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Guatemala 5 de agosto de 2003

La Facultad de Ciencias Econdomicas de la Universidad Francisco Marroquin
autoriza la publicacién del trabajo de tesis titulado “Plan de mercadeo para un
servicio de depilacién permanente”, presentado por Edna Caludella
Constanza Scheel previo a optar a los grados académicos de B.A. y Licenciada
en Administracion de Empresas con especializacién en Mercadeo.

Atentamente,

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Q
Dr. Wenceslao Giménez
Decano 3, ¥




Guatemala, 1 de Julio de 2003
Licenciado

Wenceslao Gimenez Bonet
Decano

Facultad de Ciencias Econ6émicas
Universidad Francisco Marroquin
Presente.-

Estimado Licenciado Gimenez:

Por este medio ke comunico que la estudiante Edna Claudella Constanza Scheel ha estado
realizando el tn.ba;o de tesis titulado * Plan de mercadeo para un servicio de depilacién
permanente” y que he recibido informacién de Ud. acerca de los requisitos que Ia Facultad
de Ciencias Econdmicas exige en estos trabajos, los cuales he leido y conozco.

Me es grato informarle que tengo suficiente experiencia en el tema referido, lo que me
permite aceptar el cargo de Asesor de Tesis que Ud., en nombre de la Facultad de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Francisco Marroquin me propone. Cuento con el tiempo que
considero suficiente para conducir los trabajos mencionados y considero que los mismos
podrin ser concluidos exitosamente.

Comparto la preocupacién de 1a Universidad en cuanto 2 asegurar que los trabajos de tesis
que presenten sus estudiantes scanongxmlcsemédltosypwdo garantizar, que bajo mi
direccion, el trabajo de tesis referido cumpliri esos requisitos. En cuanto 2 los aspectos de
fondo de este trabajo, acepto compartir con el estudiante la responsabilidad por el nivel
académico del mismo.

Atentamente,

Jealguso

Jessica Galmdo



Guatemala, 1 de Julio de 2003
Licenciado

Wenceslao Gimenez Bonet
Decano

Facultad de Giencias Economicas
Universidad Francisco Marroquin
Presente.-

Sefior Decano:

Por este medio le comunico que he asesorado 2 Edna Claudella Constanza Schecl en la
elaboracién del trabajo de tesis utuhdo "Plan de mercadeo pam un servicio de
depilacién permanente” y en mi opinidn, el trabajo realizado satisface el nivel académico
exigido por |z Universidad y constituye un aporte importante a lz investigacién cientifica.

La estudiante Edna Claudella Constanza Scheel cumplié con ks indicaciones y
observaciones quecnclausodclosu-abajostuvcopoxtumdaddcbacer lo cual he podido
ratificar al leer detenidamente la versién final Me es grato comunicarle que me siento
satisfecho con el resultado obtenido y puedo asegurarde, como lo garanticd en mi
comunicacién anterior, que se trata de un trabajo original ¢ inédito. Consecuentemente,
puedo manifestarme solidario y co-responsables del resultado alcanzado tal y como o exige
el Reglamento de Tesis de 1a Facultad de Giencias Econémicas.

En base a lo anterior me permito recomendar que cuando hayan concluido los trimites
mncrmcdlosmgldosendxeghmento mencnonado,sepmcedaahpubhmcwndclmbqo
“Plan de mercadeo para un servicio de depilacién permanente” como requisito para
obtener su grado de Licenciado en Administracién de Empresas.

Atentamente,

Fodgs-
Jessica Galindo
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CAPITULO 1
JUSTIFICACION

A través de la historia, la mujer ha ideado d istintos m étodos para remover ¢l
vello corporal no deseado. En la actualidad, existen varios métodos para depilar, donde
1a miel y la cera son los productos por excelencia. Pero también existe la rasuradora, las
cremas, y la depilacién permanente.

El més usado de los métodos es la miel. Sin embargo, los avances tecnoldgicos
trajeron consigo la eliminacién del vello en forma permanente. Por depilacién
permanente se entiende que una vez tratada el drea sobre la cual se desea eliminar el
vello, el mismo no crecerd de nuevo. En Guatemala existen tres métodos distintos de
climinacidén permanente det vello: Electrélisis, Liser, y Luz Intensa Pulsada (IPL).

El propésito de este trabajo de tesis es demostrar que en Guatemala existe
mercado para un método de depilacién permanente. Ademds, pretende determinar el
grado de aceptacidn del método de depilacién permanente por parte del mercado
objetivo. Por otro lado, identifica los principales esfuerzos de mercado a llevar a cabo
para ampliar el mercado actual.



CAPITULO 2
DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Centro de Belleza es una empresa guatemalteca que inicié sus operaciones hace
S aiios. Ofrece una serie de tratamientos de belleza y rejuvencecimiento. Hace un afio, el
Centro empezd a ofrecer un tratamiento de depilacion permanente, diferente a los ya
conocidos en ¢l mercado. Centro de Belleza cuenta con la supervisidon médica de
cirujanos plisticos y dermatdlogos con amplia experiencia y reconocimiento en
Guatemala. Dado lo anterior, la empresa ha mantenido sltos estindares de calidad en el
servicio de depilacion permanente; ademas de contar conlo ultimo en tecnologiade
depilacién permanente.

El método de depilacion permanente que Centro de Belleza ofrece, anula la
capacidad de crecimiento de los foliculos, gracias a equipos de tecnologia de punta. Este
sistema utiliza una luz que penetra suavemente por la piel hasta [legar a la base del
foliculo, causando un d afio permanente que impide que el vello vuelva a crecer, sin
dafiar la piel ni fos tejidos circundantes. Es un método mediante el cual se pueden
neutralizar cientos de foliculos pilosos simultineamente. El tratamiento es seguro,
rdpido, delicado y efectivo; hace que la piel se vea mis suave y tersa.

El nimero de sesiones necesarias varia, dependiendo del color y de la
localizacién del vello en el cuerpo, de la respuesta individual de cada paciente y de los
ciclos de crecimiento del vello. Desdichadamente, en un mismo momento, el vello del
cuerpo sc encuentra en diferentes fases de crecimiento. Esta es la razdn por la cual se
requicren de 4 a 8 sesiones dependiendo del 4rea y de la reaccidn individual de cada
paciente al tratamiento, para obtener un buen resultado. Generalmente d esaparece un
80% del vello del area tratada.

Este método de depilacion ha obtenido la aprobacidn de la FDA en los Estados
Unidos, como método para lograr la reduccion permanente del vello.



