientela es baja

Con ayuda de la dueia del
Salon de Belleza “Mountain
View”, definir qué
productos se  pueden
ofrecer con algun
descuento y en qué dias se

puede aplicar
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PLAZA

Realizar una
remodelacion de bajo
impacto al
establecimiento

Realizar una
reacomodacion del
mobiliario con el fin de
revitalizar los espacios de
prestacion de servicios, asi
como la aplicacion de

pintura en paredes y techo

Crear una pagina

web

Con el fin de dar un nuevo
canal de comunicacién con
los clientes se desea crear
una péagina web exclusiva
para Saléon de Belleza
“‘Mountain View” donde se
ofrezcan productos,
servicios, precios,
promociones y contacto
directo en asesoramiento

de imagen

Habilitar redes
sociales  exclusivas
para el Salén de
Belleza “Mountain
View”

(Anexos 9, 10y 11)

En aras de la inmediatez
tan necesaria en la
actualidad, se tendran mas
canales de interaccion con
clientes nuevos y
potenciales. Se utilizaria
WhatsApp, Facebook,

Instagram

Captar clientes
potenciales con

ofertas especiales

Desarrollar merchandising,
publicidad y promociones
VOzZ a voz para captar
nuevos clientes y
fidelizarlos a través de un
sistema de marcacion por

uso de servicios
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PROMOCION

Realizar un slogan de
publicidad (Anexo 7)

Disefiar y publicar un
slogan de  publicidad,
donde quede reflejada la
esencia del local para

atraer mas clientas

Realizar Tarjeta de
presentacion
(Anexo 6)

Crear una tarjeta de
presentacion donde se
incluya la direccion del
local y algun teléfono para

poder contactar

Disefiar una sefal —

ética

Disefiar y colgar un letrero
para lograr mayor

visibilidad del Salén

Presentar el Salén de
Belleza “Mountain
View” en eventos
realizados en el

sector

A travées de vallas,
banderas, etc, dar a
conocer el negocio en
eventos sociales cercanos
asi como hacer llegar toda
esta publicidad a los
salones de recepciones de

los conjuntos aledafios

Redisefar la marca y
buscar un logotipo
gue identifique el
Salén de Belleza
“Mountain View”
(Anexo 8)

Investigar con una persona
especializada en el tema
publicitario un disefio que
puede identificar al Salon
de Belleza “Mountain View”
y que se haga presente en
toda la publicidad
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PERSONAS Capacitar al personal | Establecer una politica de
en servicio al cliente | servicio al cliente con
protocolos de  saludo,
atencion a las necesidades
de los clientes, cordialidad
y protocolo de despedida y
post venta
PROCESOS Diseflar un taller de | Convocar a clientes
servicio con la | frecuentes para realizar

estilista y los clientes

una pequefia evaluacion
del servicio para afianzar
este aspecto a mejorar en

el salén

Realizar evaluacion
de conocimientos de
la estilista del Salén
de Belleza “Mountain

View”

Diseflar una evaluacion
para medir el grado de
conocimiento de la estilista
a fin de mejorar en

aspectos de procesos

EVIDENCIA FISICA

Desarrollar
herramientas

sensoriales

Instalar vaporizadores de
diferentes olores
agradables para mejorar la
estadia de los clientes en

las instalaciones

Realizar camparfas
de prueba de

productos

Con los productos que se
ofrecen en Salén de
Belleza “Mountain View”,

realizar muestras gratis

para los clientes en la
entrada del establecimiento
para

que pueden

adquirirlos dentro de él

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Evaluar la

satisfaccion de los

Medir el

satisfaccion de los clientes

nivel de
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clientes del Salon de | mediante las reacciones a
Belleza Mountain | través de las redes

View sociales

2.3 Andlisis de la constatacién de los resultados finales.

En el proceso investigativo se pudo constatar, tras el analisis de los resultados
finales, la efectividad de la implementacion del Plan de Marketing para el Salén

de Belleza "Mountain View" de la localidad de Banao.

Se aplicd una encuesta (Anexo2) con el objetivo de obtener informacion sobre
el conocimiento que tienen las clientas acerca de los servicios y productos que
se ofrecen en el salon, asi como la interaccion de éstas con las redes sociales,

el nivel de satisfaccion por los servicios ofrecidos y los precios de los mismos.

