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1- Introduccién

La caida de cabello es algo normal y forma parteureciclo natural. Cuando existe una
alteracion en este ciclo, los nuevos cabellos gugemeran son cada vez mas débiles vy finos,
provocando un debilitamiento capilar y posteriorteama menor densidad. Si estos sintomas no
son tratados con rapidez, comienzan a visualizaveas despobladas o ralas, donde se puede
visualizar los primeros grados de calvicie.

La calvicie o alopecia, que es la pérdida o ausetkeicabello, afecta a millones de personas en
Argentina y en el mundo. Esta condicién suele sés eomun en hombres que en mujeres,
aunque en los ultimos tiempos a crecido fuertementeellas. Esta pérdida de cabello esta
provocada principalmente por factores hereditargtsess, enfermedades graves, procesos
infecciosos o interacciones farmacologicas.

El cabello esta fuertemente ligado a la imagertieatde las personas. Su pérdida o disminucién
de su densidad afecta directamente a dicha imémgoe provoca alteraciones en las personas.

En este mundo visual, la imagen es muchas vecesadaoal éxito. Es por eso que hay una
fuerte tendencia al cuidado estético del hombretrémexual), con una marcada aceptacion
social. Aparecen numerosos productos y servicios glacuidado fisico.

El negocio de la estética mueve millones de dokanesl mundo y en la Argentina.

Es en este contexto donde se desarrolla Hair REgaiter, que es una empresa joven de tres
afos de vida. Su actividad se centra en los tratens de recuperacion capilar (estimulacion del
crecimiento capilar con técnicas kinésicas comosajes, regenerador bio celular, laser,
magnetoterapia, ultrasonido, etc.) y en la comkze@on de productos complementarios
(shampoo, cremas de enjuague, cepillos terapéutammsnes, etc.).

En los tratamientos de recuperacion capilar es @l@edfocalizara con este plan, estando fuera
del alcance del mismo, el analisis de la Direcalénla empresa y la comercializacién de los
productos complementarios.

La empresa se esta trasladando de la zona debadmtta ciudad de Cordoba, a una nueva
direccion en la calle Tejeda, en el barrio CerrdadeRosas, en la zona noroeste de la misma
ciudad.

En estos primeros 3 afios (2006-2007-2008) no heemzddo los objetivos de venta, ni la
penetracién en el mercado deseada y al no halmmperado la inversion, los Directivos estan
evaluando internamente que medidas tomar.

Por todo esto es que deciden la elaboracion ddam de Marketing.
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2- Objetivo general

Elaborar un plan de marketing, con el alcance dafim que le permita a la empresa lograr un
mejor posicionamiento en el mercado local, aumelttaah reconocimiento como proveedora de
soluciones a la imagen de las personas desde\anmién y el tratamiento de los problemas
capilares.

3- Objetivos especificos del plan

1- Conocer y analizar la situacion interna dentgpresa.
2- Formular la mision y vision de la empresa.
3- Analizar a la competencia a través del benckimg

4- Analizar el contexto externo en el que se emicagpara reconocer las variables que puedan
afectar el negocio.

5- Elaborar un andlisis “FODA”.
6- Realizar un diagnéstico integral.

7- Formular estrategias y programas de accion pamaeguir los objetivos comerciales y de
Marketing.

El plazo de los objetivos es de 1 afio.
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4- Marco Teorico

Es importante acercar herramientas o informacida ppoder brindar sustento al andlisis de la
empresa, del mercado y a las propuestas queaesutie este plan de marketing.

Los Recursos son por definicion limitados y eekponsabilidad de todo profesional utilizarlos de
la manera mas eficiente.

En este caso al ser HRC una microempresa con med@rsmicos escasos, se citan estrategias
sobre segmentacion y concentracion de recursosmaslese refrescan conceptos como el
posicionamiento que es clave para alcanzar logied§emotores o de marketing, que permitiran
tener éxito en los objetivos de ventas.

Definicién de Plan de Marketing:

Es un documenfoescrito en el que de forma sistematica y estradary previos a los
correspondientes analisis y estudios, se definenoljetivos a conseguir en un periodo de
tiempo determinado, asi como se detallan los pnoagay medios de accidn que son precisos

para alcanzar los objetivos enunciados en el pleaasto.

El plan debe
e Describir la situacién actual de la empresa.

» Establecer los resultados esperados.
» Identificar los recursos que se necesitaran pacaraecucion de los objetivos.
» Describir las acciones necesarias para llevar a ebplan.

» Disefiar métodos de control y de ajustes.

! Saenz de Vicufia José Maria - "El Plan de Margegimla Practica". 1999 - Madrid - Esic- 2000
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SegUnMichael Porter? en su libroEstrategias Competitivashay tres estrategias genéricas de
éxito potencial para desempefiarse mejor que atrpsesas en un sector determinado:

1. Liderazgo general en costos
2. Diferenciacion
3. Enfoque o alta segmentacién
Graficamente:

Gréfica 1

WENT AJA ESTRATEGICA
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o
=
&
5 Todo un sector industrial DIFERENCIACION LIDERAT O GEMERALEM COSTOS
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o
=
'_
w
% Solo a un segmento en particular EMFOQUE O ALTA SEGMENT ACION

Fuente Michael Porter — “Estrategia Competitiva” — 299E. Rei Argentina S.A.

Enfoque o Alta Segmentacion

Consiste en enfocarse sobre un grupo de compraeiongsrticular, en un segmento de la linea
del producto o ean mercado geograficoigual que la diferenciacién, el enfoque puedeaiom
varias formas.

Esta construida para servir muy bien a un objativparticular y cada politica funcional esta
formulada teniendo esto en mente.

Aln cuando la estrategia de enfoque no logra el t@gto o la diferenciacion, desde la
perspectiva del mercado en su totalidad, alcanaawambas de estas posiciones frente al
objetivo de su mercado limitado.

La estrategia de enfoque siempre implica ciertagdciones en cuanto a la participacion total
del mercado por alcanzar. El enfoque implica ne@@sante un trueque entre lo rentable y el
volumen de ventas.

2 Porter Michael - “Estrategias Competitivas® Edicién -Ed. Rei Argentina S.A - Buenos Airel 992
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Diferenciacion:

Consiste en la diferenciacién del producto o sedce ofrece la empresa, creando algo que sea
percibido en el mercado como unico.

Liderazgo en costos

Consiste en lograr el liderazgo total en costoslexector donde compite, mediante un conjunto
de politicas orientadas a ese objetivo. Como pempjo: contar con instalaciones capaces de
producir grandes volimenes de forma eficientesaeguentas marginales, minimizar los costos
en investigacion, desarrollo, servicios, fuerzaeatas, publicidad, etc.

Andlisis de las 5 Fuerzas de Portér

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es unarmenta de gestion que permite realizar un
analisis externo de una empresa, a través debandé la industria o sector a la que pertenece.

El clasificar estas fuerzas de esta forma perntitggal un mejor analisis del entorno de la

empresa o de la industria a la que pertenece gsdemodo, en base a dicho analisis, poder
disefar estrategias que permitan aprovechar lasunpdades y hacer frente a las amenazas.

Fuerzas Competitivas

Grafica 2

Amenaza de
los nuevas
competidores

Poder da

: Podar de
mgpci;:lun e negociacion
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutives

Fuente Michael Porter — “Estrategia Competitiva” — 299E. Rei Argentina S.A.

% Porter Michael - “Estrategias Competitivas® Edicién -Ed. Rei Argentina S.A - Buenos Airel 992
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1- Poder de negociacion de los Proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacién gencgentan los proveedores, por ejemplo,
mientras menor cantidad de proveedores existanpms®gra su capacidad de negociacion, ya
gue al no haber tanta oferta de insumos, éstoepudédilmente aumentar sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que exidtgoder de negociacion de los proveedores
también podria depender del volumen de compraanéidad de materias primas sustitutas que
existan, el costo que implica cambiar de mateniesgs, etc.

El analisis del poder de negociacion de los provess] nos permite disefar estrategias
destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestusquores o, en todo caso, estrategias que
nos permitan adquirirlos o tener un mayor contoblrs ellos.

2- Poder de neqgociacion de los Compradores o Cliest

Hace referencia a la capacidad de negociacion gertgentan los consumidores o compradores,
por ejemplo, mientras menor cantidad de compraderéstan, mayor sera su capacidad de
negociacion, ya que al no haber tanta demandaatkigtios, éstos pueden reclamar por precios
mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que exidt@oder de negociacion de ellos, también
podria depender del volumen de compra, la escadgratiucto, la especializacién del producto,
etc.

Cualquier que sea la industria, lo usual es quedoaspradores siempre tengan un mayor poder
de negociacion frente a los vendedores.

El analisis del poder de negociacién de los condares o compradores, nos permite disefiar
estrategias destinadas a captar un mayor niumenliesies u obtener una mayor fidelidad o

lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales@umentar la publicidad u ofrecer mayores
servicios o garantias.

3- Amenaza de nuevos entrantes

Hace referencia a la entrada potencial de empoesagendan el mismo tipo de producto.

Al intentar entrar una nueva empresa a una in@ysista podria tener barreras de entradas tales
como la falta de experiencia, lealtad del clientggntioso capital requerido, falta de canales de
distribucion, falta de acceso a insumos, saturadénmercado, etc. Pero también podrian
facilmente ingresar si es que cuenta con produt#asalidad superior a los existentes, o precios
mas bajos.
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El analisis de la amenaza de la entrada de nuempeatidores nos permite establecer barreras
de entrada que impidan el ingreso de estos congpetidtales como la busqueda de economias
de escala o la obtencion de tecnologias y conosntoseespecializados, o en todo caso, nos
permite disefiar estrategias que hagan frentedeldschos competidores.

4- Amenaza de productos sustitutivas

Hace referencia a la entrada potencial de empgesagendan productos sustitutos o alternativos
a los de la industria.

La entrada de productos sustitutos pone un topeealo que se puede cobrar antes de que los
consumidores opten por un producto sustituto.

En andlisis de la amenaza del ingreso de prodwstsstutos nos permite disefiar estrategias

destinadas a impedir la penetracion de las empesasendan estos productos o, en todo caso,
estrategias que nos permitan competir con ellas.

5- Rivalidad entre los competidores

Hace referencia a las empresas que compiten dineata en una misma industria, ofreciendo el
mismo tipo de producto.

El grado de rivalidad entre los competidores auaréngd medida que se eleve la cantidad de
éstos, se vayan igualando en tamafio y capacidadiirdiya la demanda de productos, se
reduzcan los precios, etc.

El analisis de la rivalidad entre competidores pesmite comparar nuestras estrategias o
ventajas competitivas con las de otras empresatesiy, de ese modo, saber, por ejemplo, si
debemos mejorar o redisefar nuestras estrategias.

Walker, Boyd, Mullins y Larréché* en su libro Marketing Estratégico — Enfoque de toma de
decisiones”; desarrollan estrategias en funcion aildb de vida del mercado y el rol que
desempeinia la organizacién en el mismo.

Describen estrategias para:

- Nuevos entrantes en el mercado.
- Mercados en Crecimiento

- Mercados Maduros y Declinantes.
- Lanueva Economia.

* Walker - Marketing Estratégico- 4° Edicién - Me@Hill,, México, 2001
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Dentro de mercados en crecimiento ellos expresarmgy que distinguir entre estrategias para el
lider y para loseguidores Y para estos ultimos sugieren entre estas distigternativas:

- Ataque frontal.

- Salto de rana.

- Ataque de flanqueador.
- Envolvimiento o cerco.
- Ataque de guerrilla.

Ataque de Guerrilla:

Cuando los competidores bien establecidos cubreéadgs los segmentos mayores del mercado
y los recursos del desafiante son relativamentidduos, se debe pensar en ataques de guerrilla.
Tal vez en areas geografiazas limitadas en lasejeempetidor o los competidores no estén
particularmente bien afianzadas.

Se puede elegir entre una variedad de medios [@Mar la cabo los taques de guerrilla, por
ejemplo:

- Esfuerzos de promocion (derrames de cupones y nasvde comercializacion).
- Campanfas relampago locales de publicidad.

- Reduccién de precios mediante campafias de promocién

- Campafas de marketing directo, etc.