CAPITULO 3
IMPACTO FINANCIERO

Se estima que las ventas se incrementardn en un 10% en los proximos seis
meses; y en 15% los siguientes seis meses. Se esperan estos resultados como
consecuencia de los esfuerzos de mercadeo a realizar. Se espera un crecimiento de

10% para los siguientes cuatro aiios.

Dentro del costo de venta, se incluye el mantenimiento anual de la maquina
utilizada para realizar el tratamiento, el cual es de Q80, 000. Por otro lado, la
maéquina se deprecia totalmente por el método de linea recta a cinco afios.

TABLA DE VENTAS PROYECTADAS

INamero de tratamientos esperados para el primer mes 2
Precio Promedio de cada sesién de tratamiento Q1,200
ICrecimiento esperado para primeros 6 meses 10%
Crecimiento esperado para siguientes 6 meses 15%
Crecimiento afio 2 10%
ICrecimiento afio 3 10%]
ICrecimiento afio 4 10%
ICrecimiento afio § 10%
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO A CINCO ANOS'
Afio 1 Aflo 2 Ao 3 Afo 4 Aflo §
Ventas proyectadas 574,279 631,707 694,878 764,365 840,802
Costo de ventas 87,200 95,920 105,512 116,063 127,670
Utilidad bruta en ventas 487,079 535,787 589,366 648,302 713,132
Costos de operacion
Posicionamiento 4,300 4,300 4,300 4,300 4,300
Publicidad 78,250 78,250 78,250 78,250 78,250
Promocién 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Sueldos 295,860 325,446 357,991 393,790 433,169
Total costos de operacié 381,410 410,996 443,541 479,340 518,719
Utllidad en operacién 105,669 124,791 145,825 168,962 194,414
Utilidad antes de ISR 105,669 124,791 145,825 168,962 194,414
ISR 31% 32,757 38,685 45,206 52,378 60,268
Utilidad neta 72,912 86,106 100,619 116,584 134,145
' Ver ANEXO |



CAPITULO 4
INVESTIGACION DE MERCADO

A. Metodologia

1. Planteamieato de l2 hipdtesis
En Guatemala existe mercado para un nuevo método de depilacién permanente.

2. Objetivos

a. Objetivos Generales
Determinar el grado de aceptacion del servicio por parte del mercado
objetivo.
Identificar los principales esfucrzos de mercadeo a llevar a cabo para ampliar
¢l mercado actual.

b. Objetivos especificos
0 Determinar los gustos y preferencias del mercado objetivo, asi como
hdbitos y percepciones.
a Identificar la frecuencia de uso del servicio
a Determinar el cdmo, cuindo, dénde y porqué del uso del servicio.
0 Determinar motivos de insatisfaccién.

B. Iuvestigacién Cuantitativa

1. Tamafio de la muestra
Se realizaron 100 entrevistas cfectivas en la Ciudad Capital, a mujeres de edades
comprendidas entre 20 y 55 aiios, de nivel socioccondmico AB, dedicadas a distintas
actividades.
El tamafio de la muestra s¢ determiné a través de la formula para universos
mayores de 100,000. (ver anexo 2)

2, Seleccién de unidades muestrales
La seleccién de las unidades muestrales se llevé a cabo a criterio y conveniencia

del investigador, de acuerdo al mercado objetivo establecido.

3. Descripcidu del cuestionario
El cuestionario se divide en tres partes. La primera identifica a las mujeres que
s¢ depilan, de las que no lo hacen La scgunda parie, trata de conocer los hibitos,
preferencias, y motivos de insatisfaccién del mercado objetivo. Y la tercera parte, trata
de conocer las percepciones de las mujeres que han sido usuarias de los métodas de
depilacion permanente. (ver ancxo 3)

4. Tabulacién y Resultados

Estado Civil
66% de las entrevistadas son solteras y 34% son casadas



Rango de edad

46-55 afos
173% N\

\

\

3645afos
12%

N

2025 aos

25-35 afios 60%
15%

base: 100
La mayoria ( 60%) de las mujeres encuestadas se encuentra en un rango de
20 a 25 afios de edad.

Principal Actividad

ama de casa
20%

trabajo
27%

base: 100

53% de las encuestadas son estudiantes universitarias. Un 27% de las mujeres
entrevistadas afirma que su principal actividad es el trabajo, mientras que el restante
20% son amas de casa.

! ¢Se ha depifado alguna vez?
nunca
casi nunca 3%
1%
i de vez en \ si, con
cuando frecuencia
3% 55%

base: 100
Un 55% de las mujeres encuestadas afirma depilarse con frecuencia, seguido de un 31%
que dice depilarse de vez en cuando. Sélo un 3% de las encuestadas dice no haberse
depilado nunca.



( Partes del cuerpo que suele depilarse

]
rostro axdas bkini  plemas  musk  oko !
L - base: 97

El eje vertical indica el niimero de veces que se menciond dicha drea del cuerpo por
las encuestadas. La grifica indica que las dreas preferidas de depilacion son en primer
lugar el bikini, seguido por las piernas, el rostro, y las axilas.

Frecuencia de depllacién

base: 97

El 46% de las encuestadas se depila una vez al mes, mientras que el 24% lo hace
misdeuna vezalmes. Un | 1% de las encuestadas se depila 6 veces al afio. Estos
resultados son muy alentadores en lo que respecta al tamaiio del mercado, y ¢l potencial
que ¢l negocio de la depilacién ha alcanzado en Guatemala.

Método de depilacion que usé ia Gitima vez !
i

base: 97

El método de depilacién méis usado por las mujeres que fucron materia de
estudio, es la micl, seguido por la cera y la crema depiladora. Sélo un 2% afirma
haberse d epilado la tiltima vez con un tratamiento de depilacién p ermanente, en este
caso, l4ser.




2Le causé algun tipo de molestia el dltimo
método de depllacién que usé?

Si

gr ”
base: 97

No
63%
La mayoria de las encuestadas no sintié molestia con el dltimo método de depilacién
que usd. A un 37% de las encuestadas si le causé algiin tipo de molestia el método de
depilacién que utilizé la dltima vez.

Lo que mds le molesta del ultimo método de
depllacién que utilizé

base: 36
Lo que més les molesta es que la depilacién es dolorosa. En segundo lugar, que
causa irritacion.