Al preguntarle a las clientas del Salén de Belleza “Mountain View’acerca de
como se enteraron de los servicios ofrecidos por el Salon el 80% refiere que se
enteraron por las redes sociales, mientras el 13% afirman que fue mediante

otras clientas y el 7% restante por algunos vecinos de la comunidad.

Al indagar si conocen todos los servicios que se ofrecen en el local, el 93%
responde de manera afirmativa, ya que han visto estas ofertas a través de las
redes sociales, mientras el 7% de las clientas refieren que conocen algunos

servicios.

A la pregunta de si interactian con las redes sociales del Sal6on en sus
diferentes cuentas de WhatsApp, Instagram o Facebook, responden que si el
87% de las clientas de la muestra, mientras el 6% las usan a veces,
dependiendo de su solvencia econémica y el 7% no lo hacen, por lo que hay

gue seguir trabajando en este aspecto.

Cuando se les pregunt6 si habian quedado satisfechas con todos los servicios
y el trato recibidos,el 13% de las encuestadas dijeron que en ocasiones,
mientras que el 87% refirio que siempre han quedado complacidas con el buen
trato y los servicios recibidos, ademas de estar muy contentas con los nuevos

cambios en las carpetas de productos.
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Al preguntarles si estaban de acuerdo con los precios establecidos el 80% de
las clientas afirma estar de acuerdo y muy contentas con los nuevos paquetes,
el 13% refieren que so6lo en algunos servicios y el 7% no estan de acuerdo con
los precios a pesar de la calidad de los productos y de todas las

transformaciones hechas en el local.

Después de poner en practica el plan de marketing, se aplic6 nuevamente la
guia de observacion (Anexo 4), constatandose los siguientes resultados finales:
Aument6 considerablemente el numero de clientas que visitan el local
sistematicamente ya que estdn pendientes de las ofertas de paquetes de

servicios que se divulgan a través de las redes.

Casi todas las clientas cuando visitan el local lo disfrutan, se sienten comodas
con todas las remodelaciones y cambios realizados, lo que reflejan a través de

sus comentarios en el libro de quejas y sugerencias habilitado para este fin.

Todas las clientas al recibir los productos y/o servicios que se ofrecen en el
salon se sienten satisfechas, expresandolo a través de su comportamiento y
expresion facial, ademéas de dejar comentarios inspiradores y de

agradecimiento en las distintas paginas de internet pertenecientes al Salén.

Al referirse a la ambientacion del local casi todas las clientas opinan estar
satisfechas y super complacidas con la nueva imagen que se le ha dado al

salon y la divulgacion en las redes de los productos y servicios que se ofrecen.

Todas las clientas del “Mountain View” se sienten comodas y contentas con el
lanzamiento del salén a las redes, ya que asi pueden estar mas pendientes de
los servicios y promociones que se ofertan. Igualmente se motivaron,
disfrutaron y compartieron los videos que reflejan la calidad en la terminacién
de los trabajos que se realizan. Se pudo comprobar la aceptacion del perfil del
salon en las redes a partir de la cantidad de visitas, visualizaciones, me gusta,

reacciones, emojis y comentarios emitidos por las clientas.

En este proceso investigativo se llegaron a las siguientes valoraciones

cualitativas después de aplicado el plan de marketing:

e Las clientas se sienten mas satisfechas.

39



e Hubo un incremento de interaccion por parte de las clientas en las
Redes Sociales, WhatsApp, Instagram o Facebook.

e La duefia del local se siente mas entusiasmada al ver los resultados de
su trabajo después de la implementacion del Plan de Marketing.

e Aumento el interés por parte de las clientas a las ofertas de promocion
de servicios, productos y resultado final de algunos trabajos mediante
internet.

e Se observo un mayor protagonismo por parte de las clientas al solicitar
determinados servicios ya que estan mas informadas.

e Han mejorado mucho su opinibn en cuanto a la satisfaccion que
manifiestan por la ambientacién del local y el trato recibido.

e La asistencia al Salon ha aumentado ya que se sienten motivadas y
atraidas por las ofertas y los servicios que se ofrecen a través de las
redes.

e Se motivaron a participar de forma activa y entusiasta mediante sus
comentarios y Likes en todas las campafas publicitarias que se han
lanzado en las redes sociales relacionadas con el Salén, mediante sus

Fans Page.

Conclusiones parciales del capitulo.