La matriz de Ansoff, también conocida como matriz Producto/ Mercadovestor de
crecimiento, sirve para identificar oportunidadescdecimiento en las unidades de negocio de
una organizacion. En otras palabras se expres#alsles combinaciones producto/ mercado (o
unidades de negocio) en que la empresa puedesiadasarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones egi®, posicionando las mismas segun el
analisis de los componentes principales del prodlestratégico o factores que lo definen.

Matriz Producto/Mercado

Grafica 3

Productos

Tradicionales Huevos

Penetracion en Desarrollo de

Tradicionales el mercado productos

Mercaidos

Dezarrollo de : a5
Huevos Diversificacion
mercados

Fuente Ansoff — La estrategia de la empresa- 1976 -Universidad de Navarra

°Ansoff - La estrategia de la empresa - Ed. Unidasde Navarra, S.A. - 1976
10
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Penetracion en el mercado

El primer cuadrante describe una situacién donde empresa, con un producto existente,
pretende ganar participacion en un mercado tamdiétente. La estrategia de penetracion de
mercado debe realizarse cuando la empresa tienpautieipacion baja (0 no ha llegado a un
liderazgo claro) o cuando el mercado esta en fraremmiento.

Se persigue un mayor consumo de los productoslestera los mercados actuales.

« Aumento del consumo por los clientes/usuarios étua
- Captacion de clientes de la competencia.
« Captacion de no consumidores actuales.

Al Ries y Jack Trout® en su libroMarketing de Guerra, nos dicen que la clave es reconocer el
tamafo y los recursos de nuestra empresa y el cienipetencia. Y en base a esa relacion con
los competidores, hay que buscar el lugar o el sagprdonde ir a la guerra, de tal manera que la
posicion relativa nos deje en mejor condicién die ganadores de la batalla.

Principio de la guerra de querrillas

Desde la China hasta Cuba y Vietnam, la historiasima el poder del movimiento de guerrillas.
También en los negocios, la guerrilla posee unnoié de ventajas tacticas que permite a la
pequefia empresa prosperar en tierra de gigantes.

Mas importante que el tamafio propio es el de lapetemcia. La clave del marketing de guerra
esta en ajustar las tacticas en relacion a la ciemgia y no a la propia empresa.

Principio de querrilla nUmero 1

Hallar un segmento del mercado lo suficientementegguefio para defenderlo.

Podria ser pequefio geograficamente. O en volumen. &gun otro aspecto dificil de atacar por

una empresa mayor.

La organizacion de una guerrilla no cambia las mateas de una guerra de marketing (la
empresa grande siempre derrota a la pequefa). sl guerrilla busca reducir el campo de

batalla con miras a lograr una superioridad dezhsgerEn otras palabras, hay que procurar
convertirse en un pez grande dentro de un estgrepeefio.

6 Ries Al y Trout Jack — Marketing de Guerra -Gtaw Hill México — 1986

11
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La geografia es la forma tradicional de lograr estebjetivo.

El elemento clave de la decisidn son los recurs@saso la guerrilla tiene los medios (en dinero
y organizacion) para emprender una competencia rhayo

Se trata de un asunto de concentracion. Por suafeta, una guerrilla tiene fuerzas limitadas

para iniciar su accién; por lo tanto, para sobiiewdebe resistir la tentacion de diseminar sus
fuerzas. Esto solo provoca el desastre.

Principio de querrilla nUmero 2

No importa cuanto éxito se logre, nunca hay que acir como el lider.

El dia que la compafia guerrillera ordena su pantienusina Cadillac para el presidente del
consejo de administracion, es el dia en que empiezEsrumbarse.

Una guerrilla también puede aprovechar su tamafjagi® para tomar decisiones rapidas. Esto
puede ser una cualidad apreciada para competidlasograndes empresas, para quienes una
decision rapida significa treinta dias de trabajmiistrativo intenso en lugar de los seis meses
necesarios para una decisiéon normal.

Principios de querrilla nimero 3

Estar preparado para retirarse apresuradamente antaina noticia de ultimo momento.

Una compafiia que huye sigue viviendo para luchatranocasion.

Aqui es donde la ventaja de ser flexible y tenea wnganizacion reducida se aprovecha
realmente. Una guerrilla, a menudo, puede adopi@posicion nueva sin el trauma y la tension
interna que experimenta una compafiia grande.

Algunas veces una guerrilla puede saltar y aduefd@aun territorio que una marca nacional ha

abandonado por una u otra razon. La guerrilla,fimsuencia, puede moverse rapidamente para
llenar el hueco, mientras el mercado este aun alli.

Grillas geoqgraficas

Casi cualquier producto o servicio nacional puedease localmente, una tactica clasica de
guerrilla.

Guerrillas demograficas

Otra tactica de guerrilla clasica consiste en attae segmento especifico de la poblacion,
estableciendo por ejemplo, categorias especifimasdades, nivel de ingresos, ocupacion, etc.

Algunas guerrillas combinan tanto el acercamiertmggafico como el demogréfico.

12
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Guerrillas en el extremo superior (ABC1)

Dentro de la sociedad opulenta de hoy dia, existBnidades de guerrillas en el extremo
superior del mercado.

Las guerrillas confunden la causa y el efecto. listioa no es la causa que crea el efecto de una
demanda y ventas altas. La calidad y precios attada causa que crea el efecto (la mistica), el
cual entonces ocasiona la demanda.

Los precios altos crean “visibilidad” en el sistedeadistribucion.

Esto por supuesto, da la oportunidad de deciriettel en perspectiva cuales son las cualidades
del producto que justifican su precio elevado.

Hay que ser el primero en ocupar el territorioedg¢temo superior.

Al Ries y Jack Trout ’ en su libro POSICIONAMIENTO se refiere a lo que se hace con la
mente de los probables clientes; o sea, defippgitionamientoen como se ubica el producto
en la mente de éstos.

El enfoque fundamental dpbsicionamientono es crear algo nuevo y diferente, sino manipular
lo que ya esta en la mente; revincular las conesigue ya existen.

En comunicacion, lo menos es mas. La mejor masereonquistar la mente del cliente o de
posibles clientes es con un mensaje super singaific Para penetrar en la mente, hay que afilar
el mensaje. Hay que desechar las ambigiedadqdijfeian el mensaje... y luego simplificarlo
aun mas si desea causar una impresion duradera.

Se logra una buena comunicacion al decir lo quiebe, a la persona adecuada, en el momento
mas apropiado.

El posicionamientoes un sistema organizado que se basa en el cort®eptee la comunicacion
s6lo puede tener lugar en el tiempo adecuado ylasjcrcunstancias propicias.

La mejor manera de penetrar en la mente de otseres| primero en llegar. Es muy dificil
reemplazar la primera cosa que ha logrado unaiposa la mente.

Si uno quiere tener éxito en los negocios, hay cuesencerse de la importancia de ser el
primero en penetrar en la mente, de esta formagsa trear lealtad hacia una marca.

La manera dificil de penetrar en la mente es haearlsegundo lugar. El segundo no aparece
por ninguna parte.

El consumidor es emocionalmas que racional. Es por esto que el objetivtoda publicidad
es elevar las expectativas; crear la ilusion deedjpeoducto o servicio realizara los milagros que
se esperan.

" Al Ries, Jack Trout. -Posicionamiento - Ed. Mc @Hill. México, 1990
13
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Buscad el hueco

Hay que buscar un hueco y luego llenarlo. Estamendacion va en contra de la filosofia del
"mas grande y mejor"”, tan arraigada en el espiotteamericano.

Hay otra actitud tipicamente americana que vuel¥écild el pensar en términos de
posicionamiento. Ya desde la nifiez se ensefiasapde determinada manera. Para encontrar
el hueco hay que tener la capacidad de pensanedisa, de ir contrario a la corriente. Si todo
el mundo va hacia el este, vea si encuentra uthdgara dirigirse hacia el oeste.

El tamano del hueco

La efectividad de este enfoque depende desde hedm existencia de una brecha abierta en la
mente de publico.

El hueco de los altos precios

Los huecos de alto precio parecen estar a dispasi® muchas categorias de productos. A
medida que nuestra sociedad de productos deseshaptecia la necesidad urgente de la
conservacion, existe de nuevo estimacion por elynto de calidad de mayor duracién.

El precio es una ventaja, de manera especial seama primero en afianzarse en el hueco de
alto precio. Hay marcas que basan casi por estepublicidad en el concepto del alto precio.

El alto precio es eficaz no solo en el caso deplagluctos de lujo, como carros, escoceés,
perfumes y relojes, sino también de otros produttds ordinarios, como las palomitas de maiz.

El secreto del éxito consiste en ser el primero en:

1) Establecer la posicion de alto precio.

2) Tener un producto aceptable.

3) Tratarse de una categoria en la que los consursidstén dispuestos a pagar un alto precio.
De otra forma, el costo no hara sino ahuyentas pdsibles clientes.

Para ayudar en este proceso, he aqui seis preguagdantean los autores:

1. Que posicion ocupa?

El posicionamiento consiste en pensar a la inv&saiez de comenzar por la mente de uno
mismo, se comienza por la mente del publico. Le lygay que hacer es dar con un modo de
penetrar en la mente, enganchando el producterelc® o el concepto que ya esta en la
mente.

2. Que posicion ocupar?

Es aqui donde ha de sacar su bola de ceistahginarse cuales es la mejor posicion que
deberia ocupar, desde el punto de vista a largpopl@cupar es la palabra clave, hay
demasiados planes que se proponen comunicar ur@dpogue es imposible de alcanzar,
por que ya hay alguien que la ocupa.

14
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3. A quien debe usted superar?

Si la posicion que usted se propone alcanzar exigenfrentamiento cara a cara contra un
lider del mercado, es mejor rodear un obstaculo syyerarlo. Busque una posicion que
nadie haya puesto aun la mano. Enfrentarse a lgetemcia es también el principal
problema en la mayor parte de las situaciones deateo.

4. Tiene dinero suficiente?

Un gran obstaculo para lograr un posicionamientosai es buscar lo imposible. Cuesta
dinero conquistar una participacion en la menteesudinero ocupar una posicion que esta
ocupado. Si la cantidad de dinero que se dispohimiada, sera preferible gastar de mas en
una zona, que gastar menos en varias. Si salextmnd& un lugar, siempre puede usted
extender el programa a otras zonas. Con tal delgurémer lugar sea el apropiado.

5. Puede resistir?

Para mantener el paso del cambio es importantetaadap punto de vista de largo alcance.
Determinar cual es la posicion basica de uno yduapegarse a ella. El concepto del
posicionamiento es acumulativo. Algo que aproveehacaracter de largo alcance de la
publicidad. Las compafiias de éxito rara vez canmguaiormula que les ha dado resultado.

6. Esta usted a la altura de su posicion?

El pensamiento de la conquista de posicion regtriagreatividad. Una de las tragedias de la
comunicacién es ver como una organizacion realiza planificacion escrupulosa, paso a
paso, con graficas y tablas, y luego la entrega gae los “creativos” la lleven a cabo. Esto a
su vez aplican sus capacidades y la estrategipalese en una nube de tecnicismos, hasta el
punto de que nadie la vuelve a reconocer. Estamrmuscios a la altura de la posicion que
usted ocupa?

Punto de Equilibrio®:

Esta ecuacion permite describir la cantidad dent&® necesaria para que a un precio
determinado, una vez cubiertos los costos variabéesubran los costos fijos. Es el punto donde
los ingresos se igualan a los costos.

Cantidad de Clientes=  C.F

P-C.V.

C.E Costos fijos _PPrecio del producto o servicio.__ C.\Costo variable.

8 Grande lldefonso - Direccién de Marketing —Mc @#dill — Madrid —Espafia-1992.
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5- Marco Metodolégico

En el Marco Metodolégico se destacan dos etapas:

Etapa Exploratoria:

El objetivo principal de esta etapalasecoleccion de informacion relevante mediansértios
mecanismos:

A- Técnica Entrevistas en Profundidad.
Instrumento de recoleccidn de dat@Gsiia de pautas.
Cantidad 10(a los dos directores, a la secretaria deragnt clientes de HRC)

B- InvestigaciénEn Internet, en biblioteca de la universidad yp#nioteca personal; del
marco tedrico necesario.

C- Investigacion de la competenckn campo y por Internet.

Etapa Descriptiva

El objetivo es describir distintas variables convo giemplo, las actitudes de los clientes, sus
intenciones, comportamientos, etc.