Lugar donde se deplié la dltima vez

gimnasio o dub
clinica medica 2%
1%

-
spa 0 salén de
belleza en su casa
43% 54%

base: 97
Mas del 50% de las encuestadas prefiere depilarse en casa. Sin embargo, un alto
porcentaje de las encuestadas suele depilarse en un spa o salén de belleza.



- Spa o salén de belleza donde se depild
la dltima vez
Rebecana
ST 3%
_Griselda
7% 10% 17%

base: 42

El salén preferido de las mujeres encuestadas para depilarse es Rebecana. En
segundo lugar Griselda, y en tercer lugar Tres Chic. Es interesante el hecho de que 17%
de las encuestadas no sabe o no recuerda el nombre del salén que visita para hacerse 1a

depilacién.

L C6éma se enterd de este lugar?

revista penibdico otro

4% . 2%
N } / 4%
N

por un miembrode ./

la familia -7
2% ~ POr una amiga o
- conocida
68%

base: 45

Al 68% de las encuestadas le fue recomendado el lugar donde sc depilan por una
amiga o conocida. Mientras que el 22% de las encuestadas conoce el lugar por medio de
un miembro de la familia. Esto indica que la mejor forma de publicidad, segin el
estudio, en la categoria de depilacién, es la referencia de persona a persona. Los medios

escritos, aunque mencionados, forman un bajo porcentaje.



2Conéce o ha oido hablar de los tratamientos de
depilacién permanente?

No
8%

Si
92%

base: 97

El 92% de las entrevistadas conoce o ha oido hablar de los tratamientos de

depilacién permanente.

B LAlguna vez se ha hecho un tratamiento de

depliacién permanente?

Si
6%

No
94%

base: 97

Solo un 6% de las encuestadas se ha hecho un tratamiento de depilacién
permanente. La gran mayoria de las encuestadas nunca se ha hecho un tratamiento de

depilacién permanente.

lLe gustaria hacerse un tratamiento de depilacién
permanente?

No
18%

Si
82%

base: 91

Un 82% de las entrevistadas estaria dispuesto a realizarse un tratamiento de

depilacién permanente.



r ¢LEn qué partes del cuerpo se haria el tratamiento?

frecuencia

parte del cuetpo

base: 91

Las partes que las mujeres afirmaron con mis frecuencia que se depilarian
permanentemente son, en primer lugar el bikini, seguido por las piemas y las axilas.

&¢Cuidnto estaria dispuesta a pagar por cada sesién de
tratamiento?

Mewsde Evm Evn Eum Enm Evm Misde NA
Q500 Qs00y Q1,00fy Q1,601 y Q2001 y Q2.801y Q3,000
Q1,000 Q1500 Q2000 Q2600 Q3.000

Rango de quetzales

base: 91

El 33% no deseca pagar mas de Q500 por cada sesién de tratamiento. Un 34% no
pagaria mis de QI, 000 por cada scsién. Un 10% de las encucstadas pagaria entre QI,

001 y Q1, 500 por sesién. Otro 10% no supo responder a la pregunta.
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Usuarias de tratamientos de deptiacién permanente

2Qué tipo de tratamiento utiliz6?

/
Electrofisis
50%

base: 6

De las 6 mujeres que alguna vez se ha hecho un tratamiento de depilacién
permanente, 3 utilizaron electrélisis, 2 lo hicieron con lser, y 1 con luz intensa pulsada.

2Cudnto pagé en promedio por cada sesion de
tratamiento?

Menos de Q500 Entre Q1,001y Entre Q2,001y Mis de Q3,000
Q1,500 Q2,500

base: 6

Dos de las usuarias ( 33%) pagd menos de Q500 por cada sesidn de tratamiento.
Otro 33% pagé entre Q2, 001 y Q2, 500 en promedio por sesi6n. Una usuaria pagé entre
Ql, 001 y Q!, 500; mientras que otra no recuerda cuédnto fue el costo del tratamiento.

LEn qué partes del cuerpo realizé el
tratamiento?

Personas

base: 6

Tres de las mujeres se hicieron el tratamiento en el rostro, mientras las otras tres

encuestadas lo hicieron en las piernas.



¢A cuintas sesiones de tratamiento asistié?

personas

5

| =SSN W
I

a
o
[~

sesiones

base: 6

Dos de las tres personas que se depilaron por medio de electrélisis asistieron a mas
de ocho sesioncs de tratamiento. Dos personas asisticron a cinco sesiones, y las
restantes dos encuestadas, a cuatro sesiones.

LQuedé satisfecha con el tratamiento?

No
17%

Si
83%

base: 6

S6lo una persona, sobre una base de seis encuestadas que si realizé un tratamiento
de depilacion permanente, a firma no estar satisfecha con el mismo. El motivode su
insatisfaccion es que el tratamiento fue muy doloroso.

C. Investigacién Cualitativa
La investigacién cualitativa se desarrollé por medio de una sesién de grupo o
focus group. El objetivo del mismo fue profundizar en ¢l perfil del consumidor, en sus
hébitos y preferencias, asi como en los motivos de insatisfaccién. También buscé
determinar  las impresiones del mercado objetivo en cuanto al nuevo método de
depilacion permanente. (ver anexo 4)

Resultados

a Las participantes opinan que la depilacién es un cuidado que las mujeres tienen
con su cuerpo, no solo para verse bien, sino para sentirse bien; es parte de la
feminidad mantener el cuerpo libre de vellos. Ademds, muchas de ellas opiné
que es parte de la higiene personal. Mientras que otras opinan que la depilacion
¢s un requerimiento impuesto por la sociedad en la que vivimos.

a Todas las participantes afirma que las partes que suelen depilarse son el bikini,
piernas, el rostro, y las axilas.
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La mayoria de las participantes se depila en un sal6n de belleza, mientras que
solo una de ellas se depila en casa.

Al preguntar acerca del motivo por el cual se depilan en un salén de belleza o en
casa, todas las participantes opinan que lo hacen por comodidad.

El total de participantes opina que la calidad del servicio es un factor importante
en la eleccion del lugar donde se depilan.

Todas las participantes que se depilan en un salén de belleza, suelen depilarse en
Rebecana. M uchas de ellas se depilan en las instalaciones de Rebecana enla
zona 14, pero la mayoria se depila en las instalaciones de Centro Comercial Los
Préceres.

Todas las participantes se quejan de que la depilacion es dolorosa y la miel
tiende a estar muy caliente.

Una de las entrevistadas realizé un tratamiento de depilacion por el método de
electrélisis. El costo fue de USS 1 por vello.

La mayoria de las entrevistadas se depila mas de una vez al mes. Unas cuantas
se depilan una vez al mes.