La realizacion del plan de marketing confirma la necesidad de tener bien claros
los objetivos, las estrategias y las particularidades de cada empresa o negocio
por mas pequefio que este sea, ademas enfoca a los propietarios en los
beneficios reales que se pueden obtener cuando su estrategia de marketing es
la correcta, siempre se deben tener en cuenta por mas variada que sean las
posibilidades, gustos y necesidades de su publico potencial (target) para asi

poder cumplir su mayor objetivo que es la satisfaccion del cliente.
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CONCLUSIONES

La sistematizacion tedrica realizada sobre el Marketing digital y la actividad de
los servicios de belleza en el sector no estatal, permitié el estudio del marco
tedrico metodoldgico que sirvidé de base para conocer conceptos sobre el tema

y sustentar las acciones que forman parte del plan de marketing propuesto.

El diagnostico inicial permitio constatar la carencia de herramientas de
publicidad, asi como la opinidén de las clientas en cuanto al trato recibido, la
calidad de los productos y/o servicios que se ofrecen y la poca visibilidad del

salén en las redes sociales.

El plan de marketing propuesto se proyecta desde las redes sociales para asi
lograr una concepcion renovadora a partir de una mayor interaccion de las
clientas con los servicios y/o productos que se ofrecen; se desarrolla en un
ambiente participativo y dinAmico que propicia que éstas puedan emitir sus

criterios y gustos a través de Likes y comentarios.

La efectividad de plan de marketing propuesto se corrobora en la informacion
cualitativa y cuantitativa que se obtiene por medio de los diferentes
instrumentos empleados para evaluarla, lo que se manifesté a través de las
redes sociales con respecto a las reacciones de las clientas al compartir,

solicitar productos, paquetes de servicios y las visitas al local.
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RECOMENDACIONES

Aplicar la propuesta del Plan de Marketing en otros negocios y en MIPYMES
que brinden servicios de belleza en el territorio y en otras provincias.

Socializar los resultados en eventos cientificos y en publicaciones de impacto.
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ANEXOS
Anexo 1: Guia para la entrevista al Personal Buyer

Objetivo: Constatar las necesidades, gustos y preferencias del Personal
Buyer.

¢ Nombre?

¢ Edad?

¢ Estado civil?

¢ Estudia o trabaja?

¢,Donde trabaja?

¢, Qué cargo ocupa?

¢ Salario que devenga?

¢,Doénde reside?

¢Algun detalle relevante o importante en su historia de vida?
¢, Cualidades que la caracterizan?

¢ A qué dedica su tiempo libre?

¢, Coémo consume informacion?

¢ Principales metas?

¢, Qué servicios demanda o necesita?

¢, Como se comunica con el personal del salén?

¢, Qué beneficios le ofrece los servicios del “Mountain View”?

Teniendo en cuenta las caracteristicas de su cabello, ¢,cudl de los productos es
el mas utilizado por ella? O ¢Qué productos prefiere?

¢,Cual es su mayor satisfaccion con respecto a los productos y/o servicios que
recibe en el salon?



Anexo 2: Encuesta para el publico objetivo (Target)
Objetivo: Obtener informacion sobre el conocimiento que tienen las clientas
acerca de los servicios y productos que se ofrecen en el salén.
1. ¢Cdmo se enteraron de los servicios que se ofrecen en el Salon?
__Porlasredes _ Por otras clientas __Por los vecinos de la comunidad

2. ¢ Conoce todos los servicios que se ofrecen en el Salon?

SI__No

3. ¢lInteractias con las redes sociales como WhatsApp Instagram o

Facebook?

Si No A veces

4. ¢Has quedado satisfecha con todos los servicios solicitados y con el

trato recibido?
Siempre A veces Nunca
5. ¢Estas de acuerdo con los precios del Salén?

Si No En ocasiones




Anexo 3: Guia para el andlisis documental

Objetivo: obtener informacion de los documentos rectores que recoge las
regulaciones del sector no estatal, los objetivos del desarrollo sostenible y los

nuevos actores econdémicos.

Documentos a analizar:

® Objetivos de Desarrollo Sostenible.

® Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la Revolucién.

® El Decreto 49/2021.



Anexo 4: Guia para la observacion

Objetivo: Constatar el comportamiento, gustos y opiniones de las clientas del

Salén de Belleza “Mountain View”.