A- Técnica Encuesta.
Medio: Personal.
Instrumento de recoleccidn de dat@siestionario.
Procedimiento de muestreldo probabilistico por cuotas.
NuUmero de la muestra0.
Cuotas 4 mujeres y 16 varones.
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6- Desarrollo

En esta etapa del plan se realiza un analisigraitgiue le permite a la empresa, conocer con
mayor profundidad sus fortalezas y debilidadesdiasntas variables del contexto externo, el
entorno competitivo en el cual se desenvuelve;ctietdo oportunidades y amenazas. Ademas
formulan su mision, vision, valores, objetivoswémta, de marketing y elaboran las estrategias
necesarias para lograr los resultados deseados.

6.1- Variables del Contexto Externo

Ambiente Demografica

* Crecimiento en la expectativa de vida:
Aumento de la edad promedio de vida de las personas
* Crecimiento comercial en la zona norte de la ciudad

Creciente tendencia de las algunas empresas adaaslus oficinas o instalar sucursales a la
zona norte de la ciudad.

* Mayor numero de mujeres:

Segun datos de los ultimos censos, hay mas mujasssombres en la Prov. de Cba.

Ambiente Socio-Cultural:

* Aumento del cuidado estético por parte del hombre

Creciente tendencia de consumo masculino de prosiyzdra el cuidado estético. (cremas,
shampoo, lociones, etc.)

* Mayor aceptacion social al cuidado estético deldmbre:
* Asociacion de la estética al éxito:

Existen prejuicios sociales acerca que para seéosexihay que ser de tal forma, verse de tal
manera, consumir ciertos productos, ir a ciertdedaetc.

* Busqueda de una mejor calidad de vida:

Creciente tendencia al consumo de spa, gimnasigjegcorporales, productos para el cuidado
fisico, etc.

17
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* Aumento de las consultas a dermatélogos por partde las mujeres, sobre la caida
del cabello:

Tendencia creciente a consultas por caida del loaltbido a problemas hormonales y de
stress.

* Aumento del cuidado capilar por parte de la mujer:
Creciente tendencia al consumo por parte de larrdejeroductos para la caida capilar.

Ambiente Econémico

* Crisis economica-financiera mundial con fuerte repesusion local:
Toda crisis impacta en el consumo de productoswcses que no son de primera necesidad.

Esto puede generar también, mayor stress en algenssnas.
El Stress aumenta la caida del cabello.

Ambiente Politico-Legal

* Proceso de elecciones legislativas:

Los momentos electorales aumentan la incertidurgbreeral de la poblacién, por lo que se
afecta al consumo de productos que no son de @inezresidad.

Esto puede generar también, mayor stress en algensenas.

El stress aumenta la caida del cabello.

Ambiente Tecnologico

* Creciente desarrollo de la cirugia de micro tranplante capilar:

Esta técnica esta desarrollandose cada vez magnhtacmas accesible los costos y menos
dolorosas las intervenciones quirdrgicas.

* Desarrollo de técnicas de clonacién capilar:

Estas técnicas estan en plena investigacion y ,seggaramente, la futura solucion estética.

Ambiente Fisica

* Desarrollo de productos que no afecten el mediaebiente:

Hay una tendencia al consumo de productos queenteaf el medio ambiente y que contengan
componentes naturales.
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6.2- Analisis Interno

Resefia Historica

Hair Repair Center es una sociedad de hecho easr@ersonas. Uno, el Director comercial, es
ademas accionista de una importante perfumerita ggovincia de Cordoba y el otro, el
Director médico, es ex empleado de Schwanek.

La idea de crear un centro de recuperacion cagdatebido a que segun los fundadores, es un
mercado poco desarrollado y con pocos actores.

HRC comenzo a funcionar hace tres afios en Tucumam2Piso — torre este, en el centro de la
ciudad de Cérdoba y se esta mudando a la calleld@eje el barrio Cerro de las Rosas, en el
sector noroeste de la misma ciudad.

Objetivos actuales de los duerios

- Hacer econdmicamente rentable al negocio endaanubicacion.

Productos y Servicios Ofrecidos

- Estimulacion Fisiolégica Se utiliza el masaje capilar basado en técnicasneésiologia,
manuales y postulares especificas en cuello y caoabelludo, logrando mejorar la
circulacion. Este es el eje del negocio y dondeasa centrar el Plan de Marketing.

- Productos Complementarios Cuentan con undinea de shampoo, de reparadores, de
lociones, cepillo terapéutico y tratamiento médioatra la alopecia en comprimidos. Se
incluye en el anexo el listado detallado de loslpotos.
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Gréfica 4

FACTURACION

O Estimulcién Fisiolégica 80 %

B Productos Complementarios 20 %

Fuente Hair Repair Center.

Como demuestra el gréfico 4, el 80 % de la factracorresponde la estimulacion fisioldgica
y el 20% restante a los productos complementarios.

Ubicacion:

HRC comenz6 a funcionar en la calle Tucuméan 25Ri&8 — Torre Este, en la Ciudad de
Cordoba. Dicha direccion era de dificil acceso ealar por encontrarse en una calle de carril
restringido. Ademas no hay playas cerca de graafianno se conseguia lugar facil) y el costo
es de $5 y $6 la hora, lo que producia muchas sjeejéos clientes.

También por encontrarse en un 5° piso y por disfissidel edificio no se podia
publicitar en el lugar (planta baja), lo que im@eldi comunicacion a todo aquel que pasara por
ahi.

En la actualidad se estan instalando en la caled& en el barrio Cerro de las Rosas, en
el sector noroeste de la misma ciudad. Esta callena de las principales arteria de dicha zona
por la cantidad de trafico vehicular. Ademas sé eshvirtiendo en un importante polo de salud
y de estética por la gran cantidad de consultariédicos - odontolégicos, centros de salud, de
cirugia estética, spa, pilates, gimnasios, etc.bi@mse han abierto bares y oficinas, que dan un
flujo muy interesante de personas.
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Ambientacion Fisica

El espacio fisico, en el anterior local, era amption una ambientacion moderna, usando
materiales de moda y aparatos de Ultima tecnologia.

Imagen 1

El Centro contaba con gabinetes individuales, é@slaacusticamente, con temperatura propia,
musica funcional y servicio de wi fi con notebo@tgpuso mientras se realizan los masajes.

En el nuevo lugar se contara con las mismas coraddgl
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Organigrama:

En la imagen 2 pueden ver como estan distribuidallstintos actores en el organigrama, que
como se puede observar, es de una estructura simple

Imagen 2
DIRECCION
Asesoria Legal y
............... Contable
Secretaria ]7
N
Fisioterapeuta Fisioterapeuta Fisioterapeuta Fisioterapeuta

La Direcciodn es ejercida por los dos socios. Yeseidriza el servicio de asesoria legal y
contable; asi como el disefio de folletos y papeleri

Los empleados directos son la secretaria y dostdisipeutas. Los otros dos
fisioterapeutas eran monotributistas que le fabamaal centro cuando, por el volumen de
pacientes, eran llamados. Cabe destacar que Hast@ites por mes distribuidos por turnos, no
es necesario adicionar personal.
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Indicadores de la Empresa

Punto de Equilibrio:

Cantidad de Clientes =

C.F

P-C.V.

Costos Fijos Mensuales (C.F.% 14000

Ingreso Promedio Mensual por Cliente s/iva (P $ 440.

El punto de equilibrio es de 36 clientes mensu@d$840).

D
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Costo Variable Mensual promedio por Cliente s/iva€.V.): $ 50

Evolucion de la Facturacion sin IVA vy el valor reldivo en porcentajes de ¢/ mes en el afo

Cuadro 1

2006 2007 % 2008 %
Enero 0 3000 2,33 3500 1,84
Febrero 0 3000 2,33 3600 1,89
Marzo 5000 7000 5,43 25000 13,12
Abril 7000 12000 9,30 30000 15,74
Mayo 7500 15000 11,63 20000 10,49
Junio 8500 14000 10,85 16000 8,39
Julio 8500 13000 10,08 15000 7,87
Agosto 9000 14000 10,85 15000 7,87
Septiembre 10000 14000 10,85 16500 8,66
Octubre 10000 14500 11,24 17000 8,92
Noviembre 8500 10000 7,75 15000 7,87
Diciembre 8000 9500 7,36 14000 7,35
Totales 82000 129000 100% 190600 100%

Fuente Hair Repair Center
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Evolucion de la Facturacion Sin lva

Grafica 5

35000
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25000 -
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—=— 2007
15000 2008

10000 &
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Fuente Hair Repair Center

Los graficos muestran la evolucién de la factumnadidstribuidos por mes. De ello se
puede determinar una cierta estacionalidad de f@adda. Solo entre el 10% y 12 % de las
ventas se realizaron en los meses de Enero, Febizimembre. Esto se debe a que esos meses
estan afectados por las vacaciones y las fiestaga Ribicacion, en el centro de la ciudad, en los
meses de plena actividad laboral (de Marzo a Ndwiejrse incrementan las ventas.

Un punto interesante es como una accion promocieasirada en los meses de Marzo,
Abril y Mayo del 2008, produzco un fuerte impacto las Ventas y no asi las realizadas en
medios masivos (radio y television) los meses JAgnsto y Septiembre del mismo afio.

El otro dato es que si la facturacion necesarianpes para estar en el punto de equilibrio
es $15840 o sea $ 190080 anuales, solo en el 208850 en esos niveles. Por lo tanto no solo
no ganaron, sino que perdieron dinero desde quezang proyecto.
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Participacion en el Mercado

Es dificil de determinar por la limitacion de inftacién disponible. Lo que si se puede
aportar es que por los datos suministrados poiretor Médico de HRC, ex empleado del lider
del mercado que es Schwanek, factura en la acadatigroximadamente $180.000 mensual. Por
lo que HRC estaria cerca del 10 % de la facturag@tider.

Estudio del mercado meta de los consumidores

El segmento al que se esta atendiendo (Clientes wales) tiene predominantemente las
siguientes caracteristicas:

- EI85 % son hombres.

- EI 80 % estéa entre el rango de edad de los 20 44a@sio0s.

- El 20 % esté entre el rango de edad de los 45 §da@sios.

- EI'95 % vive o trabaja en el Centro de la Ciudad.

- EI50 % vive en la zona Noroeste de la Ciudad del@ia.

- El 20 % vive en la zona Norte.

- EI20 % vive en el Centro o Nueva Cordoba.

- EI'100 % se los podria agrupar dentro del segm&R{01.

- El 40 % reconocid un posible factor hereditariceproblema capilar.

- EI'90 % reconocid una preocupacion estética ppradlema capilar.

- EI'90 % reconocié que la accesibilidad geografcanay importante.

- ElI' 100% Trabaja.

- EI 80% dice que el precio es importante pero nanefsctor determinante.

- ElI' 75% realizaron un tratamiento de 32 sesiones.

- El 100% Compraron los productos complementarioanigoo, lociones, etc) necesarios
para el tratamiento.

* Los datos fueron extraidos de la base de datassdgiéntes de HRC.
Se podria decir que la mayoria son hombres ergr2doy 45 afios, que se podrian agrupar en el
segmento ABC1 y que trabajan. El 50% vive en laazooroeste y que el 95% vive o trabaja en

el centro de la ciudad de Cérdoba. Que el preciesnon factor determinante para ellos, pero si
la accesibilidad geogréfica y que reconocen unacpiEacion estética por el problema capilar.

Comunicacion

Hair Repair Center adopt6 anteriormente una egfitle diferenciacion, teniendo como
eje central a comunicar que son “La Innovacion @&ndECapilar”.

Claramente diferenciandose de sus dos principatespetidores (Ethel Meyer y
Schwanek) que tienen muchos afios en el mercado yraestética antigua.

Bajo la premisa que todo comunica, la estéticalaeitro como lo hemos mencionado es
de un estilo moderno, con un isologotipo claro g naa imagen que asemeja a un pelo que lo
acompana.
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- Spot publicitario en television y radio en los neeske julio, agosto y septiembre del

2008.

- Reparto de folletos en los principales comercidse€etro de la ciudad de Cordoba.

- Accion promocional con una promotora que repaxiketbs en la peatonal durante 3
meses (marzo, abril y mayo del 2008).

- Una publicacion en la revista del El Balcon y répde folletos para el dia del padre.

