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RESUMEN

El presente proyecto parte del reconocimiento del problema que experimenta el salén de
belleza “Anzayak”, es decir, la afectacion al posicionamiento de la marca causada por tres
factores: la influencia del Covid-19 en la crisis econémica de los afios 2020 y 2021, el
cambio de local en el que se ubicaba el establecimiento en agosto de 2020, y el aumento
del entorno competitivo a partir del mes de septiembre de ese mismo afio. Ante el cual se
plantea el propésito de proponer un plan estratégico de comunicacién publicitaria para
fortalecer el posicionamiento del salén de belleza “Anzayak” ante su target en el barrio El
Caney de Cali para el afo 2022. Asi, para desarrollar dicho objetivo se implementan
acciones como analizar la situacion actual de la comunicacion publicitaria del salon de
belleza “Anzayak” en el mercado del barrio ElI Caney; por otro lado, la identificacion de las
caracteristicas y percepciones de los consumidores respecto al salén de belleza; y se
finaliza con el planteamiento de las tacticas publicitarias que permitan el fortalecimiento de
la comunicacion del salén de belleza ante sus consumidores. En consecuencia, se espera
gue los resultados obtenidos con el trabajo descrito ayuden a mejorar el posicionamiento
del salén de belleza “Anzayak” en el barrio El Caney de la ciudad de Cali para el afio 2022.

Palabras claves: Estrategia, comunicacién, publicidad, posicionamiento, belleza.



ABSTRACT

The present project is based on the recognition of the problem that experiences the beauty
salon “Anzayak”, namely, the affectation of brand positioning caused by three factors: the
influence of Covid-19 in the economic crisis of the years 2020 and 2021, the change of the
local where establishment was located in August of 2020, and the increase of the
competitive environment f of September of the same year. In front of which it raises the
purpose of proposing a strategic plan of advertising communication to strengthen the
positioning of the beauty salon “Anzayak” in view ogivenet in the neighborhood El Caney of
Cali for the year 2022. To develop that goal will implement actions like analyzing the current
situation of the advertising communication of the beauty salon “Anzayak” in the market of
the neighborhood El Caney. On tof he other hand, the identification of the characteristics
and perceptions of the consumers about the beauty salon, and finalizes with the approach
of the advertising tactics which allows the strengthening of the communication of the beauty
salon of the beau of its consumers. Consequently, it is expected that the results obtained
with the project described will help to improve the positioning of the beauty salon “Anzayak”
in the neighborhood EI Caney of the city Cali inr tof he yof ear 2022.

Key words: Keywords communication, advertising, positioning, beauty.



INTRODUCCION

El sector de la belleza ha aumentado su consumo a nivel mundial, pues es de los que tiene
mayor demanda por parte del publico femenino, para el afio 2019, fue estimado en
aproximadamente $532 billones de dolares (Maurici, 2020) y a nivel nacional, Cluster de
Cosméticos de Bogota (2018), indic6 que,

“Segun el ultimo andlisis realizado por la Camara de la Industria Cosmética y de
Aseo de la Andi basada en datos de Euromonitor y Raddar, Colombia se ubica en
la quinta posicion del mercado latinoamericano precedido por Brasil, México,
Argentina y Chile”. (parr. 4)

Lo anterior, demuestra la importancia que posee este sector en el consumo mundial, por lo
gue es un objeto de estudio viable para realizar investigaciones.

Es por esto que, el presente trabajo de grado se centra en la realizacion de un plan
estratégico de comunicacién publicitaria para la marca “Anzayak”, la cual, ha venido
atravesando dificultades en su posicionamiento, por o que es necesario analizar esas
problematicas para poder plantear soluciones estratégicas que puedan mejorar su
posicionamiento frente a su target del barrio El Caney.

Teniendo en cuenta lo anterior, se emprende la investigacion en torno a la pregunta
problema ¢cémo se podria fortalecer el posicionamiento del salén de belleza “Anzayak”
ante su target en el barrio El Caney de la ciudad de Cali para el afio 20227, a la que se da
respuesta mediante una metodologia de enfoque mixto, incluyendo tipos de investigacion
descriptiva, de campo y aplicada; asimismo, métodos inductivos y sintéticos que
contribuyan al desarrollo del proyecto. Asi, este documento cumple la funcién de informar
el proceso y los resultados de este trabajo, para ello se dividen en las partes que se explican
enseguida:

En la primera parte es posible encontrar el planteamiento del problema, el cual funciona
como punto de partida para la investigaciéon y la generacién de la pregunta problema, a la
gue se busca dar solucion. Ademas, en este apartado se establecen los objetivos a cumplir
y se justifica la pertinencia del estudio desde el area publicitaria.

Lo anterior se complementa con un rastreo de antecedentes tanto de investigacion, como
publicitarios. Ademas del establecimiento de los marcos del proyecto, entre los que se
encuentran: el marco contextual, tedrico, legal y la metodologia del proyecto, que funcionan
como cimientos para darle direccion a la investigacion.

Posteriormente, se encuentra el primer capitulo de resultados del estudio, en el cual se
realiza una indagacién de la marca, en donde se pueda analizar sus principales
caracteristicas, antecedentes de comunicacion y su entorno competitivo, con el propdsito
de conocer la situacién actual en la que se encuentra el salén de belleza “Anzayak” e
identificar oportunidades para la actuacion de la publicidad.

En el segundo capitulo de resultados, se registran los datos obtenidos en torno al segundo

objetivo especifico de la investigacion, en el cual se busca identificar las caracteristicas y
percepciones de los consumidores respecto a la marca. Lo que se realiza a partir de la
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utilizaciéon de las técnicas como la encuesta y el buyer person, a fin de definir el publico
objetivo ideal de los servicios del salén de belleza.

En el tercer y dltimo capitulo, se presenta una propuesta de solucion a las necesidades
reconocidas en torno a la marca “Anzayak”, a partir del planteamiento de tacticas
publicitarias que pretenden fortalecer el posicionamiento del salén de belleza “Anzayak”
ante su target, utilizando como base la informacién recopilada en las etapas anteriormente
mencionadas.

Se finaliza el proyecto con las conclusiones, que representan los aprendizajes obtenidos
por las investigadoras a lo largo del desarrollo del trabajo y de su formacion como
publicistas, por lo que se invita al lector a conocer el proceso realizado y la propuesta
publicitaria resultante.
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1. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PUBLICITARIA PARA FORTALECER
EL POSICIONAMIENTO DEL SALON DE BELLEZA “ANZAYAK” ANTE SU TARGET
EN EL BARRIO EL CANEY DE LA CIUDAD DE CALI PARA EL ANO 2022

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Colombia, el sector de la belleza esta relacionado con la oferta y la prestacion de
servicios personales y de salud, el cual se divide en dos categorias: estética y/o cosmética
facial y corporal, y estética y/o cosmética ornamental/capilar (peluqueria), (Secretaria
Distrital de Salud, s.f).

El presente trabajo se centra en la estética y/o cosmética ornamental/capilar (peluqueria),
por lo que se debe tener en cuenta que para el afio 2018, se encontré que este es uno de
los sectores donde los microempresarios se encargan de controlar la mayor parte de los
ingresos. De los 35.000 establecimientos de este tipo que se encontraban vigentes para
este afio a nivel nacional, el 80% eran controlados por un Unico duefio, de ahi el nombre
“peluquerias de barrio”, y el 20% restante se les atribuye a grandes estilistas o a cadenas
con mas de cinco sedes, ademas de generar aproximadamente $300.000 millones de pesos
para el afio 2017 (Lépez Bejarano, J., 2018, parr.1).

A nivel departamental, se destaca que segun la gobernadora Clara Luz Roldan en un
articulo del periédico El Pais (2020), para este afio, se contaba con la existencia de
alrededor de 4.150 peluquerias formales y 6.800 informales (El Pais, 2020). Evidenciando
gue los salones de belleza son uno de los negocios que presentan mas oportunidades de
rentabilidad y de éxito en la actualidad. Asi mismo, en el contexto municipal, en la ciudad
de Cali existen alrededor de 3.600 establecimientos que operan como salones de belleza,
peluquerias o barberias (Cadmara de Comercio de Cali, 2018).

De manera particular, en el barrio El Caney, el cual estd ubicado en la comuna 17, se
encuentran multiples establecimientos de este tipo, segun la Camara de Comercio de Cali
(2020), para el afio 2019, en esta comuna existia 446 establecimientos destinados a la
belleza, con un porcentaje total del 21,9%. De estos establecimientos ubicados en el Caney,
cuatro son los mas cercanos al salén de belleza Anzayak, los cuales son estudiados mas
adelante en la presente investigacion.

Por su parte, “Anzayak”, es un salén de belleza ubicado en la Cra. 85D #48A - 113 del barrio
El Caney, que cuenta con dos afios de recorrido en el mercado y ofrece tratamientos
estéticos enfocados al cuidado personal, como lo son cortes, hidrataciones capilares,
manicure, pedicure, y otros servicios cosméticos como maquillaje, depilacion, etc.
(Anzayak, s.f). Asi mismo, se caracteriza por su atencion al cliente y su alto interés en su
bienestar tanto de salud, como estético, pues segun menciona su propietaria, “nosotras
manejamos lo que es la asesoria personalizada, manejamos mucho el estado animico y
como tal, el estado emocional que tiene el cliente” (Caicedo, Z., 2021), dando a entender
que siempre buscan brindarle el mejor y mas adecuado cuidado a sus clientes, con el fin
de crear una fidelizacion en ellos.
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Desde inicios del afio 2020, esta pyme presenta falencias en su participacion en el mercado
principalmente por tres factores; primero, es notable como las peluquerias, entre muchos
otros servicios, fueron afectados por el Covid-19 y su crisis financiera (Miranda, 2020), tanto
por las restricciones sanitarias impuestas a establecimientos de este tipo, como por la
situacion econdmica del consumidor en general, afectando significativamente al salén de
belleza, “el tiempo que estuvo cerrado el local, ha habido baja afluencia de gente, todavia
sienten miedo de salir o de compartir en sitios, y muchas tratan de hacer todo en su casa”
(Caicedo, Z., 2021), menciona su propietaria en relacién a las afecciones que sufrié su
empresa.

En segundo lugar, segun Zaira Caicedo (2021), para el mes de agosto de 2020, se realiz
un cambio del local en el que se encuentra ubicado el establecimiento, generando
incognitas en los consumidores sobre los cambios que este factor traeria consigo. Tercero,
hasta el mes de septiembre del 2020, teniendo en cuenta los 446 establecimientos en la
comuna 17, en el barrio El Caney se estiman aproximadamente tres salones de belleza de
interés para la marca como su competencia, sin embargo, en el periodo de tiempo octubre-
presente, se han adherido al mercado alrededor de tres mas, aumentando la competitividad
en el sector, lo que a su vez, afecta notablemente el posicionamiento del sal6n de belleza
“‘Anzayak”.

La marca posee una comunicacion regular con sus clientes, a través de canales impresos
y digitales, modelo en el que destaca el uso de sus redes sociales en plataformas como
Facebook, Instagram, Google Maps, WhatsApp Bussines y su Sitio web, ademas de un
volante y su tarjeta de presentacion. Dichas comunicaciones se centran en ofrecer
informacion sobre los servicios que ofrecen, sin embargo, presentan distintas problematicas
centradas en su poco reconocimiento en redes sociales, el requerimiento de ajustes en su
identidad visual y la falta de planificacion para la difusion de sus contenidos, de las que se
hace un analisis y posterior propuesta para darle manejo en los resultados de la
investigacion.

Por lo que, se identifica una oportunidad para darle gestion a las necesidades de la marca
desde el area de la publicidad, la cual se puede definir como “comunicaciéon persuasiva
pagada que utiliza medios masivos e impersonales, asi como otras formas de comunicacion
interactiva, para llegar a una amplia audiencia y conectar a un patrocinador identificado con
el publico meta” (Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J., 2007, p.5). Por lo que las
investigadoras consideran posible apoyarse en esta area para aportar en torno a las
problematicas que han surgido en la comunicacion de la marca, realizando acciones
estratégicas y creativas que puedan fortalecerla, en la bisqueda de un reconocimiento de
la marca ante sus consumidores. Asi, se identifica la oportunidad de generar un proyecto
publicitario para la marca “Anzayak”.

1.1.2. Pregunta problema

Teniendo en cuenta lo anterior, se genera la siguiente pregunta problema: ¢ Como se podria
fortalecer el posicionamiento del salén de belleza “Anzayak” ante su target en el barrio El
Caney de la ciudad de Cali para el afio 2022?
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1.2. JUSTIFICACION

Contar con un plan estratégico que oriente las acciones publicitarias e implementarlo es
importante para las diferentes empresas a la hora de llevar a cabo el proceso de
cumplimiento de sus objetivos como organizacién, pues de acuerdo con Plaza, V. (2019),
este permite determinar la situacién actual en la que se encuentra la propuesta de valor de
la empresa y sus ventajas competitivas. Ademas, contribuye a trazar la direccion a la que
se dirige y la manera de llegar a esta, es decir, la estrategia a seguir para completar las
metas propuestas, a través de la fijacion de objetivos medibles, determinados, reales,
importantes y que se encuentren en un periodo de tiempo establecido.

Por lo tanto, las estrategias publicitarias pueden definir la manera en que una organizacion
toma medidas para enfrentar situaciones y problematicas a corto y largo plazo, pues de
acuerdo con Belliata (2018), a través de los objetivos es posible orientar la empresa hacia
una direccién correcta, demarcando a donde se quiere llegar y qué se hara para lograrlo.
Asi, en el caso de los salones de belleza, el establecer objetivos estratégicos es de vital
importancia, ya que, esto les permite acercarse al conocimiento de sus clientes, entender
cdmo dirigirse a su publico y lograr una comunicacion efectiva de su contenido de valor de
una manera planificada y con los medios de difusion ya establecidos.

En consecuencia con lo anterior, “Anzayak” es un salon de belleza que posee multiples
oportunidades para comunicar su oferta de servicios, entre ellas: sus asesorias
personalizadas, el interés constante en el bienestar tanto estético como de salud de sus
clientes, que le permiten posicionarse en su sector y ser preferido sobre su competencia.
Pero que, a lo largo de su trayectoria en el mercado no han sido explotadas de manera
adecuada y eficiente debido a que segun su propietaria Zaira Caicedo (2021), hasta el
momento no se realizado un direccionamiento ni una planeacion para la marca.

Por lo tanto, esta investigacion nace de la necesidad de implementar en esta Pyme un plan
estratégico publicitario que permita darla a conocer y ubicarse en el top of mind de los
consumidores de su entorno, contribuyendo de esta manera, a su participacion en el
mercado de su sector, es decir, posicionarla como la primera opcién para los habitantes del
barrio El Caney de la ciudad de Cali.

A su vez, beneficia tanto a las consumidoras de la marca, quienes de acuerdo con Zaira
Caicedo (2021), son 24 al mes, como a sus clientes potenciales que corresponden al 13.5
% de las mujeres de este barrio, pues segun la Alcaldia de Santiago de Cali (2017), existen
1.965 mujeres entre los 25 y 34 afos que residen en él. Aportando asi, a la construccién de
una relacion entre estos y la marca mediante la mejora de su comunicacion digital, en la
cual se facilite la localizacién de informacién de interés o de valor para los usuarios,
teniendo en cuenta que la participacion digital publicitaria tuvo un incremento del 50 % en
el afo 2021, transformandose en el medio mas dinamico y con mayor inversién en el
mercado (IAB Colombia, 2022). Aludiendo asi, a la importancia que ha tomado la presencia
digital de una marca para los internautas en la actualidad.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacién se articula al grupo de Investigacion
GISOHA, a su linea 3. Publicidad, Comunicacion en las organizaciones y Arte y a través
suyo, al Centro de Investigaciones de Ciencias Sociales y Humanas CISOH. Mediante esta
relacion se busca impulsar y desarrollar desde la investigacion, el diagndstico, analisis
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critico de la publicidad, la comunicacion persuasiva en las organizaciones y las artes en el
contexto de la region, la ciudad y el pais, con el fin de comprender fenbmenos y procesos
para proponer alternativas de mejoramiento en tales campos del conocimiento. En este
caso, tales alternativas se encuentran enfocadas a proponer un plan estratégico publicitario
con el fin de mejorar el posicionamiento de una organizacién, utilizando la investigacién y
el analisis para determinar las medidas mas adecuadas dentro del campo publicitario con
el propdsito de lograr dicho obijetivo.

Adicionalmente, la elaboracion de este proyecto se considera relevante, pues busca
proporcionar informacion util, de modo que pueda ser utilizado como referente del desarrollo
de un plan estratégico publicitario, contribuyendo tanto a investigaciones futuras, como a
proyectos comerciales similares; en las areas de la publicidad, la comunicacién y el
mercadeo, funcionando como guia para quienes tengan objetivos semejantes a los del caso
a tratar, principalmente dentro de dos comunidades: la educativa y la empresarial.

Para finalizar, a nivel educativo, es pertinente destacar que la Universidad Santiago de Cali
se encuentra comprometida con brindar formacion e informacién de calidad, tanto en
ambitos investigativos como de proyeccion social, que aporten a la formacién de sus
estudiantes (Universidad Santiago de Cali, 2014), obteniendo como resultado propuestas
gue tengan como proposito contribuir al desarrollo corporativo como lo es la presente
investigacion, por lo que a nivel empresarial. Cabe mencionar que acuerdo con Quevedo
(2021), a raiz de la pandemia los anunciantes de distintos sectores aumentaron el uso de
plataformas digitales para la comunicacién con su publico objetivo, quienes se mostraron
potencialmente interesados en este medio, obteniendo asi un incremento de 25% en el
presupuesto para campafias digitales en canales como Facebook, Instagram y Google,
datos que seran aprovechados de manera significativa para la realizaciéon del plan
estratégico publicitario.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general
Proponer un plan estratégico de comunicacion publicitaria para el fortalecimiento del

posicionamiento del salén de belleza “Anzayak” en el entorno digital ante su target en el
barrio ElI Caney de Cali para el afio 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

- Analizar la situacion actual de la comunicacion publicitaria del salon de belleza “Anzayak”
en el mercado del barrio El Caney.

- Identificar las caracteristicas y percepciones de los consumidores de los servicios de la
marca “Anzayak” para enfocar las acciones publicitarias.
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- Plantear tacticas publicitarias de comunicacion digital para el posicionamiento del salon
de belleza “Anzayak” ante sus consumidoras.

1.4. MARCOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Antecedentes

Para la construccién de este trabajo, se realiza una revisién de documentos relacionados
con el sector de la belleza y la creacion de planes estratégicos publicitarios o de
comunicacion que contribuyan al mismo, como se evidencia a continuacion:

e |[nternacionales

El primer antecedente corresponde a Padrén Villamar, M. L. (2016), quien elabora su tesis
de grado para optar por el titulo de licenciada en publicidad y mercadotecnia denominada
“Determinacion del mercado para la elaboracion de un plan publicitario que
posicione el centro de Cosmetologia y Asesoria de Imagen “NAYARAK?” en el Canton
La Troncal en la Universidad de Guayaquil. En el trabajo se plantea que para realizar un
plan publicitario se deben conocer cuéles son las necesidades actuales y determinar las
ventajas competitivas con las que cuenta el centro en la actualidad, para identificar los
objetivos y la forma en que se llevara a cabo el desarrollo de la estrategia.

Es por esto que, este estudio es importante para la investigacion, ya que funciona como
modelo del plan estratégico publicitario que se busca efectuar en el area de la estética
ornamental y capilar, pues en este se enfatiza en la importancia de comprobar el
desempefio de las actividades del establecimiento, conocer los medios de comunicacién
mas aceptados por los clientes y determinar el valor diferencial que se debe resaltar para
lograr el objetivo planteado.

Por otro lado, se identifica el trabajo de Gomezjurado Benitez, A. P. (2017), quien realiza el
proyecto “Plan estratégico de comunicaciéon Twist and Shout Waffles and More”, para
optar al titulo de Licenciado en Comunicacion Publicitaria en la Universidad San Francisco
de Quito. En este proyecto se realiza una investigacion del publico objetivo de la marca,
con el propésito de conocer sus caracteristicas y necesidades, para asi, conseguir la
informacion suficiente para la creacion de la imagen de la marca y, asi mismo, la propuesta
de una campafia publicitaria que genere un reconocimiento y aceptacion por parte del grupo
objetivo.

Figura 1. Propuesta de isotipo de la marca “Twist and Shout Waffles and More”
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Fuente: Gomezjurado Benitez, A. P. (2017).

Este antecedente es importante para la investigacion, porque en este trabajo se busca
posicionar un emprendimiento, y se enfatiza en que, para lograr crear una campafa
funcional y asertiva, es importante plantear correctamente la investigacion del mercado,
para lograr crear una campafia que consiga mantener una diferenciacion con respecto a los
competidores y que posicione la empresa en la mente de los consumidores.

e Nacionales

El primer antecedente nacional corresponde a los autores Arciniegas Duran, D. C.y Romero
Torres, S. Y. (2018), quienes en su trabajo de grado de la carrera mercadeo, desarrollan el
proyecto “Estrategias de marketing para el posicionamiento de marca del salén de
belleza Imagen & color, barrio el Carmen en Bogota D.C.”. El cual busca determinar las
estrategias adecuadas para posicionar y generar recordacion de marca por parte de los
clientes habituales y potenciales en la ciudad de Bogotd, teniendo en cuenta un incremento
de establecimientos en el sector de salones de belleza y la necesidad de determinar el perfil
del cliente, en funcién de mejorar los procesos segun las preferencias del usuario.

Este antecedente es importante para la investigacion, pues existen multiples similitudes en
las necesidades de los establecimientos trabajados en cada una, siendo esta una
contribucion util para este proyecto, ya que permite reconocer procesos y aspectos a tener
en cuenta para la construccion del plan estratégico para la marca “Anzayak”, que logre
obtener resultados satisfactorios.

