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Presentacion

Bienvenido al estudio de Cosmiatria Integral, la profesional de la Cosmetologia dedicada

al cuidado y mantenimiento de la piel sanay bella.

Es un curso teodrico-practico que aplica diferentes técnicas avanzadas de tratamientos
especializados, estudio y uso de productos cosméticos profesionales y aparatologia

avanzada en combinacion de masajes.

El programa de ensefianza se basa en un sistema europeo, que ofrece lo mas actualizado
en Estética Integral, incluyendo instalaciones y equipos modernos, asi como personal

docente calificado.

En el presente texto se estudiara y analizara la instalacion de una Cabina Profesional, asi

como diversas estrategias de venta.
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CAPITULO

Instalacion de una
Cabina Profesional
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Tema |
Etica e Imagen Profesional de |a Esteticista

En la época actual la cosmetologia esta ligada a las ciencias médico biologicas, de esta
manera, la cosmética se vuelve una entidad cientifica, académica y seria; por lo que se
rige porlos mismos codigos de ética que las demas ciencias.

La palabra Etica proviene del griego ETHOS, que significa costumbre, uso, forma de
conducirse. Etica es la ciencia de la conducta, que tiene como fin el estudio del problema
delbienyelmalyde lafelicidad del hombre, como ser racional que actua en libertad.

Referida al ambito laboral, la ética
profesional, marca pautas de conducta para
el desempefio de las funciones propias de
una actividad. El ejercicio de la cosmetologia
se rige por criterios humanisticos, de salud e
imagen personal; por lo que debemos
observar los siguientes preceptos:

* Higiene. La profesional debe ser
impecable en su persona, asi como el
lugar de trabajo. Utilizar equipos,
instrumentos e implementos
debidamente esterilizados, y
materiales desechables en
tratamientos estéticos.

o Actitud de Servicio. Dedicar el
tiempo necesario al cliente, en la
prestacion del servicio, con criterios de
madurez, seriedad y honestidad.

e Competencia. No exponer a los
usuarios a riesgos por falta de
conocimiento o riesgos injustificados.
Utilizar productos y equipos
debidamente autorizados. Realizar
tratamientos unicamente con la
consciente autorizacion del cliente.
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* Profesionalismo. Guardar y observar compostura, respeto, lealtad y sigilo a los
clientes, companieros, jefes o dependientes. Realizar el trabajo con orden, criterio
amplio y profesionalismo.

» Solidaridad. Solidaridad y cooperacién con los companeros de trabajo y equipo,
cuidando siempre la discrecion.

* Honestidad o también llamado Honradez. Es el valor de decir la verdad, ser
decente, recatado, razonable, justo y honrado. Desde un punto de vista filoséfico es
una cualidad humana que consiste en actuar de acuerdo como se piensa y se
siente. Se refiere a la cualidad con la cual se designa a aquella persona que se
muestra, tanto en su obrar como en su manera de pensar, como justa, recta e
integra.

* Conocimiento de limitaciones profesionales. El profesional es una persona que
tiene ocupacién con la cual estd comprometido y es su principal fuente de ingresos.
Debe tener una inclinacion y una motivaciéon especial por su carrera, y la mantiene
durante su vida. Posee y domina por medio de un proceso largo de educacion,
ciertos conocimientos y habilidades. Intentara siempre beneficiar a su cliente con
el uso de sus conocimientos. Nunca traspasando sus limites permitodos por su
profesion.

DECALOGO DEL PROFESIONALEN COSMETOLOGIA

1. Seinteresara por su profesion.

2. Perfeccionara constantemente su técnica.

3. Nodejarade aprender.

4. Ampliara constantemente su cultura.

5. Sabraaconsejar correctamente a sus clientes.
6. Seraamable con sus comparieros de trabajo.
7. Participara en congresos.

8. Perfeccionara su acogida hacia el cliente.

9. Respondera amablemente al teléfono.

10. Conocera sus derechos y deberes.
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ACTITUDES

* Respeto para si mismo y para los demas en las experiencias de desarrollo y
crecimiento personal.

* Responsabilidad en el trabajo personal y profesional, para un eficiente
desempeiio.

» Solidaridad y justicia ante las personas con necesidad de proteccién y ayuda.
« Empatia hacia las personas que requieren ayuda profesional.

« Compromiso social en su labor como profesional en cosmetologia.

« Honestidad en el desarrollo profesional.

« Etica profesional en la intervencién profesional.
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Imagen Personal

La imagen personal es nuestra carta de presentacion. Refleja la manera en que queremos
relacionarnos con el mundoy conlos demas.

El cuerpo es un elemento magnifico de comunicacién, que debe iracompafnado del control
del lenguaje verbal y no verbal. Cuando hablamos de imagen personal, no nos referimos
unicamente a la vestimenta, sino al conjunto de vestimenta, cabello, postura y
movimientos, rasgos fisicos, la forma de caminar, la mirada, larisa, el tono y el volumen de
la voz, la higiene, la cortesia, la educacion, etc. Es decir, es todo un estilo de vida, una
forma de actuary cada personatiene la suya.

Es fundamental en el campo de la estética cuidar nuestra imagen personal, porque es lo
primero que los demas ven de nosotros, ya que aun sin pronunciar palabra informacién y
rasgos de nuestra personalidad.

Es necesario mantener una coherencia entre nuestra imagen personal y nuestra
profesidn. “Hay que ser un buen profesional y ademas hay que parecerlo”. Nuestraimagen
externa y la expresion que la acompafa sirven para transmitir una serie de mensajes que
nuestro receptor descifrara y que por lo tanto de ella extraera una serie de conclusiones.
Esto nos demuestra la relevancia que tiene el conseguir una coherencia entre lo que
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transmitimos y aquello que deseamos transmitir.

Tanto en un contexto social, personal o profesional, laimagen que mostramos influira en
nuestras relaciones interpersonales y para lo consecucion de nuestros objetivos; toma
especial importancia en las primeras impresiones, ya que los primeros 7 segundos
condicionaran la predisposiciéon de interlocutor hacia nosotros, favoreciendo o
entorpeciendo en gran manera el proceso comunicativo.

Es por ello que debemos considerar una herramienta indispensable la mejora de nuestra
imagen para el éxito profesional.

La imagen profesional es un concepto abstracto, que se forma a través de elementos
reales y emocionales en la mente de la gente. Dentro de los principales factores que
ayudan o estimulan a generar la imagen profesional se destacan la apariencia personal; el
lenguaije corporal durante la interaccion con el cliente, el accionar del profesional (dentroy
fuera de la empresa); el entorno que lo rodea (ambiente laboral incluyendo el resto del
personal y su espacio de trabajo); los honorarios profesionales; los conocimientos
técnicos; y la atencién general brindada al cliente.

La saladerecepcion o de espera es sin lugar a dudas uno de los espacios mas importantes
de una empresa de servicios.

Los 5 primeros minutos iniciales del primer encuentro entre la profesional y el cliente son
cruciales en la formacién de la imagen tanto para uno como para el otro. Esta primer
imagen generada depende un 70% del lenguaje corporal y el 30% restante de lo que se
dice y como se dice.

El primer contacto es visual corporal, (muy rapido pero muy perceptivo) se observa el
cuerpo en su conjunto, vestimenta, zapatos, peinado, etc. La apariencia fisica, aporta
datos que pueden orientar para identificar la personalidad, asi como sus gustos, ingresos,
educacion, aptitud profesional, posicidon social, habitos, etc.

Elementos de laimagen personal
Elementos externos

Peinado y Maquillaje

El cabello debe de estar limpio, peinado, para trabajar en el area de Cabinas debe estar
recogido, de forma que no dificulte la practica profesional. Descarta peinados elaborados.
Maquillaje. Discreto

Colores

El color de ropa mas adecuado es cuando el rostro parece estar mas iluminado desde
abajo, la piel mas suave, joven y fresca, se minimizan las arrugas e imperfecciones, el
color de los ojos se realza, se ve mas la persona que el color.
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Colores Frios o Calidos. Los colores calidos tienen un matiz amarillento y los frios un matiz
azulado.

Colores Universales. Nos favorecen a todos: negro, turquesa, azul, gris, café, rojo y
morado.

Vestuario

Al igual que el calzado siempre debe llevarse muy limpio. El profesional debe vestir con
ropa discreta y elegante, evitando la que sea demasiado llamativa, escotes, ropa brillante,
etc.

UfAas, deben de ser cortas y si pintar.

Fragancias
Deben ser discretas.

Calzado
Zapato comodo, de material transpirable y no demasiado blando, para que sustente bien el

pie.
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Campo de Accién del Cosmiatra

v

El campo de accion de un Cosmiatra es muy variado.

Un perfil definido en el campo de la salud.

Docente.

Trabajos en medios de comunicacion.

Conformacion de Empresas PYMES, Centros de Estética, Institutos de Belleza,
Consultorios, Spas, Clinicas.

Relacion y colaboracién con otros profesionales de la salud a partir de su
intervencion en la aplicacion de tratamientos previos y posteriores a la realizacion
de cirugias estéticas.

Convenios con cirujanos plasticos y estéticos.

Parte de grupos interdisciplinarios de trabajo para interactuar con médicos,
dermatologos, cirujanos plasticos, vasculares y fisioterapeutas.

Actividades de distribucion y venta de cosméticos y de aparatos de electroestética.
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Disefio del Area de Trabajo

Para un buen funcionamiento de la Cabina de belleza se requiere de un lugar de trabajo
seguro, comodo y saludable tanto para la profesional como para la clientela.

Si bien el ambito de trabajo dependera de multiples factores (economia, disponibilidad de
espacio, numero de clientes, etc.), expondremos las necesidades de cada espacio en
forma tentativa y orientadora:

Recepcion. Debe tener dimensiones proporcionales al numero de clientes que se
esperan recibir y disponer de un numero determinado de asientos para su acomodo
puntual en caso necesario. Recordemos que la recepcion ofrece la primeraimpresion a los
clientes por lo que ésta debera reflejar el concepto de nuestro negocio. Lo mejor sera
colocar un mostrador de puntas redondeadas y suficientes asientos cobmodos de acuerdo
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al numero de clientes que recibimos. Es el lugar adecuado para colocar informacién de
nuestros servicios y promociones, asi como el producto que se tenga parala venta.

Instalaciones sanitarias. Lo ideal es disponer de agua fria y caliente. Los servicios deben
tener siempre jabon liquido, toallas desechables o secadores de aire caliente, al igual que
los inodoros, papel higiénico y bote de basura con tapa.

Cabina. Una cabina es una estancia privada de entre 6-9 metros cuadrados, en donde se
realizan la prestacion de un servicio individual por parte de la cosmetoéloga o terapeuta,
aunque también hay cabinas para realizar tratamientos a dos personas al mismo tiempo.
Para poder disefiar una cabina, debemos tomar en cuenta varios aspectos: el color, los
pisos, la decoracién, incluso la musica, los aromas y la aparatologia que se vaya a
manejar. Existen cabinas con tematicas variadas, desde terapias chinas, indias, marina,
etc. porlo que los colores y la decoracion resultan ser muy variadas.

El suelo y las paredes deben ser de facil limpieza, lisos e impermeables. Deberan ser
resistentes a la accion caustica de muchos productos de limpieza. La ventilacién debe ser
eficaz, pero en ningun caso se deben crear corrientes de aire que puedan ser perjudiciales
para la salud.

lluminacién. La iluminacion debe ser indirecta y controlable, de manera que si realizamos
un masaje la luz no esté directamente sobre el cliente, pero si realizamos un tratamiento
facial tengamos la posibilidad de tener buena iluminacién.

Temperatura y ruidos. La temperatura adecuada es de alrededor de 20°, de manera que
permita trabajar comodamente y la clientela se encuentre en un ambiente agradable.

Elnivel de ruido debe serlo mas bajo posible y disponer de musica ambiental relajante.
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Almacén. El lugar de almacenamiento de los insumos ya sea de producto, blancos o
desechables debe reunir las caracteristicas de estar seco, limpio, ventilado y libre de
plagas. Es muy importante cuidar la temperatura y evitar la luz del sol directa. Ademas
debemos tener un control de caducidad de los productos (primero que entra, primero que
se utiliza), que todo esté correctamente etiquetado y en un orden establecido, nada debe
colocarse en el piso. Los productos mas pesados deben colocarse abajo y los mas ligeros
en la parte superior.

En todas las instalaciones se debe realizar la limpieza diaria y fumigar por personal
calificado al menos cada 6 meses.

Feng Shui, proviene del chino y literalmente significa viento y agua, es el arte ancestral,
basada en la cosmogonia china, que busca mejorar las condiciones ambientales,
mediante el correcto flujo de la energia vital o chi, en la tierray en el paisaje.

Al feng shui se le atribuyen miles de afos de antigiiedad, en todos los textos se hace
alusién a dos ramas principales, la escuela que se basa en la forma y por otro lado la
escuela que se basa en la brujula. Durante mucho tiempo han existido disputas entre éstas
dos escuelas, pero actualmente cualquier maestro basa su arte en el aprovechamiento de
los mejores principios de cada una.

El Chi. Todo el secreto del feng shui se resume en una sola cosa: comprender el flujo del
Chi. El Chi es la energia primordial del Universo. El Chi se vuelve util cuando se lo puede
concentrar e inutil cuando se dispersa. Viento y agua son las claves para la dispersién o
concentracion del Chi. El objetivo del feng shui es concentrar una cantidad adecuada de
Chienlavivienday asi beneficiar a sus habitantes.
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Ying yang. Son las dos energias basicas del Universo manifestado. El qui o chi se
manifiesta en todo el universo en dos energias contrarias y a la vez complementarias que
se denominan “ying y yang”. Estas dos fuerzas representan la interaccién dinamica que
forman un conjunto equilibrado. Por ejemplo: no podemos tener luz sin obscuridad, ni frio
sin calor. El yin y el yang son fuerzas relativas que no pueden existir una sin la otra, si
disminuye el ying el yang aumenta en proporcion y viceversa.

LOS CINCO ELEMENTOS DE LA MEDICINA CHINA

Medicina China Corazén
Elementos, 6rganos, Intestino delgado Sabor amargo
emociones y sabores Verano Afecta a lengua, vasos sanguineos
Alegria
Higado B’azo
Vesicula biliar Es}omago
Primavera Pancrea_§
Colera Interestacion
Resentimiento Preocupacion
TIERRA Obsesion
Sabor agrio Sabor dulce

Afecta ojos, tendones Afecta a la boca, misculos

Rifdn Pulmoén
Vejiga Intestino grueso
Invierno Qtoﬁo
|dentidad Tristeza
Miedo Melancolia
Sabhor salado Sabor picante
Afecta oidos, huesos Afecta a nariz

La teoria de los Cinco Elementos nos dice que la energia de la Naturaleza, el Chi, se
expresa a través de cinco fases: el Fuego, la Tierra, el Metal, el Agua y la Madera. Los
Cinco elementos se asocian con las estaciones del afio, con los colores, con los érganos
internos, con los gustos e incluso con las emociones. La madera, por ejemplo, se asocia
con la primavera, con el color verde, con el higado, con el sabor agrio y con el disgusto.

Ademas debemos entender que, de acuerdo con esta teoria, el elemento Fuego, por
ejemplo; no es solamente la llama, sino todo aquello que sea analogo al Fuego o que
comparte ciertas propiedades con Fuego. Una lampara, el color rojo, etc. Pueden
considerarse elemento Fuego.
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El estudio del Feng Shui puede llegar a ser muy complejo y requerir mas tiempo del
dedicado a este médulo, por lo cual solo incluimos tips o consejos para hacer del lugar de
trabajo un espacio mas préspero y armonioso.

El Feng Shui comienza desde la eleccion del lugar o edificio. Las lineas rectas, como una
calle, dirigida directamente hacia la vivienda no son lugares adecuados, asi como
drenajes abiertos enfrente de la propiedad, ya que afecta de manera negativa en aspectos
monetarios principalmente.

La puerta principal de un lugar es conocida como la boca del Qi, un poste de luz, un arbol
en medio de la puerta o una puerta inclinada con respecto al edificio debe ser evitado. La
entrada principal debe ser ampliay sin obstaculos al frente.

El agua. La mayoria de las personas encuentran mas agradable paisajes en donde se ven
lagos o arroyos, instintivamente, reconocemos en la presencia del agua un factor positivo.
El agua, es un tema bastante complejo en el Feng Shui, y en orden de potencia, el agua
mas poderosa es la natural. Le sigue la de un cuerpo de agua artificial, como la de un
estanque en el jardin y finalmente la artificial dentro de la casa como una pecera o una
fuente. En el Feng Shui lo importante es el agua, pero una pecera o una fuente es mas
decorativa.

Vestir de blanco: parainfundir autoridad, no hay nada mejor que vestir de blanco.

Luz. En el Feng Shui se le concede gran importancia para crear un ambiente armonios. La
luz natural es la principal. No es recomendable utilizar una luz azulada y fria, ya que
produce nerviosismo.

Sentarse siempre delante de la puerta: Si se sienta de espaldas a la puerta, le podrian
traicionar, engafar o apufalar porla espalda, no le sonreira la suerte en el trabajo.

Reducir el desorden para fomentar la armonia: No permitir que el lugar de trabajo esté
desordenado o sucio. El desorden puede provocar malos entendidos y falta de armonia
entre compafieros o colegas.

Los Colores en el Feng Shui

El color es una parte importantisima de nuestra percepcion, ademas muchas de nuestras
decisiones se basan exclusivamente en el color. Recordemos que literalmente el color es
una forma de energia. Por lo tanto los colores, mas alla de su aspecto estético, influyen en
nuestro estado de animo.

Rojo: Puede utilizarse para atraer la atencién o dirigir el flujo del Qui hacia donde se
quiera, por ejemplo, hacia un rincdn obscuro. El rojo puro debe utilizarse con moderacion,
siempre en objetos pequefios.

Colores tierra: Son adecuados para la sala de estar y el dormitorio, ya que conducen a la

pasividad y al descanso. Cuando quiera aparecer como una persona solida y confiable,
utilice colores terrosos en la vestimenta.
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Amarillo: Es un color magnifico para llevar alegria a un ambiente.

Blanco: Es el color de la pureza. Un fondo blanco hacer resaltar los objetos o personas, es
adecuado para bafos y dormitorios.

Azules: Aportan frescura y tranquilidad, aptos para dormitorios en climas calidos y
oficinas.

Negro: Se utiliza para evocar un aire de misterio y sensualidad.

Verdes: Se considera neutral, tiende a tranquilizar y es adecuado para dormitorios, banos,
habitaciones de nifios pequefios.

Naranjas: El color de fusion, muy apropiado para sala estar.
Purpura: El color de la individualidad, para jerarquizar oficinas y estudios.

Rosa: Tiene un efecto relajante. Por lo que puede utilizarlo en lugares destinados a la
relajaciony el descanso.
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Tema ll

Aceites Esenciales

La Aromaterapia esta considerada como una terapia dentro de la medicina natural; que
consiste en el uso de aceites esenciales destinados al tratamiento de determinadas
afecciones tanto del ambito fisico, como mental y emocional, siempre desde un punto de
vista holistico, es decir, considerando a la persona como un todo.

Los aceites esenciales poseen distinta composicién quimica, y por tanto propiedades,
dependiendo de la planta de que procedan, del tipo de cultivo, del momento de la
recoleccion, etc.

Historia

Las plantas se han utilizado con fines medicinales desde los albores de la humanidad. Los
hombres primitivos confiaban mucho en sus instintos para sobrevivir. Siguiendo su sentido
del olfato y recurriendo a sus experiencias eran capaces de adquirir conocimientos de
coémo ciertas plantas tenian la capacidad de curar diversos males y enfermedades.

Las primeras civilizaciones

Pinturas que datan de aproximadamente unos 18,000 afios a. de C., en la region de
Dordogne, en Francia; describen el uso de plantas con fines curativos y medicinales.
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Egipto

La aromaterapia naci6 en el antiguo Egipto, y las plantas medicinales se conocian ya hacia
el afio 3,000 a.C. Existen muchas pruebas que sugieren que las artes aromaticas
formaban parte de la vida cotidiana de los egipcios. Los sacerdotes egipcios recetaban
vinos medicinales para todo tipo de dolencias. Se inhalaban para los problemas
respiratorios. Se recomendaban bafos de asiento y duchas para los desordenes
ginecolodgicos. Se hacian gargaras para los problemas bucales y de encias, y se
preparaban ungientos para los problemas de la piel. Ademas el ajuar funerario del difunto
incluia siempre perfumeros y pequenas anforas etiquetadas con marfil para contener los
aceites perfumados. Se han encontrado pequefias anforas de la primera dinastia
etiquetadas en fino marfil con el nombre de Fragancia de Horus.

Los perfumistas egipcios eran muy habiles y crearon la férmula famosa “Kyphi”, un
perfume muy apreciado, también en forma de incienso. Era una mezcla de 16 aromas
diferentes. Los ingredientes se desconocen, pero se cree que contenia calamos,
cinamomo, incienso, alhefa, enebro y mirra, entre otros.

Las mujeres egipcias pudientes a veces se permitian el lujo de recibir masajes de
aromaterapia después del bafo. Las esclavas aplicaban los aceites, que rejuvenecian y
perfumaban la piel.

Chinaelndia

En China, hace 5,000, se usaban hojas de ajenjo y raices de calamus con fines higiénicos.
En India, las plantas y sus extractos ya se utilizaban antes del afio 3000 a.C. La medicina
india mas antigua es la conocida como ayurvédica, y utiliza muchas técnicas de masajes
diferentes y aceites esenciales.

Greciay Roma

Hipocrates (460-370 a.C.) “el padre de la medicina”, escribié que los “bafios aromaticos
son utiles para el tratamientos de los trastornos femeninos”. Defendia los bafios
aromaticos y los masajes diarios. Se percataron que los aceites, aplicados externamente,
podian afectar a los érganos internos.

En la Edad Media, la lavanda y otras hierbas en forma de ramilletes se usaban como
proteccion contra las plagas. Los perfumes enmascaraban los desagradables olores
corporales, ya que la gente apenas se aseaba.

Durante el siglo XVII, la peste volvio a hacer estragos y las hierbas aromaticas se
popularizaron. Los perfumistas disfrutaron de inmunidad a la peste porque estaban
rodeados de aceites esenciales.

En el siglo XIX los cientificos identificaron algunos de los constituyentes quimicos de los
aceites y los bautizaron con nombres como “geraniol” y “citronellol”. Desgraciadamente,
esto condujo al desarrollo de copias sintéticas de los constituyentes principales de los
aceites. Pero muchas de estas sustancias sintéticas, son toxicas y dafinas.
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El nacimiento de la aromaterapia moderna se puede atribuir al quimico francés René
Maurice Gattefossé. Fue él quien acufi6 el término “Aromaterapia” en 1937. Se dice que al
quemarse las manos en un experimento, las remojé en el primer liquido que encontré, que
casualmente contenia aceite de lavanda.

Composicion de los aceites esenciales

La mayoria de los aceites esenciales tienen una elevada concentracién de alcoholes y
ésteres, aunque algunos pocos contienen una alta concentracion de fenoles y aldehidos y
cetonas.
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PRODUCCION DE ACEITES
Cuesta mucho trabajo producir una
gota de aceite esencial. Se

Extraccion de los aceites

Los aceites esenciales se encuentran en

diferentes partes de la planta: necesitan 60 000 flores de rosa para
* Flores (lavandayrosa) producir 25 gr de aceite de rosas.
* Frutos (limén)
;. Hojes (eucalipto) T
’ Bay.as (pimienta negra.) amanecer, antes de que salga el sol,
* Resinade corteza (incienso) ya que evaporaria el aceite.
« Conos (ciprés)
* Duramen (sandalo) El sandalo debe tener 30 afios de
* Rizomas (jengibre) edad y medir aprox. 9 m antes de

. Raicesde hiervas (vetiver) talarlo para su destilacion.

El naranjo es poco comun porque produce tres aceites esenciales diferentes y cada uno
posee distintas propiedades medicinales.

« Elneroliproviene del azahary es agridulce y sedante.

» Elpetitgrain proviene de las hojas y es benéfico para la piel.

» Lacascaraproporciona naranja amarga, que ayuda aliviar la ansiedad.

Para obtener los aceites esenciales de las plantas se utilizan diversos métodos para su
extraccion:

Destilacion

Es el método mas utilizado y econémico. Algunas plantas se destilan inmediatamente
después de ser recolectadas, mientras que otras se dejan reposar unos dias o incluso se
dejan secar antes de proceder a la extraccion.

En la destilacion, la planta se calienta ya sea con agua hirviendo o a través de vapor. El
calor hace que la estructura celular de la planta se dafie y libere los aceites esenciales. Las
moléculas de los aceites y el vapor se llevan a través de una tuberia a un depdsito de
refrigeracion, de donde saldran en forma liquida a un recipiente. El liquido resultante es
una mezcla de agua y aceite, pero como no se mezclan, pueden separarse. Algunos
aceites son mas ligeros que el agua, por lo que flotara en la superficie y otros mas pesados
(como el clavo) que se ira al fondo.