Todas las participantes mostraron interés en el método de depilacién
permanente, cuando se les mostraron los resultados de casos reales.

A todas las participantes les gustaria hacerse el tratamiento o conocen a alguien
que estaria interesado en hacérselo.

Las participantes estarian dispuestas a pagar entre US$ 100 y US$ 400 por cada
sesion de tratamiento.

La mitad de las entrevistadas afirna que ¢l hacerse o no el tratamiento
dependeria del tiempo. Mientras que la otra mitad afiade al factor tiempo, el
factor econémico.
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CAPITULO 5§
ANALISIS DE SITUACION ACTUAL

A. Tamaiio del mercado

El mercado de los productos y servicios de belleza es bastante amplio. En la iltima
década se ha visto un rapido crecimiento de dicho mercado, dada la preocupacién de la
mujer actual por lucir bien. De acuerdo a los resultados de la investigacién cuantitativa,
el mercado objetivo tiende a depilarse, en promedio, con una frecuencia de 12 veces al
afio. Esto arroja un resultado de 1, 770, 550 depilaciones potenciales al afio. (ver anexo
5)

B. Clientes/ Consumidores

Los consumidores se caracterizan por ser mujeres, entre 20 y 55 afios, de nivel
socioeconémico AB, que muestran cierta preocupacién por su apariencia. De los
resultados obtenidos por el estudio cualitativo, se obtuvo la siguiente informacién
acerca del perfil del consumidor:

a El 66% de las encuestadas son solteras y 34% son casadas.

@ Un 53% de las mujeres afirma que su principal actividad es estudiar, un 27%
trabaja, y el restante 20% son amas de casa.

o De las mujeres que fucror abjeto de estudio, un 46% se depila por lo menos una
vez al mes, mientras r 24% se depila mas de una vez al mes.

0 Soloun3l%del*-  _. encuestadas afirmé nunca haberse depilado.

Q Entre las .artes que las mujeres depilan con mayor frecuencia se encuentra el area
del bikini, las piernas, y en tercer lugar el rostro.

a Un 54% afirma que se depila en su casa, mientras que un 43% lo hace en un spa o
sal6n de belleza.

C. Competencia

1. General
Se han identificado dos tipos de competidores: competencia directa y
competencia indirecta. Competencia directa se refierc a cualquier empresa que ofrezca
tratamientos de depilacién p ermanente. C omo competidores indirectos se tomaron en
cuenta aquellos productos y servicios que tienen como fin la remocién del vello no
deseado, pero que no lo eliminan de manera permanente.

a. Competencia directa

Depilight

Es una cadena transnacional de clinicas médicas dedicadas a tratamientos
estéticos. Este centro cuenta con dos métodos para depilacién permanente: Liser y Luz
Intensa Pulsada. Fue fundado en 1998 con dos clinicas en la Ciudad de México y una en
la Ciudad de Guatemala desde el 2000. Actualmente, la clinica se encuentra localizada
en Avenida Los Préceres.
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Electrélisis Center

Se encuentra ubicado en la zona 11 de Guatemala. Este centro ofrece servicios
de depilacién permanente por medio de electrdlisis, un método que coasiste en
introducir una aguja que al llegar al foliculo suclta una descarga eléctrica que cauteriza
1a raiz del vello para debilitadlo. El tratamiento se hace vello por vello.

Léiser Center

Fundado hace 21 ados, Laser Center ofrece ¢l servicio de depilacién permanente
por medio de liser. Ademds, esta empresa también ofrece servicios de spa y saléa de
belleza. Se encuentra ubicado en la zona 14 de la ciudad.

b. Competencia indirecta

Rebecana

Rebecana funciona como salén de belleza y spa. Cuenta con dos sucursales en la
Ciudad Capital; la primera sucursal fue abicrta en la zona 14. Hace pocos afios, se
inaugurd la segunda sucursal, en el Centro Comercial Los Préceres, con instalaciones
nuevas, mis grandes, y modernas. Rebecana ofrece un servicio altamente personalizado.
Se especializan en depilacién con miel.

Tres Chic
Tres Chic es una cadena de salones de belleza que cuenta con siete sucursales en

la Ciudad Capital.

Productos

Dentro del segmento de competidores indirectos, sc identifican ciertos productos
que compiten en ¢l mercado de la depilacion. Los mas importantes de mencionar, dados
los resultados del estudio, se describen a continuacién:

Q Miel: es cl mds usado de los productos. Ammanca y debilita de forma progresiva
el vello para que cada vez sca mis delgado y escaso.

Q Cera: trabaja de forma muy parecida a la micl, con la diferencia que este
producto forma una capa sobre la picl que cuando seca, se armanca.

a Cremas depiladoras: consiste en aplicar la crema sobre ¢l drea donde se quiere
eliminar ¢l vello. Después de unos minutos, la crema deshace ¢l vello que se
encuentra en la superficie de Ia picl. Existen una gran cantidad de marcas
disponibles en ¢l mercado. Su efecto es de corto plazo, ya que no elimina el
vello de raiz.

Q Pinzas: es un método que & pesar de tener la limitacion de tener que eliminar
vello por vello, es muy utilizado por las mujeres que no tienen mucho vellos.

Q Rasuradora: es uno de los métodos mis conocidos para climinar el vello. Tiene
Ia ventaja que es un producto barato y de ficil acceso. Sin embargo, su uso se
limita & ciertas dreas del cuerpo, debido a que tiende & irritar la piel. Por otro
lado, su efecto es de muy corto plazo.



2. Precios

a. Competidores directos
Los competidores directos ofrecen distintos métodos de depilacion
permanente, y el tratamiento de remocién del vello varia segiin el método. Por ejemplo,
Depilight cobra segiin el irea a tratar; mientras que Electrolisis Center cobra segin el
tiempo que durce cada sesién de tratamiento, dado que la remocion se hace vello por
vello. Por lo anterior, sus estrategias dc precios dificren, haciendo muy dificil
catalogarlos en un mismo esquema. A continuacidn se presentan las distintas estrategias

de precio de los competidores.

Depilight: El tratamicnto tiene una duracidn dc 6 a 8 meses, una sesidn cada mes.
Depilight tienc una estrategia de precios por sesidn, y segin la parte del cuerpo a
depilar.