El segundo antecedente corresponde a Maurici Monica (2020) quien en el articulo
académico de la revista Nova et Vetera: “El impacto del coronavirus en el sector de la
belleza” plantea que desde la presencia del Covid-19 la economia de muchos paises se
ha venido afectando de gran manera, por lo que es indispensable para las empresas, tomar
medidas rapidas y certeras para salir adelante de esta crisis econdmica. Segun Maurici, el
sector de la belleza esta sufriendo las consecuencias de distintas maneras. Por una parte,
el cierre de negocios fisicos relacionados con la belleza y, por otro lado, el impacto que esta
teniendo en las personas a nivel personal, profesional y en sus habitos de consumo.

Este articulo es de importancia para este estudio, ya que muestra de qué forma el Covid-
19 ha afectado al sector de interés de la investigacion, ademéas de proponer la importancia
gue tiene para las empresas del sector, saber enfocar y adaptar sus estrategias de venta y
de marketing a los cambios que se estan atravesando debido a la contingencia sanitaria.
De este modo, determina que las empresas deben saber anticiparse a los acontecimientos
e invertir en el mundo digital para lograr mantenerse en el mercado.
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e Locales

El primer antecedente local es el trabajo de grado de Escobar Laura y Martinez Maria Paula
(2018) denominado como “Construccidon del direccionamiento estratégico de la
Peluqueria Carlos Enrique y disefio de la estrategia de comunicacion interna y
externa”, para optar por el titulo de comunicadora social y periodista en la Universidad
Auténoma de Occidente. Esta investigacion nace del interés de generar una estrategia de
comunicacion para la peluqueria Carlos Enrique, por lo que se realiza un analisis de la
comunicacion de la microempresa y la elaboracion de un diagndstico para disefar y
elaborar la estrategia comunicativa que fortalezca los flujos de comunicacién de la marca.
Ademas, en él se plantea que para lograr un direccionamiento estratégico efectivo es
indispensable que la empresa cuente con su filosofia, para definir el ser de la empresa y
fijar estrategias de crecimiento, perdurabilidad, sostenibilidad y, sobre todo, de servicio a
sus clientes o usuarios.

Este proceso determina aportes significativos para la investigacion por su proceso
metodolégico, ya que realiza un analisis de la peluqueria internamente (colaboradores) y
externamente (clientes y usuarios), por medio de encuestas y entrevistas logrando conocer
a fondo la empresa, para asi diagnosticar lo que se debe mejorar y finalmente, proponer
una estrategia que cumpla con los objetivos, lo que funciona como un modelo conveniente
para este proyecto.

De igual forma, se alude al trabajo de grado nombrado “Disefio de estrategias
comunicativas para el posicionamiento en redes sociales de RG Peluqueria” de los
autores, Alfonso Conde, S. y Cardona Natalia, I. (2020) de la carrera comunicacién social y
periodismo de la Universidad Autbnoma de Occidente. Esta investigacion tiene como
finalidad el disefio de una estrategia comunicativa para el posicionamiento en las redes
sociales de RG Pelugueria hacia un publico joven del municipio de Buga, por lo que
comparan las estrategias comunicativas de su competencia, conocen las preferencias que
poseen los clientes hacia el uso de las redes sociales y, con esto, definen los componentes
necesarios y eficaces que se deben incluir en la estrategia comunicativa de la marca.

Figura 2. Propuesta de manual para redes sociales de la marca “RG”
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Fuente: Alfonso Conde y Cardona Natalia (2020)

Este antecedente aporta directamente a la investigacion ya que demuestra que la oferta de
servicios en las plataformas digitales puede mejorar el posicionamiento de la empresa
mediante contenidos de calidad, generando en su audiencia digital cercania y claridad de
lo que pueden y no brindar. Ademas, se plantea una estrategia comunicativa a través de
estos medios que aportan facilidad para establecer la segmentacion del mercado y la
medicién de impacto de la estrategia, informacion que se considera Util a la hora de plantear
las acciones a realizar para mejorar el posicionamiento del salén de belleza “Anzayak”.

Ademds, se hace referencia al trabajo de grado de Patifio Mejia, J. (2021), titulado
“Propuesta de campana publicitaria para el relanzamiento de la marca de productos
angelos-distribelleza, en el barrio Jordan en el sector Sur-occidente de la ciudad de
Cali, en el segundo semestre del aito 2021”, esta investigacién tuvo como propdsito
plantear una campafa de lanzamiento para la empresa “Angelos-distribelleza”, por lo que
se realiza un andlisis detallado de la marca y de los medios de comunicacion que posee,
para después plantear la técnica de Buyer person para conocer al publico objetivo de la
marca, y asi lograr plantear la propuesta de campafia para relanzar la marca al mercado de
una manera mejor planificada.

Figura 3. Key visual de la campafa de la marca “Angelos-distribelleza”
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Fuente: Patifio Mejia (2021)

La autora en el momento de plantear la campafa publicitaria se centra en tres fases para
su realizacion, las cuales se basan primero proponer la intencién comunicativa de la marca,
después establecer los medios de comunicacién y, finalmente, la creacion grafica de la
campaifa. Lo anterior basado en las necesidades e intereses del target de la marca. Por lo
anterior, este antecedente es de importancia para la investigacion, ya que todo el proceso
de su realizacion funciona como un referente para este trabajo.
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1.4.2. Referentes publicitarios

De la misma forma, para el desarrollo del presente proyecto, se realiza una revision de
referentes publicitarios que pueden ser utilizados como guia para reconocer aspectos
importantes dentro de la construccion del plan estratégico, como se muestra a continuacion:

El primer referente publicitario es la campafia “Cree en la belleza”, realizada por la marca
brasilefia oBoticario en el afio 2017, que segun la Revista P&M (2017), tenia como propasito
ademas de lanzar su nueva linea de productos al mercado, lograr que las mujeres
colombianas se identificaran con la marca y que esta tuviera un impacto positivo en su
autoestima. Para esto, se realizdé un estudio de la mujer colombiana y sus percepciones
respecto a ella misma, de lo cual fue posible obtener datos que significaron una oportunidad
para convertir a la marca en una aliada que contribuyera a que este publico se sintiera bello
y especial. Generando asi una cercania entre esta y sus consumidoras. Asi mismo, se
implementaron diferentes medios para la realizacion de la campafia, tanto impresos como
digitales y activaciones de marca.

Figura 4. Pieza grafica de la campana “Cree en la belleza” de oBoticario

oQBoticario

Cree en la belleza

#CreeEnlabelleza

Fuente: Rios, A. (2017). “Cree en la belleza”, la nueva campafia de oBoticario. P&M.
https://revistapym.com.co/cree-la-belleza-la-nueva-campana-oboticario

Este referente es valioso para la investigacion, ya que demuestra la importancia de indagar
en las caracteristicas del publico objetivo para identificar oportunidades que funcionen como
punto de partida para la generacion de una estrategia. Ademas, se convierte en un ejemplo
de campafa dirigida al publico femenino del sector de la belleza, aportando al proceso
creativo que se realiza en el desarrollo del proyecto, asi como la relevancia que se le
atribuye a los diferentes tipos de medios y la manera en que pueden aportar al éxito de una
campana.

El siguiente referente publicitario corresponde a el articulo de la Revista P&M en el afio
2019 titulado “Crem Helado renueva toda la estrategia de comunicacién de sus
marcas”, donde la jefe de categoria para la marca, Cristina Espinosa y la gerente de
mercadeo Ana Maria Vasquez Mora, mencionan apartes del proceso de como la empresa,
después de 18 afios, decidié renovar su imagen, cambios que buscaban representar la
naturalidad de los colombianos. En el articulo, se cuenta que esta idea nacié desde una
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investigacion cualitativa y cuantitativa, para lograr conocer como los percibian sus
consumidores, donde encontraron que su marca es valorada. Sin embargo, los
consumidores mas jovenes, la percibian como una marca antigua, por lo que, decidieron
evolucionar su identidad visual, sonora y codigos de comunicacidon para aumentar la
cercania con sus consumidores.

Finalmente, mencionaron que la renovaciéon de imagen de la marca se realizaria con el
cambio de logo, el cual seria mas preponderante en el portafolio y las imagenes de sus
productos seran presentados con mas apetitosidad, magnificando sus ingredientes, su
cremosidad y comunicando de dénde provienen sus frutas. Es por esto que, este referente
es considerado para la investigacion, puesto que, demuestra que es importante conocer las
percepciones de los consumidores, indicando que esto hara que se dirijan los propdsitos
de la marca de una forma funcional para mejorar su posicionamiento.

1.4.3. Marco contextual

En este punto se realiza un analisis del contexto en el que se encuentra enmarcada la
investigacion, es decir, en el barrio El Caney, ubicado en el sur de la ciudad de Cali, con el
propdsito de lograr una mayor comprension de la informacién suministrada a lo largo del
estudio.

El sector de la belleza ha aumentado notablemente su impacto en los habitos de consumo
a nivel mundial, el cabello, ufias, rostro y en general el cuidado personal toma cada vez un
mayor protagonismo en la vida diaria de las personas, por lo que en el afio 2019 se estimo
este sector en $532 billones de ddlares (Maurici, 2020). Asi mismo, segun CB Insights, para
el afio 2023 se proyecta que la industria cosmética generara 800.000 millones de ddlares,
siendo esta una cifra mucho mayor a la de 2017, en la que el resultado fue de 530.000
millones (Gaspar, 2019).

A nivel nacional, segun la Secretaria Distrital de Salud, el sector de la belleza se vincula
con la oferta y realizacién de servicios personales y servicios de salud, donde “los servicios
personales en belleza se dividen especificamente en dos categorias: en primer lugar, la
estética y/o cosmética facial y corporal, y, en segundo lugar, la estética y/o cosmética
ornamental/capilar (Peluqueria)” (Secretaria de salud, s.f).

Asi mismo, segun Cluster de Cosméticos de Bogota (2018), un analisis de la Camara de la
Industria Cosmética y de Aseo de la ANDI, indica que Colombia se ubica en el quinto lugar
en el mercado latinoamericano, seguido de paises como Brasil, México, Argentina y Chile.
También afirma que grandes ciudades como Barranquilla, Bucaramanga y Cali son las que
mas dinero invierten en su cuidado personal, belleza y cosmética, demostrando un mayor
poder adquisitivo dispuesto a estas categorias de consumo.

Otro dato para destacar es que de acuerdo con VI Censo de Comercio elaborado por
Servinformacién, del cual fueron participes 261.472 establecimientos, las peluquerias y
salones de belleza ocupan el segundo y tercer lugar con un porcentaje del 9 % de los
negocios mas predominantes del pais (Portafolio, 2016), tomando en cuenta que este
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sector generd para el afio 2017 una cantidad de dinero de aproximadamente 300.000
millones de pesos (Camara de Comercio de Bogotéa, 2018).

En el entorno departamental, asi como en el nacional, las afectaciones a los
establecimientos de la belleza (mas especificamente peluquerias y salones de belleza)
fueron evidentes, pues como lo menciona la encargada del area administrativa y contable
del establecimiento Arte Francés, Claudia Patricia Romero (2020). Lo anterior a causa del
confinamiento obligatorio impuesto en el afio 2020, estos negocios se sometieron a 90 dias
sin ingresos por las restricciones sanitarias que impedian el curso de sus labores, pero, aun
asi, se continud con el sostenimiento de los empleos. Es por esto que, el 17 de junio de
2020, la gobernadora Clara Luz Roldan permitié la reapertura de dichos establecimientos
bajo pardmetros de bioseguridad, logrando la reactivacion de mas de 115 mil empleos
vinculados a las peluquerias y barberias (Chavaco, 2020), de los cuales menciona Bravo
Sanchez, A. (2020), secretario de Desarrollo Econémico y Competitividad del Valle, que
son “segun cifras de Acopi, 32.670 empleos directos y mas de 83.000 indirectos”.

En la ciudad de Cali, segun la Camara de Comercio de Cali (2020) en su Informe Especial
Aporte econémico de las peluquerias en Cali y Colombia, para el afio 2019 el total de
peluquerias registradas en la Camara de Comercio de Cali fue de 3.863, una cantidad
bastante amplia, que seria superada en el afio 2020. De acuerdo Cona Castafio (2020) se
tuvo un total de 4.125 peluquerias que generan un aproximado de 100 mil empleos directos
e indirectos en la ciudad, un aumento que demuestra el creciente interés por este modelo
de negocio por parte de los emprendedores, de los cuales, como menciona la Camara de
Comercio de Cali (2020), para el afio 2019, el 80,6% eran mujeres, y el 19,4% restante eran
hombres.

A su vez, estos establecimientos se vieron afectados por las multiples restricciones
sanitarias impuestas a causa del Covid-19 en el afio 2020. Sin embargo, Castafio (2020)
sefiala que, el 16 de junio del mismo afo, el alcalde de la ciudad, Jorge Ivan Ospina,
reactivo los servicios de estética y peluqueria bajo medidas de bioseguridad que permitian
el ingreso de uUnicamente del 35% de la ocupacién del establecimiento, organizado
mediante citas previas via telefénica.

Cabe destacar que, este proyecto de investigacién se encuentra enfocado en el barrio El
Caney, el cual, segun la Alcaldia de Santiago de Cali (2015), hace parte de los diecisiete
barrios ubicados en la Comuna 17, cuya participacion en el sector de la belleza es la mas
alta a nivel local, pues como sefala la Camara de Comercio de Cali (2020), para el afio
2019, en esta comuna existian 446 establecimientos de este tipo, con un porcentaje total
del 21,9 %.

1.4.4. Marco teorico

Esta investigacion se fundamenta en distintos conceptos que permiten su desarrollo y
entendimiento, por lo tanto, a continuacién, se presentan los que se consideran relevantes:
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Figura 5. Marco teorico
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Fuente: Elaboracion propia.

e Marketing

Segun Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. (2007), el marketing es el proceso que utiliza una
organizacion, para satisfacer las necesidades y exigencias que les surgen a los
consumidores en el momento de ofrecer un bien o servicio. Este concepto se vincula con la
investigacion ya que esta relacionado con el desarrollo que desea realizar la marca para
conocer las necesidades y ofrecer una solucién para que estos, se interesen en adquirir sus
servicios.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012) se refieren al marketing como “un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros” (p. 5), haciendo en este caso
un mayor énfasis en el intercambio a causa de la necesidad y el deseo, en lugar de un
proceso mas complejo como el mencionado por los primeros autores.

En este caso, la publicidad se articula al marketing cuando busca generar un deseo en los
individuos respecto a un producto/servicio, relacionandose con este proyecto al ser utilizado
para mejorar el posicionamiento de la marca “Anzayak” en la mente de los consumidores.

- Publicidad

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), la publicidad se puede definir como cualquier
forma pagada de exponer y promocionar de manera impersonal ciertas ideas, bienes o
servicios por parte de un patrocinador determinado. Una accién que ha sido fundamental
para las empresas en la actualidad, pues con la creacion continua de un sinnimero de
organizaciones, cada una de estas busca mostrar lo que tiene para ofrecer a su publico
meta.

Frente a esto, O’Guinn, Allen y Semenik (2013), realizan un aporte al referirse a la
publicidad como un esfuerzo que involucra un pago, que busca persuadir de manera

26



masiva, influyendo de forma relevante en el comportamiento de los individuos, siendo este
un objetivo de vital importancia en el area publicitaria. Esta area le permite a este proyecto
intervenir en la mejora de las estrategias de comunicacion implementadas en la marca de
“Anzayak” para lograr una mayor visibilidad de esta en su entorno comercial y digital.

- Mercado

Asi mismo, un elemento clave que debe entenderse dentro del marketing es el mercado,
gue de acuerdo con Mankiw (2012), estd comprendido tanto por los proveedores como por
los clientes de un bien o servicio especifico, elementos realmente importantes para tener
en cuenta en la realizacion de un producto publicitario, pues abarcan lo que se quiere
comunicar y a quien va dirigido el mensaje.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2013) mencionan que el mercado se compone por todos
los compradores potenciales de un producto o servicio, los cuales poseen una necesidad o
interés particular que puede ser solucionado o suplido a través de un proceso de
intercambio. Segun lo anterior, este concepto aporta a la investigacion ya que demuestra
gue es importante que las marcas conozcan sus posibles clientes, para asi ofrecer un
servicio que puede ser de verdadero interés para estos.

- Investigacién de mercado

Considerando la importancia que se menciond anteriormente respecto al conocimiento del
mercado, vale la pena mencionar que segun Keller y Kotler (2012), la investigacion de
mercados se define como “el disefio sistematico, la recoleccion, el analisis y la presentacion
de datos y conclusiones relativos a una situacion de marketing especifica que enfrenta una
empresa” (p. 98). Acciones significativas para la realizacién de una estrategia como la que
se busca plantear en este proyecto, pues genera una visibn mas clara del entorno en el que
se encuentra la marca de interés.

Ademas, segin menciona la American Marketing Asociation (2017), la investigacion de
mercados se encarga de vincular a los consumidores con la organizacion a través de datos
utilizados para identificar y determinar tanto dificultades como oportunidades, permitiendo
crear, mejorar y evaluar distintas acciones, observando su desempefio a través de la
recopilaciéon de informacién para el analisis de resultados y el establecimiento de
conclusiones mediante los métodos adecuados. Esto aporta un conocimiento clave para
este proyecto, pues permite recopilar datos relevantes para el desarrollo de la estrategia y
el direccionamiento de esta, al dar claridad de las caracteristicas del contexto de estudio.

- Consumidor

Consumidor es uno de los términos mas abordados en el marketing y la publicidad, pues
se trata de las “personas que compran o usan productos para satisfacer sus necesidades y
requerimientos” (Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J., 2007, p. 127), las cuales en este caso
abarcan la belleza y el cuidado personal.

Sumado a esto, Solomon (2013) se refiere al consumidor como quien, a causa de una

necesidad o un deseo, decide realizar la compra de un producto para después desecharlo
a través de las tres fases del ciclo de consumo, siendo este un aporte significativo al
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mencionar las necesidades y deseos como factores influyentes a la hora de tomar
decisiones de adquisicion por parte de los individuos, en este caso, frente a los servicios de
belleza ofrecidos por la marca “Anzayak”.

Habiendo explicado el concepto de consumidor, se considera importante indicar que de
acuerdo con Hoyer, Maclnnis y Pieters (2013), el comportamiento del consumidor aborda
cada una de las decisiones tomadas por los consumidores a través del tiempo con
referencia a la manera en que adquieren, consumen y desechan los bienes, servicios,
tiempo e ideas que han seleccionado. Variables en las que se busca influir a través de la
estrategia publicitaria para lograr generar un deseo adquisitivo por parte de los
consumidores hacia los servicios de la marca.

- Posicionamiento

Los autores Kotler y Armstrong (2012) sugieren que, el posicionamiento “significa hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores
meta, en relacion con los productos competidores” (p. 49), lo cual advierte que no todos los
productos o servicios se encuentran en la misma posicion y que se encuentran ubicados
segun el nivel de deseo que generen en el pablico.

Adicional, segun Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. (2007), este concepto también se
articula en la manera de ver y comparar diferentes productos, servicios y marcas por parte
de los usuarios, relacionandose con su modo de acomodar en su mente las empresas de
una misma categoria en orden de preferencia. Por lo que, en el caso de este estudio, se
busca posicionar a la marca “Anzayak” en el lugar mas alto posible y que sea escogida por
los consumidores sobre su competencia.

e Estrategia

En el campo del marketing y la publicidad, una estrategia puede ser definida segln

Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J. (2007) como la planeacion que le da direccién y enfoque
a la publicidad, este factor es importante ya que para que una marca tenga una publicidad
funcional, es necesario que esté estructurada, en tiempos y propdsitos, para tener una
buena una buena respuesta de sus consumidores.

De la misma forma, Chiavenato (2017), sugiere que una estrategia es el proceso que una
empresa decide seguir a partir de una planeacion previa, teniendo en cuenta una eleccién
gue se realiza entre multiples alternativas con el propdsito de generar un mejoramiento con
respecto a su situacion actual basada en el analisis de sus factores internos y externos.
Este concepto es significativo porque se relaciona con el objetivo de analizar la situaciéon
actual de la marca “Anzayak”, direccionando lo que es posible conseguir mediante una
buena recopilaciéon de datos y una eleccion adecuada de posibles soluciones al problema
planteado.

- Plan estratégico

Un Plan Estratégico, se basa en el andlisis de la empresa para lograr el planteamiento de
estrategias que sirvan como guia para lograr un objetivo de mejoramiento y crecimiento de
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esta, asi como lo argumenta Chiavenato (2017), planteando una propuesta competitiva que
establece objetivos y estrategias, que determinan acciones de sostenibilidad de la
organizacion ya sea de mediano o largo plazo.

Ademas, los autores Martinez y Milla (2005), mencionan que “un plan estratégico es el
documento que sintetiza a nivel econdémico, financiero, estratégico y organizativo el
posicionamiento actual y futuro de la empresa” (p.8); lo cual plantea la importancia de este
elemento para tener una vision amplia de la situacién actual en todos los ambitos
relacionados a la empresa, y asi mismo, enfocar la comunicacién de esta.

- Plan estratégico publicitario

Lorette (2013) manifiesta que la planeacion estratégica de publicidad es el proceso para
realizar estrategias de publicidad éptimas, teniendo aspectos publicitarios y de promocion
de la empresa, los cuales permiten establecer oportunidades promocionales y de marketing,
ademds de facilitar la investigacion, el analisis y la identificacion de mercados objetivos,
para asi, desarrollar la forma de implementar un plan de marketing estratégico y una
evaluacion de resultados de la publicidad realizada por la empresa. Este proceso es
fundamental para esta investigacion, pues facilita la organizacién de las acciones a
implementar para lograr el cumplimiento de metas trazadas, dando un orden consecuente
y fundamentado en las actividades mas apropiadas a desarrollar en la estrategia.

Ademas, un plan de marketing estratégico es continuo y dinamico, Weller (2017), menciona
gue un plan es un documento activo que se actualiza periédicamente para demostrar los
progresos de la organizacion, sus clientes y su entorno competitivo, por lo que se considera
qgue un plan de marketing es de vital importancia, ya que ofrece una forma de medir el éxito
de la empresa, establecer objetivos comerciales, el mercado en el que compite, su publico
objetivo y como se desea alcanzarlos. Asi, es posible notar que, aunque los planes
estratégicos publicitarios se caracterizan por su orden, su desarrollo es flexible ante las
necesidades que se identifiquen, permitiendo implementar las acciones mas convenientes
para la organizacion y el mensaje que se quiere comunicar.