Prensado 6 Expresion

Este método esta reservado exclusivamente para miembros de la familia de los citricos,
como la bergamota, el pomelo, el limén, la lima, la mandarina y la naranja. Mediante una
prensa se exprime la cascaray se recolecta el aceite.

Extraccion con disolvente

Este proceso en realidad no produce aceites esenciales. Este método se emplea con
flores, gomas y resinas, y produce “absolutos” y sustancias “resinoides”. Al jazmin, por
ejemplo, le afecta negativamente el agua caliente y vapor.
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Extracciéon con diéxido de Carbono

Este método data de la década de 1980. Actualmente es costoso y se utiliza en la industria
del perfume. Los aceites extraidos se consideran superiores, mas puros y mas cercanos al
aceite esencial en la planta.

Maceracion

En este proceso se colocan las plantas en una tina con aceite vegetal calentado, luego se
agitaenunatina, sefiltray se embotella. Ejemplos de aceites macerados son la caléndula,
la zanahoria y el hipérico.

Se pueden preparar aceites macerados en casa. Se llena la mitad un tarro de cristal con la
planta elegida. Se afiade aceite vegetal de buena calidad caliente hasta llenar la jarra.
Puede afiadir un 10% de aceite de germen de trigo para conservar la mezcla. Se tapa la
jarra y se guarda en un lugar calido durante aproximadamente una semana. Se agita la
jarradiariamente. Finalmente, se filtra el material de la planta, se coloca en una botellay se
etiqueta.

Compray almacenamiento

Calidad y adulteracion

Es muy importante usar sélo aceites esenciales puros de alta calidad para obtener los
mejores resultados. Los fabricantes o comerciantes de los aceites esenciales a menudo
afaden ingredientes sintéticos, alcoholes, aceites vegetales de mas bajo costo, porlo que
el precio puede ser un indicador importante a la hora de comprar un aceite. Se debe elegir
un proveedor reconocido o de confianza.

Cuidados y almacenamiento

Los aceites esenciales deben guardase en frascos de vidrio color ambar, (jamas en vidrio
transparente o de plastico), lejos de laluz y el calor. Son altamente volatiles porlo que debe
asegurarse de cerrar los frascos inmediatamente después de usarlos y cuando no se
utilicen.

Los aceites esenciales puros tienen una duracion de tres a cinco afos. Los aceites citricos

tienden a durar menos tiempo. Una vez que los aceites esenciales han sido diluidos en un
recipiente, su vida se reduce de forma espectacular.
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El sistema olfativo

El olfato siempre ha sido uno de los sentidos humanos
mas importantes. Cuando se inhalan los aceites
esenciales, las minusculas moléculas van
directamente a la parte alta de la nariz, en donde se
sitian las células receptoras del sistema olfativo.
Cada célula receptora tiene pelos delgados, los cilios.
Los cilios registran y transmiten la informacién sobre
los aromas, mediante el bulbo olfativo, a estructuras
en la profundidad del cerebro. Desde alli, se envian
mensajes electromagnéticos a las secciones del
cerebro asociadas con el olfato. Estas desencadenan
la liberacién de neuroquimicos. Ademas las moléculas
aromaticas pueden viajar por los conductos nasales
hacia los pulmones donde llegan ala sangre.

La piel
Cuando los aceites esenciales se aplican en la piel,
ésta los absorbe y penetran porlos anexos cutaneos hasta el flujo sanguineo.

Combinaciéon de aceites esenciales

Sinergias. Cuando los aceites esenciales se mezclan funcionan mejor que si se usan por
separado. Se trata de una “sinergia” cuando los aceites combinados funcionan
armoniosamente de manera conjunta. No todos los aceites esenciales se pueden mezclar
entre si.

Aceites portadores

Un aceite portador o aceite base es un aceite vegetal inodoro, que se utiliza como medio

para agregar unas gotas de aceite esencial antes de usarse. Los aceites pueden ser de:
Almendras dulces, semilla de chabacano, semilla de uva, semilla de durazno,
girasol, aguacate, coco, onagra, jojoba, germen de trigo, etc.

Uso de los aceites esenciales

El Baino

Elagua, en si misma, es terapéutica: los naturdpatas defienden las “curas de agua”, y hoy
dia podemos encontrar diversos centros de salud y terapia naturales basados en la
hidroterapia.

Los aceites esenciales son faciles de usar en el bafio. Por lo general se emplean en una
tina (inmersién), pero también pueden usarse mientras se toma una ducha o en un bafiode
pies 0o manos.
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Tina
* Prepararlatina conagua caliente.
* Agregar 6 gotas de aceite esencial o de una mezcla sinergética.
o Sisetiene lapiel seca o sensible, se puede agregar 10 ml de bafio de espuma o de
leche.
* El bafio por lo menos debe durar 10 minutos para permitir la penetracion de los

aceites esenciales.

Ducha
» Agregar 6 gotas de aceites esenciales o sinergia a la ducha sin fragancia y usrla de

manera habitual. No se deben afadir aceites esenciales a duchas perfumadas.

Barnos de pies y manos
e Mezclar 5 gotas de aceite esencial a 10 ml de bafo de leche sin fragancia a un

recipiente con aguatibia, durante 10 a 15 minutos.

Compresas
Son trozos de tela o almohadillas de gasa, se pueden aplicar tanto calientes como frias.
Como norma general cuando hay fiebre, dolor agudo o hinchazones calientes se utiliza
una compresa fria. Para tratar dolores cronicos, se utilizan compresas calientes.

* Mezclarde 6 a 10 gotas de aceite esencial en un pequefio recipiente de agua.

* Exprimirla compresay aplicala sobre el area afectada. Dejarla al menos 30 minutos

hasta un parde horas.

Inhalaciones
Lainhalacién de aceites esenciales sirve para el cuerpo, la mente y el espiritu.
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Paiuelo o tejido

Unaforma simple de inhalar los aceites es colocar 1 6 2 gotas de aceite esencial puro en un
pafuelo e inhalar por unos momentos. También con ciertos aceites como el de lavanda, se
puede colocar una gota en la palma de la mano, frotar las manos, acercarlas a la nariz y
respirar profundamente. No se debe abrir la botella de aceite e inhalar directamente.

Vaporizadores

Sahumerio. Consiste en una olla de ceramica o metal con un pequefio contenedor en la
parte superior. El pequefio contenedor es para retener el agua, se coloca por la parte de
abajo una veladora, el calor de la flama evapora el aroma de los aceites esenciales. Se
colocan hasta 10 gotas de aceite esencial o sinergia en el agua.

También se pueden encontrar vaporizadores eléctricos, que se consideran mas seguros,
pero también son mas costosos.

Atomizador ambiental. Se llena un rociador con 300ml de agua tibia y se agregan 10 gotas
de un aceite esencial o de una sinergia. Agitar siempre antes de usarlo.

Masaje

El masaje, incluso sin aceites esenciales, es una poderosa terapia. La combinacion de
aceites esenciales y masaje es aun mas poderosa. Es una de las formas mas efectivas
para utilizar los aceites esenciales.

Para el masaje, los aceites esenciales siempre se mezclan con aceites portadores
elaborados con vegetales.
e Paraadultos, se agregan 6 gotas de aceite esencial en 15 ml de aceite base.
* Paramenores de 12 ainos, 2 gotas de aceite esencial en 20ml de aceite base.
* Para menores de 3 afos, 1 gota de aceite esencial en 50 ml de aceite base,
preferentemente de girasol organico.

Preparado de cremas o ungiientos
- 20gr.cerade abejas.
80 ml de aceite de almendras, dulces (o de aguacate, jojoba u otro aceite
vegetal).
40 ml de agua destilada.

Calentar la cera de abeja y el aceite en una cazuela de acero inoxidable, mezclar bien,
retirarla del fuego y agregar gradualmente el agua destilada tibia. Una vez que haya
enfriado, afiadir 30 gotas de aceite esencial. Colocar la crema en una jarra de vidrio
colorambary guardarla en un lugar fresco.
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Uso de aceites esenciales en Cosmiatria

Piel mixta

Aceites recomendados:
Geranio. Es util para todo tipo de piel, porque equilibra el sebo.

Lavanda. Es valioso para todas las afecciones de la piel, porque fomenta el crecimiento de
nuevas célulasy ejerce una accién equilibrante sobre la piel grasa.

Ylang ylang. Equilibrante de la secrecion sebacea.

Sinergia

1 gota de geranio

2 gotas de lavanda

1 gotade Ylang Ylang

Otros aceites
esenciales utiles:
Manzanilla, incienso,

jazminy
Base palmarrosa.
20 ml de aceite de semilla de chabacano
15 gotas de aceite de jojoba
5 gotas de aceite de camelia
Métodos para su utilizacion Consejo:
Limpieza facial Agregar dos gotas de la mezcla sinergia y una
Barro facial cucharadita de bicarbonato de Sodio a un

tazon pequefio de agua tibia. Remojar tiras de
algodoén en el agua y colocarlas en la zona T
unicamente, para eliminar las impurezas.
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Piel madura

Aceites recomendados:

Semilla de zanahoria. Mejora la piel debido a su efecto sobre
los glébulos rojos.

Incienso. Rejuvenece.

Palisandro. Es altamente rejuvenecedor y combate las
arrugas.

Sinergia

1 gota de semilla de zanahoria
1 gotadeincienso

1 gota de palisandro

Base facial

20 ml de aceite de semillade durazno

15 gotas de aceite de zanahoria Otros aceites

5 gotas de aceite de rosa silvestre esenciales utiles:
Sandalo

Métodos para su utilizacion y nardo.

Limpieza facial

Barro facial

Piel sensible
Aceites recomendados:

Lavanda. Aceite equilibrante para todo tipo de afecciones cutaneas.
Jazmin. Balsamo muy efectivo y tdnico para piel secay sensible.
Mandarina. Aceite suave que incluso se puede utilizar en bebés.
Sinergia

1 gotade jazmin

2 gotas de lavanda Otros aceites

1 gota de mandarina esenciales utiles:
Geranio, neroli,

Base Facial palmgrrosa,
20 ml. de aceite de girasol toronjil, attar
15 gotas de aceite de zanahoria y sandalo.

5 gotas de aceite de onagra
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Piel seca

Aceites recomendados:
Benjui. Hace la piel mas elastica.

Pachuli. Promueve la produccion de células de la
piel.

Sandalo. Equilibrante.
Portadores: Borraja, caléndula, camelia, coco,
onagra, jojoba, rosa silvestre y girasol.

Sinergia
1 gota de benjui ' Otros aceites
1 gota de pachuli esenciales utiles:
1 gota de sandalo Manzanilla, lavanda,

_ neroli, esencia de attar.
Base Facial Portadores: Borraja,
20 ml de aceite de almendras dulces caléndula, camelia, coco,
15 gotas de aceite de aguacate onagra, jojoba,
5 gotas de aceite de germen de trigo rosa silvestre

y girasol.

Piel grasa

Aceites recomendados:

Enebro: Es un buen tonico para piel grasa'y
congestionada.

Cedro: Equilibra la produccién grasa.

Naranja dulce: Toénico para la piel, refresca y
elimina toxinas.

Sinergia:

1 gota de enebro L Otros aceites

1 gota de cedro esenciales utiles:

2 gotas de naranja dulce Bergamota, salvia,

] ciprés, geranio,

ansdeaCIal't . lavanda, limon, lima,
ml de aceite de jojoba rbol

20 gotas de aceite de hierba de San Juan romzr:l }[/éar ©
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Acné

Aceites recomendados:

Albahaca. Ténico revitalizante, limpia y descongesti
Lemongras. Efectivo para los poros abiertos. m
Arbol del té. Antiséptico.

Sinergia
1 gota de albahaca

1 gota de lemongrass \..___..,____v .

1 gota de arbol del té

Base facial Otros aceites utiles:

20 ml. de aceite de jojoba Esenciales: Cayeput, menta, limén y lavanda.

20 gotas de aceite Portadores: Caléndula, zanahoria, onagra,
de hierba de San Juan semilla de uva, girasol y germen de trigo.

Telangiectasias

Aceites recomendados:

Manzanilla. Curalas pieles hipersensibles e inflamadas.
Ciprés. Desintoxicay desinflama.
Rosa. Calmala piel y reduce los capilares rotos.

Sinergia Otros aceites

2 gotas de manzanillaromana esenciales utiles:
1 gotade ciprés Incienso, neroli
3 gotasderosa y pachuli.

Base portadora
20 ml. de almendras dulces
20 gotas de aceite de caléndula

| 27 |



Aceites Esenciales | TEMA 2 | INSTALACION DE UNA CABINA PROFESIONAL

Celulitis

Aceites recomendados:

Toronja. Estimulante linfatico.
Enebro. Desintoxicante.
Tomillo rojo. Bueno parala circulacion.

Sinergia

2 gotas de toronja

2 gotas de enebro

2 gotas de tomillo rojo

Otros aceites esenciales utiles:

Base portadora para masaje Semilla de zanahoria, ciprés,
10 ml. de aceite de semillade uva hinojo, geranio, jengibre,
5 ml de aceite de semilla de aguacate limoén, naranja amarga y romero.

Dolores y malestares musculares

Aceites recomendados:

Pimienta negra. Favorece la circulacion y
tonifica los musculos. Ideal mara usar antes \
del ejercicio. .
Menta. Estimulante, hace entrar en calor.
Romero. Estimulante. Alivia el dolor y
ayuda adisolver el acido lactico.

.\

Sinergia

2 gotas de pimienta negra
2 gotas de menta

2 gotas de romero

Base paramasaje
15 mlde girasol
15 gotas de aceite de hierba de San Juan

Nota: Nunca se dara masaje si el musculo esta inflamado, es mejor colocar una compresa
fria.
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Estrés

Aceites recomendados:

Hinojo. Da fuerzay valor.

Geranio de olor. Tonico para el sistema
nervioso, disipando la ansiedad.
Toronja. Equilibra.

Sinergia

1 gota de hinojo

3 gotas de geranio :
2 gotas de toronja -

Otros aceites esenciales utiles:
Base para masaje Albahaca, laurel, bergamota, cardamomo,
15 ml de aceite de girasol salvia, incienso, lavanda, ylang ylang.

Tristeza o depresion

Aceites recomendados:

Lavanda. Antidepresivo.

Esencia de attar. Calmante sobre las emociones.

Sandalo. Proporciona paz y quietud, lidiando con actitudes obsesivas.

Sinergia
2 gotas de lavanda
1 gota de esencia de attar

1 gotade sandalo . . R
9 Otros aceites esenciales utiles:

Albahaca, bergamota, canela, hinojo, geranio, jengibre,

Base para masaje L . :
toronja, limén, naranja, pimienta negra, pino, romero.

15 ml de aceite de girasol

ANSIEDAD

Aceites recomendados:

Albahaca. Levanta el animo, despejay nos da fuerza.

Petitgrain. Calmalairay el panico.

Ylang Ylang. Calma el flujo de adrenalina y relaja el sistema nervioso.

Sinergia

2 gotasde albahaca
3 gotas de petitgrain
1 gotadeylangylang

Base para masaje
15 ml de aceite de girasol
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Luz y Color

Sibien la mayoria de las personas tienden a relacionar una paleta de colores con la pintura
o el dibujo, la verdad es que la presencia del color influye en todos los aspectos de nuestra
vida. Nos permite expresar estados de animo, distinguir un producto de otro, comunicar,
diferenciar, resaltar, etc.

Pero, ¢ qué es el color? El color es la impresion que produce en la retina los rayos de luz
reflejados o emitidos por los objetos. Esto es, cuando nosotros vemos un objeto de color
rojo es porque este objeto refleja o emite las ondas electromagnéticas de una longitud
particular que corresponde al color rojo. Cada color tiene diferente longitud de onda. La
longitud de onda mas larga que los seres humanos podemos ver es la que corresponde al
colorrojoylamas corta es la que corresponde al violeta.

La luz blanca esta formada por la luz de todos los colores y el color que percibimos como
negro es la falta total de luz.

Colores calidos y frios.

Los colores calidos (amarillos, naranjas y rojos) tienen un efecto estimulante y dan la
impresion de que avanzan, que se adelantan de la superficie que los contiene. Esto
provoca sensacion de cercania. Son colores vitales, alegres y activos. Los colores calidos
en matices claros: cremas y rosas, sugieren delicadeza, feminidad, amabilidad,
hospitalidad y regocijo y en los matices oscuros con predominio de rojo, vitalidad, poder,
riquezay estabilidad, por asociacién la luz solar y el fuego al rojo-anaranjado, al amarillo.

Por el contrario, los colores frios (azules, verdes y violetas) producen una accion relajante
y un efecto de retroceso, alejamiento, generando sensacién de distanciamiento. Producen
una impresion de reposo y calma, y utilizados solos pueden dar efecto de poca intimidad y
de tristeza. Se los considera por asociacion con el agua al azul, violeta y verdoso. Los
colores frios en matices claros expresan delicadeza, frescura, expansién, descanso,
soledad, esperanza y paz y en los matices oscuros con predominio de azul, melancolia,
reserva, misterio, depresion y pesadez. El clima influye mucho en el gusto por los colores.
Las personas que viven en paises calidos y de mucho sol prefieren, los colores calidos,
mientras que aquellas otras que viven en latitudes frias y de poco sol muestran su gusto
por los colores frios.
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Tema Il

Cromoterapia

Es una disciplina que utiliza los colores para actuar en el cuerpo y en la mente con la
finalidad de proporcionar equilibrio y salud. Los colores pueden ser aplicados sobre el
cuerpo mediante una exposicion a los rayos de luz emitidos en forma natural, de forma
artificial a través de equipos, o mentalmente mediante técnicas de sugestion,
visualizacion, respiracion o meditacion.

Su aplicacién también puede extenderse a la decoracion, mobiliario y lenceria de uso en
los tratamientos y masajes estéticos, con laintencion de crear un ambiente adecuado.

Cuanto mas fuerte es el color, mayor es su efecto.

La parte roja del espectro estimula y puede irritar.

La parte azul del espectroy el verde calmay relaja.

Los esquemas cromaticos pobres conducen a la fatiga.

Cuanto mas puro es el color, mas rapida lareaccion.

La sobreexposicion a un color se contrarresta con el tratamiento del color
complementario.

La duracién del tratamiento varia en funcion del individuo y de la alteracion. Es
mejor exposiciones cortas que la sobreexposicion.

Lareaccidn alos colores es personal.

Las preferencias cromaticas tienen bases psicologicas.

El color de la vestimentay del entorno afecta al cuerpo y ala mente.
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Colores calidos del espectro

Color Efectos Indicaciones
Activa el sistema nervioso. Avud
. Activa el higado y ayuda a regular sus funciones. Dyu aa retg,enerar.
Rojo Activa el sistema nervioso simpatico. Mre_najel cu_anelo. g
Aumenta la produccion de globulos rojos. €jora fa circufacton.
Estimula e irrita.
Muy energético, proporciona vitalidad. Tension respiratoria.
Naranja Estimula el tejido pulmonar. Tension muscular.
Mejora! la respiracion. . Tejidos congestionados.
Es antiespasmaédico y descongestivo.
Estimula el sistema neuromuscular. Meiora la circulacion
Regenera nervios danados. Iinféltica
Activa el sistema linfatico y estimula el tracto o
intestinal Equilibra el tono muscular.
Amarillo | 'Mestinal. . o Regeneracion de cicatrices
Actua en transtornos cutdneos como cicatrices, o :
Equilibrante de transtornos
cczema. cutaneos
Recuperacion de tejidos traumatizados. Re osicién de eneraia
Estimula el sistema linfatico. P gia.
Colores del espacio medio del espectro
Equmbl;a la actividad cerebral del organismo en Regenera tejidos.
general. s - . Procesos infecciosos de
Verde Favorece la reconstruccion de los tejidos danados. la piel

Desinfectante, antiséptico y germicida.
Descongestivo.
Ayuda en afecciones cardiacas.

Equilibra el cuerpo y la
mente.
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Colores frios del espectro

Color

Efectos

Indicaciones

Azul

Trata areas inflamadas y doloridas del cuerpo.
Calma las quemaduras dolorosas.

Reduce irritacion y prurito de la piel.

Estimula el sistema parasimpatico.

Es refrescante.

Zonas inflamadas y
doloridas.
Cicatrizante.
Irritacion de la piel.
Antiinflamatorio.
Calmante.

Violeta

Estimula el crecimiento del cabello.

Estimula el bazo.

Reduce la actividad muscular y cardiaca.
Reduce los nodulos linfaticos hipertroficos.
Regula los transtornos de los sistemas nervioso
e inmunolégico.

Regula la hipertonia.
Calmante.
Caida del cabello.

indigo

Estimula las glandulas paratiroideas.
Inhibe la hiperfuncion de la tiroides.
Contribuye a la produccién de linfocitos.
Tonificador muscular.

Sedante.

Anestésico.

Estimula los ojos y el oido.

Tonifica el tejido muscular
(antienvejecimiento).
Antiestrés.
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Colores secundarios y colores ausentes del espectro visible

Color

Efectos

Indicaciones

Dorado

Incrementa la vitalidad.
Revitaliza el sistema nervioso combinados
con el indigo.

Agotamiento.
Desanimo.

Turquesa

Reduce el dolor y la fiebre.

Acelera la curaciéon de quemaduras.
Estimula la actividad inmunitaria.

Magnifico depurador.

Constructor del color cutaneo (quemaduras)
Depresor en pacientes hiperactivos.

Cicatrices.
Calmante.

Magenta

Restablece el equilibrio emocional.
Energetiza las glandulas suprarrenales, el
funcionamiento del corazén y el sistema
reproductivo.

Regula el equilibrio
emocional.

Ultravioleta

Bactericida.

Reacciona a la vitamina D.

Interviene en el equilibrio fosfato calcico y en
la fijacion de Hierro y Yodo.

Interviene en la funcién inmunitaria.

Activa la circulacién sanguinea linfatica.
Normaliza el metabolismo y la actividad
glandular.

Estimula el sistema simpatico.

Es sedante del dolor.

Equilibrador del Calcio,
Hierro y Yodo.

Mejora la circulacion.
Calmante.

Purpura

Relajante e induce al suefio.

Reduce la actividad de las glandulas
suprarrenales y los rifiones.

Disminuye la temperatura corporal, baja la
tension arterial y ralentiza la frecuencia
cardiaca.

Estimulante venoso.

Relajante.
Circulaciéon venosa.

Limoén

Estimulante cerebral.

Favorece la curacion de las alteraciones
croénicas.

Estimula el sistema inmunitario.
Estimula la digestion.

Equilibrio de las células.
Drenaje de tejidos.
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Contraindicaciones
La cromoterapia esta contraindicada en patologias de competencia médica y epilépticos.
Se evitararadiar los 0jos, tiroides, testiculos y lesiones malignas o sospechosas de serlo.

Ademas no es aconsejable:
Rojo, verde y naranja: si la piel esta inflamada, el cliente presenta estrés o desequilibrios
emocionales.

Verde, violeta y azul: se desaconsejan en estados de vagotonia (excitabilidad anormal del
nervio vago) e hipotonia (disminucion de la tensién o del tono muscular).

La exposicion a los colores de la banda calida del espectro sera de 3 a 10 minutos; alos de
la banda fria del espectro sera de 15 a 30 minutos.

Exposiciones excesivas pueden producir mareos, nauseas, etc.
El color debe dirigirse ala piel desnuday limpia.

Aparatologia Estética de Cromoterapia
» Equipo confiltros de colores. Sirven para crear ambientes.
* Equipos de cromopuntura: Aplicacion de color en puntos de Acupuntura.
* Equipos de lamparas LED's. Generan potentes haces de luz de color altamente
direccional, capaces de penetrar a diferentes profundidades de la piel.

Latécnica de aplicacion tiene tres modalidades:
* Barrido: se pasa por la zona a tratar de forma continua, durante el tiempo
establecido.
* Puntual: haces de luz dirigidos a los puntos de la zona a tratar, sin desplazamiento.
* Bafo: la luz se propaga por la zona a tratar y permanece en ella el tiempo
establecido para el tratamiento.
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EFECTOS DE LOS COLORES EN LA ROPA

Color

Efectos saludables del color que se utiliza en la ropa

Violeta

Paz y amor sin ansiedad.
Interés, no inquietud.
Autoridad sin exigencia, meditacion y oracion.
Bueno para el equilibrio y la concentracion.

Azul

Sedante y firme: relajante para quien lo lleva.
Permite aproximacion de los otros.
La persona recibe calma y ofrece paz.

Verde

Para superactivos que quieren ser activos pero no
les gusta verse implicados.
Juicio claro, no da ni quita energia.

Amarillo

Desapego del entorno.
No compromiso.
Bueno para los que quieren y pueden estar solos.