Atributos del Producto o Servicio

Cuadro 2
IMPORTANCIA PERFORMANCE DE LA
ATRIBUTOS * P/CLIENTE EMPRESA
Garantia de Resultado. 1 A
Precio. 3 A
Facil acceso al centro. 2 D
Trayectoria. 2 C
Recomendaciones. 1 C
Instalaciones cdmodas y estéticamente lindas. 2 A
Asesoramiento. 1 A
Atencion. 2 B
Honestidad. 1 A
Calidad de las Materias primas. 2 A
Instrumental Moderno. 1 A

* Datos sacados de una encuesta realizada a ¢éodadiactuales.

Referencias

1 = Muy importante. 2 = Importante. 3 = Poco impote.

A = Muy bueno. B = Bueno. C = Regular. D = Mala= Mluy Mala

Ciclo de vida del Mercado

Se encuentra en la fase de crecimiento. Donde i&ache sigue creciendo y nuevos usuarios lo

adquieren por primera vez.
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indices / Habitos de Compra

Areas Comerciales

- EI 50% de los clientes actuales vive en la zonaggie.
- EI 95 % vive o trabaja en la zona del centro.

- EI 20 % vive en la zona norte.

- El 20 % vive en el centro o nueva Cérdoba.

Lealtad de Marca

El 30 % de sus clientes actuales fueron clientda dempetencia.

El 70 % restante solo utilizé nuestros servicios.

El indice de lealtad es del 70 %. (De cada 10 @&actuales, 7 usaron con exclusividad los
servicios de HRC). 7/10*100 = 70 %

Habitos de Compra

El proceso de decision de compra:

1- Reconocimiento del Problema:

Esto puede ser por pérdida del cabello (detereitia y que vuelva crecer).
Por prevencién por tener carga genética.

2- Busqueda de Informacion:

Las opciones las puede identificar por:

- Los Lideres de opinion(dermatodlogos, pelugueros, etc).

- Las Fuentes informaleqgamigos, familiares, colegas, etc).

- Las Fuentes comercialegtelevision, radio, Internet, revistas, etc).

3- Evaluacién / Andlisis de Alternativas:

Analiza y evalla todas las alternativas segun f@mancia que le da a los distintos atributos
(efectividad, trayectoria, precio, ubicacion, amiefisico, etc.)

4- Decision de Compra o No Compra:
Después de evaluar las alternativas toma la deailg@omprar o no comprar.

La decisién de no comprar puede ser definitivaropteral, debido a que necesite mayor
informacion o que no es el momento oportuno.
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Existen dos tipos de compra:

- Compra de prueba: Es la fase exploratoria en que el cliente pruelpazlucto. O sea
gue se realiza una consulta de diagnéstico y ungepa sesion.

- Compra de repeticion: Ya cuenta con la aprobacion del cliente y estaudisto a seguir
usandolo. Generalmente son clientes que eligeramnde mantenimiento.

5- Evaluacién Post Compra:

- Si el resultado iguala o supera las expectativas gvias: El cliente en general sigue con
el tratamiento y lo recomienda.

- Si el resultado es inferior a las expectativasEl cliente se decepciona, suspende el
tratamiento o cambia de marca.

* Un dato interesante es que el 75 % de los clientds HRC, en el 2008, cumplieron con
las 32 sesiones (estandar anual recomendado) y selo10 % no llego a la segunda
sesion.

Distribucion:

Por el tipo de empresa, el lugar donde se brithdaeevicio es en el centro mismo, no
teniendo sucursales.

Los productos como los shampoo, los reparadaassiotiones y el cepillo terapéutico
solo se venden en HRC. Siendo este el Unico cailiahdo para entregar dichos productos a los
clientes.

Estructura de Costos vy Precios

La estrategia de fijacién de precios esdtin el indice corriente (Kotler®), o sea que la
empresa se basa en gran parte, en los precios cemlpetencia y no en sus costos o en la
demanda.

Son productos y servicios de precio inelastic@s,que variaciones en su precio no
repercute en las ventas. Obviamente, siempre ydouastas variaciones estén dentro de una
|6gica de Mercado.

9 Kotler Philip — Direccion de la Mercadotecni& -Edicion — Prentice Hall Hispanoamericana.
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Portafolio de Productos y Servicios

Cuadro 3
Costo Var. Precio de M. de
Producto / Servicio sin iva Vta. sin Iva Contrib. Rentabilidad

Linea de Shampoos 5 20,66 15,66 313 %
Linea de Lociones 12 45,45 33,45 279 %
Linea de Reparadores 5 20,66 15,66 313 %
Finasteride 1 Mg. 25 49,58 24,58 98 %
Cepillo Terapéutico 20 41,32 21,32 107 %
Estimulacion Fisiolégica 1 S. x Mes 2,5 123,96 121,46 4858 %
Estimulacion Fisiolégica 4 S. x Mes 10 247,93 237,93 2379 %
Estimulacion Fisiolégica 8 S. x

Mes 20 3719 351,9 1760 %
Estimulacion Fisiologica 12 S. x Mes 30 495,86 465,86 1553 %

Fuente Hair Repair Center

Es importante destacar que en la época de diciermbeeo y febrero (de baja venta) o en
fechas claves como el dia del padre; los distiattsres ofrecen ofertas y promociones.
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Andlisis de las 5 Fuerzas Competitivas

Rivalidad entre
los
competidores
existentes

Cuadro4

Crecimiento lento del mercado originando un incremento en la rivalidad
para conseguir un porcentaje mayor de participacion y hace ademas
menos apetecible ingresar en el sector.

Barreras de Salida: a nivel econémico son bajas en el mercado de
Cérdoba, pero para dos actores (Ethel Meyer y Schwanek) con
muchos afios en el mercado existen barreras emocionales fuertes.

Amenaza de
nuevos
participantes

Las barreras de entrada son débiles. No se necesita gran inversién.

Poder de
negociacion de
los

Los proveedores no tienen un poder de negociacion ya que existen
muchos proveedores con capacidad para fabricar los productos.

proveedores

Poder de Existen pocas alternativas serias en el sector, por lo que el cliente
negociacion de cuenta con pocas opciones para cambiar de marca si no se encuentra
los clientes satisfecho.

Amenaza de
sustitutos

Existe una variedad de productos sustitutos, como lo son el
microtransplante capilar y la electroterapia.

F: Favorable MF: Medianamente Favorable MD: Medianamente Desfavorable D: Desfavorable
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Analisis del Mercada

El mercado en Codrdoba estd poco desarrollado, auhgya actores con mas de 30 afios
ofreciendo la gimnasia, los masajes capilares ocir Intrafolicular. Esto se demuestra por el
bajo niumero de pacientes en tratamiento, existiemdgran numero de clientes potenciales que
se encuentran dentro de los segmentos definidos.

Las variables consideradas para la segmentacion son

- Personas con problemas capilares o alopecia.

- Personas de sexo masculino.

- Personas de sexo femenino.

- Personas en el rango de edad comprendido des@6 p45 afos.

- Personas en el rango de edad comprendido desd& p65 afios.

- Personas con un nivel socio econémico ABCL1.

- Personas con un nivel socio econdmico C2.

- Personas que trabajan o viven en la zona nordedteciudad.

- Personas que trabajan o viven en el centro dieidkad.

- Personas que trabajan o viven en la zona esteegte de la ciudad.

Estructura del Mercado:

Se divide a los Principales Competidores en dos gas

1- Competidores Directos Conformado por aquellos que ofrecen el mismo servy
productos.
Son Ethel Meyer y Schwanek.

2- Competidores Indirectos Conformado por aquellos que ofrecen serviciostatss como el
implante capilar (Hair Recovery y Hair Solution) glectroterapia (ETG).
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describe como se comportan los felientes actores ante distintas

Cuadro 5
Variables Hair Repair Schwanek Ethel Meyer
Accesibilidad Geografica Buena Muy Buena Buena
Zona de Influencia Noroeste Centro de la ciudad Este de la ciudad
Infraestructura Moderna Antigua Antigua
Aparatologia Moderna Con Varios afios Con Varios afios
Atencion Muy buena Muy buena Muy buena

Material Grafico

Poca cantidad

Muy bien disefiados

Disefio antiguo

Innovacion en Salud

Lider en Recuperacion

Mensaje Capilar Capilar / Trayectoria Trayectoria
Folletos / Medios
Comunicacion Folletos/Medios Masivos Folletos /Medios Masivos Masivos
Sucursales No posee 16 centros en el pais No posee
Elementos Diferenciados Innovacion Pioneros-Trayectoria-Lideres Trayectoria

Cuadro Comparativo de Precios Iva Incluido al 2/5/209:

Cuadro 6
Producto / Servicio Hair Repair Ethel Meyer | Schwanek

Linea de Shampoos 25 24 40
Linea de Lociones 55 18 65
Linea de Reparadores 25 27 40
Finasteride 1 Mg. 60 90
Cepillo Terapéutico 50 70
Estimulacion Fisiolégica 1 S. x Mes 150 100 150
Estimulacion Fisiolégica 4 S. x Mes 300 290 300
Estimulacion Fisiolégica 8 S. x Mes 450 490 500

Estimulacion Fisioldgica 12 S. x Mes 600 680 700

La estimulacion fisiologica que esta resaltadaetedh que es un precio referencial en el
mercado, ya que es él que en el comienzo del tratdmnse sugiere y es por lo general el que se

compara. En dicho item HRC tiene una diferencevarfcon el lider de un 10 %.
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Anélisis de la Demanda

Para estimar la demanda potencial de la nuevaaibicase basaran en datos suministrados por
el censo del afio 2001 que se exponen a continuacion

Cuadro 7

Total
Zona poblacion Varon % |Mujer D
CPC Monsefior Pablo Cabrera 90.799 43.445 48 | 47.354 | 52
CPC Arguello 142.955 69.302 48 | 73.654 | 52
Total Zona Norte-Noroeste 233.754 112.747 48 |121.008 | 52
Total Ciudad de Cérdoba 1.284.582 613.779 48 | 670.803 | 52
Cuadro 8
Zona 25 a 64 afios | Hombres 48% |Mujeres 52%
Monsefior Pablo Cabrera 43.079 20678 22.401
Arglello 64.679 31046 33.633
Total Zona Norte-Noroeste 107.758 51724 56.034
Total Ciudad de Cérdoba 578.551 277704 300.847

Se debe aclarar que fue transferido el porcenwjbotnbres y mujeres a la segmentacion por
rango de edades suministrada.

Se tiene en cuenta también que el 85 % de los lesrilenen en algiin momento de sus vidas
problemas de caida de cabello. Por ello podriair dee hay una demanda potencial en la
ciudad de Cordoba de 236048 hombres entre 25 &i64 que en algin momento pueden
requerir de estos servicios y productos. En la Zdaeoeste serian aproximadamed&965
hombres

En el caso de las mujeres, no se cuenta con pajeenton problemas capilares, pero si
representan el 15% de los clientes de HRC, segdédir que existe un 15% de la poblacion de
la ciudad de Cérdoba (86782) entre 25 y 64 afi@s squn potenciales clientes. En la zona
Noroeste serian aproximadameh&.63 mujeres

No se encontraron fuentes formales confiables @egecar los datos del 2001 al 2009.
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6.3- ANALISIS F.O.D.A.

Es una metodologia de estudio de la situacion cttivaede una empresa en su mercado
(situacion externa) y de las caracteristicas iaiei(gituacion interna) de la misma, a efectos de
determinar sufortalezasOportunidadesDebilidades yYAmenazas.

Es una herramienta estratégica para conocer Ecgitureal en que se encuentra la organizacion.

Fortalezas

El mejor precio en el valor referencial (8 Sesiopes mes de estimulacion fisiologica)
en el mercado.

[ —
1

2- Ambientacion moderna, aparatos de ultima tecnolpgaa mayores comodidades
- gabinetes individuales con climatizadores, wi filsica funcional etc.

3- Actitud positiva hacia el cambio por parte del peed y los directivos.

B

Muy buena rentabilidad en productos y servicios.

Matriz de Fortalezas

Cuadro 9
Fortalezas Posibilidad |Importancia
Fortaleza 1 3 2
Fortaleza 2 3 2
Fortaleza 3 3 2
Fortaleza 4 2 3

Posibilidad

3 = muy fuerte. 2 = fuerte. 1 = medianamente &drt= poco fuerte.

Importancia

3 = Muy alta. 2 = Alta. 1 = Media. 0 = Baja.
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Oportunidades:

=
1

Zona noroeste de la ciudad:

- No hay centro de recuperacion capilar en esa zona.
- Gran crecimiento comercial.