Parametros

Observacion

a los sujetos

Aspectos a

destacar

Frecuencia de visitas al Salén.

Disfrute ante los servicios que se ofrecen.

Comportamiento al recibir los servicios

productos que se ofrecen en el Salon.

Opinién sobre la ambientacion del local.

Interaccién con las redes sociales del saldn.




ANEXO 5: Actividades donde no se permite el trabajo por cuenta propia

El Clasificador Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE), esta integrado en
4 niveles de agregacion que se reparten en 21 secciones identificadas
mediante un codigo alfabético de una letra, subdivididas a su vez en 87
divisiones, 237 grupos, 421 clases, que en total contienen 2 mil 110
actividades, limitandose total o parcialmente algunas de estas estructuras, o
solo determinadas actividades, que la propuesta se propone limitar 124 de

ellas.

La lista no incluye actividades consideradas ilicitas para todos los actores
econdémicos o prohibidos expresamente por ley como, por ejemplo: la caza y
pesca de especies prohibidas y en peligro de extincion, explotaciéon de las

plantas endémicas, empleo infantil y trabajo forzado, entre otras.

Este listado pudiera ser modificado a partir del proceso de conciliacion de las

normas juridicas, actualmente en proceso de elaboracion.

Los digitos que se reflejan entre paréntesis en el listado, corresponden a los

niveles de clasificacion de las divisiones, grupos, clases o actividades.

Actividades donde no se permite el ejercicio del trabajo por cuenta propia,
segun el Clasificador Nacional de Actividades Econ6micas.

I. Seccién A: Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca.

Esta seccion comprende la explotacion de recursos naturales vegetales y
animales; es decir, las actividades de cultivo, la cria y reproduccion de
animales, la explotacibon maderera y la recoleccién de otras plantas, de
animales o de productos animales en explotaciones agropecuarias 0 en su

habitat natural.
1. Cultivo de plantas narcoticas. (128)

2. Control de plagas. (161)



3. Caza ordinaria y mediante trampas con fines comerciales. (170)

Nota: Los agricultores pequefios asociados 0 no a cooperativas, los
usufructuarios de tierra y propietarios de patios y parcelas, a los efectos de la
agricultura y la ganaderia, en materia de producciéon y comercializacion, se
rigen por lo dispuesto por el Ministerio de la Agricultura y no como trabajo por

cuenta propia.
II. Seccion B: Explotacion de minas y canteras.

Esta seccion abarca la extraccion de minerales que se encuentran en la
naturaleza en estado solido (carbon y minerales), liquido (petréleo) o gaseoso

(gas natural).

También se incluyen actividades complementarias dirigidas a preparar los
materiales en bruto para su comercializacion, por ejemplo, trituracion,
desmenuzamiento, limpieza, secado, seleccion y concentraciéon de minerales,

licuefaccion de gas natural y aglomeracion de combustibles sélidos.
4. Extraccion de carbén de piedra y lignito. (510 y 520)

5. Extraccion de petrdleo crudo y gas natural. (610 y 620)

6. Extraccion de minerales metaliferos. (710, 721, 722, 729)

7. Explotacion de otras minas y canteras, excepto extraccion de piedra arena y
arcilla. (890, 891, 892, 893 y 899)

8. Actividades de servicios de apoyo para la explotacion de minas y canteras.
(910 y 990)

I1l. Seccion C: Industria manufacturera.

Esta seccion abarca la transformacion fisica o quimica de materiales,

sustancias o componentes en productos nuevos.



9. Elaboracion de azucar. (1072)

10. Elaboracién de productos de tabaco, excepto para actividades de artesania.
(1200)

11. Impresion de periédicos, revistas, tabloides, libros, mapas, atlas, sellos de
correos, timbres fiscales, documentos de titulos, cheques y otros documentos
de garantia, incluye cufios, gomigrafos y papel moneda y cualquier otro
impreso que atente contra lo dispuesto en la Constitucién de la Republica de

Cuba y en la legislacion vigente. (1811)

12. Fabricacion de coque y productos de la refinacion del petroleo. (1910 y
1920)

13. Fabricacion de sustancias quimicas basicas de abonos y compuestos de

nitrogeno y de plasticos y caucho sintético en formas primarias. (2011)