Naranja

Gozoso, para la gente que necesita alegria.
Antidepresivo, ligeramente despegado y en buena forma.
No para los que tienen que ejercer la autoridad.

Rojo

Persona apatica, sin vitalidad pero buena salud.
Ocasion festiva.
Necesidad de ser visto.
Malo para los que se cansan facilmente. Pide atencion.




INSTALACION DE UNA CABINA PROFESIONAL | TEMA 3 | Musicoterapia

Musicoterapia

La musica es un conjunto de sonidos sucesivos combinados, que producen un efecto
estético o expresivo.

En el antiguo Egipto, los signos jeroglificos que representaban la palabra “musica” eran
idénticos alos que representaban los estados de “alegria y bienestar”.

Cuando escuchamos musica que nos gusta, se activan determinadas sustancias en
nuestro organismo que actuan sobre el sistema nervioso central. Se estimula la
produccion de neurotransmisores (dopamina, oxitocina, endorfinas ...) obteniendo un
estado que favorece la alegria y el optimismo en general.

La musica repercute a nivel emocional, fisico, social y cognitivo del ser humano. Conocer
estas influencias ayuda a los profesionales a elegir la musica adecuada para cada cliente.
Todo estimulo sonoro fuerte y repentino perturba la respiracion.

Nivel emocional
Se ha observado que la musica produce cambios en el estado de animo de pacientes
psiquiatricos, mejorando, ademas, su capacidad de comunicary expresar sus emociones.

Nivelfisico
- Regula, acelera o hace mas lenta larespiracion, el pulso y la presién sanguinea.
Activa oregulalas ondas cerebrales.
Regula el sistema inmunitario.
Relaja oinfluye en el estado de animo.

Nivel social

La musica siempre ha tenido importancia en las actividades sociales, ya que es un medio
de comunicacién, trasmite sentimientos y pertenencia a un grupo determinado. Facilita la
integracion social, la cohesién y sentimiento de grupo, favorece la expresién individual,
mejora el dialogo entre las personas.
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Nivel cognitivo
La musica activa al cerebro en diferentes niveles. Actua sobre la memoria, la imaginacion,
ellenguaje, la atencion, etc.

El profesional debe consultar con el cliente sus preferencias musicales para asi crear la
atmésferaideal para el tratamiento.

Debe tener un amplio repertorio musical adecuadamente ordenado para poder atender las
preferencias del cliente y adecuar la musica a los distintos tipos de tratamiento. Por
ejemplo, se utiliza diferente musica para un masaje pre-natal, que para un masaje
Hawaiano Lomilomi, o un masaje de origen oriental.

Las reglas generales para seleccionar la musica en un tratamiento son:
* Volumen medio-bajo que induce a la relajacion.
o Conrespectoalaarmonia, es mejorla sencillez antes que la complejidad.
* Se recomiendan melodias construidas en la escala tonal como en la musica
clasica.
* Serecomiendan melodias que utilicen solo instrumentos musicales o sonidos de la
naturalezay no convoces.
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Decoracion de un Spa

//f_,

MRl e A
5

Un Spa es un centro de relajacién con multiples opciones a escoger y en donde la atencién
al cuerpo humano es lo indispensable. Asi se pueden encontrar servicios de depilacion,
masajes, hidroterapia, tratamientos para las ufias, etc.

El decorador de spas debe de tener en cuenta aspectos principales como la iluminacion,
las texturas, las esquinas, el piso, ya que no va a ser una decoracion cotidiana, tiene que
llegar a inspirar suefio en el paciente y no es sencillo. Nosotros recomendamos que se
enfoque en la iluminacibn como punto de partida, utilizando tonos tenues y leves como
velas.

Para distribuir los espacios en un spa hay que tomar en cuenta lo siguiente:

¢ Sedebedistribuir el espacio de manera que cada area esté aprovechada al maximo
y resulte lo mas funcional posible. Asi debe contar con varias zonas
imprescindibles.

* Una pequefia recepcion con una pequefa tienda donde se vendan productos
termales y una sala de espera.

e Unazona humeda integrada por un circuito de hidroterapia y cabinas de ducha. Se
incluyen en esta zona piscina con chorros, sauna finlandesa, bafo turco, etc.

e En la zona seca deben integrarse varios departamentos donde se realicen
masajes, técnicas de relajacion, tratamientos Spa y de estética tanto faciales como
corporales.

El entorno del Spa es muy importante, debe desprenderse armonia, paz y relajacion. Por
eso todos los elementos integrantes hasta el olor que se respire deben proporcionar estas
sensaciones de calidez y bienestar.
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La zona humeda no debe dar la impresion de la tipica zona sanitaria fria, por eso se debe
combinar la madera con colores grises y se pueden incorporar cristales de murano para
transmitir un ambiente mas calido.

El estilo zen es muy apropiado para un Spa pues aporta relajacién, con naturaleza y
fuentes.

La gama de colores a usar son el blanco o colores neutros como el gris, ocre o beige.
Respecto a los materiales, sin duda emplear madera natural y piedra. Todo ello debe
complementarse de tal manera que se encuentren en un equilibrio total.

Una vez que se tiene la distribucion y decoracion interior se pasa a los accesorios
decorativos. Paso muy interesante ya que estos elementos coronaran el estilo.

Asi pues, incorporar piedras naturales es muy interesante porque proporcionan calmay
serenidad.

Otros elementos a introducir en el Spa que aporten relajaciéon son plantas, orquideas
orientales y peces porque reflejan el elemento natural, y las velas aromaticas, pues el olor
en un Spa es muy importante para una estancia agradable.

Tratamientos Spa

Sedividira, parala prestacion de sus servicios, en tres zonas diferenciadas:
Espacio unico: zona donde se realizan los masajes y tratamientos individualizados, asi
como la consulta del especialista en dietética y nutricion.

Espacio termal: zona donde se encuentra el circuito termal.

Espacio natural: zona donde se encuentra la zona de descanso, en la que los clientes
podran disfrutar de zumos y frutas frescas.

Las terapias que se dan en un SPA son muy variadas pero para que pueda ser un
verdadero spa debe incluir diversas terapias con agua.

1. Hidroterapia: Los tratamientos especificos con agua y masajes son muy eficaces para
combatir el estrés de forma natural. Son toda una cura de relajacion y belleza. Con
duracién de hora y media aproximadamente. El circuito termal se divide en diferentes
fases, en cada una de las cuales se trabaja un area corporal distinta: piscina de
hidromasaje, ducha de aceites esenciales, pediluvio, etc. Todos los tratamientos estan
acompafados de musica chill-out y feng-shui (que relajay armoniza).
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Circuito Termal:

e Pediluvio: Se trata de un pasillo con un sistema de chorros laterales bitérmicos; es
decir, se alterna agua fria y caliente, y cantos rodados en el suelo. Con esto se
consigue prevenir, mejorar y aliviar trastornos circulatorios. Ademas se activa la
circulacion en las plantas de los pies y se estimulan los puntos de energia que
controlan el resto del cuerpo, al tiempo que se elimina la sensacion de pesadez.
Reduce los efectos del estrés.

e Frifigarium (Cabina de frio): Proceso que mejora sensiblemente la contraccion y
dilatacién de los vasos sanguineos cuando se realiza una sesién de banos de vapor
y/ o hidroterapia.

e Bario de vapor con cromoterapia: Primero hay que realizar una ducha de agua
caliente para abrir los poros, a continuacién secarse todo el cuerpo para,
posteriormente, entrar en la cabina entre 10-35 min. Al salir de la cabina, se toma
una ducha de agua fria o caliente (al gusto del cliente) para favorecer la circulacion
sanguinea. Fase de reposo en la que se completa el proceso de relajacién, que
finaliza con una ducha templada. Esta ducha puede ir acompafiada, si el cliente lo
desea, de cromoterapia. Las percepciones cromaticas penetran en nuestro
organismo de forma no consciente y ayudan a relajar cuerpo y mente.

= Colorrojo: creativo y estimulante.

= Colorverde: tranquilo, calmante y refrescante.

= Colorazul: sereno, temperamento melancolico y frio.
= Coloramarillo: atractivo, acogedor, calido y maduro.

¢ Ducha de hidroterapia con aromas: en la propia ducha se incluye el aroma que el
cliente quiera, aplicando un aceite esencial. Cada esencia tiene efectos diferentes.
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2. Musicoterapia: La musica es un medio eficaz para controlar el estrés. Los sonidos de la
naturaleza propician la relajacion. Escuchar musica ayuda a desarrollar la creatividad,
mejorar la concentracién y facilita la relajacion.

3. Aromaterapia: Los aceites esenciales son los mejores antidotos contra el estrés y otras
enfermedades. Los principios activos de las plantas ayudan a alcanzar el bienestar
general y realzan la belleza; los olores armonizan el estado emocional del cliente. Incluye
tratamiento exfoliante con azucar moreno, sal y aceites esenciales de lima, limén, pomelo
y mandarina, de propiedades calmantes y equilibrantes, bafio de leche con algas y masaje
corporal basado en las técnicas de la medicina ayurvédica para eliminar tensiones.

4. Chocolaterapia: iniciar con peeling, a continuacion envoltura en chocolate (cacao puro
sin azucar y aceites esenciales), se aplica con una brocha tibia por todo el cuerpo y se
cubre al cliente con manta térmica. Tiempo de pose media hora para efectos en la piel y el
organismo. Combinar con musicoterapia. Posteriormente ducha de agua. A continuacion
el masaje relajante con crema de aroma de chocolate. Este tratamiento tonifica, limpia,
nutre e hidrata la piel, reduce la celulitis, tiene efecto anti-envejecimiento, es relajante y
aliviala tension del estrés.

5. Vinoterapia: La primera fase consiste en realizar una exfoliacion corporal con uvas
cortadas a la mitad para eliminar las células muertas de la piel, al mismo tiempo que la
pulpa nutre y humedece. El primer proceso dura 20 min. El segundo paso es un masaje
con vino tibio para que asi penetren las esencias del vino tinto, con duracién de 10 min.
Finalmente, se realizara un masaje de relajacién con un producto a base de extracto de
uvas y aceite de semillas de uva que confieren a la piel propiedades antioxidantes, la
duracion del masaje es de 20 min. Es un tratamiento anti-envejecimiento, con propiedades
relajantes, tonifica la piel, mejorala circulacion y reduce notablemente el estrés.

6. Masaje con miel: Para realizar este masaje primero se realizara un peeling por todo el
cuerpo para extraer las células muertas; a continuacion se realizara una envoltura en miel
para que sus propiedades nutran la piel. Por ultimo, se realiza un masaje relajante. La
duracién de esta terapia es de 50 minutos aproximadamente. Esta terapia es anti-
envejecimiento y anti-arrugas, pero ademas es revitalizante, hidratante, regeneradora y
purificante.

7. Ducha Vichy: Masaje que se recibe en la camilla, bajo una ducha con micro-chorros de
agua templada. Se comienza con un masaje seco durante 10 minutos y un masaje de agua
de 20 minutos. En esos 20 minutos, los 10 primeros son, simultdneamente, con agua y el
masajista, y los ultimos 10 minutos el masaje se realiza a través de micro-chorros. Es un
tratamiento eficaz contra el estrés, sedante y ademas es eficaz contra el reumatismo.
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8. Dermosuccién: Es un método de accion natural que favorece la regeneracion de las
fibras de elastina y colageno a la vez que mejora, suaviza y dota a la piel de mayor
tonicidad y respiracion.
¢ Disminucién de contornos.
Desaparicion de la celulitis.
Efecto diurético.
Moldeador corporal.
Mejora la elasticidad y tono.

9. Manta sauna: Es un elemento indispensable para combatir problemas de celulitis,
sobrepeso y retencion de liquidos, ya que por medio de la sudoracién se eliminan
desechos toxicos y aumenta el sistema metabdlico con el objetivo de sanear el medio
donde se encuentran las células, de forma eficaz y con unos resultados 6ptimos en cuanto
a pérdidas de volumen.

10. Masoterapia: Programas de masajes que se efectian mediante sistema mecanico o
de contacto de la mano. Son beneficiosos para la circulacion, el sistema nervioso, el tejido
muscular, etc.

Ademas de las terapias anteriores, el Spa dispone de un servicio de asesoramiento y
consulta de un dietista, asi como la venta de diversos productos.
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Tema IV

Interrelacién entre Medicina Estética
y Cosmetologia

La cirugia plastica moderna se desarrollé6 como especialidad a partir de las dos guerras
mundiales del siglo XX. El enorme numero de soldados lesionados hizo necesario el
esfuerzo combinado de cirujanos de diferentes disciplinas: maxilofacial, cirugia general,
ortopedia, otorrinolaringologia, oftalmologia, etc. Al terminar la segunda guerra, la
reconstruccion de los tejidos blandos, mucho mas complicada que la del esqueleto, tomé
un lugar prominente. A diferencia de estas técnicas consideradas como plastica-
reconstructivas, el objetivo de la cirugia plastica-estética es mejorar el aspecto de
personas consideradas normales con fines puramente de belleza.

La cirugia plastica estética es aquella cuya finalidad es la correccidén o afinaciéon de las
lineas o detalles faciales, consideradas como armédnicas con el caracter estético o bello
del rostro, asi como aquella cirugia que restituye los mismos caracteres armdnicos
estéticos perdidos por causa “natural” de envejecimiento, no el accidental.

| 44 |



INSTALACION DE UNA CABINA PROFESIONAL | TEMA 4 | Interrelacion entre Medicina Estética y Cosmetologia

Una cirugia plastica debe llevarse a cabo en un hospital que disponga de todos los
recursos modernos en quiréfanos, aparatos de anestesia, monitores y personal
adiestrado. El hospital debera de tener una sala de terapia intensiva, con todos los
recursos de personal, laboratorio y banco de sangre que permitan preservar la vida del
paciente en el caso de una complicacion grave.

Una persona que espera cambios en su aspecto y tal vez en su propia vida personal mas
alla de lo razonable, no debe ser sometida a cirugia estética porque nunca estara
satisfecha.

La cirugia plastica estética puede realizarse en cualquier zona del cuerpo y modificar tejido
0seo o blando para obtener resultados satisfactorios. Las cirugias mas frecuentes son:

Faciales

Blefaroplastia. Consiste en eliminar el exceso de piel del parpado superior y retirar las
bolsas de grasa ubicadas en los parpados inferiores y en el angulo interno de los parpados
superiores.

Rinoplastia. Dar nueva forma a la nariz para mejorar su apariencia. Los objetivos de la
rinoplastia no son solo estéticos pues también se busca prevenir o corregir la obstruccion
nasal asegurando una funcionalidad adecuada luego de la cirugia.

Otoplastia. Cirugia para corregir deformidades de las orejas. Lo mas comun es la
correccion de orejas en forma de asa. Su presencia puede generar desequilibrios
importantes en la estética facial.

Ritidoplastia. Conocido como lifting facial, es un procedimiento destinado a remover el
exceso de piel de la cara y corregir los angulos faciales que se producen por gravedad y
envejecimiento cutaneo.

Mentoplastia. Se usa para obtener un resultado proporcionado y un perfil equilibrado del
mentdén, generalmente mediante el uso de unimplante.

Bichectomia. En la cual se busca mejorar los rasgos faciales creando la ilusién 6ptica de
tener la cara un poco mas alargada y delgada. Se hace una incisién por dentro de la boca,
se buscan las bolsas grasas malares (bolsas de bichat) y se retiran suavamente.

La cirugia plastica puede mejorar el aspecto de una cicatriz.

Corporales

Mamoplastia de aumento. El objetivo es incrementar el volumen de las mamas mediante
una protesis.

Mamoplastia de reduccion. Para reducir el tamafno de los senos. Es un procedimiento

quirurgico en el cual se remueve la grasa, tejido glandular y piel de la mama, reduciendo su
tamafo y su peso, dejandola mas firme.
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Ademas se puede reducir el tamafio de la areola si ésta se ha agrandado como
consecuencia de lalactancia o simplemente porque se considera grande.

Mamopexia. Procedimiento para corregir la caida o ptosis del seno.

Liposuccion. Es una técnica quirurgica destinada a remover depdsitos grasos
indeseables en areas especificas del cuerpo. No es un sustituto para bajar de peso sino un
meétodo para eliminar acumulaciones de grasa que no responden ala dieta y el ejercicio.

La grasa se extrae mediante canulas de aspiracion romas de pequefo diametro que se
introducen por una incisién pequenisima de la piel.

Abdominoplastia. Consiste en retirar grasa y piel del abdomen, tensionar los musculos y
estirar la piel para dar un nuevo aspecto al contorno abdominal.

Gluteoplastia. Aumento de gluteos que se puede lograr mediante diferentes técnicas:
Rellenos de grasa aut6logos (propios de la persona), o implantes.

Tratamientos pre-operatorios

En general los tratamientos pre-operatorios deben realizarse de tres a un mes antes de la
operacion. Las necesidades de la piel son:

* Depilacion.

* Higiene.

* Hidratacion.

* Activarlarenovacion celular.

* Favorecerlaflexibilidad cutaneay el tono muscular.

En los tratamientos pre-operatorios en la primera sesion sera necesario realizar una
limpieza facial.

Tratamientos post-operatorios

Objetivos generales: Tienen como finalidad reducir los principales efectos secundarios
indeseables de las intervenciones quirurgicas como:

» Descongestionary desinflamar la zona, lo cual disminuira el dolor y la incomodidad

del paciente.

* Contribuiraevitar la fibrosis y retraccion interna de los tejidos.

* Disminuirlos hematomas.

* Mejorar la cicatrizacion para evitar infecciones y cicatrices grandes o queloides.

* Hidratar.
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Consideraciones generales

Los tratamientos se realizan bajo prescripcion y supervisibn meédica.

En general, se inician una vez retirados los drenes, vendajes o suturas (una a dos
semanas de laintervencion) a menos que el médico indique comenzar antes.

No se utilizan cosméticos en heridas abiertas ni masajes o equipos de corrientes
eléctricas en las primeras fases del pos-operatorio.

El uso de laser no se recomienda cuando todavia tenga las suturas ya que pueden
encarnarse.

Tratamientos médicos no quirurgicos

Son aquellos que se pueden realizar en consultorio y en su mayoria no requieren
anestesia.

Peelings. Un peeling puede ser realizado con diferentes métodos y de diferentes
profundidades: superficial, medio y profundo, alcanzando a retirar desde las capas
superficiales de la epidermis (estrato corneo), hasta capas mas profundas (capa
superior de la dermis). Existen peelings quimicos en los que se encuentran
sustancias como fenol, acido glicolico, tricloracético y salicilico y su eleccion
dependera del objetivo del tratamiento. Existen los peelings mecanicos como la
dermoabrasion. Actualmente el peeling médico quimico profundo se ha ido
sustituyendo por el uso de laser ablativo debido a que el fenol tiene cierto grado de
toxicidad.

Resurfacing. En el resurfacing ablativo se hace una ablacién completa de la piel y
se usan laseres de CO,, Er-YAG o la combinacion de ambos. También hay un
resurfacing no ablativo que combina lasery luz.

La piel con laser fraccional

Antes Después

| — - e S e
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Piel con problemas La ablacion de la piel por laser Curacién

| 47 |



Interrelacion entre Medicina Estética y Cosmetologia | TEMA 4 | INSTALACION DE UNA CABINA PROFESIONAL

¢ Infiltraciones de materiales de relleno. Pueden ser reabsorbibles (colageno, acido
hialurénico, acido polilactico, etc.) y no reabsorbibles (metacrilato, poliacrilamida).

e Botox. Tratamiento de infiltracidon de la toxina botulinica para las lineas de
expresion, la toxina actua relajando los musculos que provocan las arrugas de la
zona.

® Mesoterapia. Se introducen farmacos bajo la piel. Se utiliza para combatir
obesidad, celulitis, arrugas, estrias.

® (Carboxiterapia. Es un tratamiento en el que se utiliza didxido de Carbono, CO, por
via percutanea, subcutanea o intradérmica. Se utiliza para tratamientos contra el
acné, celulitis, estrias, rejuvenecimiento y modeladores.

® Ozonoterapia. Consiste en la utilizacién del Oxigeno O,, ya sea por medio de su
inhalacién o su aplicacion directa sobre la piel. EI Ozono mejora el metabolismo de
forma integral ya que mejora la circulacion sanguinea de las éareas tratadas,
ademas no deja residuos en el organismo.

® Plasma rico en plaquetas. Su aplicacion acelera los mecanismos de reparacion y
regeneracion de los tejidos. Las plaquetas ademas de estar implicadas en la
hemostasia por su funcion precoagulante, contiene varios factores de crecimiento
implicados en la reparacién de distintos tejidos. Se utiliza en tratamientos de
rejuvenecimiento.

Los tratamientos pre-operatorios se pueden realizar como en los tratamientos quirurgicos.

En los pos-operatorios estan contraindicadas las técnicas que puedan provocar
desplazamientos y reabsorcion rapida del infiltrado.
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Tratamientos de Apoyo

En este apartado se trataran aquellas sustancias que por su origen y su elaboracién son
consideradas “naturales” (es decir, no sintéticas) y su adquisicion no requiere receta
médica.

Se recomienda usar sustancias probadas médica y cientificamente, tanto en sus efectos
benéficos, como en sus posibles efectos secundarios (grado de seguridad) dejando de
lado aquellas otras que aun estan en experimentacion o bien que no tienen un aval
cientifico o médico comprobado.

Estas sustancias son de complemento y apoyo de los tratamientos tépicos-
cosmetoldgicos, con la finalidad de obtener mejores resultados.

Las sustancias hasta el momento a utilizar son de 4 tipos:
Vitaminas: A, E, CyBS5.
Minerales: Zinc, Selenio, Cobre, Magnesio.
Aminoacidos: L-Cisteina.
Extractos Herbales: Gotu Kola, Ginkgo Biloba, Bioflavonoides.

Regla general: Estos suplementos se utilizan por periodos de 2 a 3 meses seguidos, por
uno de descanso, en caso de querer continuar con su ingesta.
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Vitaminas

Vitamina A: Sirve para mantener la integridad de la piel, asi como de otros tejidos como el
0seo (en el crecimiento), las mucosas y ojos. Es altamente antioxidante, su deficiencia
causa atrofia cutanea, piel seca y escamosa, con erupciones papulosas a nivel de los
foliculos pilosos y queratosis en forma de anillo. También protege al cuerpo de infecciones.
La vitamina A es acumulable en el higado y potencialmente tdxica a dosis excesivas y por
largo tiempo de ingestion, sobre todo cuando es sintética.

La vitamina A acida o acido retinoico (isotretinoina) oral es usada para combatir el acné
severo o generalizado y es solo de uso dermatologico por ser altamente toxica.

Vitamina E: Llamada también tocoferol, es liposoluble y por lo tanto acumulable en el
higado, mayormente cuando es sintética.

Posee casi los mismos efectos e indicaciones a nivel piel que la vitamina A, es altamente
antioxidante y antienvejecimiento.

Vitamina C: Llamada también acido ascérbico, es hidrosoluble, por lo que no se acumula
en el organismo, es absorbida facilmente por el intestino.

Altamente antioxidante, interviene en la respiracion celular, favoreciendo la oxigenacion.
La vitamina C es esencial en laformacion de colageno.

Vitamina B5: Llamada también &cido pantoténico o pantenol, componente de las
vitaminas llamadas complejo B, no se considera aun como antioxidante, pero tiene gran
accion a nivel de piel como regenerante.

Minerales

Zinc: Es un elemento metalico muy importante para tener buena salud, ya que participa
muchos procesos del cuerpo y controla el funcionamiento de muchas enzimas.

Selenio: metal u oligoelemento, antioxidante.

Cobre: metal u oligoelemento, antioxidante, forma parte de varias enzimas, entre ellas la
mas importante antioxidante, la su-peréxido-dismutasa.

Magnesio: metal u oligoelemento, antioxidante.

Aminoacidos

L-Cisteina: Principal componente de la queratina.

Extractos herbales

Ginkgo Biloba: Regula el tono de la pared arterial capilar y venosa, estimula el
metabolismo energético celular, aumenta la tolerancia tisular a la hipoxia y es captor de

radicales libres.

Centella asiatica: llamada también Gota Kola, su principal beneficio es a nivel del tejido
dérmico, mejorando la produccién y distribucion de las fibras colagenas. Regenera las
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paredes de los vasos sanguineos por lo que también actua mejorando la micro circulacion
sanguineay la oxigenacion.

Bioflavonoides: extraidos de los frutos citricos y algunas otras plantas, son altamente
efectivos para darresistencia a las paredes vasculares.

Astaxantina: Antioxidante.

IDR

Activo (Ingesta diaria

Dosis preventiva o
de mantenimiento

Dosis de
tratamiento

Indicaciones

Vitamina A 5,000 U.I.

25,000 U.1.

50,000 U.1.

Primera eleccion: Hiperqueratosis,
envejecimiento, climaterio, menopausia,
radiacion solar, peeling, secuela de acné,
pre y post cirugia estética.

Segunda eleccion: Alopecia.