1.4.5. Marco conceptual
- Pymes

Estan conformadas por tres tipos de empresas. En primer lugar, las medianas, cuyos
activos se encuentran entre cinco mil uno a treinta mil salarios minimos mensuales legales
vigentes y cuentan con un personal de 51 a 200 trabajadores; seguido de las pequefas, las
cuales manejan recursos financieros entre quinientos uno y menos de cinco mil salarios
minimos mensuales legales vigentes y disponen de 11 a 50 colaboradores; y finalmente,
las microempresas, cuya capacidad financiera es inferior a quinientos salarios minimos
mensuales legales vigentes, y su cantidad de empleados no es superior a 10 (Ley 905,
2004, art. 2).

- Percepcion
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“Proceso mediante el cual se recibe informacion a través de los cinco sentidos y se le asigna
un significado” (Wells, W., Moriarty, S. y Burnett, J., 2007, p. 104).

- Estética
Grupo de técnicas y tratamientos que son empleados para el embellecimiento del cuerpo
(Real Academia Espafiola, s.f., definicién 8)

- Estética ornamental y capilar
"Son todas aquellas actividades que se realizan con el fin de modificar temporalmente la
apariencia estética del cuerpo humano a nivel del cabello, cuero cabelludo y las ufas,
utilizando productos y elementos cosméticos que modifican la apariencia de las faneras
(entiéndase por faneras los anexos corneos de la piel: el pelo y las ufas)" (Res., 2117,
2010; Res., 2827, 2006).

- Keywords o Palabras claves

Se trata de los términos que utilizan los usuarios a la hora de buscar alguna tematica en un
motor de busqueda (Abregu, 2021).

- Top of mind
Este concepto alude a una muestra del reconocimiento de los clientes hacia una marca
(Nufiez, 2022).

- Target
Este término se refiere al grupo de personas que comparten las mismas caracteristicas
(gustos, preferencias, expectativas), que son analizadas y segmentadas, para conocer sus
necesidades y de acuerdo con esto adecuar un producto o servicio, de formas que logre
satisfacerlas. (Feijoo, et al., 2018).

- Sitio web
Es el conjunto de paginas HTML que se vinculan entre si por medio de hiperenlaces,
pueden ser administradas por una entidad o persona y se pueden acceder a ellas desde
internet por medio de una direccion URL de su indice, se caracterizan también por tener
una unidad de contenido y estilo grafico. (Posada, 2010)

- Redes Sociales

Es un espacio creado virtualmente para facilitar la interaccion entre personas.
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1.4.6. Marco legal

A continuacion, se menciona el marco legal que contribuye al desarrollo del proyecto de
investigacion.

Como se expide en el Codigo Nacional de Policia y Convivencia, asi como en el Decreto
1879 de 2008, los requisitos para la apertura y funcionamiento de cualquier establecimiento
de belleza estan establecidos en titulo 8 de la Ley 1801 de 2016.

Ademas, como parte de los requisitos de operacion, el establecimiento deberd cumplir las
normas sanitarias vigentes, que para este caso estan relacionadas con dos tipos de
servicios personales en belleza (No incluyen servicios de salud): los de peluqueria (Estética
ornamental) y los de estética (Facial y corporal), para los cuales debera dar cumplimiento a
las siguientes normas:

Para peluqueria (estética ornamental):

Resoluciéon 2117 de 2010, por la cual se establecen los requisitos para la apertura y
funcionamiento de los establecimientos que ofrecen servicio de estética ornamental tales
como, barberias, peluquerias, escuelas de formacion de estilistas y manicuristas, salas de
belleza y afines y se dictan otras disposiciones.

Resolucién 2827 de 2006, por la cual se adopta el Manual de bioseguridad para
establecimientos que desarrollen actividades cosméticas o con fines de embellecimiento
facial, capilar, corporal y ornamental. (Peluqueria).

Para estética facial y corporal (Sin incluir servicios de salud habilitados):

Ley 711 de 2001, por la cual se reglamenta el ejercicio de la ocupacién de la cosmetologia
y se dictan otras disposiciones en materia de salud estética.

Asi mismo, en su Articulo 6° establece que el ejercicio de la cosmetologia se rige por
criterios humanisticos, de salud e imagen personal, razén por la cual debera desarrollarse
en centros destinados para ese fin o complementarios. El cosmetélogo observara diferentes
preceptos, de los cuales se destaca:

k) Empleara la publicidad como medio de mercadeo observando principios éticos y sin que

induzcan en error a los usuarios.

1.5. MARCO METODOLOGICO DE INVESTIGACION

Esta investigacion se fundamenta desde un enfoque mixto, que, segin Vega Avila, et al.
(2014), se compone de los enfoques cualitativos y cuantitativos, afiadiendo complejidad al
estudio, pero a su vez, aportando las ventajas de cada enfoque. Enseguida se hace una
breve descripcién de ambos componentes.
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1.5.1. Enfoques de investigacion

Por un lado, se encuentra la investigacion cualitativa, que segun Sampieri Fernandez
(2014) “utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar las preguntas de
investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.” (p. 7). La cual
se implementa en la investigacién al buscar una vision general de la percepcion de los
individuos frente a un tema especifico, en este caso la marca “Anzayak” por parte de su
propietaria Zaira Caicedo, asi como recoleccién de datos documentales y de la realidad
mediante observacion.

Por su parte, también se hace uso de la investigacion cuantitativa, que consiste en la
recoleccién y el andlisis de datos obtenidos de la realidad por medio de distintos
procedimientos fundamentados en la medicién. Como lo mencionan Sampieri et al. (2014),
este enfoque “utiliza la recoleccién de datos para probar hipétesis con base en la medicion
numeérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar
teorias.” (p. 4). Para el desarrollo del proyecto se requiere de informacion detallada y
completa, por lo que este enfoque permite medir y analizar por medio de datos cuantitativos,
las caracteristicas y percepciones de los consumidores de los servicios de la marca
“Anzayak”, y asi lograr obtener resultados estables, seguros, congruentes y generalizables.

1.5.2. Tipos de investigacion

Se implementa la investigacion de campo, que para Palella y Martins (2012), consta de
la recoleccion de datos llevada a cabo de manera directa en el contexto en el que ocurren
los acontecimientos, sin que el investigador tenga control ni la posibilidad de manipular las
variables, con el fin de obtener resultados reales y naturales propios de su ambiente. Segun
lo planteado, la investigacion de campo permite a este proyecto realizar un andlisis a la
situacion actual del salén de belleza “Anzayak”, ya que permite observar y revisar
comportamientos, situaciones y aspectos relevantes tanto del establecimiento como de su
competencia, sin la intervencion directa del investigador, para obtener datos de una manera
natural y auténtica que contribuyan a la construccién de los resultados de la investigacion.

Ademads, se hace uso de la investigacion descriptiva, de la cual Sampieri et al. (2014)
afirman que tiene como obijetivo distinguir las propiedades, los elementos y los perfiles de
sujetos, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que sea
estudiado, esto quiere decir que, Unicamente pretende medir o juntar informacion de forma
independiente o contigua, sin buscar ni causas ni consecuencias de esta. En este proyecto
se realiza con el fin de obtener una imagen esclarecedora del estado de la situacién actual
del saldon de belleza “Anzayak” y qué problemas especificos se deben solucionar, ademas
de los perfiles de sus consumidores.

A su vez, se pone en practica la investigacion aplicada, que segun considera Lozada
(2014), relaciona la teoria con el producto, mediante la aplicacion directa del conocimiento
a una problematica. Este tipo de investigacion es apropiada para el proyecto teniendo en
cuenta que en este se busca aplicar conocimientos correspondientes al area publicitaria a
fin de comprender fenbmenos y comportamientos, para de esta manera lograr resolver la
problematica planteada, contribuyendo al objetivo de plantear las estrategias publicitarias
que se fundamentan en los conocimientos adquiridos de manera previa
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1.5.3. Métodos de investigacién

El método utilizado para este proyecto es el método inductivo, que se basa en explorar y
describir, para luego generar perspectivas y conclusiones tedricas. Segun Rodriguez y
Pérez (2017) la induccién es una forma de razonamiento en la que se parte de un
conocimiento particular para alcanzar uno mas general, que refleja lo que hay en coman en
los fendbmenos individuales. Este método le permite a la investigacion poder plantear las
caracteristicas y percepciones de los consumidores del salén de belleza “Anzayak”, para
finalmente, conocer de forma general las probleméaticas que pueda tener este.

Del mismo modo, se emplea el método sintético, que segun Rodriguez y Pérez (2017),
determina una unién entre las variables analizadas con el fin de generar semejanzas entre
estas, estableciendo aspectos generales de las mismas, es decir, una conclusion. Este se
utiliza para realizar comparaciones y determinar semejanzas entre las variables con el fin
de llegar a probleméticas concretas en cuestién del objetivo de conocimiento de las
caracteristicas y percepcion de los consumidores respecto al establecimiento y, con base
en estas, crear una solucion.

1.5.4. Fuentes de datos

Este proyecto investigativo usa dos tipos de fuentes de informacion:

Las fuentes de informacién primaria son para Bernal (2010), “todas aquellas de las cuales
se obtiene informacion directa, es decir, de donde se origina la informacién. Es también
conocida como informacion de primera mano o desde el lugar de los hechos” (p.191). Este
tipo de fuente se ve reflejada en la investigacion, puesto que, se requieren datos originales
recopilados por las investigadoras, provenientes de la representante de la marca respecto
a sus clientes y su entorno competitivo, también los hallazgos obtenidos por medio de la
observacion en el entorno en el que se encuentra ubicado el establecimiento y, finalmente,
en la informacion obtenida directamente de los clientes a través de la encuesta realizada.

Asi mismo, se emplean fuentes secundarias, que de acuerdo con Bernal (2010), son
“todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema que se va a investigar, pero que no
son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que sélo los referencian” (p. 192).
Este tipo de fuente se encuentra presente en el proyecto a través de los antecedentes
investigativos, publicitarios y tedricos consultados.

1.5.5. Técnicas e instrumentos

A continuacion, se mencionan las técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos:

La primera técnica es la entrevista, la cual para L6pez y Sandoval (2016), es una forma de
comunicacion interpersonal que se establece entre el investigador y el sujeto de estudio,
con el objetivo de obtener respuestas cualitativas a los interrogantes planteados sobre el
tema que se trata. Esta técnica facilita al proyecto el acercamiento y el didlogo con la
muestra a estudiar, de esta forma se puede adquirir informacion completa y acertada con
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respecto a lo que se desea saber, en este caso, conocer la situacion actual del salén de
belleza “Anzayak”, obteniendo respuestas narrativas y subjetivas.

A partir de esto, se selecciona el uso de la entrevista semiestructurada que segun Diaz
Bravo, L., etal. (2013) es la que posee un grado de flexibilidad en las preguntas planeadas
y se adapta a los entrevistados para que expresen su forma de pensar y puntos de vista de
manera mas abierta. Para la aplicacién de la técnica se disefia un instrumento, el cual puede
ser consultado al final del trabajo en el anexo 1.

La segunda técnica es la revision documental, segin Medina (2021), es un método de
recoleccién de datos profunda, que consiste basicamente en un proceso de selecciéon y
clasificacion de distintas fuentes de informacion, para proceder a analizarlos y sintetizarlos
en conclusiones. La revision de los documentos de la marca “Anzayak”, ofrece a la
investigacion los datos suficientes para saber la situacién actual en la que se encuentra y
asi poder encontrar una solucién correcta para las problematicas analizadas. Para ejecutar
esta técnica, se toma como referencia el formato propuesto por Bonilla y Rodriguez (1997),
gue puede ser encontrado al final del trabajo en el anexo 2.

La tercera técnica por utilizar es la observacion, que segun Sampieri et al. (2014), implica
realizar una profundizacion frente a las situaciones sociales de interés, manteniendo una
actividad frecuente y prestando atencidén a eventos, caracteristicas y detalles que permitan
efectuar una reflexion respecto a la informacién recopilada. También mencionan que la
observacién participante se genera en situaciones en las que el investigador tiene una
participaciéon continua dentro de las actividades que se desarrollan en el entorno de estudio
sin incorporarse completamente con él ni con los individuos alli presentes, manteniendo
siempre la postura de observador.

Esta técnica permite al investigador tener una visién clara del fendmeno a estudiar a través
de la interaccion y la experiencia, permitiendo nutrir la investigacién con datos que no se
obtienen a primera vista. Lo cual se busca al momento de realizar el analisis del entorno
competitivo de la marca “Anzayak”. Para su realizacién, se disefia un formato que puede
ser consultado en el anexo 3, presente al final del trabajo.

La cuarta técnica es la encuesta, que de acuerdo con Ramirez (2004), “constituye una
prueba escrita que el investigador formula a un grupo de personas para estudiar constructos
como percepcion, creencias, preferencias, actitudes, etc.” (p. 48),estableciendo que esta
herramienta permite recolectar informacion de un grupo de personas de manera simultdnea
y determinar cOmo estos se involucran con el tema a tratar, postura que se complementa
con la de los autores Kuznik, Hurtado y Espinal (2010), quienes consideran que una
encuesta descriptiva es la que tiene como propdsito describir, de forma exacta, las
caracteristicas del fendmeno que se estudia; donde esta informacién obtenida, puede ser
cuantificada e identificada segun todos los aspectos relevantes obtenidos.

De esta manera, se determina el uso de la encuesta descriptiva en la investigacion, debido
a que permite instaurar tendencias en las variables cuestionadas en la misma, en este caso
principalmente de comportamiento y percepcion, obteniendo como respuesta una vision
generalizada y puntual de dichas variables con el fin de llegar a una conclusién, permitiendo
llevar a cabo el objetivo de conocer las caracteristicas y la percepcion de los consumidores
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respecto a la marca. Para la aplicacién de esta técnica, se disefia un cuestionario, este
instrumento puede ser consultado al final del trabajo en el anexo 4.

La quinta técnica que se emplea en el proyecto es el buyer person, la cual, segun la
comparfiia desarrolladora de herramientas de marketing, HubSpot (2019), se define como:
“representaciones ficticias y generalizadas de tus clientes ideales. Te ayudan a comprender
mejor a tus clientes y prospectos y a personalizar el contenido en funciéon de las
necesidades, conductas e inquietudes especificas de cada tipo de comprador” (HubSpot,
2019, p. 6). Esta técnica facilita el proceso de plantear prospectos de consumidores que
adquieren los servicios de la marca “Anzayak”. Para su desarrollo, se consulta el formato
realizado por la redactora de contenidos Eva Sanagustin, el cual puede ser revisado en el
anexo 5 al final del trabajo.

1.5.6. Muestra

En este punto se exponen las muestras seleccionadas para la recoleccion de datos del
proyecto de investigacion:

Para la realizacion de la entrevista cualitativa, se cuenta con la participacion de la
propietaria del establecimiento Zaira Yadira Caicedo Zufiga, pues se le considera la
persona mas apropiada para brindar informacion respecto a la empresa.

La revisién documental se lleva a cabo a partir de las redes sociales de la marca, su sitio
web y de archivos publicitarios proporcionados por la misma con el propésito de tener un
mayor conocimiento respecto a sus antecedentes comunicativos. Asi mismo, se revisan
bases de datos académicas y publicaciones especializadas en el area de la publicidad que
aporten a la construccién de los marcos.

Para la observacion participante, se tiene en cuenta cuatro salones de belleza ubicados en
el mismo entorno de la marca “Anzayak”: Cibeles, Pretty Touch Spa de belleza, Capritx
peluqueria y Germanos, siendo estos representativos para la marca, ya que, al ser su
competencia directa, se considera importante conocerlos de manera detallada.

Por dltimo, para la realizacién de la encuesta y el buyer person, se cuenta con la
participacion de veintitrés clientes del salon de belleza “Anzayak”, con el fin de conocer a
profundidad al mercado meta. Cabe destacar que el nUmero de encuestados se determina
teniendo en cuenta que, de acuerdo con Zaira Caicedo (2021), la cantidad estimada de
clientes que ingresan al establecimiento mensualmente es de veinticuatro (24), por lo que
a partir de este dato se aplica la siguiente férmula:

Figura 6. Formula desarrollada para céalculo de tamafio de muestra.

1,96°- 0.5 (-0.5)- (24)

23= 2 2
5°(24 - 1)+ 1,96° 0.5

Fuente: Elaboracion propia
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1.5.7. Definicién de variables

En este apartado, se determinan las variables que se utilizan para llevar a cabo el analisis
de los resultados del proyecto.

Tabla 1. Definicidon de variables

Objetivo especifico Variable Descripcién

Andlisis interno de la | Descripcion de los aspectos
Analizar la situaciéon actual | marca caracteristicos de la marca.

de la comunicacion | Analisis de la

publicitaria del salon de ' comunicacién publicitaria
belleza “Anzayak” en el | de la marca

Descripcion de los antecedentes
publicitarios de la marca.

mercado del barrio El Andlisis de los principales
Analisis externo de la

Caney. competidores de la marca en el
marca k
barrio El Caney.
- Determinan elementos como:
Caracteristicas . -
o edad, género, estado civil,
demograficas »
ocupacion, etc.
Caracteristicas Determinan la ciudad y barrio de
Identificar las | geograficas ubicacién de los consumidores.
caracteristicas y - Determinan rasgos de
. Caracteristicas . -
percepciones  de los personalidad, propésitos

psicograficas

consumidores de los personales, entre otros.

servicios de la marca | Caracteristicas
“‘Anzayak”. conductuales

Indican habitos y motivacion de
compra, medios usados, entre
otros.

Determinan aspectos de la
marca como beneficios y rasgos,
opiniones y demas.

Experiencia con relacion
a la marca

Se realizara una guia que

Planteamiento de tacticas
publicitarias de
comunicacion digital para
el posicionamiento de la
marca “Anzayak”.

Guia de trabajo para plan
estratégico de contenidos
(puede verse en la tabla 4
en el resultado 3)

establece el orden de trabajo
para la elaboracién de las
tacticas publicitarias que
vendran consignadas en el
manual estratégico de

contenidos.

Fuente: Elaboracion propia

1.5.8. Fases de la investigacidn

Con el fin de desarrollar la investigacion de manera clara y ordenada, se presenta el
siguiente cronograma de actividades dividido en tres fases, que corresponden al
cumplimiento de los objetivos del estudio:

36




Tabla 2. Fases de la investigacion

Investigacién mixta Periodos 2021B — 2022A
. Tlpo_de . e Tecnlca_lsy Métod | Octubre Noviem Febrero Marzo
investigaci | se | herramient oS bre
6n s as 1/2/3[4|1]2[3]4]1]2]3]4]|1/2[3]4
e Entrevista
cualitativa
e De .
e Revision
campo .
de Inductiv
. 1 X X| X| X
Descriptiv document | 0
a P oS
e Observaci
on
* e En t
Descriptiv cUesia ' sintetic
a 2 e Buyer o X X X X
e Aplicada person
e Manual
estratégic o
e Aplicada | 3 o] de glntetlc X X| X X|X X X X
contenido
S

Fuente: Elaboracion propia.

- Descripcion de las fases

Fase 1. La primera fase se encuentra dirigida al componente cualitativo del proyecto,
haciendo uso de la investigacion descriptiva y de campo para cumplir con el objetivo de
analisis de la situacién actual de la marca “Anzayak”. Para esto se realiza una indagaciéon
interna y externa de la empresa a través de tres instrumentos implementados durante el
mes de octubre de 2021. En primer lugar, se realiza una entrevista semiestructurada a la
propietaria del establecimiento con el propdsito de conocer los elementos que caracterizan
la marca y algunas posibles problematicas que presente. En segundo lugar, se realiza una
revision de documentos que permita la recopilacion de antecedentes publicitarios y de
comunicacion realizados por la marca. Por Ultimo, se realiza una observacion participante
gue logre ampliar el panorama de datos referentes al entorno competitivo de la marca.

Fase 2. En la segunda fase se aplica tanto el componente cualitativo como cuantitativo del
estudio, a través de la utilizaciéon de la investigacion descriptiva y aplicada, con el fin de
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cumplir el segundo objetivo de identificar las caracteristicas y percepciones de los
consumidores frente a la marca mediante dos instrumentos a ejecutar en el mes de
noviembre de 2021. En primer lugar, se realiza una encuesta descriptiva que busca indagar
en los aspectos importantes relacionados con los consumidores de la marca y sus
percepciones. En segundo lugar, se establece un buyer person que ilustre el perfil del
consumidor de la marca y permita determinar el publico objetivo de la estrategia de
comunicacion publicitaria.

Fase 3. En la tercera fase se enfatiza en la utilizacion de la investigacion aplicada para
responder al tercer objetivo: Plantear tacticas publicitarias de comunicacién digital para el
posicionamiento de la marca “Anzayak”. Para esto, se utilizan los datos recopilados en las
fases anteriores y se determinan los conceptos y conocimientos tedricos que permitan
establecer los objetivos y estrategias adecuados para la solucion de la problematica.
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2. CAPITULOS TEMATICOS Y ANALISIS DE RESULTADOS

2.1. CAPITULO 1: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL SALON DE BELLEZA
“ANZAYAK”

En el primer capitulo de resultados, se realiza un acercamiento a la marca en la que se
enfoca el presente estudio a través de un analisis interno, para llegar a identificar problemas
y oportunidades para la comunicacién publicitaria.

2.1.1. Andlisis interno

- La marca “Anzayak”

“Anzayak” es una marca que ofrece servicios de belleza en la ciudad de Cali, se encuentra
ubicada especificamente en el barrio ElI Caney, al sur de la misma. Surgié en el afio 2018
gracias a la iniciativa de su propietaria, pues como lo menciona, “Siempre me ha gustado
todo lo que es la belleza y la estética, trabajaba para otros lugares, entonces decidi de un
momento a otro abrir mi propio negocio” (Caicedo, Z., Comunicacién Personal, octubre de
2021).