N
1

Aumento del cuidado estético del hombre:

- Con una mayor aceptaciéon social.
- 9 de cada 10 hombres tiene una necesidad evidentatdmientos capilares en
algin momento de sus vidas.

w
1

Aumento del cuidado capilar por parte de la mujer.
- Aumento de consultas a dermatdlogos.

4- Mercado potencial sin explotar en el interior d@tavincia.

ol
1

El canal de las peluquerias no desarrollado.

(@]
1

El canal de los dermatélogos no desarrollado.

Matriz de oportunidades:

Cuadro 10

Oportunidades |Posibilidad mportancia
Oportunidad 1 3 2

Oportunidad 2
Oportunidad 3
Oportunidad 4
Oportunidad 5
Oportunidad 6

WWww|w
NINIO[W|W

Posibilidad

3 = con total seguridad. 2 = muy posible. 1 = pesid = raramente.

Importancia

3 = Muy alta. 2 = Alta. 1 = Media. 0 = Baja.
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Amenazas

1- Crisis economica — financiera:
- Toda crisis impacta en el consumo de productoswcses que no son de primera
necesidad.
2- El aumento en la realizacion de micro transplacégslares:
- Son cada vez econOmicamente mas accesibles y rieloossos.
3- Desarrollo de técnicas de clonacion capilar.

4- Incorporacion de los tratamientos capilares enrgentle estética actuales como
productos anexos.

5- Crecimiento lento del mercado.

Matriz de amenazas

Cuadro 11

Amenazas Posibilidad |Gravedad
Amenaza 1 3 1
Amenaza 2 3 1
Amenaza 3 2 0
Amenaza 4 2 1
Amenaza 5 3 3

Posibilidad
3 = con total seguridad. 2 = muy posible. 1 = pesid = raramente.
Gravedad

3 = Muy alta. 2 = Alta. 1 = Media. 0 = Baja.
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1- Falta de posicionamiento de la marca, los produatbsugar fisico del Centro y la
imagen institucional.

2- Poca penetracion en el mercado.

3- No realizan micro transplantes capilares.

Matriz de debilidades

Posibilidad

Cuadro 12
Debilidades |Posibilidad | Gravedad
Debilidad 1 3 3
Debilidad 2 3 3
Debilidad 3 2 2

3 = muy débil. 2 = débil. 1 = medianamente débi. poco débil.

Gravedad

3 = Muy alta. 2 = Alta. 1 = Media. 0 = Baja.
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Cuadro 13

F.O.D.A.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de Posicionamiento de la marca, los
productos, el lugar fisico del Centro y la imagen
institucional.

No realizan micro transplante capilar.
Poca Penetracién en el Mercado.

< Aumento en la Realizacion de Micro Transp. Capilares.
< Incorporacion de los Tratamientos Capilares en Centros

de Estética actuales como productos anexos.
<+ Desarrollo de Técnicas de Clonacién Capilar.
<+ Crecimiento lento del mercado.

<+ Crisis Econémica — Financiera.

El mejor precio en el valor referencial en el
Mercado.

Ambientacion Moderna, Aparatos de Ultima
tecnologia y las mayores comodidades para los
clientes.

Actitud positiva hacia el cambio del personal y los
directivos.

Muy buena rentabilidad en Productos y Servicios.

* Zona Noroeste de la Ciudad de Cba.

* Aumento del cuidado estético del hombre.

* Aumento del cuidado capilar de la mujer.

* El canal de las Peluquerias no desarrollado.

* El canal de los Dermatélogos no desarrollado.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Cuadro 14

BALANCE DE FUERZAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

- El mejor Precio y Ambientacion Moderna... /
Aumento del cuidado estético del hombre y el
cuidado capilar de la mujer.

- Muy buen rentabilidad / la utilizacién de
nuevos canales.

- Actitud hacia el cambio / nuevos canales.

- Actitud positiva hacia el cambio/Zona Noroeste
de la ciudad.

-Falta de Posicionamiento de la
marca, los productos, el lugar fisico
del Centro y la imagen institucional. /
Zona Noroeste de la Ciudad.

-Falta de Posicionamiento de la
marca, los productos, el lugar fisico
del Centro y la imagen institucional. /
Aumento del cuidado estético del
hombre.

-Falta de Posicionamiento de la
marca, los productos, el lugar fisico
del Centro y la imagen institucional. /
Aumento del cuidado capilar de la
mujer.

AMENAZAS

- Mejor precio / Crisis Econémica Financiera.
- El mejor precio y ambientaciéon moderna /
Incorp. de Tratamientos capilares por Centros
de Estética.

- El mejor precio y ambientacién moderna /
Crecimiento lento del Mercado.

- No realiza transplantes capilares /
aumento de transplantes capilares.
-Falta de Posicionamiento de la
marca, los productos, el lugar fisico
del Centro y la imagen institucional. /
Crecimiento lento del mercado.
-Falta de Posicionamiento de la
marca, los productos, el lugar fisico
del Centro y la imagen institucional. /
Incorporacién de los Tratamientos
por parte de los Centros de Estética.
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6.4- Diagnostico Integral

La empresa se encuentra en un momento clave deiganeia, ya que estd mudandose una
nueva ubicacion. Ademas, tiene un débil posicioratni de marca, de sus productos, del lugar
fisico y de su imagen institucional; que tiene oaesultado una baja penetracion del mercado y
por ende una escasa facturacion.

Los esfuerzos econdmicos de comunicacion, en swnaayse realizaron en medios masivos o
en acciones masivas, lo que genero, un costo aiteeppuesta obtenida. Usando una metafora,
Se uso una escopeta y no un rifle con mira.

No cuentan en este momento con un capital imperiaenta invertir.
El mercado donde participa tiene crecimiento lgggm con muchos clientes potenciales. En el
mismo hay pocos actores con muchos afios de traigecto

Pero este momento de debilidad se puede transf@mama oportunidad de relanzar a HRC.

Aprovechando para reubicar el centro en la zonaeste de la ciudad (donde se concentra la
mayor parte del segmento ABC1 y donde la compaiemziesta presente) y aprovechando las
fortalezas como el mejor precio de mercado, comsy buena rentabilidad, su ambientacion
moderna con aparatos de ultima tecnologia y studgtbsitiva hacia los cambio.
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6.5- Mision
Esta es la declaracion de la misién de la empresa:
“Solucionar el problema de la calvicie de la soatkdproporcionando a nuestros clientes

productos y servicios de alta calidad; basadosaeactualizacion e innovacién constante, el
cuidado de los detalles, el respeto por el medioiemie y la generacion de utilidades”.

6.6- Vision
Esta es la declaracion de la vision de la empresa:

“Ser los lideres del mercado y los referentes dstaedad en la solucion de la calvicie, por la
calidad, honestidad y efectividad de nuestros prtaduy servicios”.

6.7- Valores

Esta es la declaracion de los valores de la empresa

« Honestidad.

« Innovacion.

- Calidad.

- Eficiencia.

« Compromiso con los resultados.
+ Responsabilidad Social.
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6.8- Objetivo de Venta del Plan de Mkt

- Conseguir 120 clientes mensuales que utilicertredamientos de recuperacion capilar a
través de cualquiera de las técnicas ofrecidatapampresa en el plazo de 1 afio.

6.9- Objetivos de Marketing del Plan de Mkt

1- Posicionar a HRC como referente en la recuperamagiiar, en la mente de los clientes
potenciales de la ciudad de Cérdoba en un afio.

2- Posicionar a HRC como referentes en la recuperaspiar, en la mente de los lideres
de opinion de la ciudad de Cdrdoba en un afio.

3- Posicionar la nueva ubicacion de HRC en los clgeatguales y potenciales de la zona
geografica de influencia, en un afio.
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6.10- Estrateqgias

Estrategia de Crecimiento (Ansoff)

Dentro del modelo de la matriz de Ansoff se elayde crecimiento.
Penetracién en el mercado

Se persigue un mayor consumo de los prodactosles en los mercados actuales:

* Aumento del consumo por los clientes/usuarios &tu8on del segmento ABC1-C2 y
la demanda es inelastica con respecto al precig. (). Por lo que tienen una gran
probabilidad de elevar su nivel de consumo si seofgece lo adecuado para sus
necesidades actuales o latentes.

» Captacion de clientes de la competen&acordar que el 30% de los actuales clientes
fueron clientes de la competencia (Pag.25)

» Captacion de clientes potencialéss un mercado poco desarrollado, ya que como se
explico en la pagina 31, el 85 % de los hombrealgan momento de sus vidas tienen
problemas capilares. En la zona noroeste habri@06personas (hombres y mujeres
entre 25 y 64 afios) aproximadas, con potenciatdeligntes.

Estrategia Competitiva: (Porter)

Se selecciona la estrategiaEi@oque o Alta Segmentacionestos es concentrar recursos y
esfuerzos en la zona noroeste de la ciudad de B#&rdo

Se selecciona esta zona por ser donde se encleemeyor cantidad de personas con nivel
socioecondmico ABC1 — C2.

Es también en un area donde no se sitlan los jpailesi competidores.
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Grafica 6

Distribucion de Esfuerzos
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Estrategia de Posicionamiento

La proposicién de valor va a ser la dierfovacion”.

El mensaje a comunicar va sémrfovacion en Salud Capilar'.

Y,
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Siguiendo con el mensaje transmitido desde susermnj reforzado por la imagen moderna
de sus instalaciones y los instrumentos de Ultieme@cion. Esto servira para contrarrestar y
diferenciarse del mensaje de Schwanek y Ethel Mgyersiempre resaltan la trayectoria de

mas de 30 afos.

El Segmento ABC1/C2 es permeable al concepto devauion, de modernidad, de
novedoso, etc. Y lo perciben como un atributo pasitEsto se desprende de los resultados
obtenidos en las encuestas realizas a clienteal@sty potenciales que son del segmento

ABC1/C2.
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Estrategia en Funcion del Ciclo de Vida(Walker)

La estrategia para mercados en crecimiento, dagli@de guerrilla, ya que por la limitacién
de los recursos que cuenta HRC y la posicion def el mercado, es conveniente focalizar
los recursos como lo hemos mencionado anteriorménteea, se debe buscar un espacio
geografico mas reducido (zona noroeste de la cidda@ba.), donde se concentra el mayor
namero de clientes potenciales ABC1-C2 y dondehapetencia no esta presente.

Estrategias Funcionales

Producto: Estimulacion Fisiol6gica
Innovacioén en el servicio brindado:

Modificar la composicion del mismo, ofreciendo algovedoso, que aporte valor y que
permita diferenciarse de la competencia.

Precio:

Diferenciar precios (segun la cantidad de sesiadgsiridas o conductas adoptadas por los
clientes) y formas de pago (pago contado o coettarjde crédito).

Distribucion:

Incorporacion de los canales de distribucion de desmatélogos y las peluquerias.
Recordemos que ambos son lideres de opinion eperion capilar (Pag. 25).

Comunicacion

Focalizar recursos en los medios relevantes parnargét. Por falta de recursos y por
optimizacion de los mismos, se debera seleccioretion que se concentren en la zona
noroeste.
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/- Programas

Programa 1
Titulo: Desarrollo del canal de dermatélogas
Introduccion:

El dermatdlogo es el profesional médico que rekdbeconsultas por problemas de calvicie.
Ellos son lideres de opinion y determinan cualaeséjor alternativa para encarar dicho
problema. Es por ello que tienen una gran impoidganc

Es importante resaltar que la competencia no tien&cto con ellos.

En la ciudad de Cérdoba son 80 los dermatélogogamcantidad de consultas y en la zona
noroeste son 20 los principales.

Objetivos:

1- Posicionar a HRC como referentes en la recupera@pitar en los dermatélogos de la
ciudad de Cordoba, en el plazo de un afio.
2- Aumentar la cantidad de consultas en un afo.

Metodologia

Se debera incorporar una persona que visite unalvees a los 80 dermatdlogos con mas
poder prescriptivo, haciendo doble visita a losd2@mat6logos de la zona noroeste. En la
visita debera llevar una carpeta de presentacgbrCdntro, la cual le servird para poder
comentarle los productos y servicios que ofrecaferdas tendrd que obsequiar, por visita,
5 voucher para una sesion sin cargo para susreasiy solo en | primer visita, un kit con
shampoo, lociones y reparadores. Esto les perntéirér un potencial de 500 consultas o
primeras sesiones por mes. Se adjunta en el ahéstado de profesionales a visitar.