Vitamina E 30Ul

400 U.I.

800 U.I.

Primera eleccion: Hiperqueratosis,
envejecimiento, climaterio, menopausia,
radiacion solar, peeling, secuela de acné,
pre y post cirugia estética.

Segunda eleccion: Alopecia.

Vitamina C 100 mg.

500 a 1,000 mg.

1,000 a
5,000 mg.

Primera eleccion: Envejecimiento,
climaterio,menopausia, radiacion solar,
peeling, secuela de acné, pre y post
cirugia estética.

Segunda eleccion: Cuperosis,
pigmentaciones perioculares.

VitaminaB5 | 5-50 mg.

100 mg.

300 mg.

Primera eleccion: Alopecia, quemaduras.

Zinc 15 mg.

50 mg.

100 mg.

Primera eleccion: Pre y post cirugia
estética, envejecimiento, peeling, secuela
de acné, radiacion solar.

Segunda eleccion: Alopecia.
Complemento: Climaterio 0 menopausia.

No se ha

on
Selenio definido

Primera eleccion: Envejecimiento
cuténeo, peeling, secuela de acné, pre y
post cirugia estética, radiacion solar.
Complemento: Alopecia.

Cobre 3-6 mg.

Primera eleccion: Acné, hipocromias,
envejecimiento cutaneo, peeling,
secuela de acné, pre y post cirugia
estética, radiacion solar.

Magnesio

300-450 mg.

Primera eleccion: Envejecimiento
cutaneo, peeling, secuela de acné, pre
y post cirugia estética, radiacion solar.

L-Cisteina

500 mg.

1,500 mg.

Primera eleccion: Alopecia.

Ginko Biloba

90 mg.

120 mg.

Primera eleccion: Envejecimiento
cutaneo, climaterio, menopausia,
radiacion solar, alopecia, cuperosis,
secuela de acné.

Segunda eleccion: Peeling.

Centella
asiatica

250 mg.

750 mg.
0 mas

Primera eleccion: Envejecimiento,
climaterio, menopausia, peeling, pre y
post cirugia estética, radiacién solar, acné
de2°y3°.

Segunda eleccion: Cuperosis y alopecia.

Bioflavonoides

500 mg.

1,500 mg.

Primera eleccion: Cuperosis,
pigmentaciones perioculares
Segunda eleccion: Envejecimiento
cutaneo, climaterio o menopausia.
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TemaV

Peeling

Ry,
U
/

La palabra peeling es la adaptacion francesa del verbo inglés que significa “pelar”, el
tratamiento consiste en provocar una reaccidn controlada en la piel, que provoca la
eliminacién de las capas cutaneas, que pueden variar en profundidad.

Un peeling puede realizarse por medios fisicos o quimicos.

El objetivo de un peeling es renovar la superficie cutanea hasta un determinado nivel de
profundidad, el grado de profundidad dependera de la lesién a tratar.

Profundidad de un peeling

® Peeling superficial
Profundidad: 0.06mm
Tejidos: Actua sobre la epidermis y llega hasta la Dermis Papilar Superficial.
El tratamiento se debe repetir varias veces hasta lograr el resultado deseado. No es
doloroso. Pueden realizarse en cualquier tipo de piel.
Se utilizan productos como: Acido Glicolico, HPP, Melaspeel, Salipeel, retinoico, lactico y
otros Alfa Hidroxiacidos.
Estan indicados para el tratamiento de manchas en la piel con dafio solar leve y para
mejorar el acné.
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Peeling Medio

Profundidad: 0.45a0.60mm

Tejidos: Actua hasta la Dermis Reticular Superficial.

Se utilizan sustancias muy abrasivas a baja concentracién. No requiere anestesia, solo
sedacion. En 10 dias puede renovar su actividad normal. Pueden realizarse cada 5 afios
aproximadamente.

Se utilizan productos como el Acido Tricloroacético (TCA)y piravico, hasta el 25-35%.
Estanindicados para mejorar arrugas y cicatrices de acné.

Peeling Profundo

Profundidad: 0.60a 0.80mm

Tejidos: Actua hasta la Dermis Reticular Media.

Este peeling solo se puede realizar en fototipos I, Il y I, y aun asi puede decolorar la piel,
unicamente se utilizan en el rostro y solo pueden realizarse una vez en la vida.

Se utilizan productos con Fenol, Ferulico, Tricloroacético al 50%.

Estanindicados para eliminar arrugas y marcas de acné.

Tipos de peeling

Peeling fisico o mecanico: Son aquellos en los cuales se expone al cliente a una
serie de raspados, como micro y dermoabrasién. La microdermoabrasién, es un
sistema de exfoliacion que emplea un sistema compuesto por un compresor y un
bomba de succion que trabajan al mismo tiempo proyectando microcristales de
oxido de Aluminio (corindon) o materiales similares sobre la superficie de la piel, o
bien utiliza la frotacion con puntas de diamante muy finas, con el fin de desprender
las células muertas de la piel.

Estos peelings estan indicados en arrugas, cicatrices producidas por acné, lineas
de expresiony para dejar la piel mas suave y lisa.

Peeling quimico: Se utiliza algun producto quimico abrasivo (generalmente fenol
oun acido) sobre la piel.

Peeling con laser: En el caso del peeling con laser es necesario destacar que se
trata de una técnica mas compleja que otras, no se recomienda para tratar arrugas
profundas o en casos de acné activo o en pieles obscuras. Por el contrario se
obtienen excelentes resultados en pacientes con lineas de expresion, arrugas
moderadas o cicatrices y determinado tipo de manchas. Trabaja en dos niveles en
la epidermis y en la dermis. Requiere de anestesia local ya que es un poco
doloroso. Puede realizarse en cuello, pecho y manos. Se puede realizar con otros
procedimientos de cirugia cosmética. Existen diferentes tipos de lasercomo el CO,,
Erbium Yag, Rubi, Alejandrita, Q switched, fraccionado, etc.

Peeling ultrasénico: Se usa un equipo de ultrasonidos que ayuda a eliminar

impurezas de la piel y estimula la produccién de colageno. Es un peeling muy
suave.
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Peeling quimico.

Se aplica una solucién quimica a la piel hasta que esta se embebe. El procedimiento
destruye parte de la piel de forma “controlada”, forzando al organismo a producir piel
nueva. Los tipos de peeling quimicos varian segun la profundidad con la que penetra el
producto quimicoy el tipo de solucién utilizada. Los factores que afectan la profundidad del
peeling incluyen la concentracion acida del exfoliante, el numero de veces que se aplicay
eltiempo que se deja antes de neutralizar el acido.

Compuestos mas comunmente utilizados:

Acido tricloroacético: produce una quemadura de la piel relativamente profunda.
El paciente no podra salir de su casa durante 7 u 8 dias. Normalmente forma costra.

Acido retinoico: es responsable de una descamacion intermedia y no es
demasiado agresivo al poder utilizarse a bajas concentraciones en la casa por el
propio paciente. Su principal indicacién es para envejecimiento debido a los rayos
solares, actua sobre las fibras elasticas de la dermis. Es fototoxico por lo que se
aplicade noche ylapersona en el dia debe utilizar siempre pantalla solar.

Acido fenol: su aplicacion esta en descenso por ser de uso complicado y doloroso.
El paciente necesita un completo analisis médico, incluido un electrocardiograma.
Indicado en envejecimiento por los rayos solares principalmente.

Acido resorcinol: deshace los enlaces que mantienen unidos a la queratina,
sustancia que compone la capa superficial de la epidermis.

AHA's: Los Alfa-Hidroxiacidos o acidos de frutas (AHA's) son substancias de
origen natural o vegetal, que se han usado en forma cosmética desde la
antigledad, pero que desde la década de los 90's tuvieron un auténtico
“redescubrimiento” siendo probados, utilizados de una manera mas cientifica.

En concentraciones bajas pueden servir como hidratantes o favorecer la penetracion
de activos. En concentraciones medias o altas, tienen una funcion mas exfoliante y
regenerante. La accion de los AHA's dependen del pH, tipo de AHAy concentracion.

PH Potencial de Hidrogeno

Es eltérmino que nos indica la concentracion de iones Hidrogeno en una disolucién. Se
trata de una medida de acidez o alcalinidad de una disolucién.

Carta de colores
papel tornasol
1 2 3

Acido Neutral Alcalino
—

8 9 10 13 14

4 5 6 7 11 12

S g

—

pH
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Los acidos se pueden combinar para obtener mejores resultados, por lo que cada linea
cosmética ha experimentado y elaborado sus propias formulaciones o combinaciones,
con lo cual los resultados han sido muy diversos.

Los AHA's mas utilizados en cosmética son:

Acido glicélico. Derivado de la cafia de azUcar, el principal y mas utilizado de
todos por ser el AHA de moléculas mas pequefias y que tiene por lo tanto mayor
poder de penetracion cutanea.

Acido lactico. Derivado de leche agria o fermentada. Es el segundo mas utilizado
actualmente, solo o combinado con otros AHA's. Su mejor efecto es en
hipercromias, secuelay es muy hidratante.

Acido malico. Derivado de las manzanas, indicado para pieles envejecidas o
fotoenvejecidas.

Acido tartarico. Derivado de las uvas, usando también generalmente en
combinacion con otros, su mejor efecto es en hipercromias solares.

Acido ascoérbico. Derivado de varias frutas citricas, es el de mayor peso
molecular, tiene un fuerte efecto despigmentante.

Acido citrico. Derivado también de varias frutas citricas, muy similar al acido
ascorbico, se utiliza en combinacién con otros acidos teniendo una buena accion
despigmentante.

Acido retinoico o vitamina A acida, es sintética, usada médicamente para
controlar el acné, es muy irritante, fotosensible y adelgazante de la piel, no puede
utilizarse por largos periodos, ni en concentraciones altas. En cosmética se utilizala
pro-vitamina Ao Pro-retinol que no presenta los inconvenientes del acido retinoico.

Acido mandélico. Derivado de almendras, se utiliza en acné, fotoenvejecimiento e
hipercromias.

Acidos derivados de frutas como frambuesas, tamarindos, etc.
Acido salicilico. No pertenece a la familia de los AHAs, pero se combina con estos

en formulaciones cosméticas. Tiene gran efecto de tipo rejuvenecedor y en
manchas, su concentracion cosmética no pasadel 2%.

Acciones delos AHAS:

Exfoliacion (descamacion) celular de las capas superficiales epidérmicas,
disuelven los puentes intercelulares, esto es, rompen la cohesién de los
queratinocitos y corneocitos.
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Texturizacion de la piel, al reducir el espesor de la capa cérnea mas seca y aspera,
dejando al descubierto células mas humedas, alisadas y suaves, ademas de evitar
la acumulaciéon de mas células “muertas” en el estrato cérneo.

Promueve la hidratacion de la piel al aumentar la formacién de
glicosaminoglicanos, colagenoy elastina, fibras captadoras de agua.

Regeneracion cutanea, ya que estimulan la produccién de las fibras colagenas,
elasticas y reticulares, ademas de acelerar la reproduccion celular.

Aclaracion o normalizacion de la coloracién cutanea, eliminando las hipercromias,
al eliminar las células con acumulaciones melanicas estacionadas en los diferentes
estratos epidérmicos superficiales y normalizando la funcién de los melanocitos
basales.

Limpieza de los canales foliculares, eliminando tapones y comedones y evitando la
formacion de otros.

Penetracién de otros activos, sirviendo los AHA's como “vehiculos” hacia el interior
dérmico.

Contraindicaciones

Catarros nasales, erosiones, heridas o costras sobre la superficie de la piel.
Herpes simple activo.

Verrugas planas.

Radiaciones solares recientes.

Tratamientos médicos no quirurgicos faciales recientes (menos de 2 semanas).
Cirugias faciales (entre 2 y 6 meses).

Inadecuada proteccién solar.

Después de haber realizado procedimientos irritativos, como limpieza profunda o
depilacion.

Medicacién con algun derivado de la vitamina A.

Cicatrices queloides o hipertroficas.

Embarazoy lactancia.

Fototipos Vy VI para peelings quimicos.

Deben abstenerse de realizarse un peeling las mujeres embarazadas o que estén en
periodo de lactancia. Las personas de tez morena, los nifios y adolescentes.
Tampoco es aconsejable realizarnos un peeling si tenemos algun tipo de infeccion en el

rostro.

Fototipos cutaneos

El color de la piel siempre ha tenido relevancia en la belleza, dependiendo de la épocay de
la cultura consideramos bello o no cierto color de piel. Actualmente se considera que una
persona con una piel bronceada es mas atractiva, porlo que, en muchos casos, se realizan
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exposiciones prolongadas al sol, con el consecuente riesgo de presentar diferentes
grados de eritema e incluso cancer fotoinducido. El conocimiento de los diferentes

fototipos puede ayudar atomar las medidas necesarias para evitar estos trastornos.

El fototipo es la capacidad de adaptacion al sol que tiene cada persona al nacer, es decir, la
capacidad de una piel a broncearse y cobmoy en qué grado lo hace. Cuanto menor sea esta

capacidad, mayores los efectos de las radiaciones solares en la piel.

Clasificacion
Hay diferentes formas de clasificar los fototipos cutaneos. La mas utilizada es la del Dr.

Fitzpatrick.
Fototipos cutaneos
Fototipo Accion del sol en la piel (no protegida) Caracteristicas pigmentarias
Individuos de piel muy clara, ojos
| Presenta intensas quemaduras solares, casi no se azules y con pecas. Habitualmente
pigmenta y se desmama con facilidad no se expone al sol y la piel es color
blanco-lechoso.
Individuos de piel clara, pelo rubio,
T Se quema facil e intensamente, pigmenta ligeramente | ojos azules, pecas, cuya piel que no
y descana de forma notoria. esta expuesta habitualmente al sol,
es blanca.
Se quema moderadamente y se pigmenta Razas caucasicas (eu[opeas) de
1] correctamente piel blanca que no esta expuesta
’ habitualmente al sol.
Se quema moderada o minimamente y pigmenta Individuos de piel morena o
v conqbastante facilidad y de forma inmgd?agt;a al ligeramente morena, con peloy
exoonerse al sol y 0jos obscuros (mediterraneos,
P ' mongdlicos, orientales, latinos)
Raramente se quema, pigmenta con facilidad e Individuos de piel morena
\ intensidad (siempre presentan reaccién de (amerindios, hindes).
pigmentacién inmediata).
No se quema nunca y pigmenta intensamente Razas tipo negro y negro
Vi (siempre presentan reaccion de pigmentacion afroamericano.
inmediata)

| 57 |




Peeling | TEMA 5 | INSTALACION DE UNA CABINA PROFESIONAL

Actualmente, hay equipos que ayudan a la medicién del color de la piel y del grado de
eritema presente en ella. Estos equipos disminuyen el grado de subjetividad presente en
un analisis visual y se fundamentan en el principio de absorcién-reflexién luminica.
Test de evaluacién del fototipo cutaneo.
1. ¢Cual es el color natural de su piel cuando no esta bronceada?
L] 0 Rojiza, blanca
(1 2 Blanca — beige
[ 4 Beige
L1 8 Marrén clara
0 12 Marrén
[1 16 Negra

2. ¢De qué color natural es su pelo?
O 0 Pelirrojo, rubio claro
] 2 Rubio, castaio claro
0 4 Castano
[] 8 Castafio obscuro
O 12 Castafo Obscuro-negro
[0 16 Negro

3. ¢De qué color tiene los ojos?
O 0 Azul claro, verde claro, gris claro
O 2 Azules, verdes, grises
O 4 Grises, marrédn claro
(] 8 Marrones
] 12 Marrén obscuro
[(J 16 Negros

4. ;Cuantas pecas tiene de manera natural en el cuerpo cuando no esta
bronceado?
1 0 Muchas
] 4 Algunas
[0 6 Unas cuantas
[J 8 Ninguna

5. ¢Qué categoria describe mejor su herencia genética?
[J 0 Raza blanca de piel muy blanca
[0 2 Raza blanca de piel clara
[J 4 Piel morena (Mediterraneo, lationamericanos
L1 8 Oriente Medio, hindu, asiatico
0 12 Aborigen, africano, afroamericano
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6. ¢Qué categoria describe mejor su potencial de quemadura después de
exponerse al sol una hora en verano?

[J 0 Siempre se quema y no se broncea nunca
O 2 Habitualmente se quema, pero puede broncearse ligeramente
0 4 Se quema ocasionalmente, pero se broncea moderadamente
L1 8 Nunca se quema y se broncea con facilidad
[0 10 Raramente se quema y se broncea profundamente
[0 12 Nunca se quema

7. ¢Qué categoria describe mejor su potencial de bronceado?
[0 0 Nunca se broncea
[0 2 Se puede broncear ligeramente
[0 4 Se puede broncear moderadamente
[1 8 Se puede broncear profundamente

A continuacién, sume los puntos de las 7 respuestas e identifique su puntuacion total
con el tipo de piel correcto que se enumera mas abajo.

PUNTUACION TOTAL: TIPO DE:
Puntuacién Fototipo Descripcioén

0-7 Fototipo | Muy sensible a la luz solar

8-21 Fototipo Il Sensible a la luz solar

22-42 Fototipo Il Sensibilidad normal a la luz solar

43-68 Fototipo IV La piel tiene tolerancia a la luz solar

69-84 Fototipo V La piel es obscura y su tolerancia es alta
+85 Fototipo VI La piel es negra y su tolerancia es altisima
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Tratamiento para Cicatrices y
Secuela de Acné

Indicaciones. Pieles con hiperqueratosis, cicatrices faciales y corporales queloides,
atréficas, e hipertréficas, estrias y cicatrices post-operatorias.

Contraindicaciones. Pieles sensibles, fototipos |V, V y VI, rosacea, cuperosis. Personas
que consuman anticoagulantes y medicamentos fotosensibilizantes.

Aplicar el tratamiento al menos 1 mes antes de ir a la playa o de exposicion prolongada a
rayos solares.

Prohibido el uso de lentes.

Obligatorio el uso de pantalla solarde FPS 50 en adelante, segun fototipo de piel.

Protocolo para secuelade acné
1. Desmaquillar con Gel de Limpieza pH 5, Piel Sensible Grasa o Leche Limpiadora Piel
Grasa.
2. Locionar con la Locién Facial Refrescante y Humectante o la Locion Facial Astringente.
3. Aplica el peeling con concentracion del 40% vy pH 1.
Procedimiento de aplicacion.
Con un abatelenguas de madera, enrollarlo de algodon, mezclar el producto en un
recipiente de vidrio y aplicarlo, de adentro hacia afuera, en lineas consecutivas.
Cerciorarse de no dejar espacios sin colocar el producto, para evitar el efecto
persiana. Por ultimo aplica en nariz. Dejar actuar al producto.
Efecto exfoliante 5 minutos.
Efecto peeling 10 minutos.
Retirar con algodones humedecidos con agua.
Neutralizar con Locion Hidraderm de Cabina.
Aplicar microdermoabrasion punta de diamante.
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4. Ampolleta. Aplicar la Emulsién de Novaderm con Péptidos de Timo, dejar que se penetre
por 5 minutos. Aplicar ultrasonido facial con Gel Vehicular Vitaminado, durante 10 minutos.
5. Masaje de DLM o penetracion con la mezcla de Aceite Vehicular Vitaminado y una gota
de Sinergia Tranquilizante.
6. Mascarilla. Aplicar la Mascarilla Novaderm con Péptidos de Timo. Tiempo de pose 15
minutos.
7. Tonificar. Tonico al Azuleno.
8. Proteccion. Aplicar segun tipo de piel Gel Humectante pH5 Base con Filtro, Fluido Base
Sensiderm con Filtro, Gel-cream Base con Filtro Piel Mixta.

Aplicar Crema Contorno de ojos Dia o con Citoquinas.

Aplicar Bloqueador Solar.

Tratamiento para Estrias y Cicatrices
Post-Operatorias

Protocolo
1. Limpiar con Shampoo Corporal Humectante.
2. Locionar con la Locién Facial Refrescante y Humectante o la Locion Facial Astringente.
3. Aplicar el peeling con concentracion del 40% y un pH 1.
Procedimiento de aplicacion.
Con un abatelenguas de madera, enrollarlo de algodon, mezclar el producto en un
recipiente de vidrio y aplicarlo, de adentro hacia afuera, en lineas consecutivas.
Cerciorarse de no dejar espacios sin colocar el producto, para evitar el efecto
persiana. Dejar actuar al producto por 10 minutos.
Retira con algodones humedecidos con agua.
Neutralizar con Locién Hidraderm de Cabina.
Aplica el Skin Scrubber en modo exfoliante, para terminar de eliminar las células
muertas. Aplicar Emulsion Fibroderm para Piel con Estrias, deja actuar 5 minutos.
Después usar la espatula del Skin Scrubber en modo penetracion y aplicar Gel
Vehicular Vitaminado con 3 a 4 gotas de Sinergia Sensual, para tratamientos
corporalesy 1 gota parafaciales, o segun se requiera.
También se puede utilizar la microdermoabrasion para realizar un peeling mas
profundo.
4. Masaje de Drenaje Linfatico Manual con Crema a la Naranja o Aceite Nutriderm.
5. Mascarilla. Aplicar Mascarilla Nutritiva de Placenta o Mascarilla Novaderm con Péptidos
de Timoy papel osmético durante 20 minutos.
3. Locionar con Locién Calmante al Azuleno.
4. Proteger con Reparador Cutaneo, Gel con microcapsulas de Vitaminas C y E o
Reuvitalift.
Importante: Indicar al cliente que en tratamientos faciales o corporales, no se debe
arrancar la piel que se va descamando.
Si persiste molestia por el peeling, utilizar solo productos al azuleno.
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Tema VI

Operacion Administrativa

Administracion de empresas: Es una actividad destinada a organizar los recursos
empresariales, humanos y materiales, en vistas a la consecucidén de sus objetivos. La
administracion es el acto de gestionar o dirigir empresas, negocios u organizaciones,
personas o recursos, con el fin de alcanzar los objetivos definidos. En una empresa, el acto
de administrar significa planificar, organizar, dirigir, coordinar y controlar las tareas o los
procesos siempre buscando lograr productividad y el bienestar de trabajadores, y obtener
beneficios o lucro, ademas de otros objetivos definidos por la organizacion.

La forma como las organizaciones, por pequefas que estas sean, se administran o
gestionan determinara si van a conseguir utilizar con eficacia sus recursos para lograr los
objetivos propuestos.

Quien se ocupe de administrar una empresa debe producir con el minimo costo el maximo
beneficio, siendo sus claves de accion, la eficiencia, la eficacia la organizacion, la
investigacion, las ideas innovadoras y la toma de decisiones. Actualmente el ambiente
cambiante y altamente competitivo en el que existen las empresas, obliga para subsistiry
crecer, que las personas que administren la empresa estén permanentemente informados
de las nuevas necesidades de los usuarios o consumidores, de las normas legales
vigentes, de los avances tecnoldgicos, de la competencia, para reorganizar sus propios
recursos.
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Antes de comenzar una empresa se debe elaborar un plan estratégico en miras a la mision
o fin a corto, mediano y largo plazo y como obtenerlo.

Plan de negocios

El Plan de negocios es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocio, examina su viabilidad técnica, econdmica y financiera, y desarrolla todos los
procedimientos y estrategias necesario para convertir dicha oportunidad en un proyecto
de negocio concreto.

En resumen, es describir claramente y por escrito cuales son los objetivos del nuevo
negocio y como los vas a alcanzar.

Elementos que integran un plan de negocios:
Existen diversos elementos que integran un plan de negocios, muchos de ellos
particulares al negocio en cuestién, los principales son:

1. Definicién del proyecto. Describe el proyecto o idea del negocio, considerando lo
siguiente:

v" Nombre del proyecto o de laempresa.

v Naturaleza, descripcion y justificacién del proyecto.

v' Misiény vision.

v" Analisis FODA.

v Objetivos estratégicos.
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2. Comercializacion o Estudio de mercado. En esta fase se analiza el mercado al que se
dirigiran los productos o servicios (mercado meta) y se definie la estrategia para llegar a
ellos (plan de mercadotecnia). El objetivo es mostrar cualitativa y cuantitativamente la
posibilidad de vender los productos o servicios en condiciones favorables. En esta fase se
incluyen los “estudios de mercado” que consiste en realizar una investigacion cuidadosa
para determinar la viabilidad comercial del proyecto.

a) Antecedentes. Oportunidades que dan origen al proyecto de innovacion o

vinculacién, mediante la deteccion de demandas especificas, identificar las

caracteristicas del ambiente social, econédmico y tecnoldégico que propician la

creacion de laempresa.

b) Descripcion del proyecto. Establece claramente las caracteristicas que definan o

individualizan con exactitud los bienes o servicios que se proponen.

c) Segmentacion del mercado. Definirlo con criterios como areas geograficas,

estratos socioecondmicos, canales de comercializacion, entre otros, con el objeto

de precisar el mercado que se pretende abarcar.

d) Resultados de la Investigacion de mercado. Enlista las fuentes primarias y

secundarias utilizadas para recabar la informacion y las conclusiones del estudio de

mercado.