PARTE DEL CUERPO PRECIO POR SESION
Piemna Q3,175
Bikini Ql, 200
Rostro Q450
Axilas Ql, 250

Electrélisis Center: El proceso de eliminacién permanente del vello tiene una duracién
de 8 a 12 meses, en sesiones cada 8, 15, 6 20 dias. Cada s¢sidn de 15 minutos tiene un
costo de Q 75; cada cuarto de hora més tiene un precio de Q50.

Liser Center: La depilacidn con liscr es un proceso, que al igual que la electrdlisis

climina vello por vello a través de 12 luz liser. El costo del tratamiento es de § | por
vello y deben hacerse de 4 a 6 sesiones.

b. Competidores lndirectos

AREA Rebecana Tres Chic
Bildui Q65 Q70
Pierns Q150 Q140
Rostro Q 40 Q35
Axilas Q 65 Q60
PRODUCTO PRECIO PROMEDIO POR UNIDAD

Mid Q115

Cera Q7

Crema depiladora ' Q65

Pinzas Q3s
Rasuradora Q3
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3. Distribucién
Exceptuando los productos, la competencia no cuenta con un sistema de
distribucién, dado que no ofrecen un producto en s, sino un servicio. A continuacién se
presenta la tabla de distribucién de los productos, en los lugares donde el mercado
objetivo lo adquiere con mayor frecuencia.

LUGAR Miel Cera Crema Pinzas Rasuradora

Paiz

Hiper Paiz

La Torre

b EadEad Lo

E I b P
E I I T b b

Salty X

Meykos

4. Publicidad
Dentro de los competidores directos, Liser Center ¢s el iinico que utiliza la radio
como medio d e publicidad. La competencia d irecta hace uso de los medios escritos,
como revistas y periddicos, para hacer publicidad. Por otro lado, algunos competidores
indirectos, como Rebecana, hacen uso del correo directo. No debe menospreciarse el
hecho de que, en muchos casos, estos lugares se dan a conocer por referencia de sus
mismos clicntes. Los resultados del estudio de mercado arrojan que la mayoria de las
mujeres se entera de los lugares por referencia de amigas o conocidas.
Los productos, dentro del segmento de competencia indirecta, utilizan la radio,
la television, y los medios escritos para realizar su publicidad. Tal es ¢l caso delas
rasuradoras y las cremas depiladoras.

5. Promocién
En el caso especifico de Depilight, hacen uso de descuentos porcentuales sobre el
costo de la sesién.
Liser Center ofrece un descuento hasta del 50% a sus clientes que les refieren
nuevos clientes.

Competidores indirectos, como Rebecana, mantienen una relacién estrecha con
sus clientes a través de comreo directo. Rebecanz cuenta con una base de datos
actualizada de sus clientes; de esta forma, les envia correspondencia para mantenerios
informados acerca de nuevos productos que ofrece, promociones y descuentos
especiales en ciertos servicios. Ademds, ofrece regalos especiales en la compra de cierto
servicio; asi mismo, manda certificados, por medio dc los cuales regala algin servicio a
sus clientes cuando cumplen aiios.

En el caso de los productos, como las rasuradoras, hacen promociones como
pague dos y lleve tres, o descuentos porcentuales sobre el precio. Este también es el
caso de las cremas, las cuales tienden a promocionarse con descuentos y material POP™.

2 pOP: Point of Purchase. Se reficre al material publicitario a utilizar en los puntos de venta.
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CAPITULO 6
OPORTUNIDADES Y PROBLEMAS

A. Oportunidades

o]

El mercado de la depilacién en Guatemala estd creciendo, dada la preocupacién
de la poblacién femenina por eliminar el vello corporal, con ¢l fin de verse y
sentirse bien.

Centro de Belleza cuenta con personas de mucha experiencia y renombre para
realizar el servicio.

Son pocos los competidores directos.

El tratamiento con clectrélisis es muy tardado, mientras que ¢l tratamiento que
Centro de Belleza ofrece, es ripido, menos doloroso, y menos costoso.

El laser sc encuentra entre los avances mas recientes para la remocién de vellos.
Pero tiene sus limites. El porcentaje de la remocién permanente de vellos por
medio de tratamiento lser varia draméticamente dependiendo del lugar del
cuerpo. Por ejemplo, en lo que concieme a la remoci6n de vellos en el labio
superior, solo s¢ puede esperar que desaparezca permanentemente un 40% del
vello. En las piemas, solo desaparece permanentemente un 56%, mientras que en
el bikini, la cantidad de remocién permanente de vello es sélo 15%.

El tratamiento de depilacién permanente que Centro de Belleza utiliza tiene una
eficacia de 90%. Lo que lo coloca en una posicidén ventajosa en cuanto a
resultados finales se¢ refiere, frente a su competencia directa.

Los precios de los competidores directos son mis elevados que los de Centro de
Belleza. '

Centro de Belleza s¢ encuentra localizado en un lugar céntrico de la Ciudad de
Guatemala, por lo que es de ficil acceso para los clientes.

A través de proporcionar una alta calidad de servicio a los clientes actuales,
Centro de Belleza espera atraer a nueva clientela por referencia.

La méquina utilizada para realizar el tratamiento es de lo dltimo en tecnologia de
depilacién permanente.

B. Problemas

a

La recesién econémica por la que atravicsa el pafs podria hacer que los clientes
potenciales prefieran a la competencia indirecta, dado que los servicios y
productos son de menor costo.
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a Las usuarias de servicios de depilacién se encuentran acostumbradas a los

métodos de depilacion no permanente, como la micl y la cera. Por lo que
muchas no ticnen inconveniente en seguir utilizindolos.

Algunos competidores indirectos, como Rebecana, cuentan con la lealtad de los
clientes, dada su estrategia de trato personalizado.

Para realizar el tratamiento de depilacién permanente que Centro de Belleza
ofrece, las pacicnies requicren de tiempo; una de las condiciones para realizar el
tratamicnto es que la paciente no tome el sol en por lo menos 21 dias antes de
iniciar el tratamiento. Este requisito, para muchas mujeres del mercado objetivo,
es dificil de cumplir.

Algunas usuarias tienden a estar mal informadas o no saben cémo funciona el
método, por lo que no sc muestran atraidas a realizar el tratamiento.

Muchas usuarias no ticnen paciencia para temminar el tratamiento, dejindolo a

medias, por lo que los resultados no son los dptimos. Estas usuarias pueden mal
informar a otras clientes potenciales.
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CAPITULO7
OBJETIVOS, ESTRATEGIAS, Y TACTICAS

A. Participacién en ventas
Q Obtener una participacién de mercado de un 10% en el primer aiio, una vez
realizados los esfuerzos de-mercadeo.
a  Ser el TOM? del mercado objetivo en cuanto a tratamientos de depilacion
permanentes.