Figura 7. Establecimiento de la marca “Anzayak”

Fuente: Archivos “Anzayak”

De acuerdo con la entrevista realizada a su propietaria Zaira Caicedo (2021), los momentos
mas importantes de la marca han sido cuando ella tomo la decision de independizarse
iniciando con su negocio en casa, para posteriormente trasladarse a un local que mas
adelante se encontraria en el barrio El Caney. Ademas de su graduacion como Técnico
Profesional en Bellezay el inicio de la implementacién de la publicidad a su sal6n de belleza.
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Esta marca tiene como misién “ofrecer un servicio profesional y honesto a nuestros clientes
en sus procedimientos estéticos convirtiéndonos en una amiga que esta siempre presente
para ayudarlos a cumplir sus objetivos y deseos brindandoles seguridad y confianza para
contribuir a su amor propio” (Anzayak Salon, s.f.). Asi, segin Zaira Caicedo (2021), buscan
ver cambios positivos en el animo de los clientes logrando que salgan con una sonrisa.
“Anzayak” es una marca que considera que estar y verse mejor hace que el modo de ver la
vida de las personas cambie.

Del mismo modo, como parte de su vision, menciona que “buscamos posicionarnos como
una marca lider en el mercado local, identificandonos por la calidad de nuestros productos
y servicios siendo reconocidos como uno de los mejores salones de belleza en la ciudad de
Cali.” (Caicedo, Z., Comunicacién Personal, octubre de 2021). Es una marca que como lo
indica Zaira Caicedo (2021) busca crecer, generar empleo y contribuir al aprendizaje de
guienes alli laboran, ademas de ofrecer a sus clientes un servicio cada vez mejor.

De acuerdo a Zaira Caicedo (2021), dentro de sus valores como marca es posible destacar
la atencion personalizada que ofrecen a sus clientas, pues para ellos es importante que se
sientan a gusto con el servicio que reciben, teniendo en cuenta que mas que clientas,
“Anzayak” las considera sus amigas, por lo que buscan ofrecerles una asesoria empatica y
buscan acomodarse a sus gustos, necesidades y capacidades econémicas. De la misma
forma, entre sus valores es posible encontrar:

“El amor por el trabajo, el amor por lo que hacemos porque eso es lo que mas nos
interesa. En mi caso y en el caso de las personas que busco gque trabajen conmigo,
me gusta que amen lo que hacen, que no solamente hagan las cosas por hacerlas,
sino que amen ese servicio por un compromiso”. (Caicedo, Z., Comunicacion
Personal, octubre de 2021)

Continuando con los factores que se derivan de la marca, segun afirma Zaira Caicedo
(2021), sus principales consumidoras son madres con dificultades para salir a causa de sus
guehaceres y trabajos, los cuales en su mayoria son de tiempo completo, ya sean
presenciales o virtuales. Por lo que como salén de belleza, buscan estar alli para ellas en
el momento que puedan asistir, buscando ser un lugar incondicional que se adapta a sus
horarios y necesidades, haciendo todo lo posible para cumplir con sus expectativas,
“trabajamos buscando que sea lo que ellas buscan, podemos condicionarnos a qué
productos quieren, se los podemos buscar, comprarlos en otros sitios o distribuidores, nos
acomodamos a sus horarios, si ellas pueden en la manana o en la tarde” (Caicedo, Z.,
Comunicacién Personal, Octubre de 2021).

Lo anterior puede relacionarse directamente con lo que su propietaria define como su
propuesta de valor, “manejamos las asesorias personalizadas, el estado animico y como
tal emocional que tiene el cliente. Ofrecemos promociones y tratamos de premiar al cliente
no solamente por hacerse el servicio sino por nosotras saber y contar que él esta alli”
(Caicedo, Z., Comunicacion Personal, octubre de 2021). Esto demuestra que el interés de
la marca en diferenciarse de su competencia se da al estar atentos en el bienestar de sus
clientes y buscando su fidelizacién.

- Servicios de la marca
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De acuerdo con su duena Zaira Caicedo (2021), la marca “Anzayak” ofrece distintos tipos
de servicios ornamentales/capilares como cortes de cabello, servicios de ufias, aplicacion
de quimicos capilares, etc. Y, algunos de estética facial y corporal, como maquillaje y
limpiezas, lo que se muestra especificamente en la siguiente tabla basada en la revisién de
documentos de la marca:

Tabla 3. Servicios de la sala de belleza “Anzayak”

Servicios de estética Servicios de estética facial y
ornamental corporal
Blower/Secado de cabello Magquillaje profesional
Planchado Pigmentacion de cejas

Aplicacion de extension de

Tintura para cabello ~
pestafias

Disefio y pigmentacion de

Balayage - Mechas - Babylight cejas

Alisado con crema americana,

Keratina y/o Botox Depilacion facial

Corte de cabello Depilacién corporal

Trenzay peinados Limpieza facial

Cirugia, reconstruccion,
nutricion, hidratacion capilar

Extensiones de cabello -

Manicure, Pedicure y Pedi-Spa -

Aplicaciéon de ufias acrilicas y
gel

Aplicacion de esmaltado
semipermanente

Fuente: Elaboracion propia

- La comunicacién de la marca “Anzayak”
A continuacion, se abordan las caracteristicas de la comunicacién actual de la marca, a

través de aspectos como la identidad visual, canales y las acciones publicitarias a nivel
tactico.

41



- Descripcion de la identidad visual

De acuerdo con Chaves (2005), la identidad de una institucion se divide en dos sentidos.
En primer lugar, se encuentra la identificacion, la cual consiste en la manera en que la
institucion asume una serie de atributos que constituyen qué es y como es; y, en segundo
lugar, la denominacién, que se basa en la codificacién que se realiza a partir de los dichos
atributos, al asociarlos con el nombre de la marca estableciendo quién es esta institucion.
En este caso, la marca “Anzayak”, cuenta con un logotipo como identificador, ademas de
tipografias y una paleta de colores establecida.

El identificador de la marca “Anzayak” es un logotipo con accesorio, en el cual segun la
perspectiva de Chaves (2019), “el logotipo se acompana de algin signo carente de
autonomia significatoria”, esto tomando en cuenta que, en dicho identificador, y como puede
verse en la siguiente figura, los signos que se encuentran alrededor de la tipografia no
tienen un significado individual, sino que se encargan de complementarla de manera
grafica. Sin embargo, también es posible hacer un uso del elemento tipografico sin su
acompafiamiento.

A su vez, segun la propietaria del establecimiento Zaira Caicedo (2021), el significado del
nombre hace alusién a los nombres de las duefas del mismo: “An” de Andrea, “za” de Zaira,
“ya” de Yadira y “k” de Caicedo, convirtiéndose asi, en un nombre de tipologia simbdlica,
gue como menciona Chaves (2005), se trata de una referencia a la marca a través de una
imagen literaria. Por otro lado, las tipografias que se utilizan en este identificador son de
dos tipos: script o cursiva, y sans serif, las cuales son en el primer caso Angela Dream
Regular, y en el segundo Century Gothic Bold, las cuales se utilizan mayormente en
tonalidades doradas, como se muestra en la siguiente figura.

Figura 8. Identificador visual de “Anzayak”

4 f' Gy (/) f {r (jaYe L

|
SALA DE BELLEZA SALA DE BELLEZA
it y/ BY ZAIRA CAICEDO

Wy

Fuente: Archivos “Anzayak”

Se considera que las tipografias establecidas en el identificador visual son adecuadas para
el mismo, sin embargo, su legibilidad se ve afectada por el degradado utilizado en ellas, y
también, carece de adaptabilidad a los diferentes formatos utilizados por la marca.

- Composicion tipogréafica de la marca
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La marca “Anzayak” cuenta con una serie de tipografias que hacen parte de su
comunicacion principalmente a través de sus redes sociales, entre las cuales se encuentran
las anteriormente mencionadas: Angela Dream Regular, Century Gothic tanto Regular
como Bold, y una mas, denominada MADESunflower Regular, como se muestra en la
siguiente figura.

Figura 9. Tipografias utilizadas por la marca “Anzayak”

Ilf:u]((u [Jream //u}u[m Century Gothic Bold
ABCOETGHITKIMNOPORSTUVWYY)Z ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abhedofy /L(J‘ﬁ[.u epqrsluvweys abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
01234956789 0123456789

Century Gothic Regular MADE Sunflower Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz abedefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789

Fuente: Elaboracion propia.

De este modo, se considera que la cantidad de tipografias implementadas en la
comunicacion grafica de la marca podria ser disminuida, pues el contar con tres de ellas,
adicional a sus respectivas variaciones, puede ser inadecuado, pues de acuerdo con Garcia
(2018) “utilizar muchos tipos de letra diferentes en un proyecto puede generar desorden y
caos”. Un ejemplo de lo anterior puede verse en la siguiente pieza grafica:

Figura 10. Pieza grafica, marca “Anzayak”

Experiencia
8

‘,,(/7;“141 L/ \Q\Q’

Ganadora /,

TRATAMIENTO DE
CAPILOPLASTIA

Gracias por participar en nuestro evento

o gy
v Proceso ;

Fuente: Anzayak [@anzayak byzairacaicedo] (2021). Ganadora de tratamiento de
capiloplastia [foto]. Instagram. Recuperado de
https://www.instagram.com/anzayak byzairacaicedo/

- Colores corporativos de la marca
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La marca cuenta con una paleta de colores que se compone por seis colores que, segun
menciona la propietaria de la marca, “son el lila, el rosado, el morado, turquesa, dorado y
verde oscuro” (Caicedo, Z., Comunicacion Personal, octubre de 2021), y que, segun lo
observado, son utilizados en las composiciones de sus comunicaciones. Enseguida se
aprecia esta paleta de colores:

Figura 11. Colores corporativos marca “Anzayak”

C: 4% C:71% C: 84% C:37% C:17% C: 22%
M: 19% M: 96% M: 32% M: 0% M: 34% M: 31%
Y: 0% Y: 34% Y: 38% Y: 22% Y: 0% Y: 76%
K: 0% K: 37% K: 16% K: 0% K: 0% K: 8%

R: 252 R: 81 R:0 R: 170 R: 215 R: 198
G: 219 G:33 G: 119 G: 224 G: 178 G: 164
B: 252 B: 77 B: 133 B:213 B: 216 B:79

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a lo anterior, se analiza que la paleta de colores es amplia, y que no se requiere
tener esa cantidad de tonos como colores corporativos, ademas de que estos no se
encuentran fundamentados en la psicologia del color.

- Contenidos impresos de la marca

La marca se comunica con sus usuarios y clientes potenciales principalmente a través de
medios impresos y digitales, como lo son los materiales impresos (flyer y tarjeta de
presentacién) y redes sociales (Instagram, Facebook Y WhatsApp), de acuerdo con su
duefia, Zaira Caicedo (2021), ademas, la marca se caracteriza por siempre mantener un
contacto con sus clientes, realizando dindAmicas promocionales como sorteos.

Dentro de los medios impresos que tiene la marca, se encuentra su tarjeta de presentacion,
la cual posee informacién de contacto, para que los clientes pueden obtener en primera
instancia. Ademas, posee un método de fidelizacién con sus clientes, que se basa en
ofrecer un proceso gratis después de que el cliente haya completado ocho servicios en el
salon de belleza, dejando como evidencia un sello en la tarjeta, demostrando un interés por
parte de la organizacion en conservar a sus clientes mediante factores que les generen un
beneficio y prolonguen su fidelidad. En esta también se logra identificar el logotipo de marca,
sus tipografias y sus colores corporativos.

Figura 12. Tarjeta de presentacion de la marca “Anzayak”
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Hrgayak

SALA DE BELLEZA

BY ZAIRA CAICEDO

GRATIS

Fuente: Archivos “Anzayak”

La marca también cuenta con un flyer promocional del tipo publicitario y promocional, ya
que tiene como funcién informar todos los servicios que ofrece el salén de belleza, sus
datos de contacto, sus horarios y ubicacion. Ademas, un factor importante que contiene es
el ofrecer un descuento del 25 % en el primer servicio de las personas que guarden este
volante, esto para incentivar el interés de los clientes con respecto a la marca.

Figura 13. Flyer promocional de la marca “Anzayak”

ES

SALA DE BELLEZA

BY ZAIRA DO

© Carrera 85D #48a - IT%Anzayak © @anzayak_byzairacaicedo

Fuente: Archivos “Anzayak”

Se considera que los contenidos impresos de la marca logran informar a los consumidores
sobre los servicios que ofrecen y los datos de contacto que poseen, asi mismo manejan
descuentos para atraer a los clientes; sin embargo, este canal puede tornarse excesivo y
molesto, llegando a aburrir a los consumidores. Segun Sectorial (2020), la competencia
entre los canales impresos y las redes sociales se basa en la efectividad en que se entregan
mas anuncios y en la forma en que se informa, por lo que las redes sociales se han
posicionado como uno de los canales preferidos en la forma de conectar con los
consumidores y en como construyen su reputacion. Es por esto que, de manera estratégica,
se considera conveniente, disminuir la inversion en este canal y optar por diversificar sus
canales de comunicacion e impulsarlos de forma que se logre una mayor conexion con el
target de la marca.
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- Canales de comunicacion digital de la marca “Anzayak”

La marca “Anzayak” cuenta principalmente con tres canales de comunicacion digital, entre
los cuales, segun Zaira Caicedo (2021), se encuentran Instagram, Facebook y su sitio web.

En primer lugar, se encuentra la red social Instagram, la cual fue creada en el afio 2019,
cuenta con 193 seguidores y, que segun lo observado, funciona como el canal principal de
la marca, es decir, es en la que tiene una mayor actividad. A primera vista, se observa la
utilizacion del identificador de la marca y de los colores, tanto en su foto de perfil como en
las historias destacadas, en la descripcién del perfil es posible hallar la palabra “salén” en
lugar de “sala” como se encuentra designado en el identificador del establecimiento,
seguido de algunos de los servicios que ofrece la marca y un call to action que redirige a
un canal de contacto directo con ella, especificamente a WhatsApp, lo que se ve como
aspecto positivo, pues facilita la comunicaciéon con sus clientes.

En cuanto al contenido que se encuentra presente en esta red social, es posible identificar
dos bloques tematicos: resultados de sus procedimientos y frases motivacionales. Sin
embargo, estos contenidos cuentan con una baja interaccion por parte de los usuarios,
probablemente debido a la falta de planeacién que segun la propietaria del establecimiento
Zaira Caicedo (2021), hasta el momento no se incluye en la marca, evidenciando la
ausencia del uso de informacion como el dia y la hora de mayor trafico digital de sus
usuarios. Datos que podrian ser Utiles para aumentar el flujo de interaccion en las redes y
gue pueden ser implementados a través de un calendario editorial.

Figura 14. Facebook “Anzayak”

Fuente: Anzayak [@anzayak byzairacaicedo] (2022). Salén Anzayak by Zaira Caicedo.
Instagram. Recuperado de https://www.instagram.com/anzayak byzairacaicedo/
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En cuanto a los textos implementados en las publicaciones, en algunos casos se presentan
leves faltas de ortografia principalmente en el uso de tildes, mayusculas y, en otros casos,
en normas de escritura. Asi mismo, se encuentran algunas equivocaciones de digitacion
gue pueden afectar ligeramente la lecturabilidad de los contenidos textuales para los
usuarios, por lo que es importante recomendar realizar una revision previa a la publicacion
de los posts.

De la misma forma, en los copys de las publicaciones se logra detectar elementos como el
uso de frases de impacto, designaciones para los tipos de servicios, informacion de
contacto y hashtags relacionados a la marca y la publicacion, los cuales permiten una mayor
visibilidad de la marca. También se muestra una estructura de copy para cada bloque
tematico que, a pesar de representar una similitud entre ellos, no se encuentran definidos
rigurosamente, pues algunos ofrecen mayor cantidad de informacién que otros, por lo que
se encuentra la necesidad de reestablecer la estructura de estos de manera que funcione
como guia para mantener una uniformidad textual en las publicaciones de la marca.

En segundo lugar, es posible encontrar la red social Facebook como otro de los canales
de comunicacion de la marca Anzayak, en el que se muestran 127 personas a las que les
gusta la pagina y 129 seguidores de la misma, nimeros que se consideran bajos para una
buena presencia digital del salon de belleza. A primera vista, es posible observar el
identificador de la marca en la foto de perfil de la pagina, sin embargo, un aspecto negativo
es que, aungue la imagen presente en la portada hace referencia al contenido motivacional
ofrecido por la marca y se encuentra en el marco de la gama de colores de esta, no cuenta
con aspectos claves que le permitan a la organizacién ser diferenciada, como su
identificador, informacién sobre sus servicios o de contacto, ni un call to action que infunda
a los usuarios una accién a realizar. Sin embargo, en esta red social también se encuentra
un perfil personal con el nombre “Anzayak Caiced”, en el cual, aunque hay poco contenido
de la marca, puede generar confusiones a los usuarios respecto a la cuenta principal.

Figura 15. Facebook “Anzayak”

47



P o4 = Que 1 08
\ CUIDAR DE TI MISMO
‘ NO ES UN GASTO

ES UNA
Anzayak
Wb Te gusta Otmiurmensie  Q
Preguntar a Anzayak ° Crear publicacidn
© Preguntar - ° &
© Preguntar

Anzayak aney. Santisgo de Cal
© Preguntar . ~ g

© Preguntar

Informacién

Fuente: Anzayak (2022). Anzayak. Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/Anzayakbyzairacaicedo

Ademas, se evidencia como aspecto positivo la proporcion de diferentes botones presentes
en la red social que responden a posibles necesidades de los usuarios como la redireccion
al canal de comunicacién directa WhatsApp, o preguntas frecuentes que direccionan a
Messenger, ademas de informacion valiosa para clientes potenciales como la ubicacion del
establecimiento.

Respecto al contenido presente en esta red social, se evidencia que las publicaciones
realizadas son iguales a las que se encuentran en Instagram, por lo que no hay una
diferenciacion en el contenido de ambos canales, obteniendo asi las mismas observaciones
tanto positivas como negativas referentes a la estructura textual y visual de los posts que
se mencionaron anteriormente. De esto se puede inferir que a pesar de que la utilizaciéon
de las mismas publicaciones en ambos canales genera un ahorro de tiempo para la marca
y una uniformidad entre ambas redes, puede verse como un aspecto negativo para la
comunicacion. Pues cada canal tiene una finalidad distinta teniendo en cuenta que puede
contar con la presencia de diferentes tipos de usuarios con necesidades y gustos
particulares que buscan resolver y encontrar a través de su red social de preferencia, por
lo que es necesario atender a esta busqueda y ofrecer informacién que se adecue a lo que
se requiera en cada una.

Por otro lado, la marca también cuenta con un sitio web realizado a través de la plataforma
Wix, lo cual demuestra un interés en tener una amplia presencia en el entorno digital y
generar facilidad a los usuarios para encontrar su informaciébn en sus canales de
comunicacion de acuerdo con sus preferencias. Aun asi, podria ser beneficioso para la
marca poseer un dominio propio para su sitio, ya que esto podria mejorar su presencia
online. En este canal es posible encontrar el identificador y los colores de la marca, los
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cuales aportan a preservar la identidad visual de la organizacion. Sin embargo, aunque las
tipografias de los elementos visuales corresponden a las utilizadas en el resto de los
canales, las tipografias de los contenidos textuales se enmarcan en las que se encuentran
disponibles en la plataforma Wix, por lo que no existe una total uniformidad en este aspecto.
También cabe destacar el uso constante de call to action y de un tono personal con el
usuario que lo familiariza con la organizacion y genera una mayor cercania.

Asi mismo, en el sitio web se encuentran distintos botones que direccionan al usuario a los
demas canales disponibles de la marca para facilitar su comunicacién, y un chatbot que
permite una conversacion personalizada a través de la pagina. Posee cinco pestafias que
ofrecen diferentes tipos de informacién a los clientes y en las que se hace uso de una o dos
palabras para designarlas como se muestra en la siguiente figura.

Figura 16. Sitio web “Anzayak”

“,‘m: sia de bell Yot BT

Bienvenido
Anzayak Sala de belleza
by Zaira Caicedo

Fuente: Anzayak (2022). Anzayak sala de belleza by Zaira Caicedo [sitio web]- Recuperado
de https://anzayaksalonbarber.wixsite.com/website

En relacién con la estructura del sitio; en primer lugar, esta la pestana “Inicio”, la cual se
encarga de dar una primera impresién de la marca y suministra datos generales de la
misma,; luego, se encuentra la pestafa “Quienes somos”, donde se muestra la definicién y
la filosofia de la marca, permitiendo al usuario conocer mas sobre ella; seguido de esta, se
muestra la pestafia “Nuestros servicios” en la que se utilizan imagenes de stock y donde
los usuarios tienen acceso a informacion referente a lo que ofrece la marca. Asi mismo, en
la pestana “Blog” se ofrece contenido de interés relacionado a la belleza y el cuidado
personal. Por ultimo, la pestafa “Mas” presenta informacion de contacto y un formulario que
busca recopilar datos de los usuarios.