El Plan de mercadotecnia detallara los objetivos, las estrategias y las actividades

necesarias para ejecutar la comercializacidén, asi como su costo aproximado. En él, se

detallaran los pasos a seguir para lanzar los productos al mercado, los medios que se

utilizaran, los canales de distribucion, el precio de los productos, etc. Es la columna

vertebral del negocio, ya que si éste falla, se corre el riesgo de quebrar por falta de flujo.
Estrategias de comercializacién del producto o servicio:

» Enlistarlos bienesy servicios adecuados para el mercado.

» Ellugar, plazay/o canales de distribucion. Ventajas y desventajas.

» Precio. Establecerlas politicas y las estrategias de ventas.

» Promocion. Definir los mecanismos que permitiran persuadir al consumidor
en el proceso de compra-venta

» ldentificar alos principales clientes y su demanda estimada.

» Definicion de los principales competidores. Elaborar una matriz que permita
establecer la competitividad del proyecto propuesto con relaciéon a los
competidores existentes.

» Aspectos juridico-administrativos del producto o servicio. Senalar

caracteristicas, normas, registros y tramites que deberan cumplir,
atendiendo a la legislacion y practicas vigentes.

» Pronoéstico de ventas. Formular una estimacién de demanda en términos de
volumen. Explicar el procedimiento mediante el cual se hizo el prondstico.

3. Operacion. En esta seccién se definen los recursos humanos necesarios para operar el
negocio (estructura organizacional) asi como las técnicas para producir los bienes y
servicios y las politicas administrativas.

En la estructura organizacional se definira quién dirigira la empresa, el numero de

empleados que se requeriran y su jerarquia, el tipo de trabajo que realizaran, la estructura
de pagos y las competencias con que deben contar.
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En la seccidon de produccion se deben contemplar: proveedores clave, las existencias
minimas (en caso de comercializar productos fisicos), las fechas minimas de entrega y los
elementos necesarios pararealizar la distribucion.

En cuanto a la administracion debera definirse: politicas crediticias, manejo de
acreedores, gestion de las cuentas por cobrar y cuentas por pagar, politicas de
descuentos, asi como los gastos de aperturay el plan financiero, es decir, la proyecciéon de
ventas, el flujo de caja, la rentabilidad y el punto de equilibrio. Ademas, si son varios
inversionistas, se debera describir cdmo se obtendran los fondos necesarios.

El objetivo es demostrar que el proyecto planteado resulta viable para realizarlo
técnicamente y a un costo competitivo.
Para ello se deberan desarrollar los siguientes apartados:

Proceso productivo.

v" Describir y justificar el proceso de producciéon sefalando las principales
operaciones. Incluir los diagramas de los procesos correspondientes.

v' Capacidad de la planta. Establecer el andlisis de la escala o requerimientos de
produccion y los criterios que se aplicaron para la eleccidén del tamafio de la planta o
negocio propuesto.

v" Equipo. Con base en la tecnologia y los tratamientos elegidos, indicar los criterios
que se aplicaron para la seleccion del equipo.

v’ Lista de bienes y servicios. El listado debe incluir costos y gastos de inversion y de
la operacion del proyecto. (Produccidon, administracion, ventas y costos).

Caracteristicas del servicio.

v Descripcién detallada del servicio a prestar y justificacion del mismo. Especificando
la diferenciacion con la oferta actual de servicios del resto de los competidores del
mercado.

v Politica Post-venta del servicio.

Caracteristicas de latecnologia.
v' Justificar que se aplicara un nivel de tecnologia apropiada al tipo de proyecto.
v Accesibilidad de la tecnologia. Tener conocimiento de las alternativas tecnologicas,
disponibilidad y mantenimiento de las mismas.
v" Programa de calidad. Presentar el programa del cumplimiento de las normas y
especificaciones de las instancias reguladoras, tanto en la produccion como para el
mercado.

Localizacion de las instalaciones.

Justificar la o las propuestas de ubicacion de la planta, locales u oficinas y destacar sus
ventajas comparativas (Diagrama de distribucion de las areas de la empresa).
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Aspectos Administrativos.
El éxito de un proyecto se sustenta en personas con capacidad y experiencia para manejar
el negocio.
Caracteristicas.
v Informacién general. Se debera establecer brevemente una propuesta de la
constitucion legal de laempresa.
v Plantilla laboral. Indicar el nUmero de empleados, técnicos, administrativos, que se
requieren para realizar todas las actividades del proyecto, asi como su presupuesto
mensual de gasto.

Aspectos Financieros.

v" Presupuesto de inversion.

v" Presupuesto de ventas. Se obtendra del generado en el Capitulo Plan de
Mercadotecnia.

v' Presupuesto de costos y gastos. Presentar por separado presupuestos de
ingresos, costos y gastos incluyendo impuestos, los cuales serviran de base para el
calculo del punto de equilibrio.

v Estado de resultados de proyeccion.

Estructura organizacional.
La estructura organizacional representa la autoridad y las diversas combinaciones de la
division de funciones.

En micro y pequenas empresas, esta funcién se da muchas veces por medio del propio
duefio o gerente, dependiendo de la magnitud de las operaciones pero siempre se
conveniente procurar su establecimiento por escrito.

Existen tres tipos de estructuras organizacionales basicas que son:

1. Lineal.
2. Funcional.
3. Lineay asesoria.
Ejemplo de estructura lineal:
Director General,
Gerente, Dueiio o
Propietario del
Negocio
I I

Facialista Masajista Estilista
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Ejemplo de estructura funcional:

Director General

o Gerente
4 | ) 4 | )
Departamento Departamento Departamento
de produccién de contabilidad de Recursos
Preparado Facturacion Humanos
Mezclado Cuentas por cobrar Administracién
Acabado Cuentas por pagar del personal
b g s g N Néminas
Ejemplo de estructura de linea y asesoria:
Director General
Auditoria
—————— interna
I I
Gerente de Gerente de Gerente de
comercializacion finanzas produccion
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Necesidades y categoria del personal

Para lograr el desarrollo 6ptimo en cualquier empresa se requiere de la determinaciéon y
seleccion adecuada del personal que en ella participara.

Conocido el tipo de empresay sobre todo los objetivos que se pretenden alcanzar, se debe
localizar por las diversas fuentes de reclutamiento al personal que reuna los requisitos
preestablecidos para cada puesto.

Antes de cubrir una vacante se deben desarrollar las siguientes actividades:
» Definiciony actividades del puesto.
* Reclutamiento de los empreados.
* Seleccidn.
* Contratacion.
« Capacitacion.

Teniendo siempre en cuenta los costos que involucran estas actividades.
Contratacion de Personal

El activo mas valioso de cualquier empresa esta constituido por su personal. Las
medianas y grandes empresas, gracias a sus amplios recursos financieros, utilizan a
especialistas que desarrollan las funciones de administracion de personal de la empresa.
No obstante el pequefio empresario tiene a su disposicion recursos financieros limitados.
Por lo tanto, casi nunca se emplea un especialista en administracion de personal. En lugar
de esto, el empresario maneja todas las actividades del personal o las delega a un
empleado quien las realiza ademas de sus tareas normales.

El propoésito de la administracion de personal consiste en contratar y colocar a la gente en
los puestos para los que se encuentran en verdad calificados. Las actividades que
conforman el proceso de administracién de personal inician cuando se presenta una
vacante o se crea un nuevo puesto.

Medios efectivos para promover unavacante:

* Entre elmismo personal.

* Periddico.

* Revistas especializadas del medio.

* Enescuelas del giro.

» Distribuidoras de productos y servicios del giro.
* Internet.

Aspectos importantes paralaelaboracion de un anuncio:
« Claroy conciso.
* Seriedady que seainteresante.
* Datos domiciliarios.
* Logotipodelaempresa.
* Contacto.
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Aspectos que se deben tomar en cuenta en la entrevista de trabajo:
e Puntualidad.
* Vestimentaadecuada.
e Curriculum.
¢ Solicitud elaborada.
e Seguridad al expresarse.
* Buenaactitud.

Procedimientos de compra y negociacién con proveedores

La compra de insumos y equipos es un aspecto importante en el que concurren una serie
de factores tales como la cantidad (volumenes), calidad, el precio y el tiempo de entrega
(oportunidad).

Las principales caracteristicas que se deben de observar y detectar en la compra de
iNnsSuMOs y equipos se encuentran las siguientes:

Calidad: Los insumos deben cumplir con las especificaciones de calidad requeridas.

Cantidad: La compra de los insumos en general depende de la intensidad de las
operaciones.

Precio: Paratoda empresa el precio de compra es siempre un valor significativo, lo que no
necesariamente implica que se daba adquirir el material de menor precio ya que el criterio
que mejor define el precio de compra es el precio mas bajo con el que se puedan obtener
los insumos que cumplan con los requerimientos de calidad.

Tiempo: Un factor esencial de la efectividad de las compras es hacerlas en el momento
oportuno, por lo que los insumos se deben de adquirir en el momento que sean requeridos
para el proceso operativo. El determinar una frecuencia en la compra podria atribuiren una
reduccion de costos.

Parala evaluacion y seleccidon de los proveedores se requiere del analisis de los siguientes
factores basicos.

Confiabilidad: Se debe verificar que el proveedor tenga la capacidad necesaria para
suministrar los insumos en la fecha, cantidad, calidad y condiciones acordadas por la
empresa.

Servicio: Consiste en evaluar el tipo de servicio que el proveedor proporciona de manera
adicional a la entrega de los insumos, entre los factores mas importantes estan la atencién
y ayuda personalizada, descuentos, simplificaciéon en problemas de crédito, garantias,
cambios de la materia prima, estabilidad en las relaciones y mantenimiento de precios
estables.
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Numero de proveedores: Las empresas deben determinar si un solo proveedor puede
cubrir sus requerimientos o si sera mejor disponer de varios proveedores a fin de satisfacer
sus necesidades de insumos, sobre todo en etapas de mayores operaciones.

Ubicacion. Es importante la ubicacién geografica de los proveedores, ya que el valor del
transporte puede incrementar en forma significativa el costo de los insumos asi como el
tiempo de entrega de los productos y servicios.

Condiciones de venta: El analisis de las condiciones de venta permite obtener beneficios
adicionales alos que normalmente otorgan los proveedores.

Descuentos en la compra: El empresario debera estar alerta a las oportunidades de
descuento en la compra de insumos, que le permitan disminuir el costo de operaciones y
aumentar sus ganancias.

Descuentos en la cantidad: Evaluar los descuentos que ofrecen los proveedores en las
ordenes de grandes pedidos.

Descuentos por pronto pago: Detectar los proveedores que ofrecen descuentos por
pronto pago como un incentivo adicional.
Con base enlos volumenes de compra se pueden obtener un plazo de hasta por 30 dias.

Determinacion de Costos

El estudio de los costos de operacion es la piedra angular en toda clase de negocios, ya
que permite no solo la obtencidn de resultados satisfactorios, si no también evitar que la
empresa cometa errores en la fijacion de los precios y esto provoque resultados negativos.
En la determinacién de los costos, se debe tomar en cuenta que su valor cambia por
posibles fluctuaciones en los precios o por diversos grados de utilizacién de la capacidad
instalada.

Los conceptos que integran el costo de operacion son:

a) Gastos técnicos de operacion:
* Depreciacion del equipo
* Patentes
* Registrode marcas

b) Compras:
* Materias primas
e Materiales indirectos
o Materiales de mantenimiento
e Combustibles o energéticos
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c) Gastos de personal:

e Sueldos

* Prestaciones e incentivos

e Comisiones

* Honorarios

e Aportaciones al Seguro Social, INFONAVIT

d) Impuestos y obligaciones

e) Diversos gastos administrativos:
e Publicidad
e Suministro de oficinas
e Teléfono
e Costosde asesorias

Costos variables = CV (materia prima por unidad de producto y costo de fabricacion).
Costos variables:
e Materiaprima
Mano de obra
Combustibles
Mantenimiento
Insumos

Costos fijos = gastos de oficina, gastos administrativos y todos aquellos que no se
pueden asociar directamente a la fabricacién de cada unidad de producto o prestaciéon de
servicios de laempresa.

Costos fijos mensuales:
* Renta
Luz
Agua
Teléfono
Gas
Gasolina
Sueldos
Publicidad
IMSS, INFONAVIT, entre otros.

Determinacion de precios del producto o servicio

Conseguir beneficios sobre la inversion es un objetivo a largo plazo; conseguir ganancias
sobre las ventas netas (reducidos los impuestos) es un objetivo a corto plazo y debe
perseguirse de inmediato.

Modelo de precios en funcion de los costos.

Es el mas sencillo, se calcula el costo y se le agrega un margen de ganancia deseado, por
ejemplo:
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Costo variable:

Aceite desmagquillante de ojos 120 ml - $ 249.00, se utilizan 5 ml. por tratamiento
120/5 = 24 tratamientos $249/24 = 10.38

Shampoo facial 480 ml. - $ 359.00, se utilizan 5 ml por tratamiento 480/5 = 96
tratamiento 359/96 =$ 3.74

Locion Facial 480 ml - $ 339.00, se utilizan 3 ml. por tratamiento 480/3 = 160
tratamientos $ 339/160=$2.12

Ampolletas de elastina caja con 10- $ 350.00, 2 tratamientos por ampolleta 10x2 =
20 tratamientos $ 350/20=$ 17.50

Mascarilla de elastina 224 gr. — $ 365.00, se utilizan 15 gr. por tratamiento 224/15=
15 tratamientos $365/15 =$ 24.33

Crema base 112 gr. - $ 295.00, se utilizan 5 gr. por tratamiento 112/5= 22
tratamientos 295/22 = 13.41

Total de producto= $ 71.49

Consumibles $17.80

1 Cubrebocas =$2.00

1 Esponja Facial =$ 14.00
1Gasa=$0.70

1 Omnisorb=%$1.10

Total costo variable $ 89.29
Sitrabajo en casa:

Costo=$89.29
Margen deseado =100 %
Precio=89.29+ 100% = $178.58

Sitengo unlocal

Costosfijos:

Agua=$100.00
Luz=$250.00
Renta=$ 3,000.00
Sueldo=$4,000.00

Total costo fijo=$7,350.00/30 =$245.00
Costofijo pordia=$245.00

El negocio cuesta $ 245.00 se realicen o no tratamientos, por lo que se debe buscar tener
ventas rapidamente.

Ejemplo:

Realizo 3 faciales a $200.00 c/u (undia)

Total de ventas $ 600.00

(-) Costo variable: $ 267.87 (89.29 x 3)

(-) Costos fijos $245.00

Utilidad: $ 87.013 (por ese dia en especifico)
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Método de precio basado en los competidores.

Este método también es muy utilizado, la referencia ahora son las acciones de los
competidores, tomando en cuenta que los costos reales de produccidn son el limite inferior
a partirdel cual se puede vender.

En términos generales el precio puede ser establecido por debajo, por encima o igual que
la competencia.

Depreciacion de activos fijos

La obsolescencia es la depreciacion del equipo existente como consecuencia de la
inversion de equipos y procesos mejores e innovadores. De acuerdo con estos conceptos,
los criterios para la sustitucion de equipos son:

* EIl trabajo: La vida de trabajo de una maquina depende de su productividad
relativa. Se deprecia en 20 afios en un promedio de 5% anual.

+ Eldesgaste: Depende de las condiciones de operacion, su término es de diez afios
al 10% anual.

* El envejecimiento: A causa de la aparicibn de maquinas nuevas y mejores se
consideran siete afios al 14% anual.

Desde el punto de vista teorico resulta mas adecuado depreciar los bienes en funcién de
los servicios prestados y no del tiempo transcurrido, pero es dificil calcular la vida de un
equipo en términos de unidades de produccion o servicios prestados; sin embargo, los
bienes se deprecian por el simple transcurso del tiempo, aun cuando se suspenda la
produccion.

Actividad:

Depreciar un equipo a 10 anos con el 10% anual, siendo el costo del equipo de $
47,100.00 pesos

Costo del equipo $47,100.00 EI10% =$4,710

* 1er.afo:$42,390.00
« 2do.afo:$37,680.00
* 3er.afo:$32,970.00
« 4to.afno:$28,260.00
e 5to.afo0:$23,550.00
+ 6to.afo:$18,840.00
7mo.afno:$14,130.00
* 8vo.afo:$9,420.00

* 9no.ano:$4,710.00

* 10mo.afo:$0.00
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Marco Legal y Fiscal

De acuerdo con el Articulo 75 del Codigo de Comercio, los actos de compra-venta y
prestacion de servicios, cuando se realizan de manera habitual o cotidiana, se consideran
actos de comercio. Por consiguiente quien los desarrolla es un comerciante.

También el Codigo Fiscal de la Federacion, en su Articulo 16, se refiere a los actos de
comercio, considerandolos como actividad empresarial.

Actividad Empresarial

Comercial Industrial Agricola Ganadera Pesca Silvicola

Modalidad para Operar

Actividad Empresarial Estética

PERSONA FiSICA PERSONA MORAL

Responsabilidad legal de acuerdo ala modalidad

Nuestra legislacion distingue entre persona fisica y persona moral. Las primeras somos
todos aquellos individuos que existimos fisicamente y que como tales tenemos los
atributos de la persona humana como son: nombre, domicilio, estado civil y patrimonio y
quiza pudiéramos agregar la nacionalidad, estos atributos son los que nos distinguen a
todos y cada uno de los seres humanos. La ley ha creado como una ficcion del derecho las
personas morales, es decir agrupaciones de personas fisicas para formar una Asociacién
Civil, Sociedad Civil, Empresa Mercantil, Sindicato, Cooperativa, etc., pudiendo también
considerarse como personas morales las entidades publicas como el Gobierno, ya sea
Estatal, Federal o Municipal, asi como las entes u organismos descentralizados del
Gobierno (Pemex, Comision Federal de Electricidad).
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Las empresas morales cuando se constituyen por personas fisicas, para unir
esfuerzos o recursos, dan lugar al nacimiento de una Asociaciéon o Sociedad que puede
tener o no propositos de lucro, cuando esto sucede, se habla de una Sociedad Mercantil,
cuando no existe propdsito de lucro, nos referimos a una Asociacién o Sociedad Civil.

Personafisica

Cualquier persona que legalmente pueda obligarse a contraer responsabilidades y tener
derechos puede establecerse libremente como empresario, es decir, crear su propio
negocio, cumpliendo con las disposiciones del Cédigo de Comercio y conociendo el
régimen fiscal que estara obligado a cumplir de acuerdo a las disposiciones fiscales.

Responsabilidades legales de una personafisica

Ventajas:

* Sereljefe. Como propietario unico, se tiene la libertad de administrar la empresa en
el marco legal y fiscal que se elija. Se puede expandir o limitar la empresa;
aumentar o disminuir productos o servicios; contratar, promover o despedir al
personal. Esta facultad para tomar decisiones con rapidez, sin tener que esperar la
aprobacion de un comité, permite tener la ventaja de varias oportunidades. Si se
busca control maximo y un minimo de interferencia de otras personas, la mejor
opcidén es la propiedad unica.

» Esfacil empezar. La propiedad unica es la forma legal mas sencilla de empezar. No
hay gastos adicionales que cubrir desde el punto de vista legal. Todo lo que se tiene
que hacer es conseguir los activos y comenzar a operar, de conformidad con el
marco fiscal en que se registre ante las autoridades hacendarias.
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Se conservan todas las utilidades. En una propiedad unica, todas las utilidades son
del propietario. No se esta obligado a compartirlas con nadie. Es una decisién del
duefio si se utilizan en forma personal o se reinvierten en laempresa.

Los ingresos de la empresa son gravados como ingresos personales. El gobierno
considera que los ingresos derivados de una propiedad unica son parte del ingreso
del propietario. Ademas, las pérdidas incurridas por la empresa se pueden
amortizar en el plazo que establece la Ley del Impuesto sobre la Renta.

Se puede suspender actividades la empresa a voluntad. Si se decide que se quiere
dedicar a otras actividades, es muy sencillo liquidar la empresa, sin tener que
considerar dividir acciones o efectuar tramites especiales, sélo se tienen que
suspender las operaciones.

Desventajas:

Se asume responsabilidad ilimitada. Un propietario unico es responsable por todas
las deudas o juicios legales contra la empresa. En el caso de que éstas excedan los
activos de la empresa, los activos personales (casa, automévil, cuenta de ahorros,
inversiones) pueden ser reclamados por los acreedores.

Esta responsabilidad ilimitada es el factor negativo de la propiedad unica. El capital
de inversidn que se puede tener es limitado; la cantidad de capital de inversion
disponible para la empresa se limita al dinero que se tiene y al que se puede obtener
por préstamos. A diferencia de las sociedades, que pueden obtener recursos de
otras fuentes.

Se tiene que ser funcional. Cualquiera que inicie una propiedad Unica debe estar
preparado para desempenar diversas funciones, que van desde la atencion de sus
clientes hasta la promocion de los productos. Muchos propietarios unicos nuevos
no pueden darse el lujo de contratar especialistas para estas labores.

La vida de la empresa es limitada. La muerte del propietario pone fin
automaticamente a la propiedad unica; lo mismo logra cualquier eventualidad que
impida que el propietario opere la empresa. Como nadie toma su lugar, la empresa
dejade funcionar.

Requisitos de una persona fisica para darse de alta ante el SAT (Servicio de
Administracion Tributaria)

1.

Dispositivo magnético (USB o disco compacto) con el archivo de requerimiento
(extension *.req) generado con la aplicacion SOLCEDI, con la cual realizara el
proceso para obtener un Certificado Digital que ocupara en sus movimientos de
tipo fiscal.

Formato FE: Solicitud de certificado de Firma Electronica Avanzada, lleno e
impreso por ambos lados en una sola hoja. Este formato se descarga del portal del
SAT y se entrega por duplicado.

Copia certificada del acta de nacimiento, carta de naturalizacibn o documento
migratorio vigente. (Solo seran aceptadas las copias certificadas del acta de
nacimiento que emita el Registro Civil o las copias simples certificadas ante Notario
Publico).
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Soélo se podra omitir la presentacion del acta de nacimiento, cuando lo datos de la Clave
Unica de Registro de Poblacion se encuentren certificados, paralo cual se debera ingresar
al Médulo de consulta de datos de la Clave Unica de Registro de Poblacion Certificados en
el RENAPO (Registro Nacional de Poblacién e Identificacion Personal).

Para mayor informacion consulte por internet el Manual de Uso para la Consulta de Datos
Certificados de la CURP, que contiene los pasos a seguir para generar la consulta.

4. Original o copia certificada de la identificacion oficial (credencial para votar,
pasaporte, cédula profesional, cartilla del servicio militar 6 credencial emitida por
los gobiernos federal, estatal o municipal que cuente con la fotografia y firma del
titular).

Persona Moral

Cuando se trata de unir recursos econdmicos y trabajo personal para constituir una
empresa mercantil, es decir un negocio que produzca un rendimiento econdémico,
podemos escoger entre diferentes tipos de sociedades mercantiles; pueden ser una
Sociedad Anonima con o sin capital variable, o Sociedad en comandita, ya sea simple o
por acciones, puede ser también una Sociedad de responsabilidad limitada o una
Asociacion en participacion.

Una sociedad se integra conforme a la figura legal que establezcan sus miembros. Para

evitar malos entendidos posteriores, todo lo acordado debe ponerse por escrito, la
importancia de esto debe tenerse muy presente.
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Ahora bien, se puede crear una empresa, sociedad mercantil que tenga como objeto social
— por ejemplo - dedicarse a la construccion o edificacion de viviendas y la gama de
opciones relacionado con estos, es decir, compra o venta de materiales para construccion,
solicitar créditos, promovery fomentar la vivienda, la creacién de condominios, etc.

Bastara para crear una Sociedad Anénima de Capital Fijo o Variable, (que para estos
casos seria lo mas recomendable); 2 o mas socios y un Capital Minimo de $ 50,000.00
acudir ante un Notario Publico y solicitar en primer término un permiso de la Secretaria de
Relaciones Exteriores para la autorizacién del nombre de la sociedad y establecer si se
trata de una sociedad que admita socios y capital extranjero o bien con exclusién de estos.

El Notario recabara la informacién de los socios, estableciendo claramente el objeto social
y la forma de administracion de la sociedad, su nombre, domicilio, las facultades de la
asamblea de socios, para la toma de decisiones y todo lo relacionado con la estructura del
capital social, sus acciones y con respecto a la representacion legal de la misma.