14. Fabricacion de plaguicidas y otros productos quimicos de uso agropecuario.
(2021)

15. Fabricacion de polvoras propulsoras, productos pirotécnicos, incluidas
capsulas fulminantes, detonadores, bengalas de sefales, fésforos y otros

explosivos. (2029)

16. Fabricacion de productos farmacéuticos, sustancias quimicas medicinales y
productos botanicos de uso farmacéutico, incluida la elaboracion de
formulaciones con alegaciones terapéuticas a partir de plantas medicinales,

incluyendo la mezcla de estas en ninguna de sus formas. (2100)

17. Fabricacién de metales comunes, excepto la fundicion de metales. (2410,
2420y 2421)

18. Fabricacion de armas y municiones. (2520)

19. Fabricacion de insignias militares. (2599)



20. Fabricacién de pilas, baterias y acumuladores. (2720)

21. Fabricacién de vehiculos automotores. (2910)

22. Construccion de buques y otras embarcaciones. (3011 y 3012)

23. Fabricacion de locomotoras y material rodante. (3020)

24. Fabricacion de aeronaves y naves especiales y maquinaria conexa. (3030)
25. Fabricacién de vehiculos militares. (3040)

26. Fabricacion de motocicletas, excepto partes y piezas, vehiculos de
propulsién manual (carretillas, carritos para equipaje, para supermercado, etc.)

y de traccion animal. (3091)

27. Fabricacion de uniformes militares. (3290)

28. Reparacion y mantenimiento de armas de fuego y municiones. (3311)
IV. Seccion D: Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado

Esta seccion abarca el suministro de energia eléctrica, gas natural, agua
caliente y productos similares a través de una infraestructura permanente (red)
de conducciones. Se incluye también la distribucion de electricidad, gas, vapor,
agua caliente y productos similares en poligonos industriales o edificios

residenciales.
29. Generacion, transmision y distribucion de energia eléctrica. (3510)

30. Fabricacion de gas y distribucion de combustibles gaseosos por tuberias,
excepto el biogas. (3520)

31. Suministro de vapor y de aire acondicionado. (3530)

V. Seccion E: Suministro de agua; evacuacion de aguas residuales, gestion de

desechos y descontaminacion.



Esta seccion comprende las actividades relacionadas con la gestion (incluidos
la recogida, el tratamiento y la eliminacion) de diversos tipos de desechos,
como desechos industriales o domeésticos solidos o no sélidos, asi como de
lugares contaminados. Se incluyen también las actividades de suministro de

agua.

32. Distribucién de agua mediante redes de distribucion, en comunidades de
mas de mil habitantes (3600)

33. Recogida de desechos peligrosos. (3812)
34. Tratamiento y eliminacion de desechos peligrosos. (3822)

35. Actividades de descontaminacion y otros servicios de gestion de desechos.
(3900)

VI. Seccién F: Construccion.

Esta seccion comprende las actividades corrientes y especializadas de
construccion y obras de ingenieria civil, previa contratacidon, segun el proyecto

de trabajo que pretenda realizar, con las entidades estatales correspondientes.

VII. Seccion G: Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos

automotores y motocicletas.

Esta seccion comprende la venta al por mayor y al por menor (sin
transformacién) de todo tipo de productos y la prestacion de servicios

accesorios a la venta de esos productos.

La venta al por mayor consiste en la reventa (venta sin transformacién) de
productos nuevos y usados a minoristas, a usuarios industriales, comerciales,
institucionales o profesionales y a otros mayoristas, o la actuacion como agente
o intermediario en la compra o la venta de mercancias para esas personas 0

companias.

36. Venta de vehiculos automotores. (4510)



37. Venta al por mayor de partes, piezas y accesorios para vehiculos
automotores. (4530 y 4540)

38. Comercio al por mayor, excepto la venta mayorista de productos
agropecuarios. (4610, 4630, 4641, 4649, 4651, 4652, 4653, 4659, 4661, 4662,
4663, 4669 y 4690)

39. Venta al por menor de productos de tabaco en comercios especializados.
(4723)

40. Venta al por menor de combustibles para vehiculos automotores en

comercios especializados. (4730)

41. Venta al por menor de equipo de informacion y de comunicaciones en

comercios especializados. (4741 y 4742)

42. Venta al por menor de productos farmacéuticos y medicinales. (4772)

43. Actividades de galerias de arte comerciales. (4773)

44. Venta al por menor de sellos y monedas. (4773)

45. Venta de armas y municiones. (4773)

46. Otras actividades de venta al por menor no realizadas en comercios,

puestos de venta o mercados para productos prohibidos. (4799)
VIII. Seccion H: Transporte y almacenamiento.