Lo expuesto anteriormente, puede verse como un punto positivo para la comunicaciéon de
la organizacion teniendo en cuenta que pone a disposicion del usuario informacion de
interés que puede ser localizada de manera rapida. Sin embargo, se observa que en el caso
del contenido de valor, existe poca constancia en su publicacion, lo cual es importante para
mejorar el posicionamiento de la marca en los buscadores, por lo que lo ideal es aumentar
el flujo de contenido presente en este canal.
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2.1.2. Andlisis externo

- Entorno competitivo de la marca “Anzayak”

Conforme a lo observado en el barrio EI Caney de la ciudad de Cali, este podria ser
catalogado como un mercado competitivo en lo que respecta a los salones de belleza y
peluquerias, el cual se define como “un mercado en el que hay multiples compradores y
vendedores y, por tanto, individualmente ninguno de ellos tiene un impacto significativo en
el precio de mercado” (Mankiw, 2012, p.66). Teniendo en cuenta que, en el entorno
estudiado, se obtuvo que existe un manejo de precios promedio por parte de los
competidores en la mayoria de sus servicios, por ejemplo, una manicure tradicional se
encuentra en un rango de $10.000COP a $15.000COP, precio en el que se encuentra
alineada la marca “Anzayak”, pues en esta, este servicio tiene un costo de $12.000COP.
En el caso de la marca, de acuerdo con su propietaria Zaira Caicedo (2021), la competencia
del salén de belleza “Anzayak” estd conformada por cuatro establecimientos: Cibeles,
Capritx pelugueria, Germanos y Pretty Touch Spa de Belleza, los cuales abarcan la estética
tanto ornamental como corporal, como se explica enseguida:

Cibeles: Esta ubicado en la calle 48 #85D-63 en el barrio EI Caney, en el cual segun lo
observado, se reconoci6 la presencia de tres colaboradores, que segun la interaccién
realizada, presentaron una actitud neutral y amable, ademas de demostrar un interés en el
historial del cliente en cuanto a procedimientos estéticos previos y por entender lo que el
consumidor estd buscando. Asi mismo, segun la experiencia de las investigadoras, buscan
cerrar la venta con el cliente prometiendo un resultado esperado, induciendo en cierta
medida al error. Adicionalmente, no se invita al cliente a ingresar al establecimiento si
Unicamente se encuentra realizando una cotizacion, es decir, se le brinda atencion en la
parte externa del salén de belleza.

Figura 17. Exterior del salén de belleza “Cibeles”

Fuente: Google Maps (2022). Cibeles Salon. Recuperado de
https://maps.app.goo.gl/SMKy8s9DybuNi23G9
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En cuanto a sus elementos de comunicacion, se observd un aviso en tela sintética en la
parte exterior del establecimiento, una tarjeta de presentacion en la cual se muestran sus
distintos servicios e informacion general y un grupo de Facebook en el que interactian con
sus usuarios. No se encontrd una pagina de la marca en esta red social, ni en Instagram.

Pretty Touch Spa de Belleza: Es un saldon de belleza ubicado en el local 3 de la Carrera
85D #48-56 del barrio El Caney. En este caso, se observaron tres colaboradores ofreciendo
sus servicios en el establecimiento, los cuales tuvieron un trato cordial y amable hacia el
cliente. Sin embargo, la interaccion se llevé a cabo en la entrada del establecimiento pues
no se invitd al investigador a ingresar. Asi mismo, la colaboradora de la marca no ofrecié
una asesoria profunda, sino una respuesta puntual, mostrando un bajo interés en el
consumidor.

Figura 18. Exterior del salon de belleza “Pretty Touch Spa de belleza” vb

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los elementos de comunicacion que se observaron en la organizacion son un
aviso luminoso en acrilico en la parte exterior del establecimiento, un rompetréafico en el
cual se ofrecen promociones en servicios como manicure, pedicure, aplicacién de tinte y
realizacion de blower, ademas de una tarjeta de presentacion, un acrilico para las
fotografias de las ufias realizadas y una cuenta de Instagram en la cual se observa
contenido sobre los resultados de los procedimientos y una baja continuidad en sus
publicaciones.

Capritx Peluqueria: Es un salén de belleza ubicado en la Calle 48 bis con Carrera 86,
esquina de Valle del Lili. Que, segun lo observado, cuenta con alrededor de cinco
colaboradores, donde en primera instancia, se sintié una atencion con poca cordialidad. Sin
embargo, presenté una transicion a la amabilidad y a la resolucién de preguntas y dudas.
El establecimiento es un lugar limpio y ordenado, lo cual da la sensacion de ser un lugar
agradable.
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El proceso de interaccién entre el salén de belleza y los consumidores podria ser mejorado,
ya que normalmente, no se invita al cliente a pasar al establecimiento si requiere
Gnicamente una cotizacion o resolucion de dudas, ni se le brinda una asesoria completa
para que los interesados comprendan completamente los procesos. Ademas, su método de
cotizacién no es muy claro, pues, no ofrecen una precisién en los precios.

Figura 19. Interior de “Capritx peluqueria”

Fuente: Capitrix Peluqueria (2020). Oficina de belleza [foto]. Instagram. Recuperado de
https://www.instagram.com/p/CBIBPp8jzH2/

Los elementos de comunicacién que se observaron fueron un aviso luminoso en el exterior,
una tarjeta de presentacion, un flyer en el que mencionan los servicios que ofrecen y sus
redes de contacto, un acrilico para las fotografias de las ufias realizadas y un vinilo para las
fotografias de los servicios relacionados con el cabello. Posee redes sociales como
Facebook e Instagram, sin embargo, sus contenidos no poseen una relacion visual, ni
regularidad en su publicacion.

Germanos: Ubicada en la Carrera 86# 48a- 03 en el barrio Senderos del Lili con tres
colaboradores en el establecimiento, que, segun lo observado, poseen una actitud neutral
con el cliente, donde suministran informacién especifica respecto a las preguntas que
realice el cliente. Ademas, el establecimiento posee poca iluminacion, por lo que no permite
saber facilmente si se encuentra abierto o cerrado generando confusion.

Los elementos de comunicacién que se observaron en este establecimiento son un aviso
en acrilico en la parte exterior del establecimiento, una tarjeta de presentacion y un canal
de comunicacién digital, el cual es Instagram, sin embargo, esta cuenta no esta actualmente
activa, ya que su ultima publicacion fue en el afio 2019.

Figura 20. Exterior de la peluqueria “Germanos”
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Fuente: Google Maps (2022). Germanos Pelugueria [en linea]. Recuperado de
https://goo.gl/maps/QC84Wi96NgcUntZRA

Los competidores poseen ventajas en su trayectoria y en su reconocimiento, ademas de
gue se encuentran ubicados en lugares que poseen mayor flujo de personas, por lo que los
hace mas visibles, por ende, tienen facilidad de conseguir clientes nuevos. Por su parte,
“Anzayak” logra destacarse frente a su competencia en aspectos como la calidad de su
servicio y las asesorias personalizadas que ofrece a sus clientas, demostrando lo
importante que estas son para la marca y las experiencias memorables que pueden obtener
al elegirla sobre las demas.

- Problemas identificados

Para finalizar el primer resultado, se puntualizan las necesidades entorno a la comunicacién
publicitaria que se identificaron respecto a la marca “Anzayak”:

e Aunque la propietaria de la marca cuenta con una idea de las caracteristicas de sus
clientas, es necesario profundizar en los aspectos que las definen para lograr una
comunicacion eficaz basada en sus habitos, gustos y necesidades.

e Aungue se realiza una promocion de los servicios de la marca a través de su
comunicacion, se les da mayor protagonismo a algunos de ellos, lo que genera poco
conocimiento por parte de los usuarios de las demas categorias de servicios.

e Sus canales impresos se han quedado obsoletos.

La marca posee poco reconocimiento en sus redes sociales.

e La marca no posee una planeacion para la publicacion de contenidos en sus redes
sociales.

o No se aprovechan las distintas finalidades de cada red social, pues, se publica el
mismo contenido en los diferentes canales de la marca.

e El posicionamiento de la marca se vio afectado por las problematicas que ha
atravesado en los Ultimos afos, se requiere de una estrategia para impulsarla.

e En suimagen e identidad visual posee un exceso de recursos, por lo que la marca
carece de versatilidad de reproduccion en los distintos medios y canales.
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e Sus medios de comunicacion no poseen una relacion visual entre ellos, por ende,
dificultan su reconocimiento por parte de sus consumidores.

2.2. CAPITULO 2: IDENTIFICACION DE LAS CARACTERISTICAS Y PERCEPCIONES
DE LOS CONSUMIDORES DE LA MARCA “ANZAYAK”

El segundo capitulo de resultados tiene como propésito proporcionar informacion detallada
acerca de las caracteristicas y percepciones de los consumidores de los servicios de la
marca “Anzayak”. Esta exploracion, se realiza a partir de la idea de los clientes,
proporcionada por la propietaria de la marca mediante la entrevista realizada en esta
investigacion.

La descripcién de los perfiles de estas mujeres se hace a partir de factores demogréficos,
geograficos, psicograficos, conductuales y experienciales de los consumidores que se
presentan a continuacion.

2.2.1. Caracteristicas demograficas

En esta seccion, se abarcan las caracteristicas demograficas, las cuales segun Kotler y
Armstrong (2013) son las que clasifican el mercado segun variables como los grupos de
edades, etapas del ciclo de vida, géneros, valor adquisitivo, origen étnico, tipos de
generacion, etc. Estos tipos de datos seran presentados a continuacion.

Figura 21. Resultados de caracteristicas demograficas
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Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021).
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Se encuentra que quienes consumen los servicios de “Anzayak” son principalmente
mujeres, solo existe un caso en el que uno de los encuestados expresa sentirse identificado
con otro género no mencionado. Asi mismo, estas mujeres tienen edades que oscilan entre
los 18 y 52 afios, donde predomina el rango de 24 — 29 afios, precedido de los rangos de
18 - 23, 30 — 35 e igual o mayor a 52, dando a entender que las consumidoras de la marca
son principalmente millennials. Ademas, estas mujeres son en gran parte solteras,
continuando con casadas y, en menor porcentaje, divorciadas, las cuales cuentan con un
nivel educativo de bachillerato, precedido por profesional, técnico y maestria.

Figura 22. Resultados de caracteristicas demogréficas

;Cual es su ocupacion? ¢En qué estrato socioeconémico se ubica?
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Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021)

De la misma manera, se obtiene que la mayor parte de ellas se encuentran en un empleo
de tiempo completo, son estudiantes o trabajadoras por cuenta propia y, en algunos casos,
se encuentran retiradas, con un empleo de medio tiempo o desempleadas. Ademas, tienen
ingresos que estan entre menos de un salario minimo mensual y dos, aunque también se
identifican algunas personas que reciben entre tres y cuatro salarios minimos. La mayoria
se ubica en un estrato socioeconémico tres y cuatro, sin embargo, también hay quienes
pertenecen a los estratos dos y cinco.

2.2.2. Caracteristicas geogréaficas

En la siguiente seccion, se presentan las caracteristicas geogréficas de los consumidores
de la marca “Anzayak”, estas caracteristicas, son definidas como la “division de un mercado
en diferentes unidades geograficas tales como paises, estados, regiones, municipios,
ciudades o incluso, vecindarios” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 165).

Figura 23. Resultado de caracteristicas geograficas
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¢En qué ciudad se encuentra ubicado? 2En qué barrio se encuentra ubicado?
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Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021)

De acuerdo con los datos, la mayoria de estas consumidoras viven en la ciudad de Cali,
teniendo en cuenta que veinte (20) de ellas residen en Cali y tres de ellas en Jamundi, en
distintos barrios. Predomina la ubicacién en el barrio El Caney, seguido de algunas que se
encuentran en barrios como Cristébal Colon, Ciudad Real, Valle del Lili, Ciudad 2000, Valle
Grande, entre otros y también barrios de Jamundi como lo son Covicedros y Alfaguara. Lo
gue evidencia que estas usuarias estan dispuestas a trasladarse hasta el salon de belleza
“Anzayak”, demostrando un grado de fidelizacion con los servicios que les ofrece la marca.

2.2.3. Caracteristicas psicograficas

Se continua con las caracteristicas psicograficas, estas se basan, segun Kotler y Armstrong
(2013), en “dividir el mercado en diferentes segmentos con base en las clases sociales,
estilos de vida o caracteristicas de personalidad” (p. 168). Todas estas cualidades, son
presentadas a continuacion.

Figura 24. Resultado de caracteristicas psicograficas

;Cudles son los rasgos que describen su personalidad?, Marque los rasgos que mas se
relacionen con su personalidad:

23 respuestas

Abierta 13 (56,5 %)
Reservada
Introvertida

Extrovertida

Segura 15 (65,2 %)
Dudosa

Imponente

Relajada 13 (56,5 %)

Activa

Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021)
Al preguntar a estas mujeres acerca de los rasgos que las caracterizan, destacan

calificativos como segura, activa, relajada, extrovertida; lo que demuestra que se trata de
personas empoderadas de si mismas, que se conocen y saben lo que necesitan, asimismo,

56



tienen claridad en que pueden llegar a conectar con la marca “Anzayak” y sus servicios. De
otro lado, aunque en menor medida, salen a relucir caracteristicas como abierta, relajada,
introvertida e imponente, lo que indica que hay otro grupo que se encuentra experimentando
situaciones que hacen que se describan de manera insegura.

A su vez, expresan que sus propdsitos personales se centran en su desarrollo personal,
fisico, profesional y laboral, mencionando que cada vez quieren ser mejores y exitosas a
través de metas como graduarse, aportar a su entorno y emprender. También manifiestan
ser felices y encontrar la tranquilidad, enfocarse en si mismas y compartir con sus familias,
demostrando que son mujeres que pueden definirse como sofiadoras e independientes.

Entre las cosas que les gusta o les emociona, mencionan aspectos como el arte, la moda,
la musica y los animales, ademas de actividades como viajar, bailar, comer, compartir con
sus familias, leer, ejercitarse e ir a la peluqueria constantemente, evidenciando ser mujeres
activas y sensibles, ademas de la importancia que le dedican a su cuidado personal y la
emocion que les genera hacerlo. Por el lado contrario, manifiestan aspectos que les
molestan, en el que se destaca la deshonestidad, la hipocresia, las injusticias, el mal
ambiente en espacios compartidos, la irresponsabilidad, el irrespeto, el incumplimiento y
los tiempos de espera prolongados, de lo que se infiere que buscan espacios agradables,
en los que el servicio sea claro y franco, e igualmente, se les brinde una atencion puntual y
amena.

Al cuestionarles sobre sus aficiones, resaltan actividades como leer, escribir, bailar, viajar,
probar cosas nuevas, hacer ejercicio, pintar, compartir con sus familiares, ademas de
mencionar en varias ocasiones ir a la peluqueria.

En cuanto a lo que hacen en su tiempo libre, se dedican a leer, escuchar musica, ver
peliculas y series, pasar tiempo en familia, ejercitarse, cantar, bailar y dedicar tiempo a su
cuidado personal y asi mismas con acciones como ir a la peluqueria a arreglar su cabello y
ufias. También, en algunos casos practican actividades relacionadas con sus creencias
religiosas, como asistir a la iglesia.

De lo anterior, es posible deducir que las consumidoras de la marca tienen muchas facetas
y actividades que les apasionan, por lo que dedican parte de su tiempo a realizarlas y es
importante para ellas el espacio personal que tienen haciendo lo que les gusta.

Por dltimo, se obtiene que sus aspiraciones respecto a su presentacion personal son
sentirse bien y felices consigo mismas, verse bonitas proyectando como se sienten a través
de su imagen, estar siempre bien presentadas y realzar sus rasgos fisicos, por lo que al ser
esto tan importante para ellas, constantemente buscan mejorar su aspecto mediante
distintas actividades como arreglar su cabello y ufias.

2.2.4. Caracteristicas conductuales

Estas se basan en el comportamiento del consumidor, que segun Kotler y Armstrong (2013)
es la “division de un mercado en segmentos con base en el conocimiento del consumidor,
sus actitudes o respuestas hacia un producto”, como se muestran a continuacion.

57



Figura 25. Resultado de caracteristicas conductuales
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Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021)

Segun lo anterior, la mayoria de estas mujeres comparten unos habitos de compra
puntuales, tienden a valorar el precio, tamafio, calidad y otros beneficios que cada marca
ofrece. También buscan adquirir sus productos en el mismo lugar, no importando si estan
en promociones 0 no, lo cual evidencia que estas mujeres, poseen una tendencia de
fidelizarse con los lugares donde compran y adquieren servicios.

Otros habitos evidenciados es que son personas a las que les gusta consumir marcas que
se relacionan con sus ideales, valores, pensamientos y creencias, por lo que se puede intuir
que, su proceso de compra se ve influenciado de gran manera por sus emociones y
experiencias. Por ultimo, otro factor importante en el proceso de compra, es que usan con
normalidad métodos de pago mas actuales como lo son las transacciones, pagos con tarjeta
de crédito, entre otros, demostrando una tendencia creciente hacia el uso de las
tecnologias.

Ademas, se les realiza la pregunta qué clases de motivaciones tienen en su proceso de
compra, a lo que ellas responden que, realizan compras por necesidad basica, también por
adquirir productos que posean una buena relaciéon de calidad y precio, por otro lado,
manifiestan que tienden a comprar por seguir nuevas modas y tendencia o por renovar
articulos antiguos.
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Figura 26. Medios y redes sociales més utilizadas
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Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021)

Al cuestionarles sobre los medios de comunicacién que mas utilizan, estan de acuerdo en
gue utilizan con mayor frecuencia medios digitales, los que incluyen paginas, blogs, redes
sociales y videos online. De manera especifica hacen un mayor uso de las redes sociales
WhatsApp, Instagram y Facebook, sin embargo, también mencionan otras como Pinterest,
Tik Tok, Telegram y Twitter.

Por otro lado, relacionan las marcas que mas siguen en redes sociales, en las cuales se
destacan diferentes categorias de moda con marcas como Zara, Koaj y H&M. También se
encuentra el maquillaje, con cuentas como Ohlala, Marazul y Krika. Asi mismo, siguen
paginas relacionadas con productos de belleza como Cyzone y Class Gold, relacionada con
la categoria de servicios de belleza en las que se destaca Leidy Laura Nails Spa, y Anzayak,
demostrando que esta Ultima, a pesar de no ser tan mencionada en las respuestas, en
algunos casos se encuentra posicionada como una de las marcas que genera mas interés.
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Figura 27. Frecuencia y motivacion de uso de servicios asociados a la belleza

;Qué tan frecuentemente utiliza servicios asociados a la belleza?

23 respuestas

@ Was de una vez a la semana
@ Una vez a la semana
Cada quince dias
@ Una vez al mes
@ Cada tres meses
@ Cada seis meses
@ Cada afio

;Qué situaciones lo impulsan a buscar productos o servicios relacionados con su
presentacion personal?

23 respuestas

@ \otivos sociales
@ Motivos laborales
Sentirse bien consigo mismo

-‘

Fuente: Encuesta descriptiva (octubre, 2021)

Mencionan que la frecuencia con la que acceden a servicios de belleza es en su mayoria
es una vez al mes, cada quince dias y una vez por semana respectivamente, evidenciando
la importancia de esta actividad. A su vez, la mayor parte de las encuestadas expresa que
su motivacién para hacerlo es sentirse bien consigo misma y, en uno de los casos, se
mencionan los motivos sociales, dejando en claro que su aspecto y cuidado personal son
factores realmente importantes para ellas.

Para finalizar, se les pregunta acerca de a qué lugar acuden para acceder a estos servicios,
a lo que contestaron lugares como salas de belleza, gimnasios, almacenes como la 14,
Krika, Dollarcity y, con frecuencia, nombraron a la peluqueria Anzayak como su lugar de
preferencia. Asi mismo, algunas expresan no tener una preferencia respecto al
establecimiento, sino mas bien, una relacion de cercania y confianza.

2.2.5. Experiencia con la marca “Anzayak”

Para finalizar, en esta seccion se tratan los aspectos relacionados con las perspectivas e
ideas que poseen los consumidores con respecto a la marca “Anzayak”.

Inicialmente, se cuestiona qué beneficios consideran que ofrece la marca “Anzayak” en sus
servicios, donde la mayoria comenta que el salén de belleza se caracteriza por ofrecer
servicios profesionales, completos y de calidad; ademas que trabajan con excelentes
productos. Aseguran tener buenos resultados cuando acuden al establecimiento,
concuerdan en que les agrada la atencion y el servicio que les otorga la marca.
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Por lo que, muchas de estas consumidoras plantean que la mayoria de los rasgos
caracteristicos de “Anzayak” estan centrados en brindar buena atencion, calidad,
amabilidad, economia, familiaridad, amor, excelencia, personalizacion, cumplimiento,
compromiso, responsabilidad, honestidad, limpieza, entre otros, de lo que se puede inferir
gue concuerdan en que la organizacién ofrece un buen servicio. No obstante, la llegada de
nuevas clientas para los servicios de la marca es baja, por lo que se cuestiona si se debe
a un problema de visibilidad y comunicacion.

Consecuentemente, estas clientas manifiestan su opinién frente a la marca, se obtiene que
se sienten satisfechas con el trabajo, resaltando la calidad y los precios, lo que les genera
el deseo de volver y el deseo de recomendarla. Al mismo tiempo, mencionan que en ella
encuentran profesionales que se capacitan constantemente para asesorarlas y atenderlas,
gue trabajan con amor, felicidad y familiaridad, haciéndolas sentir comodas, especiales y
bellas.

Partiendo de su opinion, se pregunta de manera especifica qué es lo que mas les gusta de
la marca Anzayak, recibiendo como respuesta que ofrecen un servicio en el que, a través
de asesorias personalizadas, buscan el bienestar de sus clientas y que se sientan cémodas
y como en casa. También aluden al amor que tiene el personal por lo que hace y la atencion
gue le prestan al brindar un buen servicio, acompafiado de su amabilidad, puntualidad,
honestidad y calidad humana. Ademas, del uso de productos de calidad les permite obtener
muy buenos resultados, los cuales cumplen las expectativas planteadas por ellas.

Por el contrario, al preguntarles qué les disgusta no se obtienen respuestas significativas.
Sin embargo, figura la dificultad de encontrar citas disponibles, la lejania en la que se
encuentra desde su casa o la inestabilidad del personal que realiza el servicio de manicure.
Cabe destacar que, este tipo de problematicas no pueden ser solucionados desde la
publicidad, pero se comunican a la representante de la marca para su consideracion.

Finalmente, se les pregunta cudl era la primera experiencia que relacionaban entorno a la
marca “Anzayak”, a lo que contestan que:

Pueden confiar en la marca porque van a salir mejores de lo que entraron.
e Los excelentes resultados al momento de adquirir sus servicios.

e Fueron buena compafiia en un momento dificil para mi.

e Confianza en los servicios que ofrece.

e Tranquilidad, relajacion, armonia, y belleza.

e Sus servicios siempre son muy puntuales.