Todo lo anterior, acorde con la Ley de Sociedades Mercantiles una vez obtenido el permiso
de la Secretaria de Relaciones Exteriores y recabada la informacion antes mencionada, el
Notario requerira a los futuros socios, le acrediten su nacionalidad asi como su
identificacion fiscal para lo cual deberan exhibir su credencial de elector con fotografia o
bien pasaporte mexicano, asi como su Cédula de Identificacion Fiscal. Habiendo reunido
estos requisitos se procedera a levantar el acta constitutiva que debera contener lo
siguiente:

Nombre: Al igual que las personas fisicas, las morales, también deben ser identificados
por el nombre autorizado previamente por la Secretaria de Relaciones Exteriores, el
nombre podra ser compuesto por una o varias letras o una o varias palabras que iran
seguidas de las palabras Sociedad Anonima; (de Capital Variable en su caso) esta
denominacion puede ser diferente del nombre de la “marca” que es otro concepto y el cual
se inscribe en la Secretaria de Economia, pues suele suceder que a veces se confunde el
‘nombre” con la “marca”, pero son tramites y conceptos diferentes, por ahora solo nos
vamos a referir al nombre que tendra que ser usado por la persona moral que se crea
durante toda la vida de estay aun después de su disolucién (para efectos fiscales).

Domicilio: La persona moral debe tener igualmente un domicilio social, este debera estar
claramente establecido en el acta constitutiva, pues sera la residencia de la sociedad,
lugar en que deberan realizarse las asambleas y para todos los efectos legales, sera el
domicilio social el lugar en que debera la sociedad cumplir con todas sus obligaciones sin
perjuicio de que pueda establecer sucursales, u oficinas en cualquier parte de la Republica
y en algunos casos del extranjero.

Nacionalidad: La Sociedad constituida de acuerdo con las leyes mexicanas, sera la
nacionalidad mexicanay tendra su domicilio social en nuestro pais, aun cuando quienes la
constituyan sean extranjeros y el capital social también lo sea. Sin embargo debera
establecerse en el acta constitutiva si la sociedad admite extranjeros, (ademas de dar
aviso a la Secretaria de Relaciones Exteriores) debera establecerse un convenio para que
si hay extranjeros en su constitucion o bien pudiera posteriormente adquirirse una
participacion social por parte de uno o mas extranjeros, estos protestaran que se sujetan
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desde ese momento a las leyes mexicanas, y considerarse como mexicanos para todos
los efectos, sin que puedan en ningin momento invocar la proteccion de sus gobiernos,
esta clausula debera quedar claramente redactada en la escritura y advertirles a los
extranjeros que de no cumplirse, perderan sus acciones o participacion social en beneficio
de la nacion. También en estos casos de extranjeros, estos deberan inscribir la sociedad
en la Secretaria de Economia, registro de Inversiones Extranjeras, para los efectos de
cumplir con la normatividad establecida en la ley de Inversiones Extranjeras y su
reglamento.

Duracion: Es decir el tiempo estimado en que debera existir la sociedad y su forma de
liquidarla.

Objeto Social: La actividad a que se va a dedicar la Empresa que tratdndose de una
inmobiliaria puede ser:

1) Laconstrucciény edificacion en todas sus modalidades, disefio de construcciones,
fraccionamientos, condominios, casas habitacidén, locales comerciales y toda
clase de bienes inmuebles.

2) Lacompraventa de maquinariay equipo de fabricacion de materiales, asi como de
materias primas y todo tipo de elementos necesarios para la construccién de todo
tipo de bienesinmuebles.

3) Decoracion en general de construcciones, de bienes inmuebles.

4) La celebracién de toda clase de contratos, convenios o actos juridicos o de
cualquier otra indole ya sean civiles, mercantiles, laborales, de comision o de
cualquier otra indole ya sea propios de las sociedades para el desarrollo de las
actividades propias de la Sociedad, estableciendo agencias o sub-agencias en
cualquier parte de la Republica Mexicana o del Extranjero.

5) Ensitodolorelacionado con laindustria de la construccion, y sus correlativos.

Capital Social: Constituye el patrimonio original de la sociedad y debera estar totalmente
suscrito, esto quiere decir que las acciones que se expediran por la persona moral deberan
corresponder a la cantidad estipulada como capital social, el minimo del capital social de
acuerdo a la ley de sociedades mercantiles, debera ser de $ 50,000.00 y las acciones
deberan ser de la cantidad que la asamblea acuerde, puede ser de 100 pesos o de
1,000.00 o 10,000.00, como lo acuerden los socios y les correspondera a cada uno de
ellos la cantidad de acciones que les corresponda de acuerdo al monto del capital que
hayan aportado. Este capital social sera minimo, pudiendo incrementarse en forma
indefinida.

Debera contener también la escritura uno o varios capitulos relativos a la
reglamentacion interna o de los Estatutos de la Sociedad en los cuales debera tratarse
respecto a las funciones y facultades de la Asamblea de socios que de acuerdo a la ley es
el organismo de mayor autoridad de la persona moral, el tipo de asambleas pueden
realizarse y los acuerdos que se puedan tomar en las Asambleas Ordinarias y cuales en
las Extraordinarias, los requisitos para convocar a estas asambleas y la forma en que se
podran tomar acuerdos que obligan a todos los socios, también deberan los Estatutos
estipular como se obtiene la calidad de socio, como se pierde y cuales son las obligaciones
y derechos de estos.
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La Administracion de la Sociedad, a quién va a corresponder la Administracion y la
forma social; la ley de sociedades mercantiles prevé que este tipo de sociedades puede
ser administrada por un Consejo de Administracién o bien un Administrador Unico; en el
caso del Consejo, se debe designar un Presidente, un Secretario y un Tesorero quienes
integraran la Directiva, pudiendo ademas existir otros como Vice-Presidente, Pro-
Tesorero y Pro-Secretario, ademas de los Vocales que se considere. En este Capitulo se
estableceran las atribuciones de cada uno de ellos y se designara un Comisario que de
acuerdo a la Ley de Sociedades Mercantiles sera el encargado de ver que se cumplan las
disposiciones de laleyy los Estatutos.

Conviene también designar un Apoderado Legal y/o un Gerente que tenga amplias
facultades para presentar a la empresa en cualquier eventualidad y ante cualquier
autoridad y otras personas fisicas o morales, con Poderes para Pleitos y Cobranzas,
Administracion, Administracién Laboral y Cambiario, pudiendo inclusive otorgarle
Poderes para Actos de Dominio y su delegacién si asi conviniere, obviamente lo mejor
sera consultar al Notario Publico.

Ventajas:

* Enunasociedad se tiene la ventaja de poder disponer de las técnicas y habilidades
de cada socio. En una situacion ideal, la contribucion que cada socio puede hacer a
la empresa complementa la de los otros socios. Por ejemplo, un socio supervisa las
funciones contables, otro esta a cargo de la produccién y el otro se ocupa de las
ventas.

e Hay mas capital de inversion disponible, ya que la capacidad de la empresa para
aumentar el capital se incrementa con tan solo incluir mas socios. A diferencia de
una propiedad unica, que s6lo cuenta con los recursos financieros de un individuo,
en una sociedad se tienen los recursos combinados de los socios. También se
pueden obtener recursos econdmicos mediante créditos bancarios, con mayor
facilidad.

o Se puede convertir en socios a los empleados mas valiosos. Las sociedades
pueden atraer y retener a los empleados de alta calidad ofreciéndoles la
oportunidad de convertirse en socios, y este método de motivacién ha tenido
mucho éxito en particular en las areas legales y contables.

Desventajas:

* Al igual que los propietarios unicos, los socios son responsables de todas las
deudas o juicios legales contra la empresa, obligaciones que pueden extenderse
mas alla de la inversion, es decir, sobre los activos personales de los socios. Estas
responsabilidades y obligaciones varian, dependiendo del tipo de sociedad que se
forme.

* Las utilidades deben compartirse, deben distribuirse entre los socios. Ademas, el
porcentaje de las utilidades que se reinviertan en la empresa debe decidirse en
conjunto. Los deseos personales son tan sélo un punto de vista.

* Los socios pueden estar en desacuerdo, o que puede traer mucho estrés al
negocio.

» Lasdisputasy los problemas personales entre los socios pueden poner en peligroa
laempresay disolver una sociedad.

* El deseo de un socio de ampliar la empresa puede contraponerse a los demas
socios.
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Una de las razones por la que tantos negocios fracasan antes de cumplir un afo de
existencia, radica principalmente en la incapacidad para asumir la preparaciéon y
formulacién de un correcto plan de negocios. Dentro del mismo, el marco legal es un tema
al que se debe prestar una atencidn especial, pues segun el delineamiento de los nuevos
negocios que se emprendan. Cada figura tiene ventajas y desventajas, que impactaran de
manera importante a su empresa. Es importante la asesoria de un profesional en la
materia. Recuerde lo que reza el dicho popular: "ElI que fracasa al planear, planea
fracasar".

Requisitos para darse de alta una persona moral ante el SAT (Servicio de
Administracion Tributaria)

1. El representante legal debera contar con el certificado de Firma Electronica
Avanzada "Fiel" vigente, como personafisica.

2. Llevareldiade sucitalo siguiente:

® Dispositivo de almacenamiento (USB o disco compacto) con el archivo de
requerimiento (extension *.req) generado con la aplicacion SOLCEDI.

e Formato FE: Solicitud de certificado de Firma Electrénica Avanzada, lleno e
impreso por ambos lados en una sola hoja y firmado con tinta azul. Este formato se
descarga del portal del SAT y se entrega por duplicado.

e Copia certificada de los siguientes documentos:

= Poder general del representante legal para actos de dominio y/o de
administracion.
* Acta constitutiva de la persona moral solicitante.

¢ Original o copia certificada de ldentificacidén oficial del representante legal de la
persona moral solicitante (credencial para votar, pasaporte vigente, cédula
profesional, cartilla del servicio militar 6 credencial emitida por los gobiernos
federal, estatal o municipal que cuente con la fotografia y firma del titular).

Importante:

Los documentos presentados en copia certificada para la obtencion del certificado de Fiel,
deberan ser legibles y no presentar tachaduras ni enmendaduras, de lo contrario no seran
recibidos para efectos de dicho tramite.

En caso de que el acta constitutiva o poder se encuentre empastado, engargolado o
engrapado se recomienda traer fotocopias completas y legibles del documento original o
certificado, con lafinalidad de agilizar el tramite.
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LICENCIAS O PERMISOS

DEPENDENCIA

TRAMITE

OBSERVACIONES

SAT (Servicio de
Administracion
Tributaria)

Inscripcién en
actividad empresarial

Persona fisica
Persona moral

Padron de licencias
municipal

Licencia para giro
Licencia para anuncio

Una vez localizado el
local verificar factibilidad
del suelo (antes de
comprar o firmar contrato
de arrendamiento)

Secretaria de
Salud

Aviso de
funcionamiento

a) Estética
b) Clinica de belleza
c) Centro de belleza

Sistema de Informacion
Empresarial Mexicano

Inscripciéon en SIEM

Tramite en Camara
correspondiente

Camara de Comercio o
de la especialidad

Registro

Sindicato

Contrato colectivo

Si cuenta con uno
0 mas trabajadores

Recomendacion: antes de firmar el contrato de arrendamiento del local es
necesario acudir a Padrén y Licencias del Municipio correspondiente para verificar

que el giro esta permitido en el lugar que se quiere rentar.

Otras obligaciones de personas fisicas o morales con trabajadores

Inscripcidn de patrony empleados en el Instituto Mexicano del Seguro Social.
Pago al SAT del Impuesto del 2% sobre nomina.
Sindicato, contrato colectivo de trabajo

Secretaria del trabajo. Formacién de la Comision de Higiene y Seguridad, Comision

de Programas de Capacitacion y elaborar el Reglamento Interior de Trabajo.
Inscripcion de los trabajadores en R.F.C. (Registro Federal de Contribuyentes).
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Regimenes Fiscales

e Régimen de incorporacién. Para pequefias empresas con ingresos anuales
menores a 2'000,000.00 de pesos.

e Régimende las actividades empresariales y profesionales. Empresas que no entran
dentro del régimen de incorporacion y personas fisicas como doctores, abogados,
contadores, etc. que estan obligados a expedir recibos de honorarios.

e Régimende arrendamiento. Personas que rentan algun bien inmueble.

e Sueldosy salarios.

Cada régimen tiene diferentes obligaciones fiscales que debido a que varian
constantemente, es necesario asesorarse con un buen contador.

Franquicias

Es la licencia de uso de una marca, utilizada para transmitir conocimientos técnicos o
proporcionar asistencia técnica, con el fin de que la persona a quien se le conceda pueda
producir, vender o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos operativos,
comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca o franquiciante.

Quien adquiere via contrato, el derecho a comercializar un bien o servicio se le llama
franquiciatario.

Obligaciones:

a) El franquiciatario se obliga pagar una cuota inicial, ser responsable de la instalacion,
operacion y administracion de acuerdo a las normas dictadas por el franquiciante.

b) El franquiciante es aquel que posee una determinada marca y tecnologia de
comercializacion de un bien o servicio, cediendo via contrato, los derechos de
transferencia o uso de las marcas y tecnologia, aportando a su vez, asistencia técnica,
organizativa gerencial, administrativa del negocio del franquiciante. Esta asociado en la
Asociacion Mexicana de Franquicias.

Marcas

Una marca es un nombre, término, simbolo, disefio o cualquier signo visual que sirva para
distinguir un producto o servicio de otros de su misma clase o especie. Existen 4 tipos de
marcas:

Nominativas: Son marcas que permiten identificar un producto y su origen mediante una
palabra o un conjunto de palabras, su importancia radica en que se debe distinguir
fonéticamente.

Innominadas: Son figuras que cumplen con la funcién de una de marca, este tipo de marca
se reconoce visual pero no fonéticamente.

Mixtas: Combinan palabras con elementos figurativos que muestran a la marca como un
solo elemento como conjunto.

Tridimensionales: Son las marcas que protegen los envoltorios, empaques, envases, la
forma o la proteccién de los productos en si mismo.

Consultoria Legal

Una vez que se ha estudiado la factibilidad de establecer una empresa, el empresario tiene
que dimensionar los requerimientos en tipo y volumen de los aspectos legales que debe
contemplar, bajo la asesoria de un abogado y de un contador. Es muy importante que el
abogado que contrate tenga como cualidades minimas: honradez, experiencia y
disponibilidad.
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Honradez
Asesor legal o
(Abogado) Experiencia
. e Disponer de tiempo
Disponibilidad para discutir un
problema legal,

en el momento que
se le requiera, sea
en persona o por
teléfono.

Las pequeias, medianas y grandes empresas existen en un ambiente que se encuentran
regido por las leyes, a diario el negocio tiene que ver con actividades que estan reguladas
por la ley, por lo tanto es necesario que el empresario conozca sus derechos y sus
obligaciones.

Algunos de los contratos mas comunes son el contrato de arrendamiento, ventas a crédito,
garantias, contrato de trabajo, etc. y deben reunir requisitos minimos como capacidad
legal de las partes, retribucion de ambas partes, objeto legal, acuerdo mutuo y formato
legal.

Contratacion de Seguros

El surgimiento de un negocio es la materializacién de unaidea concebida.

La mayor parte de las veces los participantes invierten o comprometen su patrimonio e
inician una etapa de crecimiento y consolidacién con la idea firme de permanecer en el
mercado.

Por lo anterior es muy necesario proteger los bienes mediante seguros.

Seguros: Mecanismo social que agrupa los riesgos inciertos de los individuos para
convertirlos en una certeza a cambio de una aportacion.

Fianzas: Es un contrato por el cual se garantiza la obligacién contraida por una persona
ante otra, mediante un contrato.

Las fianzas se aplican para garantizar el cumplimiento de los términos de un contrato. Los
principales riesgos que se corren y se deben cubrir con un seguro:
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Seguro contra incendio
* Danos materiales.
* Danos consecuenciales.

Seguro contra robo
* Robo valores.

* Efectivo.

* Anuncios.

Seguro para automoviles
* Robo.

* Accidentes.

* Dafos a terceros.

Seguro para personas

* Empleados.

* Hombre clave (gastos médicos
mayores, accesorios personales,
seguro de vida).
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Comercio Electrénico

Es el proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e informacion a través
de lasredes de comunicacion.

El comercio electronico incluye actividades muy diversas como el suministro online de
contenido digital, las transferencias electronicas de fondos, las compras publicas, los
servicios postventa, actividades de promocion y publicidad de productos y servicios,
comunicaciones entre fabricantes y comerciantes, campafas de imagen de las
organizaciones, marketing en general, facilitaciéon de los contactos entre los agentes de
comercio, seguimiento e investigacion de mercados, concursos electronicos y soporte
para compartir negocios, etc.

Modalidades del comercio electréonico

® Empresa- Empresa (Business to Business o B2*B): cualquier intercambio que
tenga lugar entre dos organizaciones. Este tipo de comercio electrdnico
proporciona nuevos canales de comunicacion, intercambio, seleccion de
informacion y facilita la implementacién de estrategias de cooperacion, ademas de
mecanismos transaccionales para la finalizacién de la transaccion en un entorno
100% online.
*(Donde el numero 2 =“t0” eninglés).

® Empresa — Consumidor final o B2C: intercambio de informacion, bienes o

servicios entre una organizacion y sus publicos externos (clientes, clientes
potenciales, empleados, accionistas, etc.).
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® Empresa — Administracion o B2A: relacion a través de redes de
telecomunicacién entre una organizacion y las Administraciones Publicas.

® Ciudadano-Administracion (Citizen to Governmernt o C2G): relacion entre los
ciudadanos y las Administraciones Publicas a través de redes de telecomunicacién
para la obtencion de informacion, acceso a servicios, pago de impuestos,
realizacion de notificaciones, etc.

® Intercambio de bienes y servicios entre particulares (P2P o C2C): actividad
que esta cobrando un importante auge.

El comprador online: ;como es y qué demanda de las empresas online?

Mas del 80% de las ventas a través del canal tradicional se producen tras una consulta
online. Podriamos hablar de como la teoria de la recomendacion entre iguales, opiniones o
comentarios consultados a través de cualquier canal de comunicacion online, representa
el mayor condicionante de decision final para realizar una compra. Es algo nuevo en el
entorno socioeconémico al que nos enfrentamos, en el que los llamados “nativos
digitales”, aquellos nacidos en la década de los 90, asumen el medio digital como su medio
natural de interaccién social y econémica. Esto es una radiografia actual del consumidor
de productos o servicios online, sus demandas y comportamientos, que nos ayude a
comprender a “quienes” nos dirigimos.

¢ Qué valores demanda el consumidor online?
e Cercania: Los consumidores online prefieren hacer compras racionales e

inteligentes, pero también mas responsables, por eso se inclinan por las marcas
transparentes y accesibles.
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® Experiencia: el consumidor se enfrenta sélo con los productos, su nivel de
exigencia sera mucho mayor que en una tienda fisica y requerira de un nivel de
atencion al cliente mayor que en los canales fisicos.

® Accesibilidad: formato 24 x 7, quieren comprar a cualquier hora y desde cualquier
lugar.

® Movilidad: el uso creciente de dispositivos méviles obliga a que las empresas
deban adaptar sus canales de venta online a los nuevos formatos de navegacion
movil.

® Fidelizacion: los clientes pueden convertirse en sus mejores comerciales, por ello
exigen un trato exclusivo y personalizado. Y se les recompensa con ofertas,
promociones, descuentos que requieren creatividad. El Internet es un medio
especialmente “infiel”, al encontrarse la competencia a s6lo un click de distancia y al
generalizarse los modelos de comparacion de precios para un determinado sector
(seguros, viajes, hoteles, etc.).

® Sencillez: optimizar el proceso de compra lo maximo posible. No dejar escapar
ventas en procesos de compra complejos.

® Ubicuidad: puede estar consumiendo otros medios de comunicacion.

e Social: los consumidores configuran el nuevo boca a boca a través de las redes
sociales. La influencia de las recomendaciones haran aumentar o disminuir las
ventas. Toda actividad realizada en redes sociales tiene un “plus” de viralidad que
ayudaratanto aincrementar las ventas como al conocimiento de la marca.

No obstante, frente al auge del comercio electrénico, las principales reticencias (dudas)
hacia la compra online provienen de una sensacion de inseguridad proveniente del hecho
de no poder ver, palpar, sentir el producto y no tener un interlocutor a quien interpelar en
caso de conflicto, ademas de aspectos relacionados con la percepcion de falta de
seguridad del medio online.

Ventajas de laventa On-Line

Una vez que hemos definido conceptualmente tanto el comercio electronico como qué
naturaleza esconde el nuevo consumidor de la red, podemos aventurarnos a destacar tres
ventajas fundamentales del comercio electrénico como nuevo canal de ventas:

1. Desarrollar un canal de venta online permite acceder a mas clientes potenciales
gracias a una mayor cobertura geografica. Los clientes podran comprar los productos sin
salir de casa independientemente de donde residan, con lo que ampliar el radio de accién
aotros estados o vender en el extranjero ya no es una barrera.

2. Conocer mas y mejor a los clientes. Las herramientas web permiten conocer
exactamente cual es su perfil para optimizar estrategias de comunicacion, lo que permite
optimizar la inversidbn en marketing a través de acciones segmentadas y totalmente
medibles.
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3. Incrementar la notoriedad de la marca, reforzando su posicionamiento respecto a
la competencia asi como las ventas globales. Aprovechar el efecto “ROPO” (Research
Online Purchase Offline), es decir que el cliente busque informacién en la red por su
rapidez y su capacidad de obtener opiniones a primera vista, y la venta se materializa
luego en el canal offline (tienda fisica del método tradicional).

El efecto ROPO (Research online, Purchasing offline), es un comportamiento habitual del
que se informa previamente sobre el producto en Internet para proceder a su compra en
tiendas fisicas. Es habitual en la adquisicion de productos de alto valor donde existe una
fuerte reticencia a la compra online, como, por ejemplo, la venta de coches. En los ultimos
tiempos, estamos asistiendo al efecto inverso, el lamado ROBO (Research offline, Buy
Online), segun el cual los usuarios “prueban” el producto en un entorno fisico y acaban
completando la compra en una tienda online buscando unos mejores precios o
simplemente por comodidad.

Desarrollar un canal de venta online es “construir una empresa dentro de la empresa”, en
la que se dan cita muchas areas de conocimiento y que requieren de un perfil
multidisciplinario.

Definicion de la estrategia de venta online

. Medios de Cumplimiento
fecrecsia pago legal y fiscal
Plan de Atencion
marketing Logistica | client

online al cliente

Gestion del rendimiento de la tienda

| 89 |



Comercio Electronico | TEMA 6 | INSTALACION DE UNA CABINA PROFESIONAL

- Vision completa de
clientes

- Gestidon centralizada de
los datos de clientes

- Soporte a clientes desde
la web

- Gestidn de incidencias

- Hosting/implantacién
- Desarrollo del Site
- Compra y registro
del dominio/subdominio

Implantacién

A'\_‘ Promocién

Web Site

- SEO

- Programas de afiliados

- Campafias de e-mailings

- Campaifia fidelizacion - Marketing ROI
de clientes

- Up-selling

- Cross-selling

- Busqueda en el Site
- Actualizacion dinamica
de contenidos

- Cetalogo

- Up-selling

- Multi-concurrencia

- Descuentos por volumen

- Clientes con precios
especiales

- Gestion de pagos

- Facturacion

- Gestion de compras

- Gestion de vendedores
- Gestion con bancos

Cobros

P
.

- Gestion de envios por
mensajeria o correo

- Monitorizacion de envios
en tiempo real

- Impresion de etiquetas

- Packaging

- Inventario logistico

- Soporte post-envio

- Carrito de la compra

- Inventario en tiempo real

- Gestion de pedidos

- Gestion de pagos

- Promociones/cupones

- Seguridad y proteccion
de datos personales

Marketing Digital

Consiste en usar las tecnologias de la informacion basadas en Internet y todos los
dispositivos que permitan su acceso para realizar comunicacién, con intencién comercial
entre una empresa y sus clientes o potenciales clientes. El Internet pone los clientes a
disposicién de las empresas a un click de distancia.

NO operar en esta plataforma supone una amenaza y, el hacerlo supone una oportunidad
de negocio. Muchas empresas piensan que el marketing en Internet sélo implica a
aquellas empresas que se dedican al comercio electrdnico o cuentan con una oferta de
productos o servicios susceptibles de venderse por Internet.

Hay que ser conscientes de que cada vez mas personas pasan mas tiempo en Internet,
utilizando dicho medio como unica fuente de informacion global. Asi, los buscadores web
estan sustituyendo a las tradicionales Paginas Amarillas en papel, de forma que si no
tenemos presencia en la Red, es como si no existiéramos para una gran mayoria de
personas. El Internet nos ofrece una gran oportunidad a la hora de conseguir potenciales
clientes, independientemente del tipo de negocio que dispongamos.

El uso del marketing digital proporciona a las empresas destacadas ventajas en relacion a
incrementos de su competitividad, mejorando la calidad y visibilidad de su producto.
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Las redes sociales se han convertido en uno de los medios mas efectivos para
promocionar una marca con resultados muy superiores a los obtenidos en los medios
tradicionales.