B. Mercado Objetivo
El grupo objetivo lo forman mujeres capitalinas comprendidas entre los 20 y 55

afos; de nivel socioeconémico AB, que se preocupan por su imagen corporal,

Ventajas:
a Gente que cuenta con los recursos econdémicos para costear un tratamiento
de depilacién permanente.
a Los médicos que supervisan los tratamientos son ampliamente reconocidos
en este segmento de mercado.
a Son personas que s¢ preocupan mucho por su apariencia, y se encuentran en
biisqueda de tratamientos que las hagan lucir mejor.

Desventajas:
a El grupo objetivo es pequefio en comparaci6n al de otros mercados.
o Fuerte competencia en el campo de la depilacién en general.

C. Posicionamiento

1. Objetivo
Lograr que ¢l mercado objetivo conozca que Centro de Belleza cuenta con esta

nueva tecnologia de depilacion permanente y enterarlos de codmo funciona.

2. Estrateglas y Thcticas

A través de correo directo, se pretende enviar 2 las clientes de los dltimos dos
afios un trifoliar. En ¢l mismo se proporcionard de forma sencilla toda la informacién
que ¢l mercado objetivo necesita para enterarse de qué trata y cdmo funciona el
tratamiento, asi como fotografias de casos reales, para que las personas puedan ver los
resultados del tratamiento. También incluird los datos del Centro (direccién, teléfonos,
cofreo clectronico) para que las personas puedan solicitar mayor informacién, o hacer
una cita.

se iona cierto

? TOM: Top Of Mind. La primera marca que vienc a la mente del
producto o servicio, sin necesidad de recordatorio.
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Se pretende enviar 1,000 correos directos: 500 en el mes de junio, y 500 en el
mes de agosto. El costo de 1,000 trifoliares a color es de Q2, 300. El costo de envio es
de Q 2 por unidad. En total, el correo directo ticne un costo de aproximadamente

Q 4, 300.

TABLA DE POSICIONAMIENTO
enero | Feb. | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agoste | Sep. | Oct. | Nov. | Dic
Correo X X
directo
D. Precio

Segin los resultados obtenidos por la investigacién de mercados, se planted la
siguiente estrategia de precios, la cual establece un precio diferente segin el drea del
cuerpo a depilar. Dado que la cantidad de vello se reduce con cada sesién de
tratamiento, ¢ | precio de cada sesién serd menor con respecto al precio de la sesién
anterior. En total, se presupucstan 8 scsiones. Los precios de cada sesion estin dados en

Uss.

TABLA DE ESTRATEGIA DE PRECIOS

AREA [ SESION | SESION | SESION | SESION | SESION | SESION | SESION [ SESION | TOTAL
: 1 2 3 4 s ¢ 17
Bikini $ 150 $ 145 $140 $135 $ 130 $125 $120 $11s $ 1,060
Piernss | $350 $340 $330 $320 $310 $300 $290 $280 $2,520
Rostro | $200 - | S195 $185 $180 $175 $170 $165 $160 $ 1,430
completo
Bigote | $50 $ 45 $ 40 $35 $30 $25 $20 $1S $ 260
Cejas $ 50 $ 45 S 40 $335 $30 $325 $20 515 $ 260
Axilas | $150 S 145 $140 $ 135 $ 130 $125 $120 s 11s $ 1,060

E. Publicidad

1. Objetivo
Captar la atencién del mercado objetivo para realizar el tratamiento.

2. Estrateglasy ticticas

a La mejor publicidad, segin lo mostrado por el estudio de mercado, son los
propios clientes. La estrategia es ofrecer una clevada calidad de servicio y
atencidn, para que los clientes se sicntan satisfechos con el tratamiento, y
lograr que lo recomienden a familiares, amigos, y conocidos.
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Q

Publicar dos anuncios al afio en revista AMIGA, un anuncio en el
suplemento de belieza de Siglo Veintiuno, asi como dos anuncios en el
suplemento de Bodas de dicho periédico. A continuacién, la tabla de los
meses en que se piensan publicar los anuncios. Cada publicacién en Revista
Amiga tendrd un costo de Q 11, 000. Cada publicacién de 5x8 full color en
los suplementos de Siglo Veintiuno tiene un valor de Q 18,750.

TABLA DE FRECUENCIA DE PUBLICIDAD

Medio enero | Feb. [ marzo | abrit | maye | junio | julio | Ageste | Sept [ Oct | Nev. | Dic.
Escrito

Revista X X
Amiga

Siglo X X X

Veintiuno

F. Promocién y ventas

1. Objetivos

a
Q
=]

[s]

Incentivar al mercado objetivo a realizar el tratamieato.

Premiar a las clientes que estin realizando el tratamiento.

Incrementar las ventas enun 10% los primeros seis meses, y en 15% los
Gltimos seis meses.

Lograr un incremento de 10% para los préximos dos afios.

2. Estrategiasy tacticas

a

Ofrecer descuentos permanentes por volumen y por referencia. Este
descuento podria llegar a ser hasta de un 20% del valor total del tratamiento,
si la persona se depila tres o mis dreas del cuerpo. Por otro lado, si la
persona logra que otra persona llegue recomendada por ella, se le hace un
descuento de 10% por sesién.

Regalar un kit de depilacién para que la persona que inicia ¢l tratamiento se
lleve a casa. El kit debera incluir una crema anestésica, para que la persona
se aplique media hora antes de recibir ¢l tratamiento; una crema post
depilacidn, asi como un manual instructivo donde se especifique claramente
lo que puede y no puede hacer micntras esté en tratamicento. Este kit tendrd
un costo aproximadamente de Q6.00 por unidad. Inicialmente, se hacin 500
unidades, con un valor total de Q 3,000.
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CAPITULO 8
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El método de depilacién més utilizado por el mercado objetivo es la miel.

El lugar de depilacién mis frecuentado por el mercado objetivo es Rebecana. Este
spa y salén de belleza cuenta con una estrategia de atenci6n personalizada.

El mercado objetivo se depila por lo menos una vez al mes.

Ea Guatemala, existen tres métodos de depilacién permaneate: electrélisis, liser, y
luz intensa pulsada. Los tres métodos son incémodos, sin embargo, tanto la
electrélisis como ¢l Liser presentan desventajas frente a la luz intensa pulsada.
Contrario a estos métodos, la luz intensa pulsada elimina el vello corporal por drea,
no individualmente.