¢ En Anzayak podemos encontrar amabilidad, un momento para relajarnos, salir de la

rutina y volvernos mas bellas.

Lo anterior es una evidencia de que la marca es percibida positivamente frente los
consumidores que posee. Sin embargo, podria ser beneficioso para la marca, darse a
conocer mas en el barrio EI Caney, para que, de esta forma, pueda conseguir nuevos
clientes y asi mejorar su posicionamiento en este sector. Esta informacién es empleada en
el tercer resultado para generar perfiles de los consumidores de los servicios de la marca
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gue puedan ser utilizados para enfocar las acciones de comunicacion publicitaria en
términos estratégicos.

2.3. CAPITULO 3: PLANTEAMIENTO DE TACTICAS PUBLICITARIAS DE
COMUNICACION DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “ANZAYAK”

De acuerdo con el andlisis realizado, se considera que los canales de comunicacion de la
marca deben ser fortalecidos para establecer una relacion mas cercana con sus usuarios y
clientes potenciales, por lo que se plantea la realizacion de un plan estratégico de
contenidos que permita consolidar la presencia online del salén de belleza “Anzayak” en el
entorno digital. Para esto, cabe destacar dos referentes claves que proporcionan
informacion y guian la construccion de la propuesta: San Agustin (2019) y Vela (2013), en
Marketing de Contenidos en 10 pasos y Social Media Manager, respectivamente. A
continuacion, se propone un paso a paso para el desarrollo de este plan:

Tabla 4. Guia de trabajo para plan estratégico de contenidos.

Componentes

Descripcién

Definicion de imagen
y personalidad de
marca

Se define la personalidad de la marca, describiendo
guién y cémo es.

Objetivos de los
contenidos

Se determinan los propdsitos que guiardn el plan
estratégico de contenidos.

Definicion del publico
objetivo

Se describen las caracteristicas del publico objetivo al
gue se dirigen los contenidos.

Definicion de
necesidades e
intereses del publico
objetivo

Se establecen las necesidades e intereses que posee
dicho publico objetivo.

Eleccién de medios y
canales

Se seleccionan los medios y canales adecuados para
la difusion de los contenidos.

Delimitacion de
bloques tematicos

Se categorizan los temas a tratar a través del plan
estratégico de contenidos.

Definicién de
contenidos

Se determinan los tipos de contenidos y formatos a
utilizar para la marca.

Linea editorial

Se trazan las directrices de la comunicacién para los
contenidos siguiendo una misma linea editorial.

Eleccién de palabras
clave

Se seleccionan las palabras claves relacionadas con
los blogues tematicos para posicionar el contenido.
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Creacion de Se determinan parametros textuales y visuales para la
contenidos creacion de contenido, ilustrados a través de ejemplos.

Se propone un calendario en donde se especifique los
tiempos, presupuestos y organizacion de los
contenidos.

Planificacion y gestion
de contenidos

Se sintetizan las indicaciones de la creacion de
contenidos mediante un documento de facil
comprension.

Manual estratégico de
contenidos

Fuente: Elaboracion propia

2.3.1. Definicion de laimagen y personalidad de la marca

Con el propésito de ofrecer una visién general de la marca “Anzayak”, se realiza una sintesis
de sus caracteristicas principales, las cuales son relevantes para la creaciéon de sus
contenidos, como se puede observar a continuacion.

- Imagen de la marca
Propuesta de identificador de la marca y adaptaciones

Como fue visto en el primer resultado, la marca actualmente posee un logotipo con
accesorio (Chaves, 2019) como identificador principal, sin embargo, sus elementos tienden
a disminuir su adaptabilidad al reproducirse en los distintos canales digitales de la marca,
por lo que, se busca realizar la adaptacion de este identificador. Este proceso se basa en
la creacién de un nuevo accesorio para el logotipo, siendo este la fusion de la forma de un
corazon con la de un pétalo de una flor, buscando representar con estos, el amor y la
feminidad que transmite la marca, sin dejar de conservar la identidad que ha presentado a
sus clientas a lo largo de su trayectoria a través de los trazos organicos que aluden al trabajo
elaborado a mano. En cuanto a la tipografia “Angela Dream Regular’, cuya licencia es
Unicamente para uso personal, fue modificada para su uso en el identificador.

Asi, cabe destacar que a pesar de que el plan estratégico de contenidos se enfoca en el
entorno digital, se ve la necesidad de generar adaptaciones al identificador que le permita
ser funcional, por lo cual, es posible observar en primer lugar un logotipo con accesorio; en
segundo lugar, un logotipo, el cual se define como “la representacion exclusivamente
tipogréfica, caligrafica o manual del nombre” (Chaves, 2019); y, por ultimo, se muestra la
propuesta de icono, cuyo significado de acuerdo con Pierce (2005), se basa en ser una
representaciéon similar de un objeto, que es aplicado como recurso en el sitio web de la
marca y sus redes sociales.
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Figura 28. Propuesta de identificadores visuales para la marca "Anzayak"

Adaptacién del logotipo
con accesorio

Logoatipo
Fuente: Elaboracién propia.

Propuesta de colores corporativos

Segun el andlisis realizado, la marca cuenta con 6 colores corporativos, los cuales se usan
en los gréaficos de sus medios de comunicacion, sin embargo, de manera estratégica se
propone la disminucion de estos, para lograr una efectividad al comunicar.

Figura 29. Propuesta de colores corporativos para la marca “Anzayak”

#007785

Fuente: Elaboracién propia

Los colores que se proponen estan relacionados con la personalidad de la marca Anzayak,
cada uno influye en las emociones del consumidor de la siguiente forma:

¢ Violeta: De acuerdo con Eva Heller (2008), este color se relaciona con la feminidad,
teniendo en cuenta que se considera representativo de la vanidad, la cual segln
menciona la autora, es bella e inofensiva. Por esto, es utilizado de manera continua
en industrias y productos dirigidos a la mujer, funcionando asi, como un color
influyente para estas consumidoras y, que por lo tanto, se estima adecuado para ser
incluido en la paleta de colores de la marca Anzayak.

e Verde turquesa: Alvarez (2011) menciona que el color turquesa es utilizado
mayormente por el sector de la belleza y Spa, ya que este es relacionado con la paz
y la armonia. Es por esto que, se propone el uso de este, porque comunica el
propésito de la marca, que es trasmitir paz y relajacién cuando ofrece sus servicios.

e Rosado: Heller (2008) menciona que el color rosa es asociado con sentimientos
positivos, tiene una estrecha relacion con la amabilidad, la delicadeza, lo tierno, la
vanidad y el encanto. Estos valores se relacionan con el salon de belleza, ya que
como se ha sefialado anteriormente, este se caracteriza por la calidad de su servicio,
por el ambiente amable y confortante que ofrece a sus clientas y, sobre todo, el
motivo por el cual acuden a este espacio, su cuidado personal.
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Dorado: Este color se presenta como un efecto oro, segun la autora Heller (2008),
el color oro es el méas asociado con la belleza, siendo esto un valor muy importante
para la marca, puesto que, esta se encarga de resaltar la belleza interior y exterior
de sus clientas, ademas de que este color es caracteristico desde los inicios de la
marca.

Propuesta de tipografia

Segun lo analizado, la marca Anzayak cuenta con 3 distintas fuentes tipograficas, por lo
gue se propone reducirlas para facilitar de manera estratégica la creacion de contenidos.
Se plantea el empleo de dos tipografias de uso libre las cuales son:

La primera fuente tipogréfica es Playlist Script. Esta es una fuente cursiva y se elige
porque representa la marca al ser asociada con lo artesanal, teniendo en cuenta
gue esta asociacion es beneficiosa para la marca, ya que se caracteriza en realizar
servicios hechos a mano como lo es el maquillaje, el arte en las ufias y el cuidado
del cabello. Asi mismo, de acuerdo con Flores (2021), este tipo de tipografia se
recomienda principalmente para ser utilizada en titulos y es relacionada con la
elegancia, el afecto y la creatividad.

La segunda fuente tipografica es Poppins. Esta fuente “sans serif’, se propone para
los contenidos de la marca, por su facilidad de uso y la versatilidad que posee al
contar con multiples variantes. A su vez, segliin menciona Flores (2021), este tipo
de tipografia se asocia a un uso comercial, debido a su adecuacion tanto a
contenidos impresos como a su legibilidad en espacios pequefios de contenidos
digitales, donde pueden transmitir modernidad y seguridad. Por ello, se puede usar
en sus diferentes variaciones (Bold, Medium vy Light, las cuales seran abordadas
posteriormente) para dar contraste en su comunicacion gréfica.

Figura 30. Propuesta de fuentes tipograficas para la marca “Anzayak”

Plaglist Sevprt Poppins

agcﬁgrg#[ygfmﬁapggyfaywxgz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

whodefghijblmeiopgustucwoys 1234567890

1234567890

Fuente: Dafont y Google Fonts.

Personalidad de la marca

Sumado a lo anterior, se considera importante generar una vision mas cercana de lo que la
marca “Anzayak” es y puede ofrecer a su publico, por lo que se propone hacer uso de los
arquetipos planteados por las autoras Margaret Mark y Carol S. Pearson (2001), para definir
la personalidad de este salén de belleza. Lo que tendra implicaciones en apartados
posteriores como la definicién de blogues tematicos y una linea editorial.
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El salén de belleza “Anzayak” puede verse reflejado en dos arquetipos; en primer lugar, el
amante, teniendo en cuenta que esta marca se caracteriza por ser muy pasional por
comunicar y transmitir emociones relacionadas con el amor y la autoestima, asi como, por
ayudar a las personas a sentirse bien con ellas mismas a través de su apariencia. Segun
Mark y Pearson (2001), los niveles dos y tres de este arquetipo estan relacionados con la
auto-aceptacion, las experiencias y el compromiso con quién se es y lo que se ama.

En segundo lugar, como lo mencionan Mark y Pearson (2001), se encuentra el cuidador, ya
gue la marca tiene como proposito proteger y ayudar a sus clientes, los cuales son
considerados importantes. Ademas, busca transmitir empatia, tranquilidad y confianza en
ellos. Esto se relaciona directamente con los niveles dos y tres de ese arquetipo, pues en
estos se destaca la relacion del autocuidado con el cuidado de los demas.

De esta manera, “Anzayak” puede definirse como una marca amiga, que brinda valores
enfocados en hacer sentir a sus clientes seguros y comodos, enfocandose en la honestidad,
el conforty el amor. Asimismo, es ideal para aquellas personas que buscan un lugar seguro
al empezar un cambio fisico y emocional, para quienes quieren trascender de una forma
diferente.

2.3.2. Objetivos de los contenidos

Para establecer los resultados deseados a través de la implementacion del plan estratégico
de contenidos, se propone el planteamiento de dos objetivos SMART, los cuales se definen
como “un acronimo para explicar el paso a paso de la hoja de ruta para la definicion de
objetivos. SMART significa: Specific (especifico), Measurable (medible), Attainable
(alcanzable), Relevant (relevante) y Time bound (temporal)”, (Fische Ferreira y Fernandez
Tassara, 2018, p. 7).

A continuacion, se presentan los objetivos propuestos:

e Aumentar en un 20% los seguidores de la marca “Anzayak” alcanzados a través de
su comunicacién en sus canales digitales (Instagram y Facebook), en el segundo
semestre del afio 2022.

o Fortalecer la presencia digital de la marca “Anzayak” mediante la planeacion
estratégica de los contenidos organicos y pagados durante el segundo semestre del
afio 2022.

2.3.3. Definicion del publico objetivo

Tomando en cuenta la informacién recopilada y consignada en el capitulo 2, se propone el
siguiente publico objetivo al que se dirige el plan estratégico de contenidos para la marca
“Anzayak”:

Mujeres millennials entre los veinticinco (25) y treintaicinco (35) afios, residentes en la zona
sur de la ciudad de Cali, con un nivel académico de media secundaria y profesional. Son
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personas que estudian o trabajan. Se encuentran ubicadas en un estrato socioeconémico
tres y cuatro, e igualmente, cuentan con un nivel de ingresos de aproximadamente un
salario minimo mensual. Estas mujeres se caracterizan por ser activas, relajadas,
extrovertidas, sofladoras y abiertas, centradas en su desarrollo fisico y personal, aspiran a
sentirse bien con ellas mismas, proyectando quienes son a través de su imagen, por lo que
dedican gran parte de su tiempo a su cuidado personal. A su vez, su comunicacion se lleva
a cabo principalmente a través de medios digitales, valoran la calidad del servicio,
convirtiéndose en clientas fieles a las marcas que les gustan y suelen evaluar los productos
antes de adquirirlos.

De acuerdo con lo anterior, se presenta una propuesta de perfiles de los consumidores
ideales de la marca “Anzayak”, estableciendo de manera detallada, cuél es el perfil
psicografico, geogréafico, demogréafico y conductual de estas personas hacia las que se debe
orientar la comunicacion publicitaria.

Figura 31. Buyer person 1

Camila Cifuentes, Arquetipo: El inocente

“Soy la energia gue quiero atraer”

Fuente:

Perfil Personalidad
- N * Segura
Edad: 27 afios. * Abjerta
* Estado civil: Soltera. * Relajada
* Ocupacién: Trabaja por cuenta propia en su * Extrovertida
emprendimiento de moda * Sociable
* Nivel de ingresos: Un salario minimo aprox. « Independiente
* Ubicacién: Cristdbal Colén, Cali. Estrato 3. « Softadora RRSS
Instagram
Objetivos Frustraciones Facebook
WhatsApp
: EUS:: By E‘x'm 0 ST ST T * Le molesta la deshonestidad y |as injusticias.
AT A EDE utnu. * No le agradan las malas energias ni compartir
* Ayudar a los demés. Referentes

* Desarrollarse personal y profesionalmente.
* Sentirse mejor consigo misma cada dia.
+ Estar bien presentada siempre.

Habitos de compra

espacios con mal ambiente.
* Le disgusta lairresponsabilidad y la
impuntualidad.

Motivacién a la compra

Le interesan los

contenidos sobre
moda, belleza y
cuidado personal.

* Valora la calidad, el precio y los beneficios de los * La relacidn entre calidad y precio. Marcas
productos y servicios que adguiere, * El seguimiento de modas y tendencias. @zara, @hm,
* Usualmente los adquiere en un mismo lugar, * Busca renovar sus articulos constantemente. @ohlalacali,
estén en oferta o no. * La cercania y confianza que ofrece una marca. @marazullll,

+ Utiliza medios de pago como transacciones y uso
de tarjetas de crédito o débito.

Elaboracién propia.

+ La buena atencidn, el buen senvicioy el
profesionalismo.
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Figura 32. Buyer person 2

Sofia Alvarez, Arquetipo: El mago

“Amo todo lo que soy hoy”
Perfil

* Edad: 32 afios

* Estado civil: Casada

* Ocupacién: Empleo de tiempo completo como
pastelera

*Nivel de ingresos: Dos salarios minimos aprox.
*Ubicacién: Caney, Cali. Estrato 4.

Obijetivos

* Cumplir todos sus suefios.

* Enfocarse en mi misma y mejorar su aspectoy
condicién fisica.

* Mantener una vida plena con equilibrio familiar,

Personalidad

* Segura
* Activa

* Introvertida
* Agradable
* Meticulosa
* Creativa

* Adaptable

Frustraciones

* La falta de ética

* Las personas hipdcritas

* Lafalta de paciencia

* El sentirse en un mal ambiente

RRSS
Instagram
Facebook
WhatsApp

Referentes
Le interesa los
contenidos sobre

profesional y espiritual.
* Quiere empezar a emprender.

* Las personas incumplidas e irresponsables

y P o cuidado personal,
* Las actitudes egoistas y egocéntricas

informacion

motivacional y DIY

Habitos de compra Motivacién a la compra

Marcas
* Valora el precio y la calidad que cada marca
ofrece.
*Adquiere servicios de marcas que se relacionen en

+ Compra productos que son necesidad basica @sonideas,

* Adquiere productos y servicios gue tengan @linahenaoluxury,
relacién calidad-precio @la.esencia.de.mivida,
——— * Invierte producto y servicios de garantia @milagros_calivalle

* Suele usar distintos medios de pago como entre otras.
transacciones y tarjetas de crédito.

gran manera con sus creencia, valores, gustos y

Fuente: Elaboracion propia

2.3.4. Definicion de necesidades e intereses del puablico

Basado en el trabajo realizado, se identifican las siguientes necesidades alrededor de estas
personas que funcionan como base para la creacion de contenido:

e Compra consciente: Este target se caracteriza por tener comportamiento de
consumo basado en adquirir servicios de belleza y cuidado personal de marcas que
les ofrezcan servicios funcionales, con beneficios y calidad.

e Conexion emocional: Estas mujeres conectan con marcas que se relacionen con
sus creencias, valores, ideales y gustos, por lo que buscan salones de belleza que
les genere sentimientos de familiaridad y confianza.

e Comunicacion online: Al estudiar a estas mujeres se encuentra que tienen habitos
de consumo de informacién marcados en el entorno digital, canales como Instagram

y Facebook son relevantes para ellas, por o que es conveniente para la marca estar
presente en los mismos para fortalecer su relaciéon comunicativa.

2.3.5. Eleccion de medios y canales

De acuerdo con los datos recopilados, se obtuvo que los intereses del publico objetivo en
materia de comunicacién se concentran en los medios digitales, por lo cual, el entorno digital
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se considera el medio 6ptimo para llevar a cabo el plan estratégico de contenidos y se
propone el uso de algunos de sus canales:

Se selecciona como medio principal el Internet, que puede definirse como “una red que
conecta a otras redes y dispositivos para compartir informacion” (EnTICConfio, 2015), en
la cual es posible encontrar datos de diferentes indoles y dirigida a distintos tipos de
usuarios, convirtiéndolo en un espacio versatil e ideal para la difusion de contenido de
interés para las clientas de la marca y el publico en general.

Asi mismo, segun el reporte realizado por We Are Social y Kepios (2022), para el mes de
enero de 2022, en Colombia era posible encontrar 35,50 millones de personas con acceso
a internet., aumentando un 2,2 % con respecto al afio anterior. Demostrando de esta
manera, que cada vez es mayor el numero de usuarios interesados en navegar en la web
y que este se esta convirtiendo en el medio de comunicacion mas frecuentado por ellos vy,
por lo tanto, se convierte en un entorno fundamental para esta investigacion.

Por su parte, Instagram es una red social creada por los desarrolladores Kevin Systrom y
Mike Krieger en el afio 2010, cuyo propdésito es generar una comunicacion mediante
imagenes y contenidos audiovisuales cortos (Castro, 2021). A su vez, de acuerdo con We
Are Social y Kepios (2022), a principios del afio 2022 esta plataforma contaba con 18,30
millones de usuarios en Colombia, cifra que representa el 35,6% de la poblacién total del
paisy, de los cuales, el 56,4% son mujeres. Lo que resulta un hallazgo importante, teniendo
en cuenta que el interés de la investigacion se centra en la audiencia femenina. Asi mismo,
en el caso de esta red social, dicha audiencia se encuentra mayormente entre los 25y 34
afos, es decir, las edades respectivas al publico objetivo establecido para la marca (Castro,
2021).

Es asi como, conforme a los datos mencionados, se considera a Instagram como un canal
idéneo para la difusioén de contenido dirigido al segmento del mercado de “Anzayak”.

De otro lado, Facebook es considerada por We Are Social y Kepios (2022), como una
plataforma de gran acogida en Colombia, a inicios del afio 2022 se registraban 35,15
millones de usuarios en esta plataforma, de esta manera, cabe resaltar que, Facebook “es
la red social que domina: pues mas del 70% de las personas en Latinoamérica la utilizan
diariamente” (Castelan, 2021). Asi mismo, en este caso, el publico femenino también es
predominante, considerando que su audiencia en los anuncios es de 51,3 por ciento (We
Are Social, Kepios, 2022). Evidenciando la oportunidad que existe para las marcas de
comunicarse con sus clientes mediante este canal y, por lo tanto, se convierte en uno de
los seleccionados para el desarrollo del plan estratégico de contenidos para la marca
“Anzayak”.

Es importante para las pequefias y medianas empresas tener una presencia online activa,
ya sea por sus redes sociales como con un sitio web. En Colombia, segiin MinTIC (2016),
el 75% de las micro, pequefias y medianas empresas se encuentran conectadas a internet,
el 38% posee presencia en redes sociales y el 36% cuenta con una presencia web para
promocionar sus productos y servicios y el 8% esta vendiendo en linea.

Por lo anterior, se propone seguir mantenido activo el sitio web para el desarrollo del plan
estratégico de contenidos de la marca “Anzayak”, ya que este ayuda a potenciar la imagen
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de la marca, afiadir profesionalismo a su reputacion, demostrando una gran ventaja en su
posicionamiento online y, asi mismo, al alcance y visibilidad ante nuevos clientes.

2.3.6. Delimitacién de bloques teméaticos

Segun las necesidades que posee la marca y los intereses de las consumidoras, se
delimitan las categorias y tematicas a tratar en los contenidos de la marca, los cuales
pueden brindar una orientacion sobre la manera de crear y gestionar las comunicaciones
de la marca en los canales definidos:

Contenido emocional: Tienen como objetivo conectar la marca y las consumidoras
de una manera Unica y emocional, por medio de tematicas que apelen a las
emociones y contenidos donde se compartan los valores que caracterizan la marca.

Contenido relacionado con la marca: Esta relacionado con informaciones sobre
la marca, estos:

“contienen todos los datos necesarios para conocer una marca, producto o
servicio. Esto se refiere a las presentaciones, donde esta disponible, horarios
de atencion, precios, sistemas de pago o cualquier otra informacion que
especifique las caracteristicas de una marca” (Forbes, 2015, parr. 7).