Ventajas sobre el marketing tradicional
Las principales ventajas del Marketing en Internet (digital) para las empresas respecto al
marketing tradicional son:

1. Es medible.
La gran ventaja entre el marketing tradicional y el online es que en el online puede medirse
el impacto, a quién llega, qué repercusion tiene, cuestiones sumamente importantes para
comprobar el éxito de campafias de marketing y asi ver que retorno de la inversién se
obtiene (ROI).

2. Es mas econdmico.

Otra ventaja del marketing digital es la econ6mica, mientras que en los medios
tradicionales de publicidad como prensa, radio o televisidn, los precios siguen siendo
elevados para una pequefia y mediana empresa, los costes en Internet son relativamente
bajos y medibles, porlo tanto se puede hacer un mejor control del presupuesto.

3. Tiene capacidad de segmentacion.

Este es otro de los puntos fuertes del marketing en Internet frente al tradicional, puesto que
en Internet se puede definir mejor a qué tipo de cliente dirigir el mensaje y asi centrar la
publicidad en los clientes potenciales.

4. Es mas rapidoy flexible.

Las camparfias de marketing en Internet se pueden ejecutar en un periodo relativamente
corto y son mas flexibles a la hora de introducir algiin cambio inesperado dentro del plan de
marketing, frente al marketing tradicional, que es mas estatico a la hora de gestionar estos
cambios.

Principales barreras y como superarlas

Algunas pequefias y medianas empresas todavia son reacias a incorporar el Marketing en
Internet. Entre las principales barreras que las pequefas y medianas empresas que
encuentran a la hora de gestionar su presencia online, destacan: el desconocimiento del
medio, experiencia nula, ausencia de formacién y falta de tiempo.

La mejor manera de solventar estas barreras por parte de las empresas es la formacion
previa, que se puede realizar de diversas formas: con informacion publicada en Internet,
mediante libros publicados por expertos, o a través de cursos de formacién impartidos por
empresas especialistas en marketing online.

Pero muchas veces, y en especial cuando el problema es la falta de tiempo, lo mejor es
delegar la presencia online a una empresa especializada que desarrolle toda la campafiay
estrategias a seguir. Asi podremos centrarnos en las partes del negocio que dominamos,
haciendo una mejor gestion de tiempo y de los recursos dentro de nuestra empresa.
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Publicidad en Internet
Es fundamental que la empresa esté presente en Internet porque es un escaparate al
mundo en el que se puede estar abiertos 24 horas al dia los 365 dias del afio.

Otra gran ventaja de Internet es que da igual el tamafio de la empresa. Se puede competir
con corporaciones mucho mas grandes sin necesidad de grandes inversiones, ya que
Internet nos permite aparentar un mayor tamafo y llegar a mas mercados y clientes
potenciales.

Algunas de las herramientas de marketing online mas usadas por las empresas en la
actualidad son: las redes sociales (ya sean generalistas o especializadas), los blogs, la
publicidad en buscadores, el marketing para moviles, el posicionamiento en buscadores y
el marketing mediante el envio de emails.

Pagina web

ttp:/fwn

Razones para tener una pagina Web

1. Publicidad para negocios por medio de la pagina web. Permite promocionar los
productos y servicios sin limites para la imaginacion. El logo, eslogan, colores y en
general todo lo que fortalezca la imagen corporativa se puede exhibir en la pagina web.
Publicidad efectiva y econdmica, Una pagina web Premium pude ser un poco mas cara;
pero facilmente se puede obtener un sitio web bastante bueno que cumpla con lo
fundamental desde el punto de vista estético y funcional por practicamente nada.

2. La competencia ya tiene una pagina web. Lo mas seguro es que la competencia ya
tenga un sitio web y no se tiene, se pierde margen, clientes y dinero. Y sila competencia
no tiene, al poseer una pagina web se tendra una ventaja competitiva considerable.

3. Ahorrar tiempo con la pagina web. Un sitio web cumple con la funcién de aclarar las

dudas de tus clientes. Si se recibieran 100 llamadas al dia preguntando sobre el negocio.
Imagine cuanto se puede ahorrar en tiempo si en la pagina web se coloca un amigable
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apartado de Preguntas frecuentes. Se crean las respuestas lo mas claras posibles y los
clientes lo agradecerany el tiempo rendira.

4. El primer paso para una tienda online. Puede ser que los productos que se
comercialicen en el negocio sean ideales para vender por internet. Si se tiene una pagina
web el paso para crear una tienda online sera facil y rentable. Una tienda online sera la
oportunidad de expandir el negocio generando ventas de manera automatica 24 horas al
dia siete dias alasemana.

5. Es la plataforma para las Redes Sociales. Imagine la pagina como una estacién de
vuelo, o como un porta-aviones. Los aviones seran todas las redes sociales a las que se
vincules, en la pagina se colocaran enlaces hacia facebook, twiter y google plus y
viceversa, en las redes sociales se enlazaran hacia la pagina web. Los pasajeros de estos
aviones seran los clientes que aterrizan en el sitio web listos para hacer un fascinante
tour porlos productos, muchos quedaran enamorados y dispuestos a comprar.

¢ Qué se necesita para creary publicar un sitio Web?
No se requiere de mucho, de hecho, lo Unico que se necesita es una computadora y
acceso ainternet.

Existen dos formas para crear una pagina web propia, la primera es creandola a mano
escribiendo cédigo htmly CSS (Cascading Style Sheets, hojas de estilo) o bien utilizando
software gratuito como los CMS wordpress o joomla.

CMS Content Management System: Es un Sistema de Gestién de Contenidos, enfocado a
la creacion de sitios.

Paratener un sitio web propio se podria necesitar un Dominio

Hay que tomar en cuenta que es si se esta dispuesto a pagar un dominio de internet para
publicar una pagina, o si busca crear un sitio gratuito, lo mejor es comprar un dominio en
internet. El dominio en internet es basicamente el nombre de la pagina como aparece en el
navegador de internet. Algunos ejemplos de dominios son:
http://www.centrocosmetico.com

http://www.cabina.com.mx.

Para que la pagina esté publicada en Internet se necesita un servicio de Hosting

En pocas palabras, es un servicio que te permite subir la pagina a la Internet para que
pueda ser visible para todos los usuarios en el mundo que utilizan la Internet. El hosting
tiene por lo general un costo que es necesario pagar, hay planes de hosting que se pueden
encontrar desde un precio aproximado de 5 dblares por mes.

Algunos servicios de Hosting por internet son muy buenos, y ofrecen herramientas para

poder crear paginas web sin necesidad de tener conocimientos de programacion. Algunos
proveedores de hosting son Hostgator y site5.
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Una pagina web permite ademas:

Servisible

En comunicacién, es indispensable posicionarse bien. Si un cliente potencial efectua
busquedas en la web, debe poder encontrarle, o de lo contrario, encontrara a uno de sus
competidores. Se puede ser accesible al mundo entero las 24 horas al dia con un
posicionamiento relevante. El sitio web es una vitrina que presenta las actividades de la
empresa y sus productos. Este tipo de pagina web es facil y rapido de realizar.

Hacer contactos y constituir una base de datos

Los contactos por Internet son indispensables para la venta. Los visitantes de su sitio web
tienen un interés por su actividad. Por eso, es indispensable anotar sus datos a través de
un formulario de contacto. Esto puede hacerse a través del pedido de envio de un folleto,
de un presupuesto o simplemente para una inscripcion al newsletter (boletin de noticias).
Los datos recogidos le ayudan a enfocar mejor sus acciones de marketing directo.

Redes sociales y profesionales

Las Redes Sociales son el elemento mas destacado de la Web 2.0, en detrimento de la
Web 1.0 donde al usuario se le presentaba la informacion sin poder cambiarla. Antes las
empresas usaban sus paginas webs para dar informacion sobre las companiias y sobre
sus productos y servicios.

Web 2.0 (Web Social)

Concepto que se refiere al fenbmeno social a partir del desarrollo de diversas aplicaciones
en internet. En ésta web, los sitios actian mas como puntos de encuentro, permitiendo la
participacion activa de los usuarios, mediante opciones que dan al usuario la capacidad de
administrar sus propios contenidos (videos, imagenes, textos, etc.), enviar y recibir
informacion con otras personas, y opinar sobre otros. La informacién se puede presentar
en varias formas (escrita, audiovisual), y se permite que el usuario cree su propio
contenido. En este nuevo entorno las empresas deben conversar, ya no basta con
comunicary esperar larespuesta de sus clientes.
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Ahora se necesita conversar con éstos y que nos ayuden a conocer la utilidad de nuestros
productos y servicios, que nos transmitan sus vivencias en el uso y que nos ayuden a
innovary a adaptarlos para satisfacer sus necesidades.

Porlo tanto, las caracteristicas principales de las Redes Sociales son:
* Elintercambio permanente de informacion.
e Laaccioninmediata de este intercambio.
* Lasrelaciones entre los usuarios como elemento clave.

Y las ventajas para cualquier empresa de una presencia en Redes Sociales, son:

e Mayor posibilidad de acercarse a su target (objetivo) de cliente.

* Mejoraenlacomunicacién empresa-cliente, que tiene un flujo en los dos sentidos.

e Mejora enlamedicion de las acciones comerciales y de investigacion.
Mejora en la eficacia comercial, por la mayor credibilidad de las recomendaciones
de terceros frente a la publicidad en medios tradicionales y por la actitud de los
usuarios, que son receptivos alos mensajes de las marcas.

* Mejora en la segmentacion de clientes, porque permite realizar una
microsegmentacion (datos personales, de contacto, etc.).

Dentro del gran numero de Redes Sociales existentes, podemos clasificarlas en 2
grandes grupos:

* Horizontales
Son las redes en las que no hay un tema especifico y la gente participa para
socializarse, por ejemplo Facebook, Twitter, Tuenti (fusion de una red social, un
operador mévil y un proveedor de smartphones), etc.

* Verticales
Son las redes que tratan temas especificos, la gente participa para conversar sobre
un tema muy concreto, y se pueden dividir a su vez en 2 tipos: profesionales o de
negocios, como Linkedin, o de ocio, como Moterus (para amantes de motos).

Blogs

N

oNLINE
| COMMUNICATIoNSgy

Instan
oo,
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Facebook

Es una red social que conecta a gente con sus amigos. La gente utiliza Facebook para
mantenerse al dia con sus amigos o compaferos compartiendo fotos, enlaces, videos,
etc.

Cualquier persona puede hacerse miembro de Facebook, lo Unico que se necesita es una
direccién de correo electronico.

Para empezar a utilizar Facebook desde el punto de vista empresarial, lo mejor es crear
una pagina de empresa. Porque a las funciones habituales de Facebook se la afiade la
posibilidad de tener estadisticas sobre los usuarios y aparecer en los resultados de
buscadores como Google.

Twitter

Es una herramienta de marketing que
llega a los clientes y consumidores de
manera rapida y sencilla. Se produce
una comunicacion bidireccional entre
nuestros clientes y nuestra empresa.
Como negocio, se puede usar Twitter
para compartir rapidamente informacion,
reunir informacion critica y perspectivas
de mercado, y construir relaciones con
personas que tienen interés en el
negocio.

También es una buena herramienta para
informar sobre promociones, noticias y novedades.
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Para empezar a utilizar Twitter desde el punto de vista empresarial, los pasos a
seguir son los siguientes:

e Foto: Utilizar una foto llamativa y facil de reconocer del nombre, fachada o producto
mas popular de tu negocio.

¢ Informacion: Escribir una nota publicitaria breve que describa claramente en qué
consiste el negocio, y aiadir enlaces utiles e informacién de contacto.

e Recursos: Dejar a los visitantes del sitio web saber cual es el perfil de Twitter con
un botdén de "Siguenos en Twitter", o incluir un Widget (aplicacion o programa para
dar facil acceso) en el sitio, que muestre los ultimos Tweets. Esto mantendra a los
visitantes interesados en la empresay leyendo las ultimas novedades.

Blogs Corporativos

Es una bitacora publicada en Internet con el soporte de una empresa, con el fin de
contribuir a que alcance sus objetivos corporativos, que pueden ser diversos: desde un
blog concebido como una plataforma para mostrar nuestros productos y servicios que se
pueden actualizar en un espacio de tiempo corto hasta un blog orientado
fundamentalmente a generar contactos para realizar networking (red profesional de
contactos) o simplemente con el objetivo de que nuestra empresa sea mas conocida como
marca.

Publicar un blog corporativo es una estrategia de marketing con muchas ventajas. Es
aconsejable que esté escrito por algun miembro de la empresa que domine el tema y esa
informacion tiene que estar organizada por sectores. Es muy importante publicar con
frecuencia, de manera planificada, siguiendo un estilo editorial, y con contenido de interés
para el publico.

Los beneficios de escribir un Blog Corporativo como herramienta de comunicacién son
varios, destacando: su bajo coste, indexacién (hacer indices) en buscadores y generacion
de proximidad.

A la hora de iniciar un blog corporativo hay que realizar un pequefno analisis de cémo lo
hace la competencia, marcarse unos objetivos para el blog y escoger la persona de la
empresa que se encargara de escribir en el blog de manera periodica.

Foros

Consiste en una pagina web dinamica donde se generan discusiones relativas a una serie
de temas. Un usuario de la pagina comienza un tema y luego los demas usuarios van
contestando o posteando sus respuestas o ideas al respecto, lo que se conoce como
"posts"; en la mayoria de los foros incluso la persona que comenzo la discusion puede
participar activamente con sus "posts”, los cuales se despliegan secuencialmente.

Es importante estar al tanto de lo que se dice en los foros tematicos vinculados con nuestro
sector de actividad sobre nuestro negocio, con esto conseguimos saber qué opina nuestra
clientela actual o potencial sobre nuestros productos o servicios.

Pero la labor mas importante que tenemos que hacer como empresa es dar respuestas de
calidad como expertos a posibles dudas que surjan dentro del foro. Ademas, escribir en un
foro puede servirnos para que esa entrada se posicione bien en los buscadores de
Internet.
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(11| Tube

Es la comunidad de videos mas conocida a nivel internacional, donde los usuarios pueden
visualizar, dejar comentarios y subir sus propios videos. Resulta una herramienta de gran
utilidad gracias al poder de viralidad de los videos. También util como repositorio
(almacenamiento de informacidn) para hacer video blogs y para compartir con amigos de
otras redes sociales.

Youtube

Youtube es la plataforma perfecta para realizar acciones de video marketing, disciplina del
marketing que consiste en el uso de laimagen audiovisual a través de Internet para vender
mas y fidelizar al cliente. Sus ventajas son multiples:

* Teneruncomercial trabajando 24 horas al dia 365 dias al afo.

* Permite ofrecer contenidos utiles, diferenciandonos de la competencia.

* Aumenta la credibilidad, en especial para sectores como el de la Hosteleria al poder
ensefar instalaciones de una manera mas profunda o mostrar al personal de cocina
elaborando ciertos platos.

* Permite captar la atencion del cliente potencial.

* Conpocainversion se obtiene una mayor conversion de visitas en clientes.

Permite llegar a un mayor numero de clientes.

Permite aumentar el trafico hacia el sitio Web.
* Permite obtener unincremento en el tiempo de permanencia de laweb.
* Elcliente se convierte en prescriptor al compartir los videos.

Pero Youtube se puede convertir en plataforma de emisién de television, dando lugar a la
Internet TV, que es la television distribuida via Internet. El aumento de las velocidades de
conexién a Internet, el avance de la tecnologia, el aumento del numero total de Internautas
en linea y la disminucion en gastos de conexion, se ha hecho cada vez mas comun
encontrar el contenido tradicional de television accesible libre y legalmente sobre Internet.
Ademas, han aparecido contenidos de television solamente disponibles en Internet que no
es distribuido via cable, satélite o sistemas terrestres.

Las aplicaciones para una empresa son varias, aunque sin duda la mas practica es la de
crear su propio canal televisivo especializado en su producto o servicio.
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Mobile Marketing

Martketing
Movil

Es el conjunto de estrategias que permite a una empresa comunicarse con sus clientes
potenciales a través de cualquier red o dispositivo movil. La importancia de la publicidad en
dispositivos méviles se abre paso en las estrategias de marketing de las empresas y las
marcas cada vez son mas conscientes del interés que los usuarios muestran por este tipo
de dispositivos.

Cada dia existen mas personas que disponen de un Smartphone y que navegan por
Internet através de él. IAB Spain, en el VI Estudio Anual de Mobile Marketing, nos muestra
algunos datos a tener en cuenta como el hecho de que 9 de cada 10 usuarios de Internet
tienen un Smartphone. Esto nos hace plantearnos que no es suficiente solo con tener
estrategias de marketing online para paginas web convencionales, sino que se ha
precipitado el momento de adaptar la oferta de productos y servicios a los Smartphones y
de sacarle partido a esta interesante coyuntura. Desde el dia 2 de Junio del 2015 todas las
paginas web tradicionales no adaptadas para una correcta visualizacién en dispositivos
moviles son penalizadas por el gigante de los buscadores, Google.

Hoy miles de empresas estan incorporando el marketing movil a sus estrategias
corporativas, teniendo en cuenta de que se trata de uno de los canales de venta con mayor
crecimiento enla actualidad y en el futuro proximo.

El Futuro del Mobile Marketing

Segun el ultimo analisis de Bl Intelligence, la inversion en publicidad Mobile va a continuar
aumentando pero cada vez de manera mas acelerada. Se estima que exista un aumento
de un 43% para 2018 frente al 6% de 2013, de forma que la inversién en publicidad Mobile
alcanzarialos 42.000 millones de do6lares.
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Dicho estudio también informa de que los formatos publicitarios que tendran mayor
crecimiento son la publicidad de la red de Display y la orientada para dispositivos moviles.
Por lo tanto, entre 2013 y 2018, se espera un crecimiento en la inversidén de Display para
movil de un 96% y la de video un 73%. Sin embargo, los formatos que abarcaran la mayor
parte de la inversidn publicitaria hasta 2018 seran, en primer lugar, la publicidad de la red
de busqueda y, en segundo lugar, la publicidad en las redes sociales.
Ademas, informan de que los anuncios en Apps funcionan considerablemente mejor que
publicidad orientada a las versiones méviles de laweb y consiguen mejores ratios de clics.

Principales Estrategias aimplementar en Mobile Marketing

Responsive Design

En muchas paginas web, cuando se accede desde dispositivos moéviles, no se visualiza
correctamente el contenido (los textos y las imagenes no se ajustan a la pantalla) y la
navegacion se convierte en una labor complicada para el usuario.
Es fundamental tener una pagina web adaptada para dispositivos méviles (webs
responsive), no solamente para su correcta visualizacion sino porque, como hemos
comentado anteriormente, todas las que no lo estén se veran penalizadas préximamente.

Adaptacion de Contenidos

Los usuarios no pretenden encontrar el mismo contenido cuando navegan desde un
ordenador que cuando lo hacen desde un Smartphone o dispositivo movil.
Los usuarios invierten un tiempo considerable en leer articulos complejos y detallados en
un ordenador, sin embargo, cuando un usuario navega desde un dispositivo mévil suele
esperar encontrar contenido mucho mas corto, conciso y visual pero, a su vez, impactante.

Campainas de Mobile Marketing

Existen multiples plataformas que permiten realizar acciones publicitarias segmentadas
unicamente para dispositivos moviles. Entre ellas podemos encontrar_Google
AdWords,—Facebook Ads, Twitter Ads, Youtube, Bing, etc.

Sise conoce cual es el perfil del cliente potencial y el comportamiento que suele tenerenla
red, la publicidad digital es una opcién muy util atener en cuenta.

Codigos QR
Con la generacion de codigos QR se puede ofrecer a los clientes potenciales, cupones de
descuento para futuras compras en la web de laempresa.

Email Marketing Movil

El Email Marketing es otra estrategia muy interesante a implementar. Muchos usuarios
abren su correo electronico diariamente desde sus dispositivos moviles por lo que se
puede convertir en una herramienta muy util para la captacion y fidelizacién de clientes
potenciales.

Local Mobile Marketing (Geolocalizacion)

En el caso de que el negocio disponga de una tienda fisica abierta al publico seria muy
interesante el uso de plataformas de geolocalizacién que facilitaran un mejor
posicionamiento local. Algunos ejemplos serian Google Places, Foursquare, Guia QDQ,
Facebook Places o Yelp.
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Apps
La creacién de unaApp es una estrategia muy interesante aimplementar ya que la relaciéon
que el usuario adopta con la marca de la empresa suele ser de gran repercusion.

Es importante que todas las empresas interesadas en el desarrollo de su negocio online se
animen a implementar los cambios necesarios en su estrategia de marketing para poder
abarcar el mercado Mobile, el cual se encuentra en proceso de gran crecimiento.

Marketing por Geolocalizacion

Inicialmente las principales campafas de comunicacion consistian en el envio de SMS a
través de teléfonos méviles. La popularizacién de los Smartphone (teléfonos inteligentes)
y sus aplicaciones han revolucionado el marketing mévil, aumentando de manera notable
el potencial del mobile marketing, mediante la geolocalizacién (localizar un dispositivo fijo
o0 movil en una ubicacién geografica mediante coordenadas).

Millones de personas realizan busquedas diarias en los mapas de los grandes
buscadores, por ello, los principales buscadores estan incidiendo cada vez mas en la
posibilidades que sus servicios cartograficos ofrecen a los negocios locales y han puesto a
disposicion de cualquier empresario o autbnomo la posibilidad de crear fichas gratuitas
que localicen a sus empresas sobre el mapa para que las encuentren clientes potenciales.
Esta funcionalidad nos permite, como empresas, ofrecer al usuario lo que necesita en
cada momento, desde encontrar un restaurante en una ciudad desconocida, hasta saber
en qué tienda mas cercana podra acceder al producto que busca. Sin duda, la
geolocalizacién es una de las grandes oportunidades que las nuevas tecnologias han
brindado al marketing.

Algunas de las aplicaciones mas populares para realizar marketing por geolocalizacion
son Foursquare y Google Places.

Google places

Google places

Es una aplicacion gratuita de Google que sirve para crear una ficha gratuita de la empresa.
Cuando un usuario busque informacién local en Google Maps, encontrara laempresay la
informacion disponible en la ficha: direccidn, horario laboral, e incluso fotos de productos o
del escaparate.

Google Places permite a comerciantes, vendedores y negocios locales mejorar su
visibilidad en Internet al mostrar la realidad fisica de la ubicacién. Lo que se traduce en una
mayor notoriedad y flujo de visitas a su negocio. Ademas, y al recoger las opiniones de
usuarios en webs de viajes, puede aumentar la conversion de visitas en reservas en el
caso de Hoteles.
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Whatsapp

Es una aplicacion mévil de mensajeria para smartphones que se ha hecho famosa por ser
la alternativa gratuita a los SMS. Para su utilizacién, s6lo es necesario instalar la
aplicacioén en el teléfono y contar con acceso a Internet movil. Ademas del envio gratuito de
mensajes de texto, se pueden adjuntar imagenes, videos y archivos de audio. Asimismo,
incorpora la posibilidad de establecer chats en grupo. La explosion de ventas de los
Smartphone estaimpulsando la utilizacién de aplicaciones como WhatsApp en detrimento
del SMS.

WhatsApp permite a las empresas el desarrollo de campafas promocionales mas
potentes y econdmicas que las realizadas mediante el envio de SMS. Sin embargo, hay
que tener siempre presente que aplicarian los mismos requerimientos juridicos que en el
casodelos SMS.
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JQUE ES E-COMMERCE?

Es toda compra-venta realizada por medio de plataformas digita- Hoy en dia, es necesario que los negocios/empresas cuenten con
les en medios electrdnicos usando Internet. Nosolros lo definimos un canal de venla en Internel para ampliar su mercado y ahorrar
como un intercambio de valor en linea. COSTOS.

BREVE HISTORIA

En el 2017, se espera que

en Meéxico se alcancen

los 54.4 millones de usuarios
de teléfonos inteligentes.
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1. Datos de la Amipci (Asociacion Mexicana de Internet) indican que el comercio electronico
tiene un valor de 164 mil millones de pesos. El crecimiento del 2013 a 2014 fue de un 35%

2. Las pequefias y medianas empresas representan el 76% del mercado de comercio
electronico por tamario de negocio.

3. Las cinco categorias con mayor crecimiento en el mercado mexicano son: servicios,
retail, computadoras y accesorios, viajes, ropa y calzado.

4. Para el 2014, se tenian registrados 9.6 millones de compradores digitales, mientras que
para el 2015 el crecimiento rebasé los 10.9 millones.

5. Los adultos entre 18 y 34 afios encabezan a la movilidad, con un 88% de compradores
via teléfonos inteligentes.

6. En el 2017, se espera que en México se alcancen los 54.4 millones de usuarios de
teléfonos inteligentes.

7. El 48% de los compradores digitales buscan productos de internet por conveniencia
(valoran la comodidad y el ahorro).

8. El 25% de los usuarios desean ahorrar dinero, por lo que valoran encontrar precios mas
bajos en linea.

9. PayPal tiene una participacion del 61% en el procesamiento de pagos, con lo que se
coloca como la primera opcién en métodos de compra en linea.