Al médico se lo tendra que invitar a participarsteteos de libros de la especialidad y de
una reunidon con speaker/conferencista (espeeaiadist recuperacion capilar), traido de
Buenos Aires, que se deberd realizar en el dievdnto lo tendria que realizar en HRC,

para que los profesionales conozcan el lugar. laalaldebe durar 2 horas y tendrian que
ofrecer un lunch al finalizar.

Responsables

Visitador y el Director comercial.

Control:

Visitador:

Se le debe exigir un planilla diaria de reportevzidéas (ver anexo), la cual el Director pueda

revisitar para corroborar la informacion.
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Efectividad de la Accion:

La cantidad de voucher que lleguen al Centro yembs manda. Lo que les servird para
medir el grado de recepcion de cada uno de losaogdi

La cantidad de asistentes a la reunién. Lo quepdesnitira saber el grado de interés que
despierta este tipo de eventos.

Costa

Libros: $ 1500.

Reunioén: $ 4000.

Carpetas Institucionales:$ 4000 las 1000.

Voucher: $ 2000 los 5000.

Kit de regalo $ 22 x 80 contactos: $ 1760

Visitador: El costo mensual del sueldo basico y los laborates, su proporcional del
aguinaldo, correspondientes por medio dia es dg(bleEste costo se comparte con el
programa 2, por lo que solo le corresponde el 62568el costo ($1044). Los costos de

comision son variables y representan $ 40 por eadeher de cliente nuevo que llega de los
meédicos que visito.

Tiempo:
Cuadro 15
Concepto Marzo bril ayo Junio Julio |Agos. |Sept |Oct. |Nov. [Dic. nero |Feb
Visitas
Reunion con
Speaker

Sorteo de Libros
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Programa 2

Titulo: Desarrollo del canal de peluquerias

Introduccioén:

La peluqueria o los peluqueros/as son las perspmasienen contacto todos los meses con
los clientes potenciales y recibe muchas consyltasproblemas de calvicie. Ellos son
lideres de opinion y sugieren alternativas pachaiproblema. Es por ello que tienen una
gran importancia.

Es importante resaltar que la competencia no tien&cto con ellos.

Se deberan focalizar en la zona noroeste visittaglB0 mas importantes. Se adjunta en el
anexo el listado de comercios a visitar.

Objetivos:

1- Posicionar a HRC como referentes en la recuperaapilar en las peluquerias de la zona
noroeste, en el plazo de un afo.

2- Aumentar la cantidad de consultas en el trassode 1 afo.

Metodologia

La misma persona que visita a dermatélogos dehsitarva las peluquerias de la zona
noroeste, con una doble frecuencia mensual.

En la visita debera llevar una carpeta de prasént del Centro, la cual le servira para
poder comentarle los productos y servicios quecefreAdemas le debera obsequiar en cada
visita 5 voucher para una sesidn sin cargo pasakentes y solo en | primer visita, un kit

con shampoo, lociones y reparadores. Esto les per@ner un potencial de 300 consultas o
primeras sesiones por mes.

Responsables

Visitador y el Director comercial.
Control:

Visitador:

Se le debera exigir una planilla diaria (ver aned® reporte de visitas, la cual el Director
pueda revisitar para corroborar la informacion.
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Efectividad de la Accion:

La cantidad de voucher que lleguen al Centro yemmios manda. Lo que servird para medir
el grado de recepcion de cada una de las pelugueria

Todos los meses se debera evaluar la eficaciagieldor y corregir lo que sea necesario.
Costa

Carpetas Institucionales:$ 400 las 100.

Voucher: $ 2000 los 5000.

Kit de regalo $ 22 x 30 contactos: $ 660

Visitador: EI costo mensual del sueldo basico y los laboratas el proporcional de
aguinaldo correspondientes por medio dia es de(bl@Hste costo se comparte con el
programa 1, por lo que solo le corresponde el 3%bdel costo ($626). Los costos de
comision son variables y representan $ 40 por eadeher de cliente nuevo que llega de los
médicos que visitd.

Peluqueros: Se debera obsequiar $ 60 por cada voucher denpaaiuevo que vaya al

Centro.
Tiempo:
Concepto Marzo bril ayo Junio Julio |Agos. |Sept |Oct. |Nov. [Dic. nero |Feb
Visitas
Cuadro 16
Programa 3

Titulo: Comunicacion en medios relevantes
Introduccién:
Se debera seleccionar a la revista Matices pomuzena de influencia es el noroeste de la

ciudad de Coérdoba, con una tirada de 32.000 ejeagplgratuitos. Ademas de ser una
referente para los habitantes de dicha zona
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Objetivos:

1- Posicionar a HRC como referentes en la recujieraapilar en los clientes potenciales de
la zona noroeste, en el plazo de un afio.

2- Aumentar la cantidad de consultas en el trasscde 1 afo.

Metodologia
Se debera contratar un aviso de 10 x 12 cma esvista Matices, que sale una vez al mes,
donde se deberd destacar “La innovacion en sedpilar’, modernas instalaciones,

Instrumentos de Ultima generacion, los datos detragfoto del lugar y que la primera
sesion, llevando el recorte de la revista, esaiga

Se debera hacer mencion especial para el dia ded pgara del amigo; con un disefio especial.

Imagen 3

sBuscas un regalo para el
DIA DEL PADRE® HAIR REPAIR G)
RECGALALE TALIDAD DE VIDA.

ESPECIALISTA

R REF

SII\I CARGO
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Imagen 4

PROBLEMAS CAPILARES? HAIR REPAIR (cENTER

ACERCATE Y RECUPERA TU IMAGEN ¢

Hair Repair, un innovador cenfro de recuperacion capilar, confamos
con un amplio plantel de expertos, aparatologia especifica y de Gltima
generacion fecnoldgica.

Nuestro método Hair Repair:

- Detiene la caida del cabello e ,
- Devuelve su salud capilar = /
| T a2 ag2an (cenrer

Realice una Consulta con Especialista +
un Diagnéstico sin Cargo

INNOVACION EN SALUD CAPILAR

Solicite su turno al 0351.4222817 / info@hairrepair.com.ar & visite nuestro centro en Tucuman 25 5to Piso. Torre Este. Centro.

Responsables

Director comercial.
Control:
Efectividad de la Accioén:

La cantidad de clientes que lleguen al Centro ¢oacerte. Lo que les servira para medir el
grado de recepcion de dicha promocion.

Se deberé reevaluar cada tres meses la eficacatidelo y tomar medidas para corregirlo si
es necesario.

Costa
Disefio de la comunicacién$ 300 Espacio en revista$ 400

Tiempo:

Cuadro 17

Concepto Marzo bril ayo Junio Julio |Agos. |Sept |Oct. |[Nov. [Dic. nero |Feb

Matices
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Programa 4
Titulo: Full relax
Introduccién:

Se debera diferenciar al producto “estimulacioiolidgica” de la competencia, sabiendo que
el problema de la caida del cabello esta asociestoess.

Objetivos:

1- Diferenciarse de la competencia por la compésicdel producto “estimulacion
fisiologica”.

2- Aumentar la cantidad de consultas en el trassatde 1 afo.

3- Aumentar el grado satisfaccién de nuestros tegen

Metodologia

Se deberéa incorporar 15 minutos de masajes deacturantes en la espalda y en los pies.
Mientras al paciente se le coloca alguna de lasumasg de estimulacién en la cabeza, el
fisioterapeuta debera realizar dichos masajes €12 laonas claves para las contracturas y
para la percepcion de los clientes de relax y awscaReconociendo que el stress y las
contracturas influyen en la caida del cabello Jaetalidad de vida de las personas.

Responsables

Director médico y los Fisioterapeutas.

Control:

Efectividad de la accion:

El Director médico debera consultar la opinidnakedlientes sobre este beneficio extra.
Costa

No tiene costo extra.

Tiempo:

Se debera realizar mientras sea percibido patli@stes como un atributo positivo.
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Programa 5
Titulo : Promociones por recomendaciéon y forma de pago.
Introduccion:
Se debera incentivar la recomendacion por partesiclientes y el pago en efectivo.
Objetivos:..
1- Aumentar la cantidad de consultas por recomeadda&n el transcurso de 1 afio.
2- Aumentar la cantidad de pago en efectivo.
3- Aumentar el grado satisfaccion de nuestros telgen

Metodologia

La secretaria les debera informar a los clientdsades (cuando realizan los pagos) y
potenciales (cuando realizan alguna consulta) qaado recomienden a un conocido el
Centro y esa persona efectivice la compra, settegara 4 sesiones sin costo para utilizarlos
cuando lo crea conveniente. Ademas les deberaeoftet descuento del 10% por pago en
efectivo.

Responsables

Director comercial y la secretaria.

Control:

Efectividad de la accién:

La secretaria debera ir anotando cuando se vasaizando las sesiones y consultar la
opinidbn de los clientes sobre esta promocion. He@or comercial deberd consultar

también, la opinion de los clientes sobre estefimoextra. Se debera medir la cantidad de
recomendaciones, las formas de pago y cada 3 messmluara.

Costa

Son costos variables:

$10 por las cuatro sesiones aproximadamente Y éles aproximadamente el costo
financiero del cobro con tarjeta; por lo que noggaruna inversion extra. Y el centro tiene el
beneficio de contar con efectivo en el momento.

Tiempo:

Se debera realizar mientras sea percibido patli@stes como un atributo positivo.
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8- Presupuesto del Plan de Marketing

El presupuesto necesario se divide en dos:
1- Costos fijos de los programas en un afio:

Reunién con speaker (conferencista) $ 4000
Kit de regalo $ 22 x 110 contactos: $ 2420
Sorteo de libros $1500

Voucher $ 4000

Carpetas institucionales $4400

Disefio del aviso $300

Espacio en revista $ 4800

Visitador: $ 20040

Costo fijo total de los programas en un afio: $ 4106
Costo fijo total de los programas promedio por mes$ 3455

2- Costos variables de los programas:

Costo 4 sesiones $ 10
Comision visitador $ 40
Comision peluqueria $ 60

Cuadro 18
Costos Fijos de los Total
Prog. Mzo | Abril | Mayo | Jun. | Jul. |Ago. | Sept. | Oct. | Nov. | Dic. |Enero | Feb. Prog
Programa 1 5804 | 1544 | 1044 | 40441044 1044 | 5044 | 1544|1044 | 1044 | 1544 | 1044 | 25788
Programa 2 2686 | 626 | 1626 | 626 | 626 | 626 | 626 | 626 | 626 | 626 | 626 | 626 | 10572
Programa 3 700 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 5100
Programa 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Programa 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Costo Fijo 9190 | 2570 | 3070 | 5070 2070|2070 | 6070 | 2570|2070 | 2070 | 2570 | 2070 | 41460
Escenarios

A- EI 50 % de los clientes nuevos provienen del progra.
El 50 % de los clientes nuevos provienen del progra.

El punto de equilibrio del Plan se sitia en 10ntés por mes con consumo promedio.
El punto de equilibrio de la Empresa con el Plagitt& en 48 clientes por mes con consumo
promedio.

B- EI 50 % de los clientes nuevos provienen del progra.
El 30 % de los clientes nuevos provienen del progra.
El 20 % de los clientes nuevos provienen de lognaraas 3y 5.

El punto de equilibrio del Plan se sitia en 9 ¢ésrpor mes con consumo promedio.
El punto de equilibrio de la Empresa con el Plagitt& en 46 clientes por mes con consumo
promedio.
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9- Impacto del Plan de Mkt

Los programas se centran en crear valor en elcsemiestado, comunicar en medios relevantes
y sobre todo focalizarse en los lideres de opimjome, es donde se generan la mayor cantidad de
consultas sobre los problemas capilares. Por lesgaetre los programas 1 y 2 se entregan 800
voucher para una primera consulta y esto tiene alt@aposibilidad de ser usado, ya que 5
voucher promedio por contacto es un numero aceptphta que deriven al centro, por la
cantidad de consultas que reciben, por la cerahlieentro, por ser gratuita la primera sesion y
por la presion promocional que va a realizar etad®r.

Recuerden que el 75 % de los clientes de HRC, €0@B, cumplieron con las 32 sesiones
(estandar anual recomendado) y solo el 10 % no kel segunda sesidon. O sea que la tasa de
de rechazo del servicio, sin tener en cuenta larporacion de valor introducida por los
programas, es aceptable.

La variable utilizada para evaluar es la cantidadclientes y no facturacion, porque asi lo
definen los objetivos.