Contenido de valor: Busca vincular significativamente las consumidoras con la
marca Anzayak, por lo que se creardn contenidos de calidad, con veracidad y
originalidad, segun los intereses que poseen los clientes, asi pues, este contenido:

Lo que se busca es generar empatia con los seguidores y crear un vinculo
afectivo entre marca y consumidor. Por ello es muy comdn que se compartan
tutoriales, videos, memes, vines, infografias o imagenes que compartan un
conocimiento, el expertise de la marca, y creen una imagen positiva y un
contenido altamente viral. (Forbes, 2015, patrr. 8)

2.3.7. Definicion de contenidos

A partir de los objetivos propuestos, se definen las categorias de los contenidos. Como se
muestra en la siguiente tabla:

Tabla 5. Definicion de contenidos para la marca “Anzayak”.

A Contenido a .
Objetivo entregar Actividades
Aumentar en un Contenido Posts con frases aspiracionales para las
20% los clientes emocional clientas.
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de la marca
“Anzayak”
alcanzados a
través de su
comunicacion en
sus canales
digitales en el

del afio 2022.

Fortalecer la
presencia digital
de la marca
“Anzayak”
mediante la
planeacion
estratégica de los
contenidos
organicos y
pagados durante
el segundo
semestre del afio
2022.

Testimonios de clientas que han
conectado con la marca.

Historias con contenido que conecte con
el publico obijetivo.

segu ndo semestre

Contenido de
marca

Contenido de valor

Contenido de
marca

Contenido de valor

Post e historias que contengan informacién
respecto a la filosofia de marca o de interés
para el usuario respecto a la misma.
Videos en donde se muestre un antes y un
después de los servicios de la marca.
Directos en el momento en el que estan
realizando sus servicios con sus clientes.

Post, infografias, tutoriales, etc; con
informacién dirigida a los intereses de la
audiencia y que genere un conocimiento en
relacién con la marca y sus servicios.

Fotografias y videos de los servicios de la
marca con descripciones de estos.

Articulos tipo blogs con contenidos
informativos e interesantes para la
audiencia.

Fuente: Elaboracion propia.

Los contenidos y actividades anteriormente propuestos pueden realizarse a través de

diferentes formatos que se mencionan mas adelante.

2.3.8. Linea editorial

A continuacion, se trazan las directrices y lineamientos para la creacién y desarrollo de los
contenidos, esto para establecer una relacién y coherencia en una misma linea editorial

que caracterice a la marca “Anzayak”.

Para la propuesta del plan estratégico de comunicacion de la marca, es importante plantear
un tono comunicacional que es presentado en los contenidos, segun Nufiez (2017), el tono
de comunicacion de las marcas en Internet y en redes sociales depende del medio donde
es publicado y del consumidor que lo recibe y, este tono idealmente, debe permanecer igual
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en su comunicacién para que el consumidor se vea interesado en este. Por lo que propone
la siguiente formula, Propdésito = (Tono + Carécter), la cual es usada para definir el tono
comunicacional de la marca en la siguiente tabla:

Tabla 6. Linea editorial.

Propésito Tono Caracter
Cercano
Conmover Emotivo Emocional
Personal
Corporativo S
Informar Explicativo
Honesto P
o Directo .
Ensefar . Educativo
Demostrativo

Fuente: Elaboracion propia.
Lenguaje visual

El lenguaje visual se presenta en los recursos graficos utilizados, este tipo de lenguaje es
“el codigo especifico de la comunicacion visual; es un sistema con el que podemos enunciar
mensajes y recibir informacion a través del sentido de la vista” (Acaso, 2009, p.25). Las
recomendaciones para la creacion de las imagenes para la marca son los siguientes:

e Los elementos presentes en el lenguaje visual deben ser claros, legibles y de facil
entendimiento para los usuarios.

e Se debe mantener un contraste por colores y tamafos en los recursos graficos de
la imagen para mantener una buena legibilidad en las piezas gréficas.

e Cada imagen debe tener el tamafio y peso adecuado segun el medio donde sera
difundido.

e Cada imagen debe contener maximo dos tipografias, en las cuales es permitido
utilizar sus respectivas variantes.

¢ Lasimagenes a utilizar en la comunicacion deben ser propias de la marca, o pueden
ser seleccionadas de un banco de iméagenes de uso libre.

Lenguaje digital

Como lo menciona Cumpa (2012), la evolucién de las tecnologias en el entorno digital ha
traido consigo la transicién de la comunicacion, en la que aspectos como los contenidos
textuales, visuales y multimedia han sido impactados. Es por esto que, con el paso del
tiempo, cada vez es mas importante implementar los recursos ofrecidos por dichas
tecnologias con el propésito de enriquecer y fortalecer la manera en que se intercambia
informacion con los usuarios. Asi, se recomienda su utilizacion de la siguiente manera:
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o Eluso de emojis en los contenidos de la marca debe ser restringido para no generar
una saturacion visual en los consumidores, por lo que se recomienda el uso de 2 o
3 por publicacion.

e Se deben incorporar un aproximado de cinco hashtags por publicacién, entre los
cuales se incluirdn palabras claves recomendadas y términos relacionados con el
contenido que permitan aumentar el reconocimiento de la marca.

o En las publicaciones deben ser implementadas las palabras claves que se
propondran de manera posterior, con el propésito de alcanzar a los consumidores
de manera estratégica.

Lenguaje audiovisual

El lenguaje audiovisual estara presente en formatos como videos e historias, entre otros;
propuestos en cada medio de la marca. Como lo mencionan Flores, Alvarez y Mosqueira
(2020),

Son lenguaje audiovisual los signos visuales y sonoros que forman parte de una
pelicula, video o programa de television; mediante este lenguaje audiovisual se
establece la comunicacion de mensajes o ideas a partir de la imagen y el sonido. (p.20)

Segun lo anterior, estos son las recomendaciones para “Anzayak”:

e Ellenguaje verbal presentado en los videos debe estar relacionado al propésito que
posea dicho contenido, esto para cumplir con los objetivos propuestos.

e Cada video debe tener el tamafio y peso adecuado segun el medio de difusion.

e El sonido debe ser 6ptimo, de manera que los consumidores no tengan dificultad
para entender la informacion que se pretende comunicar.

2.3.9. Eleccién de palabras claves

Las palabras claves o también llamadas keywords, son un conjunto de términos de una o
mas palabras que representan la forma en la que los usuarios realizan sus busquedas para
encontrar respuestas o solucionar problematicas. Las cuales funcionan para mejorar el
posicionamiento en un sitio web o red social mediante la optimizacién de su contenido y la
generacién de trafico organico (Rios, 2020).

De esta manera, la elecciéon de palabras claves se considera un aspecto relevante a
desarrollar dentro del plan estratégico de contenidos, es por esto que, se realiza la siguiente
eleccion mediante el uso de herramientas como Google Trends y el planificador de palabras
claves de Google Ads con datos del mes de mayo de 2022:

Tabla 7. Palabras claves para la marca “Anzayak”

Promedio de

Palabra clave .
blusquedas mensuales

Salén de belleza 10mil — 100mil
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Peluqueria 10mil — 100mil

Belleza 10mil — 100mil
Ufias decoradas 100mil — 1M

Keratina 10mil — 100mil
Cuidado personal 1mil — 10mil

Magquillaje 10mil — 100mil
Cali 100mil — 1M

Amor propio 10mil — 100mil
Mujer 100mil — 1M

Fuente: Google Trends y Google Ads.

2.3.10. Creacion de contenidos

A continuacién, se presentan los pardmetros para la generacion de un buen uso de los
recursos graficos, textuales y audiovisuales de la marca “Anzayak”, a fin de establecer una
guia que funcione como modelo para la creacion, teniendo como propdsito proporcionar a
los usuarios una comunicacién adecuada con base a sus gustos y necesidades.

Copys: las publicaciones tanto del canal de Instagram como de Facebook, se componen
fundamentalmente, de una pieza grafica y una descripcién, para la cual se propone la
siguiente estructura de copy. Haciendo uso de las palabras claves seleccionadas con animo
de que estas permitan contribuir a una mayor recepcion por parte de los usuarios.

Titulo llamativo + emoji — Texto titular que describa y ofrezca al usuario una vision inicial de
lo que se trata el contenido, acompafidndose con la utilizacibn de un emoji que
complemente graficamente la idea.

Cuerpo del mensaje — Texto descriptivo que amplifiqgue la informacién proporcionada en la
imagen vy titular de la publicacién.

Llamado a la accion — Texto que invite a los usuarios a realizar una accion o participar de
una actividad.

Hashtags — Uso de palabras claves y relacionadas con la publicaciéon que le permitan
obtener un mayor alcance por parte de los usuarios.

Tomando en cuenta lo anterior, enseguida, se muestra un ejemplo para proporcionar mayor
claridad:

74



Tabla 8. Ejemplo de copy.

Titulo llamativo + o ~ .
. i | 4+ @
emoji iDisefio de ufias on point! + !}
En Anzayak te ofrecemos un excelente
servicio con los mejores productos. La
Cuerpo del P : . .
) técnica semipermanente te permite lucir
mensaje S . . .
disefios increibles y por mucho mas
tiempo.
Llamado a la Contactanos, y agenda tu cita, jNos
accion encantaria atenderte!
#belleza #ufasdecoradas #cali
Hashtags :
#semipermanente #salondebelleza

Fuente: Elaboracion propia
Estructura textual para contenidos narrativos en el sitio web

De la misma forma, se plantea una estructura que funcione como guia para la construcciéon
de los textos presentes en las entradas del sitio web y que facilite su redaccion, tomando
como referencia a Sanagustin (2013) en su guia “Redaccién online en 10 pasos”, donde
establece una estructura de la siguiente manera:

e Titular: cuenta con una extension de cinco a diez palabras, con las cuales se busca
captar la atencién del usuario y lograr que continte leyendo el blog.

e Desarrollo: estd conformado por més de un parrafo de fécil lectura. Ademas, es
posible incluir imagenes para facilitar su entendimiento.

o Cierre: texto corto, que concluya las ideas expuestas en el contenido y permita al
lector llevarse una vision general de la lectura. Asi mismo, es complementado con
un llamado a la accién que indica al usuario cual es el paso para seguir.

Figura 33. Estructura para textos para sitio web.

TITULAR

DESARROLLO

CIERRE
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos

Para los canales digitales es importante definir los formatos y sus medidas exactas, las
cuales ayudaran en la creacion de las publicaciones y contenidos de la marca, estas
recomendaciones de tamafios, se realizan para evitar que los contenidos se vean
desproporcionados o con mala calidad:

Figura 34. Formatos para Instagram, Facebook y Sitio web.

1080 X 1080 PX » 1080 X 1080 PX

1080 X 608 PX
orizontal

1080 X 1920 PX

Reeals

1920 X 1080 PX
200 X 628 J

1080 X 1920 PX
Story
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Fuente: Elaboracion propia.
Jerarquia tipografica para contenidos

Segun las tipografias seleccionadas para la marca al inicio del tercer capitulo, se considera
importante establecer una jerarquia que facilite el uso de sus variantes dependiendo de la
intencionalidad del texto que se propone para la pieza o el contenido a realizar. Pues de
acuerdo con Zorro (2022), las ideas a resaltar deben contar con una tipografia especial,
mientras los bloques de texto contienen una mas sencilla, indicandole al usuario como leer
esa pieza. Es por esto que, se plantea el siguiente uso de tipografias:

Figura 35. Jerarquia tipografica para los contenidos textuales

TEXTOS DESTACADOS SUBTITULOS

Playlist Seippt | Estilo Regular Poppins | Estilo Medium
Se recomienda su uso en tipo Puede usarse en tipo oraciéon o
oracioén. mayuscula.

TITULOS CUERPO DE TEXTO
Poppins | Estilo Bold Poppins | Estilo Light
Puede usarse en tipo oracion o Se recomienda su uso en tipo
mayuascula. oracion.

Fuente: Elaboracion propia

Colores y tonalidades

En busqueda de generar una versatilidad en la creacion de los contenidos, se propone
ampliar las tonalidades de colores de los recursos de la marca en sus canales digitales.
Cabe destacar que, estos matices se derivan de los colores corporativos de la marca
propuestos al inicio del capitulo con sus respectivos significados dentro de la psicologia del
color, ademas del uso del blanco, negro y el efecto dorado para demas recursos graficos.

Figura 36. Gama de colores para los contenidos de la marca.

H#HEACBE4 #BDG9BF #BDB9BF

#A3EIES #2BOFAD #007785

Fuente: Elaboracién propia
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Definicion de imagenes y fondos

Las imagenes sugeridas para la realizacién de los contenidos son las imagenes propias de
la marca. Sin embargo, también puede hacerse uso de imagenes de stock de manera
limitada. Estas deben contar con una buena calidad, ademas de espacio en blanco
disponible para la implementacion de recursos graficos, identificadores o informacion del
post. Por lo tanto, se considera importante que los fondos sean planos o con pocos
elementos a su alrededor, para evitar saturacién visual por parte del receptor.

Figura 37. Ejemplo de imagenes para contenido.

Fuente: Elaboracion propia y Banco de imagenes Freepik

Uso del identificador

Se recomienda usarlo a través de sus adaptaciones establecidas al inicio del capitulo. El
uso de uno u otro formato dependera del canal en que se use, por ejemplo, el icono es
funcional en la web o0 en las aplicaciones en redes sociales. Se debe dar uso al identificador
teniendo en cuenta que tanto las medidas minimas designadas para cada caso como se

muestra a continuacion.

Figura 38. Medidas minimas para identificadores

/

11

(NN
N\

NN

C
.

=

32 px

/

wya

137 px
\

—
NN

| (o
i
\IT
180,3 px

32 px 250 px 530 px

Fuente: Elaboracion propia

Iconografia

A su vez, se requiere que los iconos utilizados en las piezas de comunicacion digital
pertenezcan a una misma familia, es decir, que su composicién y elementos guarden una
relacion visual con el fin de que funcionen como medio de identificacion para la marca.
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Figura 39. iconos permitidos

Icono principal  Facebook Sitio web Instagram Ubicacién
Anzayak Nuestros Medios Horarios de  Contdctanos
Lovers servicios de pago atencién

Fuente: Elaboracién propia
Contenidos audiovisuales

Se considera importante que las imagenes utilizadas para el contenido audiovisual sean
propias de la marca, en las cuales, debe contarse con una buena iluminacion y calidad. Asi
mismo, que en su postproduccion se incluya una variedad limitada de transiciones con el
propésito de no desviar la atencion del consumidor de la informacién ofrecida mediante el
video. Finalmente, se debe incluir el identificador como cierre del audiovisual.

Figura 40. Propuesta pieza audiovisual para contenido de marca.

Fuente: Elaboracién propia
Especificaciones para contenidos pautados
Para promocionar los contenidos de la marca se propone realizar anuncios promocionados
en los canales Instagram y Facebook, segun sus distintos formatos y los objetivos
propuestos anteriormente, estos se guiaran bajo los siguientes pardmetros establecidos por
Meta For Business (2014):

e Enlos anuncios con imagen se recomienda solo el uso de archivos en JPG y PNG,

con un tamafo de 30 MB y con alta calidad visual.

79


https://drive.google.com/file/d/1hrKOWNWcufIXObmCtzTv1PKBxm5UioDQ/view?usp=sharing

En los anuncios con video se recomienda el uso de archivos tipo MP4, MOV o GIF
con una configuracion de video de 6.264 pixeles y 1080x1080 pixeles de resolucion,
ademas estos archivos no podran tener listas de edicion ni cuadrados especiales y
su oracion debera ser de un segundo a 242 minutos con un tamafo de cuatro GB.
Los anuncios por secuencia deben presentarse en archivos de imagen tipo JPG y
PNG, con 30 MB de tamafio y de 2 a 10 imagenes permitidas por secuencias o
archivos de video tipo MP4, MOV o GIF con 4 GB de tamafio con una duracion de
un segundo a 240 minutos.

Todos los textos ubicados en la descripcion de los anuncios anteriormente
expuestos deberan tener un texto principal que contenga como méaximo 125
caracteres, un titulo que incluya como maximo 40 caracteres y una descripcion que
posea como maximo 20 caracteres.

Caracteristicas del sitio web

Teniendo en cuenta que, uno de los canales de comunicacion seleccionados para la marca
es su sitio web, se establecen los parametros a considerar para la creacion de su contenido.
De acuerdo con las caracteristicas mencionadas, las cuales, con el propdsito de generar
claridad, seran consignadas en un mosaico de estilo, que busca “documentar los
componentes que conforman el sitio web o la aplicacion para garantizar la coherencia del
disefio y el codigo” (Open Design Kit, 2016).

Figura 41. Mosaico de estilo para pagina web

Tooaratios Mosaico de estilo

Recursos
WW
z‘—m “ ﬁ ] Colores [ Tonalidades
Esto es un titulo S
‘ N ==/

Esto es un subtitulo ¥ L

Esto es un bloque de texto, Lorem Ipsum is simply
dummy text of the printing and typesetting
industry. Lorem Ipsum has been the industry's
standard dummy text ever since the 1500s

LAl el #2BOFAD. #007785 #000000

iconos Palabras claves

Maquillaje Keratina
@ Unas decoradas  Belleza
Amor propio  Peluqueria
Cuidado personal  Mujer

Botones

B v

Este texto representa un ejemplo de link Cali  Sal6n de belleza

los botones pueden
ser presentados en
los distintos colores
porpuestos

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, se plantea la utilizacion de dos herramientas que permitan establecer un orden

y una estructura determinada para este canal, que en este caso son:

Mapa de navegaciéon: de acuerdo con Fetecua (2021), puede definirse como una
estructura jerarquica que figura la organizacion de una pagina web de manera visual, con
el propésito de plantear un sitio de facil acceso y navegacion para el usuario, asi como,
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establecer el contenido que se ofrece mediante el canal, como se muestra en la siguiente
figura:

Figura 42. Mapa de navegacion sitio web “Anzayak”

Index
I 1 i ] ]
Servicios +» Conécenos <+ Citas — Blog +« Contdctanos
Entrada para Sobre Reserva
cada servicio nosotras estos Bl (REER L. H:obslgtrcaosn
servicios
Zaira Més
Caicedo citas informacién
rogramadas ’ ha
prog Ubicacion

Fuente: Elaboracion propia

Wireframes: segun Gonzéalez (2020), son estructuras simples disefiadas rapidamente con
el proposito de definir el flujo de navegacion del sitio web de manera clara y sencilla que
permite la planeacion y distribucion del contenido a consignar en el mismo.

Figura 43. Wireframes sitio web “Anzayak”

CITAS BLOG

INDEX

|

CONTACTANOS

SERVICIOS

Fuente: Elaboracién propia

Cabe resaltar que, con el propésito de continuar fortaleciendo la presencia online de la
marca, se propone la utilizacién del siguiente dominio, que permita identificarla en la web y
facilite su localizacion por parte de los usuarios:



Figura 44. Dominio sitio web “Anzayak”

(3 Salon Anzayak X +

< -2 C (O @& wwwanzayak.com

Fuente: Elaboracién propia
Ejemplo de creacién de contenidos

A continuacion, se presentan una serie de ejemplos que ilustraran de manera visual los
parametros anteriormente propuestos para cada canal de comunicacion.

Piezas graficas y audiovisuales para contenido de marca

Figura 45. Propuesta de pieza grafica para contenido de marca n°1.

@ anzayak_byzairacaicedo

@ anzayak_byzairacaicedo Decorados hermosos %
Amamos dejar sus ufitas tan lindas, decorados co-
mo este semipermanente estilizan tus manos y las
hacen lucir increibles

Ven y cuéntanos cual es tu estilo.

#Anzayak #SalonDeBelleza #DisefioDeUfnas
#Semipermanente #Cali

oQv A

.’ Les gusta a alejcruz_y y una persona mas

© »

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 46. Propuesta de pieza grafica para contenido de marca n°2.

Expeviewiay (]

SALA DE BELLEZA

aclkdsz Excelente trabajo, Zaira es excelente profesional,
excelente persona, se nota ama su trabajo, gracias a ella mi
boda es alge inolvidable..... Mil bendiciones para ella, la verdad
se lo merece, me encanta su trabajo.

#Anzayak Lovers

Fuente: Elaboracion propia

Piezas graficas para contenido emocional

®

oQv

anzayak_byzairacaicedo
Caney, Santiago de Cali

anzayak_byzairacaicedo iNos encanta leerlas! =«
En Anzayak siempre queremos brindarle a nuestras
clientas el mejor servicio y una experiencia
memorable.

iCuéntanos tu mejor momento con nosotras!

#Anzayak #ExperienciasAnzayak #AnzayakLovers
#SalonDeBelleza #Cali

» Les gusta a alejeruz_y y una persona mds

20 DE MARZO

(@ Agrega un comentario...

Figura 47. Propuesta de pieza grafica para contenido de motivacional n°1.

Desde hoy soy.

(o mujen podedsn

que siempre soné

B

Fuente: Elaboracion propia
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anzayak_byzairacaicedo
Caney, Santiago de Cali

anzayak_byzairacaicedo Asi debemos sentirnos siem-
pre! ¥

Nuestra actitud influye en cémo nos desempefiamos
dia a dia.

jEmpodeérate!, ti puedes con todo.

#Anzayak #AnzayakLovers #MujeresPoderosas
#AmorPropio #PoderFemenino

.’ Les gusta a alejcruz_y y una persona mas

20 DE MARZO

@ Agrega un comentario...



Figura 48. Propuesta de pieza grafica para contenido de motivacional n°2.

@ anzayak_byzairacaicedo -

Caney, Santiago de Cali

@ anzayak_byzairacaicedo Tus suefios también son los
nuestros! @ [

En Anzayak creemos que todas tus metas pueden ha-
cerse realidad y estamos listas para apoyarte siempre.

i S H d
I p u e e S jCuéntanos ese suefio por el que te esfuerzas a

diario!

-~
#Anzayak #AnzayaklLovers #MujeresSofiadoras
#Suenos #Metas

puedes
lograrlo”

Qv A

.' Les gusta a alejcruz_ y y una persona mas

20 DE MARZO

@ Agrega un comentario...

Fuente: Elaboracion propia

Piezas graficas para contenido de valor

Figura 49. Propuesta de pieza grafica en carrusel para contenido de valor.