Centro de Belleza debe hacer ver a su mercado objetivo los beneficios del
tratamicnto de depilacién permanente, no sélo frente a su competencia directa, sino
frente a la competencia indirecta.

Centro de Belleza desea aumentar la demanda para el servicio de depilacién
permanente que ofrece. Para lograr captar un mayor segmento de mercado, se
recomienda a Centro de Belleza realizar esfuerzos de mercadeo, ya que el mercado
objetivo desconoce los detalles acerca de este nuevo método de depilacién.

El estudio de mercado realizado en el presente trabajo, demostré que existe un
amplio mercado para el tratamiento de depilacién permanente.

El mercado objetivo desconoce cémo funciona el tratamiento de depilacién
permanente, por lo que es importante que Centro de Belleza realice un
posicionamiento por medio de ofrecer informacién a clientes actuales y mercado
potencial.

La crisis econémica por 1a que atraviesa el pais es un inconveniente que frena a
muchas clientes potenciales de realizar el tratamiento.

Los dos factores que determinan hacerse o no el tratamiento, segin el mercado
objetivo, son tiempo y el factor econdmico.

Las mujeres entre 20 y 25 afios de edad que estudian, ain dependen
ccondémicamente de sus padres. Por lo que no es i mportante convencerlas sélo a
cllas sino a los padres también.

Se recomienda entregar un trifoliar del tratamiento a los clientes actuales de otros
servicios que ofrece el Centro, para que ellas conozcan el nuevo servicio que el
Centro estd ofreciendo.

Se recomienda seguir el Plan de Mercadeo descrito en este trabajo de tesis.
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Tamafo de muestra

Poblacién femenina drea urbana (1998) 4,589,301
Porcentaje poblacién femenina por rango de edad (2000/e): 40.1%
20-24 9.5%
25-29 7.8%
30-34 6.4%
35-39 5.3%
40-44 4.4%
45-49 3.7%
50-55 3.0%
Porcentaje nivel socioeconémico A 2%
Porcentaje nivel socioecouémico B 5%
Universo 128,822
n= z*2 pq
EA2

Donde:  n=tamafio de la muestra
Z= desviacion estandar
p= probabilidad de ocurrencia
q= probabilidad de no ocurrencia
E= error muestral

Se trabajo con un nivel de confianza de 95%, con un error muestral de 10%.

z=2 n= (2)2(0.5)0.5)
p=05 T {0.10)72

q=0.5 n= 100
E=0.10






ENCUESTA
Esta encuesta tiene como objeti sus prefe ias, hibitos y gustos relacionados con la belleza corporal. Por
{avor responda & fas preguntas lo miks si posible. Sus resp p rin en el anoni;

Instrucciones: marquc con un circulo ba letra de su respuesta.

1. Estado civil
a.  Soltera
b. Casada

2. { En qué rango de edad se encuentra?
a. Menos de 15 aflos d.  Entre 3645 afios
b.  Entre 15-25 afios ¢.  Entre 46-55 afios
c.  Entre 26-35 afios f.  Mis de 55 alos

3. { Cudl es su principal actividad?
2. Estudiante
b.  Trabajo
€. Amadecasa
d.  Otro. Por favor especifique:

4. [ Se ha depilado alguna vez cualquicr parte del cucrpo con algunc de los métodos disponibles en ¢l do (cera, miel, crema,
ldser, IPL, entre otros)?
a.  Si, con frecuencia
b.  De vezen cusndo
c. Casinunca
d. Nunca
S su resp ala preg jor s NUNCA, aqul termina el cuestionario. Muckas gracias por su tiempo.
5. {Qué partes del cuerpo sucle depilarse?
Q Rostro Q  Piermas
Q  Axilas Q Muslo
Q  Bikini Q Otro
6. (Qué tan frecuentemente se depila?
a2 Mis de una vez al mes d. 4 vecesalafio
b.  Unavez al mes ¢.  2vecesalafio
c.  6vecesalafio f.  Unavezalafio
7. iCudndo fuc la Gltima vez que se depild?
2.  Hace unos dias d.  Hace un mes
b.  Hace una semana ¢.  Hace dos a cinco meses
c.  Hace dos a tres semanas f.  Hace mis de seis meses

i Qué método utilizd la Gltima vez que se depild?
. Cena

Miel

Crema

Ldser

IPL (luz pulsada)

Pinzas

Rasuradona

Otro. Por favor especifique:

Lod
e

Feamsangs

9.  ;Le causé alguin tipo de molestia ¢l método de depilacion que utilizd la Gltima vez?
a. Si
b. No

Si su respuesta a la pregunta anterior es No, por favor pase a la pregunia # 11. Si su respuesta es Si, siga.



Quécsloqu: ke molests del dltimo método de depilacidn que wtilizd? (puede marcar mis de una opcidn)

a
b. Pewoudtd en ba picl

c ‘ellos encamados

d. E pelo crece de nuevo

¢ litacién

. Otra. Por favor especifique:

LEn que lugar sc depilé la Gltima vez?

1. Ensucasa

b.  En un spa o talén de belicza. Nombre:
c.  En una clinica médica. Nomb
d
e

En un gi io o club. Nomb
Otro. Por favor especifique:

£Como sc enterd de este lugar?

2. Por una amiga (o) o conocida (o)

b.  Por un micmbro de la familia

c. Revisa

d.  Periddico

e.  Television

{  Radio

g Otro. Por favor especifique:

iConace 0 ha oido hablar de los i de depilacién p ?
a S

b No

{Alguna vez sc ha hecho un iento de depilacién p ?

a. SI

b. Neo

respuesta a la pregunia anterior es SI, por favor pase a la pregunta ¥ 18. Si su respuesta es NO, siga.
Le gustaria hacerse un i de depilacion per 7

a Si

b. No

respuesta a la pregunta anterior es NO, aqui termina el cuestionario. Gracias por su tiempo. Si su respuesta es SI, siga.

LEn qué partes del cuctpo e gustaria realizarse ¢! tratamicnto?

Q  Rosto Q  Piemas
Q  Axilas Q Musle
Q Bikini Q Oto

Segunhskﬁsquel:mhdepuhr,(_Cuimoemrhdmmapaprporaduum\.htmdommqumnixlmo
tendria que realizar 8 p ol vello?