Esta seccién comprende las actividades de transporte de pasajeros o de carga,
regular o no regular, por ferrocarril, por carretera, por via acuatica y por via
aérea, y de transporte de carga por tuberias, asi como actividades conexas
como servicios de terminal y de estacionamiento, de manipulacion vy
almacenamiento de la carga. Abarca también el alquiler de equipo de

transporte con conductor u operador; las actividades postales y de mensajeria.



47. Transporte por tuberias, incluye la explotacion de gasolineras. (4930)

48. Transporte maritimo en aguas internacionales, de cabotaje y para
actividades turisticas. (5011 y 5012)

49. Transporte por via aérea. (5110 y 5120)

50. Almacenamiento y deposito. (5210)

51. Actividades de servicios vinculadas al transporte terrestre, excepto la

explotacion de aparcamientos o garajes, aparcamientos para bicicletas. (5221)

52. Actividades de servicios vinculadas al transporte acuético. (5222)

53. Actividades de servicios vinculadas al transporte aéreo. (5223)

54. Otras actividades de apoyo al transporte. (5229)

IX. Seccidn I: Actividades de alojamiento y de servicios de comida.

Esta seccion abarca las actividades de unidades que ofrecen a sus clientes
servicios de alojamiento para estancias cortas y de preparaciéon de comidas

completas y bebidas para su consumo inmediato.

55. Actividades de campismo, parques de vehiculos de recreo y parques de

caravanas. (5520)
X. Seccién J: Informacién y comunicaciones.

Esta seccion abarca la produccion y distribucién de informacion y de productos
culturales y el suministro de los medios para transmitir o distribuir esos
productos, asi como datos o comunicaciones, actividades de tecnologias de la
informacion y actividades de procesamiento de datos y otras actividades de

servicios de informacion.

56. Edicion y maquetacion de libros, directorios y listas de correos, periédicos,

tabloides y revistas en cualquier formato o soporte. (5811, 5812, 5813)



57. Produccion audiovisual y cinematogréfica, actividades de grabacion de
sonido y edicion de mdusica, excepto la operacién y/o arrendamiento de
equipamiento para la produccion artistica, Agente de seleccion de elenco
(casting), Auxiliar de produccion artistica. (5911)

58. Actividades de exhibicion de peliculas cinematogréficas y cintas de video.
(5914)

59. Transmisiones de radio. (6010)

60. Programacion y transmisiones de television, y actividades de programacion
cultural de la musica, las artes escénicas, el libro, las artes plasticas, el cine, el

patrimonio cultural y el trabajo comunitario. (6020)61.

Actividades de telecomunicaciones alambricas. (6110)

62. Actividades de telecomunicaciones inaldmbricas, incluye el servicio de
movil troncalizado. (6120).

63. Actividades de telecomunicaciones por satélite. (6130)

64. Otras actividades de telecomunicaciones, exceptuando la venta de
productos y servicios que le son proveidos por ETECSA y el Grupo Empresarial

Correos de Cuba (agentes de telecomunicaciones y agente postal). (6190)

65. Procesamiento de datos, hospedaje y actividades conexas. (6311)

66. Actividades de agencias de noticias. (6391)

XIl. Seccion K: Actividades financieras y de seguros.

Esta seccién comprende las actividades de servicios financieros, incluidas las
actividades de seguros, reaseguros y fondos de pensiones y las actividades
auxiliares de los servicios financieros. También se incluyen las actividades de
tenencia de activos, como las actividades de las sociedades de cartera y las de

los fondos y sociedades de inversion y entidades financieras similares.



67. Intermediacidon monetaria (6411 y 6419)

68. Actividades de sociedades en cartera (6420)

69. Fondos y sociedades de inversion y entidades financieras similares (6430)

70. Arrendamiento financiero (6491, 6492 y 6499)

71. Seguros de vida y seguros generales. (6511 y 6512)

72. Reaseguros. (6520)

73. Fondos de pensiones. (6530)

74. Actividades auxiliares de las actividades de servicios financieros. (6611,
6612 y 6619)

75. Actividades auxiliares de las actividades de seguros y fondos de pensiones,

excepto los agentes de seguros (6621y 6629)
76. Actividades de gestion de fondos (6630)
XIl. Seccidn L: Actividades inmobiliarias.