212 ol T -

HEY.BEAUTY
< Posts Follow

anzayak_byzairacaicedo
Caney, Santiago de Cali

dtide Wialuwduice
en tu cabello rucabolose Tus cuticulasy ¢Te gustd el contenido?

Q) ooemegusta m Gutrdalo
YV companeio Oconm

Aprende mas en wvw.onzayakcom
#An2ayok Lovers

———— el

S -

anzayak_byzairacaicedo |Cabello sano y hermoso! &

500 Mo gusta
anzayak_byzairacaicedo ;Cabello sano y hermoso! %

El 4cido hialurénico es un ingrediente que nuestro cuerpo pro-
duce naturalmente y que se encarga de absorber la humedad,

y el ilibrio de hi ién, por lo que
aunque ya esté p una idad de esta iaen el
organismo, es recomendable aplicarla de manera externa si se
tiene el cabello maltratado o si se quiere mas resistente, hidra-
tado y protegido del exterior.

£l acido hialuronico s un ingrediente que nuestro cuer-
PO produce naturalmente y que se encarga de absorber
Ia humedad, almacenarla y mantener el equilibrio e hi-
dratacién, por lo que aunque ya esté presente una can-
tidad de esta sustancia en el . mas

Ver todos los comentarios

A QA ® O ®

¢Lo has usado alguna vez?, jCuéntanos tu experiencia en los
comentarios!

#acidohialurénico #belleza #tips #cabello #hidratacién

Fuente: Elaboracion propia
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Piezas graficas para pauta

Figura 50. Propuesta de pieza grafica para pauta en el canal Facebook.

§ N @B - X

@ iReservar tus citas ahora es mas facill '
Accede a nuestro sitio web y ponle fecha y hora

a tu tiempo contigo misma.

de descuento

G S )
agendando @
o tus citas en .
de descuento
www.anzayak.com 150/ agendando
O tus citas en

vww.anzayak com

SALONDEBELLEZANZAYAK.COM
¢Qué esperas para separar tu RESERVAR
cita?, jAgéndate!

— db Megusta () Comentar 2 Compartir

Fuente: Elaboracion propia

Figura 51. Perfiles de Facebook e Instagram para la marca “Anzayak”.

) + o s -
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9:41PM - 0 & w B g
& anzayak_byzairacaicedo 0Q
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-
348 214 139

Publicaciones Seguidores Seguidos

Salon Anzayak by Zaira Caicedo
Se parte de la famiia Anzayak Lovers
OPeluqueria

©OMaquillaje Profesional

©Mechas- Balayage

©Keratina-Botox

Anzayak
©Manicure-pedicure
Agenda aqui®

wa me/573162385102

Carrera 85d #48a-113, Santiago de Cali Mome  About  Photos  lnstagram  More v ke O Message

Siguiendo v Mensaje Contacto  +& About oS

© Somos un salén dedicado a la belleza ,
nuestra atencion especializada en servi- 1 Photopvideo Q checkin & TagFriends

‘0O < cios manicure , padicure, cepillados.
) Siados cote cabello nisex Aidata
th 140 porsonas s st sk
Anzayak Lov...  Sitio web Ubicacién Servicios Facet 143, P

Anzayak

e d

Qi s saaias s y iss ganas de senienos herosss
Cbreancs, ,Cusl 0 esi0s dsenos va con & personsidad?

@ wwssiondebelezanzayak com

s
7 &Qué diseno va con tu =
/
belcods  Attevda

* Tiema Aegre Hegonte /

onroyak_byroocaiced _ A

‘ _

sohare proees

) ke Ocomment & share
£ Se s S ] comments Oudest
h Q o @ Wirite a comment. s0ee

85



Fuente: Elaboracion propia

Figura 52. Propuesta grafica para sitio web n°1 y n°2.
’{"2’_‘2‘_‘_{@ . iy ”"‘Ji‘t'fﬁ’ .
e ..

Nuestros servicios

Fuente: Elaboracion propia

Figura 53. Propuesta grafica para sitio web n°3 y n°4.

gk i el "

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 54. Propuesta grafica para sitio web n°5 y n°6.

gyl oo . e Auzayak 5

N <} {Habla con nosotras!
PR S N ‘

Blogs Anzayak

Fuente: Elaboracion propia

Figura 55. Contenido narrativo de valor para el sitio web
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®

éPor qué deberias aplicar acido

hialurénico en tu cabello?

¢Para qué tipo de cabellos
A f 9 in @
esideal?

Fuente: Elaboracién propia

2.3.11. Planificacion y gestién de contenidos

A continuacion, se propone un programador mensual de contenidos que permita a la marca
organizar su comunicacion del mes en el entorno digital. Asi mismo, es posible encontrar
un programador semanal, cuyo objetivo es establecer una organizacion mas especifica
frente a las actividades a realizar durante el mes, proporcionando mas informacion sobre la
intencion y elementos que integraran los contenidos. Finalmente, se pone a disposicion de
“Anzayak”, un ejemplo de planeador estratégico de medios, en el cual, es posible
determinar si estos seran organicos o pautados, igualmente, el retorno de inversion que la
marca obtendra sobre ellos.
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Figura 56. Programador mensual de contenidos

Nota: Este calendaric, se debe actualizar mensualmente

Julio del 2022

CANALES

Contenido de marca: | Contenidode marca:imagen  Publcacion de testimonios ~ Diredo

_ LUNES 11 MARTES 12 MIERCOLES 13 JUEVES 14 VIERNES 16 _
Contenido de marca: - Postdetestmonios  Dieao
Redireccion al blog Contenido de marca: Video
LUNES 18 MARTES 19 520 JUEVES 21 VIERNES 22
 Actualizacion imégenes web  Historias contenido de marca

aspiracional
. Adualzaciondeblog  Contersdo de marca® | Contenido de marca'imagen  Pubicacion detestmonios ~ Diecto

MHH

LUNES 25 MARTES 26 MIERCOLES 27 JUEVES 28 VIERNES 29

mﬂﬁ W Contenido de marca: Video

|
E
g

Fuente: Elaboracion propia

Figura 57. Programador semanal de contenidos

Nota: Este calendario, se debe actualizar semanalmente

BLOQUE TEMATICO TIPO DE CONTENIDO

Actualizacion de blog

12:00p.m Avrticulo informativo Contenido de valor £ Cémo limpiar us brochas? Organico

41712022 3:00p.m. Facebook Publicacion con enlace Contenido de valor | Redireccion al blog: ¢ Como Pautado
limpiar tus brochas?

Post ‘Contenido aspiracional Nujer valiosa Qrganico

Carrusel sobre: ¢ Cémo
limpiar tus brochas?

12:00p.m. Carrusel Contenide de valor Pautado

5/7/2022
Publicacion Contenido de marca Fotografia de un servicio Qrganico

12:00p.m. Invitacion al establecimiento
3:00p.m_ Servicios del dia
6:00p.m_ Mostrar el establecimiento

Qrganico

Orgénico

QOrganico

SABADO 712022

Historias Contenido de marca Organico

DOMINGO

100712022
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1RAMwq4wXRVu9pTtsQbKaMNyoyNtie_BS/edit?usp=sharing&ouid=106234132557342542736&rtpof=true&sd=true

Fuente: Elaboracion propia

Figura 58. Planeador estratégico de medios

Nota: Este plan, se actualiza mensualmente

MEDIA PLAN MENSUAL DE ANZAYAK

Cliente Anzayak
Responsable de proyecto Cte Zaira Caicedo
Responsable de proyecto Agencia Leslie Lopez - Karol Alzate
Vigencia 01 de Julio a 31 de Julio
Nombre Plan de contenidos
Dias. 31
Presupuesto moneda Local $350.000
Objetivo (%Performance %Branding) 60% performance - 40% Branding
Perfil Objetivo M + 25 a 35 afios + Cali Region + Varios Intereses
Ambito Regional
Materiales (Video, Audio, Imagen) Palabras, textos, imagenes, videos
Beneficios (dcts%, envio gratis, otros) Sin beneficio
Categorias Foco Belleza
URLSs destino www salondebellezanzayak com
Resumen $C % vs presupuesto Comentarioslestacionalidad Inversién en Medios vs Ingresos

{ Facebook ) Julio 5150 000
TOTAL $350.000 100,00%

MEDIA PLAN SEMANAS

Tipo Fecha Medio  Tipo de contenido Placement Formato Inversion §C  S1 52 S3 54 S5 TOTAL Impresiones Ratio \Visitas Leads 2%

247060 4% 98824 197648
Julio Facebook Moficias, bisquedas, articulos Imagen - 144 4% 576 0,1152

Organica Aulio 4% 578 0,1152
Organica Aulio Fm &mcs Iishxia W - 1 -1 - 2 144 4% 576 0,1152

150432 4% B017 28 120 3456

356 2% 8,544 0.1T08E

Total $350.000 397848 3% 15908,224 318,16448

Fuente: Elaboracion propia

2.3.12. Manual estratégico de contenidos
Para facilitar el entendimiento y aplicacién de los parAmetros anteriormente propuestos, se

realiza una sintesis de estos, a través de un manual estratégico de contenidos, donde es
posible acceder mediante el siguiente cédigo QR:
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-UMxBlhUbT2rFDMSvPbsFAps4sLWCBJt/edit?usp=sharing&ouid=106234132557342542736&rtpof=true&sd=true

Figura 59. Manual estratégico de contenidos!

Fuente: Elaboracion propia

1 Acceda al manual estratégico de contenidos en:
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https://drive.google.com/file/d/1YBy8yl28F70vXhAGvYFjrhSXwU5j8Jk4/view?usp=sharing

CONCLUSIONES

Para el desarrollo de este proyecto se realiz6 un analisis de la situacién actual de la marca
“‘Anzayak”, en el cual se indagé distintas variables como su oferta en el mercado, su
comunicacion publicitaria, y sus competidores. Esto fue realizado bajo la implementacion
de tres instrumentos: entrevista, observacion participante y revision documental, que
permitieron entender que esta marca se encuentra presente en el mercado desde el afio
2018, contando en la actualidad con aproximadamente 26 servicios, donde se destacan sus
asesorias personalizadas y servicio al cliente. Asi mismo, se identifican cuatro
competidores principales, cuya ventaja sobre la marca es primordialmente su ubicacion
geografica. A su vez, se encontr6 que a pesar de contar con una presencia online,
“‘Anzayak” no cuentan con una planeacion estratégica para sus contenidos y que su
interaccidn con sus usuarios mediante redes sociales es baja. Por lo tanto, se identificaron
necesidades como el fortalecimiento de la comunicacién digital de la marca y la
determinacion de su publico objetivo, que permitiera darle un direccionamiento efectivo a la
propuesta.

De acuerdo a esto, se realizé una encuesta a los clientes de la marca, la cual consagro
datos demograficos, geogréficos, psicograficos, conductuales y respecto a la experiencia
con el salén de belleza, que funcionaron como punto de partida para la definicién del pablico
objetivo de los servicios de “Anzayak”. En este perfilamiento, se destaca que las
consumidoras de esta marca son esencialmente mujeres residentes en la zona sur de Cali,
entre los 25 y 35 afios, interesadas en su cuidado fisico y personal, que llevan a cabo su
comunicacion marcadamente a través de medios digitales. Caracteristicas que fueron
sintetizadas a través de un buyer person que ilustra el perfil de una consumidora ideal. Asi,
esta informacién fue considerada valiosa para el planteamiento del plan estratégico
publicitario desarrollado posteriormente.

Con base en esta indagacion, fue posible determinar los canales de comunicacion
preferidos por el target, asi mismo, el establecimiento de tacticas que desde el area
publicitaria permitieran el fortalecimiento de la interaccién marca-consumidor en el entorno
digital y configurar el plan estratégico. Dichas acciones son 12, entre las que se destacan
una propuesta de mejora para la imagen y personalidad de la marca, la definicion de
necesidades e intereses de los usuarios, los objetivos para contenidos, de igual manera, se
establecieron los lineamientos narrativos de la marca con la proposicion de lenguajes y
bloques tematicos y se delimitaron los parametros indispensables para su correcta creacion
a nivel textual, visual y audiovisual. A su vez, se entregaron herramientas importantes para
la gestion de la comunicacion digital como la programacién de contenidos mensual y
semanal y, un planeador estratégico de contenidos. Finalmente, se entrega un manual
estratégico para uso de la marca, que contiene la explicacion de las tacticas disefiadas, asi
como ejemplos que permitirAn que las recomendaciones se implementen con mayor
facilidad.

Con todo lo anterior, se logra proponer el plan estratégico de comunicacion publicitaria que
contribuyera al fortalecimiento de la comunicacion del salon de belleza “Anzayak” en el
entorno digital, aportando a su posicionamiento en su sector. Esto mediante la aplicacion
de los conocimientos adquiridos a lo largo de la formacion como publicistas, brindando a
las estudiantes una experiencia tanto conceptual como practica que enriguece de manera
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elocuente su desarrollo y proceso como futuras profesionales. Al tener en cuenta que se
obtuvo una ampliacion de sus saberes al ejecutar un acercamiento a lo que significa trabajar
de la mano con una marca real con sus respectivas caracteristicas y necesidades.

Finalmente, este trabajo facilita que se entienda que, en la actualidad, la comunicacion de
marcas como “Anzayak”, deben adaptarse al entorno digital, por lo que es importante la
creacion de estrategias que mejoren su comunicacion y permitan el cumplimiento de sus
objetivos. Por lo cual, se espera que este plan sirva como referente para futuras propuestas
y aplicaciones de tacticas publicitarias a distintas organizaciones, partiendo desde
pequefias y medianas empresas.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato de entrevista semiestructurada.

No Ok

© ©

10.

11.

12.

13.
14.

FORMATO DE ENTREVISTA

Entrevistado:

Cargo que ocupa:

Fecha y Hora de la entrevista:

Preguntas:
1. ¢Cbomo surgi6 la marca?
2. ¢Cual es la trayectoria 0 cuales son los momentos mas importantes de la

marca?

¢,Cudl es la misién/el propédsito que tiene la marca Anzayak?

¢, Cémo visualiza la marca dentro de 3y 5 afios?

¢, Cuales considera que son los valores que caracterizan su marca?

¢, Cuales son los productos y servicios que ofrece la marca?

¢, Cuéles son los elementos Unicos que la marca ofrece respecto a su
competencia?

¢,Cudles son los signos que identifican la marca?

¢, Qué campafas o acciones de comunicacion publicitaria ha realizado?
¢,Que tanto han aportado a la marca?

¢, Qué tipos de contenidos conforma la comunicacion de Anzayak?

¢ Qué importancia han tenido estos contenidos para la comunicacion de la
marca?

¢, Qué canales de comunicacion utiliza la marca para entrar en contacto con
sus clientes?

¢, Cémo describiria los consumidores de los productos y servicios que ofrece
la marca Anzayak?

¢, Cudles identifica usted como sus principales competidores?

¢, Qué marcas son referentes para usted respecto a la belleza?
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Anexo 2. Formato de revision documental.

FICHA DE REVISION No. __

No. de documento

Fecha de revision

Lugar del cual se tomd

Nombre o descripcion de documento:

¢,Con qué eventos o hechos se relaciona?

¢,Cual es la importancia del documento?

Breve resumen del contenido
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Anexo 3. Formato de observacion participante.

FICHA DE OBSERVACION No.

Quien la elabora

Fecha de revision

Hora

Aspectos a observar

Descripcién

¢, Cudl es el competidor?

¢En qué lugar se encuentra
ubicado el establecimiento?

¢, Qué personas estan involucradas
en el servicio?

¢, Como es el servicio ofrecido por
el competidor?

¢,Cuales son los rasgos que
caracterizan el servicio de esta
marca?

¢,Cudles son los elementos de
comunicacion gue son evidentes
en esa marca?

Otros aspectos que se observaron:
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Anexo 4. Formato de encuesta.

Consentimiento para encuestados

Esta encuesta se realiza con el proposito de reunir informacién para el desarrollo del
proyecto de grado “Plan estratégico de comunicacién publicitaria para fortalecer el
posicionamiento del salén de belleza “Anzayak” ante su target en el barrio Ciudad Real de
la ciudad de Cali para el afio 2022". Por lo que se busca indagar las principales
caracteristicas de los consumidores de la marca.

La informacion que nos brinde sera tratada de manera confidencial y anénima. En ningin
caso sus respuestas seran presentadas acompafiadas de su nombre o de algin dato que
lo identifique.

Su participacion es totalmente voluntaria y puede darla por terminada en cualquier
momento. Asi mismo, puede plantear todas sus dudas respecto a la investigacién antes,
durante y después de su participacion a los correos electrénicos karol.alzateO0@usc.edu.co
y leslie.lopezO0@usc.edu.co, 0 a los numeros 3177090619 (Karol Alzate) y 3166830728
(Leslie Lopez).

La informacién que nos brinde sera de gran ayuda.

He leido y aceptado el consentimiento informado
Caracteristicas demograficas

- ¢, Cual es su rango de edad?
Menor de 18

18-23

24-29

30-35

36-41

46-51

Igual o mayor a 52

- ¢,Con qué género se identifica?
Mujer

Hombre

Prefiero no decirlo

Oftro ¢,.cual?

- ¢,Cual es su estado civil?
Solter@

Casad@

Divorciad@

Viud@

- ¢ Cudl es su nivel educativo?
Primaria

Bachillerato

Técnico profesional
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Profesional
Maestria
Doctorado

- ¢, Cual es su ocupacién?
Empleo de medio tiempo
Empleo de tiempo completo
Desempleado

Trabajador por cuenta propia
Estudiante

Retirado

Jubilado

- ¢,Cual es el valor promedio de sus ingresos mensuales?
Menos de un salario minimo

Un salario minimo aproximadamente

Dos salarios minimos aproximadamente

Tres salarios minimos aproximadamente

Cuatro salarios minimos o mas

- ¢, En qué estrato socioeconémico se ubica?

b~ wWNBEF

Caracteristicas geograficas

- ¢, En qué ciudad se encuentra ubicado?
Cali

Jamundi

Oftro ¢,.cual?

- ¢ En qué barrio se encuentra ubicado?
Ciudad Real

Caney

Valle del Lili

Ciudadela Comfandi

Otro ¢.cual?

Caracteristicas psicograficas

- ¢,Cuales son los rasgos que describen su personalidad?
Eres una persona:

Abierta

Reservada

Introvertida

Extrovertida
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Segura
Dudosa
Imponente
Relajada
Activa

¢,Cuales son sus propdsitos personales?

¢, Qué cosas le gustan o emocionan?

¢, Qué cosas le disgustan o le entristecen?

¢, Cudles son sus aspiraciones respecto a su presentacion personal?

Caracteristicas conductuales

- ¢,Cuales son sus habitos de compra?

Marque los enunciados que mas se relacionen con sus habitos de compra:

_Siempre adquiere los productos del mismo lugar, no importando si estan en promociones
0 no.

_Dedica su tiempo para investigar con anterioridad cada detalle de los productos o servicios
gue va a adquirir, tomando en cuenta la competencia.

_Le importa sobre todo adquirir productos o servicios, porque le satisface emocionalmente
tenerlos.

_Le es indispensable buscar el precio mas econémico por la mayor cantidad de productos
0 servicios.

_Compra o0 adquiere servicios en marcas que se relacionen en gran manera con sus
creencias, valores, gustos y pensamientos.

_Toma en cuenta hasta el mas minimo detalle para asegurarse de que lo que esti
comprando y adquiriendo es verdaderamente lo que han ofrecido.

_Compra o adquiere un servicio por necesidad, siempre tratando de realizarlo de la manera
mas rapida posible.

_Suele hacer uso de distintos medios de pago como transacciones, uso de tarjetas de
crédito o débito, entre otros.

- ¢,Qué lo motiva a comprar?

Marque de los siguientes enunciados, cual considera usted que son sus motivaciones para
adquirir un producto o servicio:

_Porque es una necesidad basica.

_Por aprovechar precios bajos.

_Buena relacion calidad-precio.

_Porque reconoce el nombre de la marca.

_Por moda y tendencias.

_Por prestigio y exclusividad.

_Tiene facilidad para comprar.
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_Por renovar sus articulos.
_Para aumentar su ego.

- ¢, Qué medios de comunicacion utiliza mas?
Medios impresos (Periddicos, revistas, vallas publicitarias, flyer, posters y brochures).
Medios digitales (Pagina web, blogs, redes sociales y videos online).

- Habitualmente, ¢ cuales son las redes sociales que mas utiliza?
_Instagram

__Facebook

_WhatsApp

_Twitter

_Tik Tok

_Telegram

_Pinterest

- ¢ Cudles son las marcas que sigue a través de los medios de comunicacién?

- ¢ Qué tan frecuentemente utiliza servicios asociados a la belleza?
Mas de una vez a la semana.

Una vez a la semana.

Cada quince dias.

Una vez al mes.

Cada tres meses.

Cada seis meses.

Cada afio.

- Cuando requiere servicios relacionados a la belleza, ¢ A qué lugar acude?

- ¢Qué situaciones lo impulsan a buscar productos o servicios relacionados con su
presentacion personal?

Motivos sociales

Laborales

Sentirse bien consigo mismo

Otra (¢,cudl?)

- ¢Cudles son los beneficios que encuentra en los servicios de belleza ofrecidos por la
marca "Anzayak"?

- ¢,Cuales son los rasgos que desde su punto de vista caracterizan a la marca y los servicios
gue ofrece?

- ¢, Qué opina sobre la marca "Anzayak" y sus servicios?
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- ¢ Qué es lo que mas le gusta de la atencién recibida de parte de la marca cuando utiliza
Sus servicios?

- ¢ Qué le disgusta de la atencién recibida de parte de la marca cuando utiliza sus servicios?

- ¢ Cudl es la primera experiencia en la que piensa entorno a la marca "Anzayak"?

Anexo 5. Formato de buyer person.

Nombre , Perfil

“Su mantra personal”

RRSS
: : Referentes
Habitos de compra Motivacion a la compra
Marcas

Fuente: Marketing de Contenido (s.f). Recursos para tu marketing de contenidos [sitio
web]. Recuperado de www.marketingdecontenidos.es
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