2. Menos dc Q500 £ Entre Q3,001 y Q3, 500
b.  Entre Q500 y Q1,000 h.  Entre Q3, 501 y Q4,000
¢ Entre Q1,001 yQl, 500 i.  Entre Q4,001 y Q4, 500
d.  Entre Q1,501 y Q2,000 i Entre Q4,501 yQS, 000
. Entre Q2,001 yQ2, 500 k. MisdcQS,

f  Entre Q2,50} yQ3, 000

termina el ionario. Muchas gracias por su tiempo.




18. (Cudl es ¢l nombre del lugar donde realiza o se realizé ¢l

19. {Como se enterd de este hugar?
Por una amiga (o) o conocida (o)

meaocok

Revista

Periddico

Television

Radio

Otro. Por favor especifique:

20 ;Qué tipode iento de depit
a.

b.

C.

21,  {Cudnto pagd en promedio por cada sesidn de

Liser
IPL (luz pulsada)
Otro. Por favor especifique:

utiliza o utiliz6?

?

2. Menas de Q500 g Entre Q3,001 y Q3, 500
b.  Entre Q500 y Qt, 000 h.  Entre Q3, 501 y Q4, 000
c.  Entre Q1,001 y Q1,500 i.  Entre Q4,001 y Q4, 500
d.  Entre Q1, 501 y Q2,000 j.  Entre Q4, 501 y QS, 000
¢.  Entre Q2,001 y Q2, 500 k. Mis de QS, 000
. Entre Q2, 501 y Q3,000
22. ;En qué partes del cuerpo realiza o se realizd e) tratamiento?
QO Rostro Q Piemas
Q  Axilas Q Muslo
Q Bikini Q Otro
23. ;A cuintas scsiones ha asistido o asistié?
2. |sesion f.  6sesiones
b. 2 sesiones g. 7 scsiones
c.  3sesiones h. 8 sesiones
d. 4 sesiones i.  Mds de 8 sesiones
¢.  5scsiones
4. (Se ! enel ?
a S
b No

Si su respuesia es Si. aqui termino el cuestionario. Muchas gracias por su tiempo. Si su respuesta es No, siga.

25. {Quedd satisfecha con el tratamiento?
s Si
b. No

Si

Si su respuesta es Si, aqui termina el cuestionario. Muchas gracias por su liempo. Si su respuesta es No, siga.

26. (Por qué motivo no quedo satisfecha con ¢l tratamiento?

2. No funciond

b.  Muy doloroso

c.  Me imritd demasiado

d. Muycaro

e.  Otro. Por favor especifique:

Aqui termina of cuestionario. Muchas gracias por su tiempo.

————————————






Investigacion Cualitativa
FOCUS GROUP

GUIA DE DISCUSION

1. Introduccién

Buenas tardes, antes que nada me gustaria que me dijeran su nombre y algo que
les guste hacer.

El propésito de esta actividad es saber que opinan ustedes acerca de un nuevo
servicio de belleza disponible en el mercado.

2. Reglas del juego

Les voy hacer una serie de preguntas, algunas generales y otras especificas.

Cuando alguien desee opinar, por favor hdgalo; les agradeceria que fuera una a la vez.

3. Calentamiento

¢Qué clase de cuidados tienen con su cuerpo para mantenerse bonitas?
( puede mencionar algunos ejemplos, como comer saludable, ponerse a dieta, ir
al salén de belleza regularmente, etc.)

¢ Qué papel creen que juega la depilacion en el cuidado que la mujer da a su
apariencia?

4, Test del producto

Se proporciona a cada participante el CUESTIONARIO #].

Se muestra a cada participante el folleto de la maquina de IPL, mientras se
explica como funciona la maquina.

5. Preguntas

(Qué opinan de los resultados de esta nueva tecnologia?

¢Alguna de ustedes se encontraria interesada en realizar el tratamiento o
conoce a alguien que se interesaria en hacerlo?

A las personas que SI SE LO HARIAN dar CUESTIONARIO #2
A las personas que NO SE LO HARIAN dar el CUESTIONARIO #3

¢ De que dependeria hacerse el tratamiento o no?(por ejemplo, la frecuencia
con la que me depilo, tiempo, monto de la inversion, quien lo recomiende, etc.)

6. Agradecimjento

Quiero agradecerles por su tiempo y sus opiniones.



Investigacién Cualitativa

FOCUS GROUP
CUESTIONARIO #1
. ¢Cudntos aflos tiene?
. ¢Cuil es su estado civil?
a Soltera a Casada
. {Qué partes del cuerpo suele depilarse?
a Bikini o Brazos
a Piemas a Espalda
a Muslo a Estomago
o Rostro:
Q Cejas a Patillas
0 Bigote Q Barbilla
a Oto. Especifique:
. {En qué lugar suele depilarse?
a Ensucasa
a En un salén de belleza.
a Rebecana a Tres Chic
Q Griselda a Estilos

Q Talking Heads
a Otro. Especifique:

. ¢(Cuiles son los factores que la invitan a depilarse en ese sitio?

Por comodidad
Por calidad del servicio
Por precio

Por localizacién
Otro. Especifique:

. ¢Cudnto paga por la depilacién? ( Si se depila en su casa, no conteste la
pregunta)

0D0DO0OODOD

Q

. ¢Le molesta algo del método de depilacién que emplea con mayor frecuencia?
a No
2 Si. Especifique que es lo que le molesta:

. {Con qué frecuencia se depila?




Investigacion Cualitativa

FOCUS GROUP
CUESTIONARIO #2
¢Considera que el iratamiento es una inversion en su cuerpo?
a S
a No
Partes del cuerpo que depilaria Cantidad que invertiria en cada sesion de
permanentemente tratamiento(US$)
3
s
3
CUESTIONARIO #3

¢ Por que razén (s) no le interesaria realizar el tratamiento?

No se depila con frecuencia
Casi no tiene vellos
Le parece muy caro
Otro. Especifique:

(== = iy =}







Tamaio de mercado

Fuente: encuestas

Que tan frecuentemente se depila:

Frecuencia Personas Depilaciones
por afio
mas de una vez al mes 23 552
una vez al mes 45 540
6 veces al afio 11 66
4 veces al aflo 8 32
2 veces al afio 6 12
una vez al afio 4 4
TOTAL 97 1206
[Depitaciones por persona af afio 12.43
|Poblacion femenina urbana 4,589,301
|Porcentaje poblacion femenina de 20-55 afios 40.10%
|Porcentaje nivel socioeconomico AB 7%
|Poblacion femenina NSE AB urbana 128,822

|146, 812 mujeres * 12.06 depilaciones por afio=

1,601,639 |depitaciones al afio

mercado potencial