Se plantean situaciones supuestas:

A- Reciben solo el 10 % de los Voucher (80) menoada tle rechazo, quedan 72 clientes.
Superior a los puntos de equilibrio.

B- Reciben solo el 15 % de los Voucher (120) menotasa de rechazo, quedan 108
clientes. Superior a los puntos de equilibrio y roasca del objetivo.

C- Reciben solo el 16.75 % de los Voucher (134) mdadssa de rechazo, quedan 120
clientes. Superior a los puntos de equilibrio yaaira a los objetivos.

D- Reciben solo el 20 % de los Voucher (160) menotasa de rechazo, quedan 144
clientes. Superior a los puntos de equilibrio gsadbjetivos.

Por lo que se plantea, son muy altas las posibiislale alcanzar rapidamente los objetivos e ir
ganando mercado con el paso de los meses.

Si lo quisiéramos demostrar en dinero, invirtieedain afio $41460 o sea $3455 promedio por
mes, obteniendo una tasa de respuesta del 16,730%&l{entes) de los voucher se obtendrian
por mes con consumo promedio $ 52800 y en el &88600. Por lo tanto el costo mensual del
plan es del 6,54% de la facturacion.
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10- Conclusiones

Este proceso ayuda a definir quienes son (valdoetslezas y debilidades), que quieren ser
(misién, visién y objetivos) y como lograrlo (eségias y programas). También analiza a la
competencia y al contexto externo; reconociendonazes y oportunidades.

Por su escasez de recursos, sugiere la guerraedellgs, realizar una estrategia de enfoque o

alta segmentaciéon y distribuir sus esfuerzos sajlsegmento seleccionado. Deben focalizar

SUS recursos, en esta primera etapa, en los luganee se recomiendan estos tratamientos, en
los lideres de opinion y en agquellos medios qugaenpenetracion en el target. Buscando

siempre poder medir la eficiencia de cada accion.

Define una estrategia de posicionamiento, destackngroposicion de valor de “innovacion” y
seleccionando como mensaje a comunicar la “inndwaen salud capilar”. Fortaleciendo este
concepto, modifica la composicion del servicio papartarle valor y que permita diferenciarse
de la competencia.

Con la correcta utilizacion de los recursos, laafiaacion del esfuerzo y por las caracteristicas
del mercado, es totalmente viable alcanzar logigbgeplanteados en los plazos sugeridos.

11- Sugerencias

Este plan se focaliza, por escasez de recursomomos y de tiempo, en la “estimulacion
fisiologica” y en la localidad de Cordoba (en esplela zona Noroeste). Pero es importante
destacar algunas sugerencias:

1- En las etiquetas de los productos complementasi@nipoo, linea de reparadores
y de lociones), el nombre Hair Repair no tienesglagio o el tamafio necesario.
Esto dificulta la identificacion, recordacion y pmgnamiento de la marca.

2- Existe un mercado potencial para comercializamplasluctos complementarios
en farmacias, perfumerias, centros de bellezagpetigs, etc.

3- Hay mercados potenciales en el interior de la p&iy del pais para instalar
sucursales, comercializar los productos complemiesta realizar franquicias.
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Anexo 1

Productos v Servicios Ofrecidos

- Estimulacion fisiol6gica: Se utiliza el masaje capilar basado en técnicaésldas,
manuales y postulares especificas en cuello y coabelludo, logrando mejorar la
circulacion.

- Tratamiento médico contra la lopecia:Env. de 30 Comp. For.: Finasteride 1 mg.

- Nutricién Intrafolicular: Una linea de productos terapéuticos que aportarenies y
vitaminas necesarias para el crecimiento y cuiddglacabello. Ademas una linea para
controlar afecciones como la caspa y la seborrea. d&@ alta calidad, elaborado con
extractos naturales, importados de Europa y cusladente tratados por prestigiosos
laboratoriosProductos:

- Linea de shampoo:

- Para cabellos normalescont. neto 200 ml. Férmula: Biotina + Vit. B5+E+F

- Tratamiento nticaspa: cont. neto 200 ml. Férmula: Ortiga + Vit. B+E+F.

- Contra la seborrea: cont. neto 200 ml. Férmula: Bardana + Vit. B+E+F.

- Para cabellos grasoscont. neto200 ml. Férmula: Abedul + Bardana + BitE+F.

- Para cabellos secos y tefiidogsont. neto 200 ml. Férmula: Germen de Trigo + Alga
Marinas + Vit. E+F+B5.

- Linea de reparadores:
- Reparador capilar biohidratante: contiene 150 ml.
- Reparador capilar con B-Caroten:contiene 150 ml.
- Reparador capilar con algas marinascontiene 150 ml.
- Cepillo terapéutico:
- Linea de Lociones:
- Lotién A - tratamiento anticaspa: cont. neto 125 ml. Férmula: Ortiga + Vit. B+F.
- Lotion B - tratamiento anticaspa: cont. neto 125 ml. For.: Triclosan + Vit. B+F.
- Lotion A — tonificante: cont. neto 125 ml. Férmula: Ginkgo Biloba + VittiB
- Lotiébn A — nutricién intensa: cont. neto 125 ml. Férmula: Colageno + Inositol.
- Lotién B — nutricion intensa: cont. neto 125 ml. Férmula: Estimulantes + Vit. B.

- Lotiébn A — cabellos grasoscont. neto 125 ml. Formula: Bardana + Vit. B+F.
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Anexo 3

Listado de Dermatologos

N° DERMATOLOGO / A DIRECCION
1 ABALLAY VIVIANA BUCHARDO 1250

2 ACOSTA VIOLETAM INDEPENDENCIA 644

3 AINETE GISELA SANTA ROSA 1564

4 AMAYA ANDREA AV LIBERTADOR 1450

5 ASIS MARIA BEATRIZ AV SARFIELD 694

6 BASTINO VALERIA GUADALUPE AV LUIS J DE TEJEDA 4445

7 BLANGINO KARINA PAOLA JOSE RONDEAU 264

8 BONFIGLI ESTEFANIA SANTA ROSA 14000

9 BONZANI SILVIA AV DR VELEZ SARSFIELD 562
10 BRAIDA PATRICIA BVRD DOMINGO ZIPOLI 126
11 BUCELLI LAURA SANTA ROSA 1564

12 BURGHINI ANA MARIA SANTA ROSA 1564

13 CADUS DE TELLO MARTA SANTA ROSA 1564

14 CAMINOS RAUL ENRIQUE GRAL MANUEL BELGRANO 54
15 CAMPANA RICARDO VICENTE ONCATIVO 1290 0

16 CARDOZO JORGE RAUL INDEPENDENCIA 644

17 CAVALLIN LUIS CAMILO AV EMILIO CARAFFA 2532

18 CENTENO ALEJANDRO (H) AV HIPOLITO YRIGOYEN 384
19 CERROLAZA ELENA BVRD SAN JUAN 1373

20 CHAPPUIS JUAN MARTIN 27 DE ABRIL 436

21 CHAUD DE PASQUALI GRACIELA AV DR VELEZ SARSFIELD 694
22 COLLOTTI MARGARITA SANTA ROSA 1564

23 CONSIGLI CARLOS ALBERTO (H) BERNARDINO RIVADAVIA 57
24 CONSIGLI JORGE RAFAEL 9 DE JULIO 955

25 CORDOBA ANTONIO A JOSE RONDEAU 264

26 CORNEJO MARIANA ANDREA SANTA ROSA 1564

27 CORRADO ANA VIRGINIA BVRD CASTRO BARROS 650
28 CORREASILVIAG BVRD L. N. ALEM 1260

29 CURA CECILIA PAOLA AV EMILIO CARAFFA 2532 2
30 DELLA SCHIAVA SERGIO 9 DE JULIO 660

31 DUCASSE DE MIRANDA CRISTINA | NACIONES UNIDAS 346

32 FALCIONE PEREDA ANDRES AV GRAL JOSE MARIA PAZ 479
33 FEIGUIN LAURA E SANTA ROSA 1564

34 FERNANDEZ MARIA ALEJANDRA AV.VALPARAISO 1540

35 FERREYRA SOAJE RICARDO R SUCRE 363

36 GARCIA DE GROSS VALERIA JOSE ECHENIQUE 2025

37 GECCHELIN ARMANDO SANTA ROSA 31

38 GERMANETTO LUCIA GRACIELA ENTRE RIOS 362

39 GONZALEZ CARLOS ALBERTO ROMA 550

40 GONZALEZ MARIA ELEONORA AV HIPOLITO YRIGOYEN 384
41 GONZALEZ SIBELA SANTA ROSA 1564

42 HAIRABEDIAN SABINA BVRD CASTRO BARROS 550
43 HAZRUN GRACIELA LILIANA AV EMILIO CARAFFA 2532

44 HICK LUIS ERNESTO 9 DE JULIO 635

45 IBANEZ SANDRA CLAUDIA JOSE BAIGORRI 667

46 JUAN MARIA ELENA OBISPO SALGUERO 618 8

47 LAUGERO KARINA MARIA JOSE BAIGORRI 749

48 LEONARDI RAUL DR NICOLAS AVELLANEDA 67
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49 LOZINSKY LILIANA DEL VALLE BVRD CASTRO BARROS 650
50 LUCINI PABLO HORACIO SANTA ROSA 1500

51 MALDONADO SILVIA MONICA ONCATIVO 1290 0

52 MATTHEWS SUSANA PATRICIA SANTA ROSA 1564

53 MONDINO VIVIANA JOSE BAIGORRI 749

54 MONLLAU MIRTA GRACIELA OBISPO SALGUERO 618

55 MONTIEL VERONICA SANTA ROSA 1564

56 OCHOA CRISTINA BEATRIZ CORRIENTES 3086

57 OJOPI LEMA MARIA ISABEL OBISPO SALGUERO 50

58 OLIVETO MARTA GRACIELA SANTIAGO DEL ESTERO 21
59 PAPA BEATRIZ DEL VALLE ONCATIVO 1248

60 PASQUALI GEORGINA AV DR VELEZ SARSFIELD 700
61 PEDERNERA JOSE SANTA ROSA 1564

62 PEREYRA SUSANA BEATRIZ SANTA ROSA 811

63 PINARDI BEATRIZ ALICIA BAJADA PUCARA 1900

64 PONSSA GUSTAVO INDEPENDENCIA 644

65 PROCIKIEVIC ELENA VICTORIA ROMA 550

66 RAMONDA GRISELDA AV HIPOLITO YRIGOYEN 384
67 RAPOSO HECTOR BAJADA PUCARA 1900

68 RODRIGUEZ MARTA E GERONICO CARLOS 708

69 ROMAGNOLI LILIANA E OBISPO SALGUERO 50

70 RUIZ LASCANO ALEJANDRO NACIONES UNIDAS 346

71 SANTARELLI ALEJANDRA SANTA ROSA 1564

72 SAVINI STELLA LILIANA SALTA 160

73 TOLEDO BARROS ALVARO DANIEL | AV COLON 788

74 VERDUZCO JOSE MARIA AV HIPOLITO YRIGOYEN 384
75 VIDAL GRACIELA AV HIPOLITO YRIGOYEN 384
76 VILLARROEL CAROLINA GREGORIO DE LAFERRERE 21255
77 VITELLI PAULA VALERIA SANTA ROSA 1564

78 VOGLIOTTI VALERIA AV PRES J FIGUEROA ALCORTA 185
79 ZABALA MARIA TERESA DE TACITE | LARRANAGA DAMASO 192
80 ZUBER AUGUSTO ALFREDO AVDA.RAFAEL NUNEZ 4431
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1 | Andrea peluqueria masculina / nifios Recta Martinolli 7137 Local 3, frente al Disco
2 | Pelugueria Ermes Tuyuti 2350, frente al Cérdoba Shopping Center
3 | Niloca te dejo Av. Rafael Nufiez 6150

4 | Luisa de Bustos Intercoiffeur Victorino Rodriguez 1276

5 | Pelugueria Style Av. Donato Alvarez 8415-Arguello

6 |Jaspe Estilistas Recta Martinolli 8671

7 | Backstage Peluqueria y centro de estetica Gob. Esteban Bustos 1182 B° Urca

8 | MyL Estilistas Av. Gauss esq. Joule Local 4

9 | Pelugueria Fabian Martinez Octavio Pinto 3265

10 | Peluqueria Mia Lamarca 4027 B° Urca

11 | Salén VL armonizamos tu cuerpo y tu mente Luis de Tejeda 4473 Cerro de las Rosas

12 | Afrodita peluqueria Pablo Buitrago esq. Poincaré

13 | Allpa Mujer Argiiello Viracocha 7736 - Arguello

14 | Graciela Pelugueria Unisex Tomas Garzén 6628

15 |Hernan Lépez Javi Estilista Av. Gauss 5616, esquina Gay Lussac

16 | Hugo Pelugueria Recta Martinolli 7609

17 |Imagen Personal peluqueria Recta Martinolli 7993

18 | Ofelia peluqueria Recta Martinolli 7137 Local 2, frente al Disco
19 | Edgardo Antonio Ramos Av. Rafael Nufez 3832

20 | Panik Av. Recta Martinoli 6770

21 |Corpet S.R.L Santiago del Estero 50

22 | Carrera Peluqueria Unisex Mariano Larra 3990

23 | Cuenca Pizarro Javier Menéndez Pidal 4017

24 | Seven Estilo Libre Achaval Rodriguez 70

25 | Yellow Peluqueria y Estética Bv. Los Granaderos 2032.