Esta seccion comprende las actividades de arrendadores, agentes y/o
corredores de bienes raices y prestacion de otros servicios inmobiliarios, como
los de tasacion inmobiliaria o los de depositarios de plicas inmobiliarias.
También se incluye la construccion de estructuras combinada con el

mantenimiento de la propiedad o el arrendamiento de esas estructuras.

77. Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o arrendados,
excepto para el arrendamiento de vivienda, habitaciones y espacios. (6810)

78. Actividades inmobiliarias realizadas a cambio de una retribucion o por
contrata, excepto la intermediacion en la compra, la venta y el alquiler de

bienes inmuebles a cambio de una retribucion o por contrata. (6820)



XIll. Seccién M: Actividades profesionales, cientificas y técnicas.

Esta seccion abarca las actividades profesionales, cientificas y técnicas
especializadas. Esas actividades requieren un nivel elevado de capacitacion, y

ponen a disposicion de los usuarios conocimientos y aptitudes especializados.

79. Actividades juridicas y de contabilidad, excepto la teneduria de libros. (6910
y 6920)

80. Actividades de oficinas principales. (7010)
81. Actividades de arquitectura e ingenieria. (7110 y 7120)
82. Investigacion cientifica y desarrollo. (7210 y 7220)

83. Otras actividades profesionales cientificas y técnicas, con excepcion de los
traductores de documentos y traductores e intérprete certificado, actividades de
disefio y fotografia. (7490)

84. Actividades veterinarias; excepto para atender a los animales afectivos.
(7500)

XIV.Seccién N: Actividades de servicios administrativos y de apoyo.

Esta seccién abarca diversas actividades de apoyo a actividades empresariales
generales. Esas actividades difieren de las profesionales, cientificas y técnicas,
en que su finalidad principal no es la transferencia de conocimientos

especializados.

85. Alquiler y arrendamiento de equipo recreativo y deportivo, excepto el

alquiler de bicicletas. (7721)
86. Arrendamiento de propiedad intelectual y productos similares. (7740)
87. Actividades de empleo. (7810, 7820 y 7830)

88. Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos. (7911 y 7912)



89. Servicios de reserva y actividades conexas. (7990)
90. Actividades de seguridad. (8010)

91. Actividades de servicios de sistemas de seguridad, excepto la instalacion,
reparacion, reconstruccion y ajuste de dispositivos mecénicos o electronicos de

cierre, cajas de caudales y cajas fuertes. (8020)

92. Actividades de investigacion. (8030)

93. Otras actividades de servicios de apoyo a las empresas. (8299)

XV. Seccion O: Administracién publica y defensa; planes de seguridad social
de afiliacion obligatoria.

Esta seccion comprende las actividades que suelen correr a cargo de la
administracion publica, entre las que se encuentran la promulgacién de leyes,
su interpretacion judicial y la administracion de los reglamentos de aplicacion y
programas correspondientes, las actividades legislativas, tributarias, de
defensa nacional y de orden publico y seguridad, los servicios de inmigracion,
las relaciones exteriores y la administracion de programas gubernamentales.
Se incluyen también las actividades relacionadas con planes de seguridad

social de afiliacién obligatoria.
94. Actividades de la administracion publica. (8411)

95. Regulacién de las actividades de organismos que prestan servicios

sanitarios, educativos, culturales y otros servicios sociales. (8412)

96. Regulacioén y facilitacion de la actividad econdémica. (8413)

97. Administracion de actividades relacionadas con los censos de poblacion y
viviendas. (8415)

98. Relaciones exteriores (8421)



99. Actividades de defensa, incluida la Ciberseguridad. (8422)

100. Actividades de mantenimiento del orden publico y de seguridad. (8423)
101. Actividades de planes de seguridad social de afiliacion obligatoria. (8430)
XVI.Seccion P: Ensefianza

Esta seccion comprende la ensefianza de cualquier nivel y para cualquier
profesion, oral o escrita, television o por otros medios de comunicacion. Abarca
la ensefianza impartida por las distintas instituciones del sistema educativo
general en sus distintos niveles, la ensefianza para adultos, etcétera. Se
incluyen también las escuelas y academias militares, las escuelas de prisiones,

etcétera, en sus niveles respectivos.