26 |Lorena Roque Ferreira 2075 Local 4

27 | Mila-more Manuel Quintana 1308

28 | Adrian Pelugueria Av. Fader 4128

29 | Daniela Ledesma Sal6n de Peinados La Ramada 2625

30 | Nuevo Genero-Saldn de Belleza Av. Gauss 5563
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Anexo 5

Ficha Técnica de Investigacion

Objetivos de investigacion:

Descubrir las variables directamente asociadas al tratamiento de recuperacion capilar.

Poblacidn:
Hombres y mujeres del segmento social ABC1, C2, que viven en la ciudad de Cérdoba y

gue han consumido o son potenciales consumidores de los productos o servicios del
tratamiento para la recuperacioén capilar.

Tipo de investigacidn: Cualitativa y cuantitativa.

Etapa Exploratoria:

e Técnica: entrevista en profundidad.
e Instrumento de recoleccion de datos: guia de pautas

e Cantidad: 10 (a los dos directores, a la secretaria del centro y 7 clientes de HRC).

Se selecciond a un grupo de clientes y se les ofrecié un mes de tratamiento sin cargo por
colaborar.

Etapa Descriptiva:

e Técnica: encuesta.
* Medio: personal.
e |nstrumento de recoleccidén de datos: cuestionario.

* Procedimiento de muestreo: No probabilistico por cuotas.

e Numero de la muestra: 20.

e Cuotas: 4 mujeres y 16 varones.

Se les obsequio 4 sesiones sin cargo por colaborar.
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Anexo 6

Guia de Pautas para Clientes

1- Sexo yedad de los encuestados.

2- Tiene alguna relacién con alguno de los integrameedRC?

3- En que zona vive y trabaja de la ciudad de Cba?

4- A que edad detect6 problemas capilares?

5- Como se dio cuenta?

6- Lo reconocio solo o fue inducido por terceros?

7- Es importante para ud. la recuperacion Capilarqu&ar

8- Cual cree que es la causa de este problema?

9- Que importancia cree que tiene la carga genética?

10-Que importancia cree que tiene el stress?

11-Los problemas capilares le produjeron algun carabisu vida social o laboral? Porqué?

12-La imagen personal es importante para ud.? Porqué?

13-Que importancia cree que le da la sociedad o suloicercano a la imagen personal?

14-Porqué?

15-Tiene amigos, familiares o conocidos con problecagslares?

16-Cree que le afecta ese problema? Porque?

17-Porqué piensa ud. que se demora tanto tiempo esrgean accion y resolver los
problemas capilares?

18-Considera que son eficaces los productos de remtiparcapilar? Porqué?

19-Qué marcas conoce?

20-Como conoce quien ofrece estos productos?

21-Porqué medios de comunicacién conocid las distaitasnativas?

22-De quién consideraria un consejo sobre donde &cudir

23-Influiria la sugerencia de alguno de ellos?

24-Qué variables serian importantes para la seleerite las distintas alternativas?

25-Porqué?

26-Es determinante el precio para la seleccion eftemativas?

27-Qué presupuesto destina o le destinaria a tratéwsiele recuperacion capilar?

28-Qué forma de pago prefiere? Porque?

29-Qué entiende por calidad en un servicio de receeraapilar?

30-Considera importante la accesibilidad o cercanbayigdica?

31-Qué variables son importantes en la accesibilidegfcania geograficas?

32-Como ve este cambio de direccion?

33-Cree que va mejorar o empeorar el servicio? Porqué?

34-Cual cree que seria a su criterio la mejor zonanstalarse? Porqué?

35-Cual fue su experiencia en HRC?

36-Esta conforme con los resultados obtenidos delrtriginto? Porqué?

37-Qué es lo que més destaca del servicio de HRCu&drq

38-Que cosas cambiaria en HRC? Porqué?

39-Esté conforme con la relacion precio — servicioft|Bé?

40-Como fue el trato de la secretaria y de los fisageutas?

41-Como clasificaria a las instalaciones?

42-Qué cosas le cambiaria o le agregaria?

43-Cudl cree que son los valores de HRC? Los serpreistados estan acordes con esos
valores? Porqué?

44-Recomendaria HRC? Porqué?
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Anexo 7

Encuesta

Preguntas y Resultados:

Sexo de los encuestados?

Femenino; 20%

Masculino;
80%

A que edad detect6 problemas capilares?

Entre los 25 afios y los
65 afos; 90%

Después de los 65

afos; 0%
Antes de los 25 afos;
10%
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Lo reconocid Solo o fue inducido por Terceros?

Solo; 80%

Por Terceros;
20%

Como se dio Cuenta?

s tab Cuando me
e notaba a ~
bafio se me

simple vista; .
P ’ caia el pelo;

40% @Q 20%
d . Me lo decian

Notaba pelos allegados; 20%
en la almohada,;
20%
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Es Importante para Ud. la Recuperaciéon Capilar?

Es importante;
80%

No es
importante;

20%

Porqué es Importante ?

Por estética;
95%

‘ Por salud; 5%
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Considera que son eficaces los productos de
recuperacion capilar ?

No son eficases;
30%

Son eficaces; 78

Porque no son eficaces?

) Tengo
No solucionan conocidos a
el problema los que no les
definitivamente; funciond; 10%
30% g P
Tengo malas @Se necesita
experiencias; constancia,;
10% 40%
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Porqué son eficientes?

Si existen varias
empresas que lo

Tengo conocidos con
buenas experiencias;

80% Tengo buenas

experiencias; 10%

Aofrecen, debe funcionar;
10%

Que Marcas Conoce?

Sw aneck; 40%

Hair Recovery; 40%

Ethel Meyer; 20%
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Como conoce quien ofrece estos productos ?

Por
Recomendacion;
40%

Publicidad; 60%

Porqué medios de comunicacion
conocio las distintas alternativas?

Folleteria; 30% Diarios ; 10%

Internet: Zo%"Televisién; 40%
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De quién consideraria un consejo sobre donde
acudir ?

La peluqueria; 40% Conocidos; 20%

Dermat6logo; 40%

Influiria la sugerencia de alguno de ellos?

Si; 90%

‘No; 10%
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Que variables serian importantes para la
seleccion entre las distintas alternativas?

Por
Recomendacioén
50%

‘Trayectoria; 20%

. Estética e higiene
Precio; 10% del lugar; 20%

Es determinante el precio para la seleccién entre
alternativas?

No; 80%

Si; 20%

71



S

HAIR REPAIR éENTER

Que entiende por calidad en un Servicio de
Recuperacion Capilar?

Buenos

Resultados
60%
:‘Y‘ Atencion ; 20%

Precio; 10% Honestidad; 10%

Porqué piensa Ud. que se demora tanto tiempo en
ponerse en Accidon y Resolver los Probemas
Capilares?

Buenos

Resultados
60% z‘
Por el costo; ZO%Dii

Por Falta de
Credibilidad; 20%

Falta de
Informacién; 40%
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Realiz6 tratamientos de recuperacion Capilar ?

Si

Realicé
o »
'No realicé; 20%

<D

Usé solo Usé solo
productos productos
Comerciales; 20% Terapéuticos;

10%

Esta conforme con los resulta dos obtenidos del
tratamiento?

No; 20%
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Porqué no esta conforme ?

La relacién costo -
beneficio no es
buena; 20%

Se necesita
continuidad; 60%

No se detuvo la
caida; 20%

Porqué esta conforme ?

Se detuvo la caida y
volvié a crecer el
pelo; 30%

Se detuvo la caida;
50%

Se detuvo la caida y
me relaja; 20%
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Que presupuesto destina o le destinaria a
tratamientos de Recuperacion Capilar?

Entre $300 y $ 500;
60%

Menos de $ 300;
30%

Mas de $ 500;
10%

Considera importante la accesibilidad o cercania
geografica?

Si; 80%
No; 20%
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Qué variables son importantes en la accesibilidad o

cercania geografica?

Si
Realicé
50% p Que este cerca de
‘ mi trabajo; 20%
H costo del Que tenga
estacionamiento; estacionamiento
20% accesible; 20%
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Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduacién

Identificacion del alumno

Apellido y nombre del autor: Spaccesi Damian

E-mail: damianspaccesi@hotmail.com

Titulo de Grado que obtiene: Lic. en Comercializacion
Identificacion del Trabajo Final de Graduacion

Titulo del TFG en espanol: Plan de Marketing de Hair Repair Center.
Titulo del TFG en inglés: Hair Repair Center Marketing Plan.
Integrantes de la CAE evaluadora: Profesores R. Barroso y R. Bazan.
Fecha de ultimo coloquio: 17/12/2009.

Contenido del cd-rom y requerimientos: TFG en Formato PDF

Autorizacion de publicaciéon en formato electrénico:

Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Empresarial Siglo 21 a
publicar la version electronica de mi tesis. (Marcar con una cruz lo que corresponda)

] Publicacién electrénica: Inmediat: ] Desnués de............... mes!(

Firma del alumno
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Resumen del TFG en espaiiol:

La calvicie o alopecia, que es la pérdida o ausetkeicabello, afecta a millones de personas en
Argentina y en el mundo.

El cabello esta fuertemente ligado a la imagentieatéle las personas, por eso su pérdida o
disminucion de su densidad afecta directamentehadinagen.

En este mundo visual, la imagen es muchas vecesadaoal éxito. Es por eso que hay una
fuerte tendencia al cuidado estético del hombre, wta marcada aceptacion social. Aparecen
numerosos productos y servicios para el cuidadmfi&l negocio de la estética mueve millones
de ddlares.

Es en este contexto donde se desarrolla Hair REgaiter, que es una empresa joven de tres
afos de vida. Su actividad se centra en los tratens de recuperacion capilar (estimulacion del
crecimiento capilar con técnicas kinésicas comosajes, regenerador bio celular, laser,
magnetoterapia, ultrasonido, etc.) y en la comkzegon de productos complementarios
(shampoo, cremas de enjuague, cepillos terapéutammsnes, etc.).

En estos primeros 3 afios no han alcanzado losivagetle venta. Por esto deciden la
elaboracién de un plan de marketing que les parinocer con mayor profundidad sus
fortalezas, sus debilidades, el entorno competiéincel cual se desenvuelven y desarrollar las
estrategias y programas necesarios para lograesattados comerciales deseados.

Abstract del TFG en inglés:

The baldness or alopecia, that is the loss or alksefh hair, affects to million people in
Argentina and the world.

The hair strongly is related to the aesthetic imafehe people, for that reason its loss or
diminution of its density directly affects this iga

In this visual world, the image often is associatedhe success. It is why there is a strong
tendency to the aesthetic care of the man, witbt@eable social acceptance.

They appear products and services for the physaral. The business of the aesthetic one moves
million dollars.

It is against this background where Hair Repairt€eis developed, this is a young company of
three years of life. Its activity is centered ire ttireatments of hair recovery (stimulation of the

hair growth with kinésicas techniques like: massagegenerator cellular, laser, magnetoterapia,
ultrasound, etc.) and in the complementary prodi@mnhmercialization (shampoo, brushes,

lotions, etc.).

In these first 3 years have not reached the saetles. By this they decide the elaboration of a
marketing plan that allows them to know with greatepth its strengths, its weaknesses, the
competitive surroundings in which they develop émdievelop to the strategies and programs
necessary to obtain the wished commercial results.
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