102. Ensefianza, excepto para la atencidén educativa y el cuidado de nifios, los
profesores de musica y otras artes; profesores de taquigrafia, mecanografia o
idioma, instructores de automovilismo, para la practica de ejercicios fisicos,
clases de gimnasia aerobia y repasadores. (8510, 8511, 8513, 8521, 8522,
8523, 8530, 8541, 8549, 8561 y 8562)

XVII. Seccion Q: Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia

social.

Esta seccién comprende la prestacion de servicios de atencion de la salud y de
asistencia social. Abarca una amplia gama de actividades, desde servicios de
atencion de la salud prestados por profesionales de la salud en hospitales y
otras instalaciones hasta actividades de asistencia social sin participacion de
profesionales de la salud, pasando por actividades de atencion en instituciones

con un componente importante de atencion de la salud.

103. Actividades de hospitales (8610)

104. Actividades de médicos y odontélogos (8620)

105. Otras actividades de atencion de la salud humana. (8690)



106. Actividades de atencion de enfermeria en instituciones. (8710)

107. Actividades de atencidon en instituciones para personas con retraso

mental, enfermos mentales y toxicomanos. (8720)
108. Otras actividades de atencién en instituciones. (8790)

109. Actividades de asistencia social, excepto para el cuidado de enfermos,

personas con discapacidad y ancianos. (8810 y 8890)

XVIII. Seccién R: Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas.

Esta seccidbn comprende una amplia gama de actividades que atienden a
variados intereses culturales, recreativos y de entretenimiento del publico en
general, incluidos espectaculos en vivo, actividades de museos y lugares

histdricos, juegos de azar, actividades deportivas y recreativas.
110. Actividades de periodistas. (9000)

111. Gestion de salas de conciertos, de video, galerias de arte, librerias,
excepto la venta de libros de usos, casas de cultura, teatros y otras
instalaciones similares. (9000)

112. Actividades de bibliotecas fisicas o digitales, archivos y centros de
informacién o documentacion. (9101)

113. Actividades de museos, gestion de lugares y edificios histéricos. (9102)

114. Actividades de zooldgicos y reservas naturales. (9103)

115. Actividades de juegos al azar y apuestas. (9200)

116. Gestion de instalaciones deportivas, excepto los gimnasios de

musculacion y el arrendamiento de piscinas. (9311)

117. Actividades de clubes deportivos, tales como fatbol, bolos, natacién, golf,

boxeo, culturismo, ajedrez, atletismo, tiro, etcétera. (9312)



118. Otras actividades deportivas, incluye el buceo. (9319)

119. Otras actividades de esparcimiento y recreativas, excepto la gestion de
bares, discotecas, pistas de baile y la organizaciéon de cumpleafios, bodas y

otras actividades festivas. (9329)
XIX. Seccién S: Otras actividades de servicios.

Esta seccion comprende las actividades de asociaciones, la reparacion de
ordenadores y de efectos personales y enseres domésticos y diversas
actividades de servicios personales no clasificadas en otra parte.

120. Actividades de asociaciones empresariales profesionales. (9411 y 9412)

121. Actividades de sindicatos (9420)

122. Actividades de otras asociaciones (9491, 9492 y 9499)

123. Pompas funebres y actividades conexas. (9603)

XX. Seccién T: Actividades de los hogares como empleadores; actividades no
diferenciadas de los hogares como productores de bienes y servicios para uso

propio.

Esta seccion comprende la caza y la recoleccion, la agricultura, la construccion
de viviendas, la confeccion de prendas de vestir, la cocina, la ensefianza, el
cuidado de los miembros de la familia y otros servicios producidos por los

hogares para su propia subsistencia.
XXI. Seccién U: Actividades de organizaciones y 6rganos extraterritoriales.

Esta seccidon comprende actividades de organizaciones internacionales, como
las Naciones Unidas y los organismos especializados del sistema de las
Naciones Unidas, 6rganos regionales. Incluye ademas las actividades de

misiones diplomaticas y consulares.



124. Actividades de organizaciones internacionales y de misiones diplomaticas

y consulares. (9900)
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Anexo 7: Slogan de publicidad
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Anexo 9: Perfil de Instagram
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Anexo 10: Perfil de Facebook
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Anexo 11: Perfil de WhatsApp
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