10. Aproximadamente el 98% de los sitios y el 70% de las ventas provienen
de las Pymes.
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EL 75% DE INTERNAUTAS EN MEXICO
HIZO AL MENOS UNA COMPRA EN LINEA

La posesién de dispositivos es elevada, y la mitad de los compradores online
cuentan con los tres dispositivos de acceso a internet (PC/Laptop, tablet y

smartphone)
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ll COMPRADORES DE SOLO TABLET
f EMTRE 18-34 ANOCS q
DE EDAD UTILEZAN 4%, g?ﬂlﬁprONE
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T ILTE ¥ TABLET
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GRAFICO EE FUENTE: AMIPCL ESTUDIC COMERTC ELECTRONICO EN MEXICO 2015
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.QUE NECESITO PARA VENDER EN LINEA?

Para vender en linea necesitas:

PRODUCTOS

La mercancia que vas a tener disponible dentro de
tu tienda y que tus clientes pueden adguirir por
medio de la plataforma. Desde alimentos hasta
milsica y descargas digitales.

BUENAS FOTOS

No necesitas ser profesional,
hay muchas maneras de cbte-
ner fotos de producto que lo
hagan lucir de la mejor manera.

T4 @O

Debes estipular precios adecuados al valor que tu v tus clientes perciben,
Valor monetario. ($) Representa el costo de obtener la mercancia para ti y el precio de
compra para tus clientes (toma en cuenta el 7.5% o 3.5% de comisién segiin sea tu caso y
el costo de envio, que va por cuenta del cliente)

Valor emocional. El sentimiento cque genera tu producto en tus clientes, 51 tu producto les

encanta y ademas tiene un precio adecuadce que 'vale lo que representa’ no dudaréan en
comprarte.

La importancia del valor de tus productos radica en “un trato justo”; que tengas un retor-
no de inmversién adecuado mientras tus clienfes consideran que tu preducto vale lo que cuesta,

PRECIOS

BUENAS
DESCRIPCIONES

Importante mencionar
especificaciones y
todas las opciones de
tus articulos para evitar

UN BUEN EMPAQUE

El Factor WOW al
momento de la entrega.
Hay una gran variedad de
material que protege tus
productos y sl
complementas con un
empaque agradable,

\\l,

dudas al momento de la
compra.
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Tema |
Servicio

wE ¥ OUR
CUSTOMER

Las empresas dedicadas a la venta de bienes y servicios dependen de sus clientes. Es por
ello laimportancia de la atencién que se les brinde a los mismos para que elijan la empresa
que representamos.

El creciente desarrollo de la tecnologia y la globalizacion econdmica ha desencadenado
mayor competitividad en las empresas y clientes mas exigentes.

Las empresas que no cuidan los aspectos importantes para sus clientes son sustituidas
por otras que si mantienen la atencion a sus necesidades.

El profesional en la cosmética, debe prestar atencidn a sus clientes desde que entran al
centro de belleza o cabina, hasta la realizacion de sus tratamientos, y la despedida.

El tipo de cliente da la pauta respecto al trato y necesidades particulares. La primera
impresion es la que cuenta, sin embargo hay parametros generales de atencion que el
cliente evalua constantemente:

* Limpieza.

* Amabilidad y trato del personal.

* Precioy calidad del producto.

* Aspectos de ubicacion, estacionamiento, etc.

| 109 |



ESTRATEGIAS DE VENTAS | TEMA 1 | Servicio

Estrategias para una excelente atencién al cliente:

Ambiente agradable.

Staff o equipo profesional para ofrecer servicios de calidad garantizados.
Adaptarse a las necesidades del cliente, mediante un contacto directo y
permanente, buscando mejoras o cambios en sus productos o servicios.
Honestidad.

Flexibilidad.

Contacto con el cliente mediante redes sociales.

Transmitir pasion porlo que se hace.

Cuando un cliente entra al centro de belleza es importante conocer si es la primera vez que
acude al mismo o si es un cliente frecuente, si tenia cita para algun tratamiento, etc.

Se debe proporcionar con claridad la informacién que el cliente solicite y en caso de que
requiera esperar turno, se le invita a pasar a un area de espera comoda, ofrecer alguna
bebida o té, etc.

El cuidado de las instalaciones comprende las areas de recepcién, cabinas, bodegas,
banos, pasillos, etc. Tanto al inicio de labores como al término del mismo las instalaciones
deben lucirimpecables.

La capacitacion del personal debe incluir las medidas de higiene y conservacion de los
equipos para que siempre que entre un cliente al salon, lo encuentre con el mismo
estandar de limpiezay calidad.
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Calidad

Se refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad
para satisfacer necesidades implicitas o explicitas.

Por otro lado, la calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del
mismo, es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto
o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.

Lo que valoraun cliente

Estudios e investigaciones han demostrado que, la mayoria de las veces, no se da una
coincidencia entre lo que las organizaciones piensan que el cliente valora, y/o debe
valorar, y lo que en efecto el mercado considera como lo maximo de la oferta o propuesta
que se hace, o sea, lo que verdadera y realmente valora el cliente.

El método conocido como “analisis de valor del cliente” (customer value analysis) es
recomendable, y se fundamenta en cuatro pasos.

1. ¢ cudles son los las caracteristicas y/o los atributos que mas valora el cliente? Se aplican
encuestas breves y permanentes, capacitando al personal de la organizacién para que
siempre se pueda averiguar algo que conduzca a mantener esa informacion real y actual,
es una manera muy efectiva de hacerlo. Con ello se podra introducir cambios y mantener
la oferta actualizada, generando mayor nivel de fidelizacion.

2. Clasificacion de atributos/caracteristicas. Es esencial e importante clasificar lo anterior,
es decir, las percepciones que se forman en las mentes de los clientes y prospectos sobre
lo que es y lo que valoran de la propuesta. Para segmentos jovenes, o de diferentes clases
socio econdmicas, la valoracion sera, generalmente, diferente. Hacerlo por segmentos,
clasificando a su vez éstos, es lo mas indicado; pero no se puede dejar de conocer lo
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cualitativo, o sea, las razones por las cuales valoran lo que valoran, con el fin de poder
clasificar adecuadamente los atributos y/o caracteristicas que valoran. No es lo mismo lo
que piensan de un periddico, por ejemplo, los jovenes que los adultos, nilos ejecutivos que
otras personas, ni cuando estan en diferentes cargos.

3. Comparar. Investigar la oferta de los competidores, de manera que se pueda conocer
bien las diferencias, no solo fisicas sino invisibles o sicolégicas. Esa comparacion debe
hacerse con ofertas de competidores directos, es decir, de los que tienen una oferta
basicamente igual y dirigida a los mismos segmentos. Conocer las ofertas de minimo tres
competidores.

4. Monitorear. Esto hay que hacerlo siempre, existiendo para ello varias razones, entre las
cuales hay una simple y logica: los seres humanos cambiamos cuando crecemos, lo que
quiere decir que cuando nifios, jévenes, adultos, solteros, casados, etc., vemos las cosas
de manera diferente, por lo que la oferta se valora de otras maneras, necesitandose el
monitoreo constante y permanente. Por ello el llamado mercadeo cronologico hay que
tenerlo presente, no solamente en lo que hace referencia a segmentos actuales del
mercado, sino porque con el transcurrir del tiempo se van modificando las percepciones
que se formany tienen en la mente.

Cada vez mas, se reconoce que el entorno y el ambiente
que rodea al establecimiento influyen significativamente
en las ventas, en la evaluacion de los productos vendidos,
en la calidad del servicio recibido
y en la satisfaccion.

Sin embargo, es cierto que existen pautas comunes que las empresas deben tener en
cuenta si quieren mantenerse en el mercado. Son determinantes comunes que aparecen
como criterios de calidad de los consumidores.

Al definir la calidad de los productos y servicios que se van a proporcionar al cliente es
necesario considerar ciertas normas:

Nivel de calidad
¢ Sedeterminarade acuerdo al publico objetivo y las necesidades y expectativas que
tienen.
e Estarpresente entodo el proceso, desde larecepcidon hasta la salida del cliente.
® Monitorear periédicamente la satisfaccion del cliente.
¢ El nivel de calidad debe ser acorde a las limitaciones personales, econdmicas y
empresariales.
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La calidad ofrecida al cliente esta formada por dos aspectos:
® | a calidad obligatoria, entendido como los aspectos de un producto o servicio que
los clientes esperan. Aspectos como la seguridad y facilidad de uso de un producto.
® | acalidad atractiva, entendida como los aspectos de un producto o un servicio que
los clientes no exigen, pero los valoran y los consideran beneficiosos. Con el tiempo
estos aspectos se convierten en basicos, y los proveedores deben descubrir
continuamente nuevas formas de atraer alos clientes.

Un producto o servicio bien disefiado debe tener ambos aspectos. Los clientes pagan por
los rasgos atractivos, siempre y cuando lo perciban como un valor afiadido.
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V!
.

Neuromarketing

Aplica técnicas pertenecientes a las neurociencias, al ambito de la mercadotecnia,
analizando en los consumidores, cuales son los niveles de emocion, atencion y memoria
que poseen los diferentes estimulos percibidos de forma consciente o subconsciente y
que influyen en latoma de decision final del consumidor.

Los factores externos que influyen en el individuo se refieren a los provenientes del estado
econdmico, politico y cultural del individuo, entorno demogréfico y los relacionados a cobmo
se transmite la informacién del producto. La clase social, estilo de vida, ocupacion y edad
permite la segmentacion del mercado.

El neuromarketing investiga y estudia procesos cerebrales que hacen de una manera
clara la conducta y toma de decisiones de las personas en los campos de accion de
marketing tradicional (inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas).

De esta manera se comprenden los procesos de toma de decision del consumidor. Analiza
el efecto que tienen la publicidad y otras acciones comunicativas en el cerebro humano.
Consiste en hacer las preguntas esenciales para lograr un gran efecto dentro de los
posibles clientes y de esa manera crear campanas de mercadotecnia, publicidad y
comunicacién, en diversos sectores, que aumentan el porcentaje de éxito en la
comercializacion de los productos.

PROCESO DE COMPRA

_ Busqueda de Analiza Declina o
Necesidad > producto o opciones compra
servicio

Dependiendo de la experiencia que obtiene el cliente con su compra, puede convertirse en
cliente frecuente o recomendar o no el producto o servicio.
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Temall
Clientes

Existen multiples descripciones de tipos de clientes y podriamos clasificarlos segun la
receptividad, temperamento, perfil de compra, etcétera. Sin embargo, depende mucho de
la situacion y el momento de la presentacion, puede ser que esté libre y sin presiones de
tiempo o que hayan tenido una mala mafanay este poco receptivo.

Significa que una misma persona puede tener distintos perfiles de comprador segun la
situacion, pero hay algo que siempre prevalece, la personalidad del individuo a través de
su temperamento.

Algunos ejemplos son:

Cliente Analitico: es aquel que es calculador e investiga todo, se siente cdbmodo con las
cifras y numeros, ademas que tiene una tendencia a proyectar y analizar friamente la
informacion que estarecibiendo.

Cliente impulsivo: el que quiere respuestas a la brevedad y sin rodeos, pareciera que
rapidamente aceptara o negara tu propuesta.

Cliente Experimentador: es aquel que su trato es muy ameno y le gusta mucho primero
conocer al vendedor, primero quiere entrar en confianza, en donde muy probablemente el
tiempo de exposicion de tu producto o servicio sera hasta el final.

Cliente indeciso: el que puede tener cierta inseguridad, ser algo timido y temeroso de que
se note que no sabe del tema, le cuesta tomar decisiones por lo que necesita atencion y
ayuda, para ello hay que inspirarle confianza y seguridad.

Por eso es importante la capacitacion del vendedor ya que los argumentos o técnicas de
venta que se aplican son diferentes para cada tipo de cliente.

Clasificacion general de los clientes. Se divide en dos tipos de clientes:

1) Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le
hacen compras a la empresa de forma peridédica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es la
que le permite tener una determinada participacion en el mercado.

2) Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que

no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder
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de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria dar
lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o largo
plazo)y portanto, se los puede considerar como la fuente de ingresos futuros.

Esta primera clasificacion ayuda a planificar e implementar actividades con las que la
empresa u organizacion pretenderalograr dos objetivos que son de vital importancia:

1) Retener alos clientes actuales

2) Identificar a los clientes potenciales para convertirlos en clientes actuales.

Clasificacion Especifica:
Los clientes actuales y potenciales se subdividen en:

Clasificacion de los Clientes Actuales: Se dividen en cinco tipos de clientes, segun su
vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfacciény grado de influencia.

1. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son aquellos que en la actualidad
estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. En
cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron su ultima compra hace bastante
tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron a la competencia, que estan
insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o que ya no necesitan el producto.
Esta clasificacion es muy util por dos razones:

a) Porque permite identificar a los clientes que en la actualidad estan realizando

compras y que requieren una atencidon especial para retenerlos, ya que son los que

en laactualidad le generan ingresos econdmicos a la empresa.

b) Para identificar aquellos clientes que por alguna razén ya no le compran a la

empresa, y que por tanto, requieren de actividades especiales que permitan

identificar las causas de su alejamiento para luego intentar recuperarlos.

2. Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Una vez que se han
identificado a los clientes activos, se los puede clasificar segun su frecuencia de compra,
en:
® Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan compras repetidas a
menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corta que el
realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta
complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental
no descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio
personalizado que los haga sentirimportantes y valiosos para laempresa.

® C(Clientes de Compra Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por
tanto, es aconsejable brindarles una atencién esmerada para incrementar su nivel
de satisfaccion, y de esa manera, tratar de incrementar su frecuencia de compra.

o Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos que realizan compras de vez en
cuando o por unica vez. Para determinar el porqué de esa situacion es aconsejable
que cada vez que un nuevo cliente realice su primera compra se le solicite algunos
datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa manera, se podra investigar (en
el caso de que no vuelva a realizar otra compra) el porqué de su alejamiento y el
cdmo se puede remediar o cambiar ésa situacion.
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3. Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Luego de identificar a los
clientes activos y su frecuencia de compra, se puede realizar la siguiente clasificacion
(segun el volumen de compras):

Clientes con Alto Volumen de Compras: Son aquellos, pocos generalmente, que
realizan compras en mayor cantidad que el grueso de clientes, a tal punto, que su
participacion en las ventas totales puede alcanzar entre el 50 y el 80%. Estos
clientes normalmente estan complacidos con la empresa, el producto y el servicio;
por tanto, es fundamental retenerlos, planificando e implementando un conjunto de
actividades que tengan un alto grado de personalizacion, de tal manera, que se
haga sentir a cada cliente como muy importante y valioso parala empresa.

Clientes con Promedio Volumen de Compras: Son aquellos que realizan compras
en un volumen que esta dentro del promedio general. Por lo general, son clientes
que estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio; por ello, realizan
compras habituales. Para determinar si vale la pena o no, el cultivarlos para que se
conviertan en Clientes con Alto Volumen de Compras, se debe investigar su
capacidad de compray de pago.

Clientes con Bajo Volumen de Compras: Son aquellos cuyo volumen de compras
esta por debajo del promedio, por lo general, a este tipo de clientes pertenecen los
de compra ocasional.

4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los
clientes activos e inactivos, y de realizar una investigacion de mercado que haya permitido
determinar sus niveles de satisfaccion, se los puede clasificar en:

Clientes Complacidos: Son aquellos que percibieron que el desempefo de la
empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas. Segun Philip
Kotler, en su libro "Direccion de Mercadotecnia", el estar complacido genera una
afinidad emocional con la marca, no solo una preferencia racional, y esto da lugar a
una gran lealtad de los consumidores. Por tanto, para mantener a éstos clientes en
ese nivel de satisfaccion, se debe superar la oferta que se les hace mediante un
servicio personalizado que los sorprenda cada vez que hacen una adquisicion.

Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa, el
producto y el servicio como coincidente con sus expectativas. Este tipo de clientes
se muestra poco dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacerlo si encuentra
otro proveedor que le ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar el nivel de
satisfaccion de estos clientes se debe planificar e implementar servicios especiales
que puedan ser percibidos por ellos como un plus que no esperaban recibir.

Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeiio de la empresa,
el producto y/o el servicio por debajo de sus expectativas; por tanto, no quieren
repetir esa experiencia desagradable y optan por otro proveedor. Si se quiere
recuperar la confianza de éstos clientes, se necesita hacer una investigacion
profunda de las causas que generaron su insatisfaccion para luego realizar las
correcciones que sean necesarias. Por lo general, este tipo de acciones son muy
costosas porque tienen que cambiar una percepcidn que ya se encuentra arraigada
en el consciente y subconsciente de este tipo de clientes.

| 17 |



ESTRATEGIAS DE VENTAS | TEMA 2 | Clientes

5. Clientes Influyentes: Un detalle que se debe considerar al momento de clasificar a los
clientes activos, independientemente de su volumen y frecuencia de compras, es su grado
de “influencia“ en la sociedad o en su entorno social, debido a que este aspecto es muy
importante por la cantidad de clientes que ellos pueden derivar en el caso de que sugieran
el producto y/o servicio que la empresa ofrece. Este tipo de clientes se dividen en:

Clientes Altamente Influyentes: Este tipo de clientes se caracteriza por producir una
percepcion positiva o negativa en un grupo grande de personas hacia un producto o
servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, deportistas famosos, empresarios de
renombre y personalidades que han logrado algun tipo de reconocimiento especial.
Lograr que estas personas sean clientes de la empresa es muy conveniente por la
cantidad de clientes que pueden derivar como consecuencia de su recomendacion
o por usar el producto en publico. Sin embargo, para lograr ese "favor" se debe
conseguir un alto nivel de satisfaccion y/o complacencia en ellos o pagarles incluso,
por usar el producto y hacer recomendaciones, lo cual, suele tener un costo muy
elevado.

Clientes de Regular Influencia: Son aquellos que ejercen una determinada
influencia en grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos que son considerados
lideres de opinién en su sociedad cientifica o de especialistas.
Por lo general, lograr que éstos clientes recomienden el producto o servicio es
menos complicado y costoso que los Clientes Altamente Influyentes. Por ello, basta
con preocuparse por generar un nivel de complacencia en ellos aunque esto no sea
rentable, porque lo que se pretende con este tipo de clientes es influir en su entorno
social.

Clientes de Influencia a Nivel Familiar: Son aquellos que tienen un grado de
influencia en su entorno de familiares y amigos, por ejemplo, la ama de casa que es
considerada como una excelente cocinera por sus familiares y amistades, por lo
que sus recomendaciones sobre ese tema son escuchadas con atenciéon. Para
lograr su recomendacion, basta con tenerlos satisfechos con el producto o servicio
que se les brinda.

Clasificacion de los Clientes Potenciales:
Sedividen entres tipos de clientes:

1. Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuencia de Compras: Este tipo de
clientes se lo identifica mediante una investigacién de mercados que permite determinar
su posible frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en clientes actuales; por
ello, se los divide de manera similar en:

" Clientes Potenciales de Compra Frecuente
. Clientes Potenciales de Compra Habitual
" Clientes Potenciales de Compra Ocasional
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2. Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen de Compras: Esta es otra
clasificacion que se realiza mediante una previa investigacién de mercados que permite
identificar sus posibles volumenes de compras en el caso de que se conviertan en clientes
actuales; porello, se los divide de manera similar en:

¢ Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras

® C(Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras

¢ (Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

3. Clientes Potenciales Segun su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo
identifica mediante una investigacion en el mercado meta que permite identificar a las
personas que ejercen influencia en el publico objetivo y a sus lideres de opinién, a los
cuales, convendria convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en Clientes
Influyentes en un futuro cercano. Por ello, se dividen se forma similar en:

¢ (Clientes Potenciales Altamente Influyentes

® (Clientes Potenciales de Influencia Regular

¢ Clientes Potenciales de Influencia Familiar

Fidelizacion

er cent

Meter

Es un concepto de marketing que designa la lealtad de un cliente a una marca, producto o
servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma continua o periddica.

Las empresas orientadas al cliente consideran que la satisfaccion del cliente es un valor
principal. Sin embargo, las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus
bienes y servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.

La estrategia de fidelizacion tiene como objetivo, mantener sus clientes activos y si es
posible, aumentar la cifra de negocio con ellos.
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Cuando un consumidor compra un producto, se pueden presentar tres situaciones:
1. Que no vuelva a comprar el producto.
2. Que vuelvaacomprarlo.
3. Que compre el mismo articulo, pero de otra marca.

Las agencias de publicidad y comunicacién disefian planes de fidelizacion, basandose en
promociones mas o menos sofisticadas. La fidelizaciéon a una marca, una empresa, etc.,
se consigue superando las expectativas del cliente.

Las estrategias de fidelizacion de clientes buscan mejorar su experiencia como tal desde
el comienzo de la relacion entre la empresa y el consumidor, es decir, que ya no hay que
esperar a que el proceso de compra se produzca, sino que empieza desde el primer
instante en el que el cliente entra en contacto con el negocio. Por ejemplo, los videos
personalizados, que hacen que el cliente sienta un trato mucho mas cercano con las
marcas.

Una buena estrategia de fidelizacidn inicia con la calidad de un producto o servicio, el cual
conduce a la satisfaccion del cliente, que lleva a la fidelizacidn del cliente e indirectamente

a larentabilidad. La fidelizacion confia en la publicidad y la recomendacion para transmitir
las ventajas y beneficios que disfrutan los clientes y asi atraer a nuevos clientes.

Marketing

NECESIDADES

DESEOS DESEOS
TRANSACCIONES DEMANDAS
INTERCAMBIOS PRODUCTOS

\_/
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Marketing o Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes. EI mercaddlogo es el especialista en el area de
mercadotecnia.

La mercadotecnia engloba la publicidad, precios, promociones y todo lo relacionado con
la comercializaciéon, desde definir el bien o servicio, hasta las estrategias para que llegue al
punto de ventay al consumidor final.

Marketing Mix (Mezcla de Mercadotecnia)

Son las herramientas que utilizan la empresan para implantar las estrategias de mercadeo
y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son conocidas también como las
cuatro “P” del mercadeo: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

PRODUCTO PRECIO

4 MERcADO

DISTRIBUCIO' PROMOCION

Producto
Se refiere a los bienes y servicios. La politica del producto incluye el estudio de los
siguientes aspectos fundamentales: variedad de productos, marcay presentacion.

Precio

Es el valor de intercambio del producto. El precio se determina considerando los costos de
produccion, distribucidn, margen de ganancia, precios de la competencia y estrategias de
mercado.
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Plaza o Distribucion.

Se refiere a la estrategia a utilizar para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente. Incluye los canales de distribucion ya sea mayoristas o
minoristas, forma de transporte, ubicacion estratégica de plantas, agentes, y técnicas para
llegar al punto de venta, coordinado con la publicidad y promocién.

Promocion.

Comunicar las caracteristicas, beneficios y marca del producto. Definir estrategias de
publicidad y acciones de los departamentos de Ventas y Relaciones Publicas para el
cumplimiento de objetivos.

Principales errores que las empresas cometen al introducirse en el mercado o al lanzar
nuevos productos:

No esta suficientemente focalizada en el mercado hacia el consumidor.

No conoce totalmente a sus clientes meta-objetivo.

No conoce a sus competidores.

No ha gestionado bien las relaciones con sus proveedores y equipos de trabajo.
No aprovecha nuevas oportunidades.

El proceso de planificacién de la mercadotecnia de la empresa es deficiente.
No establece politicas de productos y servicios de laempresa.

Débil capacidad de creacion de marca, comunicacion y publicidad.

Deficiente organizacidén en general.

No se actualiza en tecnologia.

VVVVVYVYVYVYVYY
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Tema Il

FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

Asistencia Informacion

Soporte

Servicio Contactos Soluciones

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de estudio
en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo particular que se esté
estudiando. Dichas situaciones se analizan para posteriormente tomar decisiones
estratégicas y mejorar la situacion actual y a futuro.

Al conformar un cuadro de la situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u
organizacion, etc.) se puede obtener un diagnostico preciso que permite, en funciéon de
ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

Es recomendable realizar el analisis FODA de forma periédica teniendo como referencia
el primero, con el propésito de conocer si estamos cumpliendo con los objetivos
planteados en nuestra formulacién estratégica. Esto es aconsejable dado que las
condiciones externas e internas son dinamicas y algunos factores cambian con el paso del
tiempo, mientras que otros sufren modificaciones minimas.
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La frecuencia de estos analisis de actualizacion dependera del tipo de objeto de estudio
del cual se trate y en qué contexto lo estamos analizando.

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de empresas en
general, la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar del analisis de los ambientes
interno y externo de la empresa hacia la formulacion y seleccion de estrategias a seguiren
el mercado.

El objetivo primario del analisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre la forma en
que el objeto estudiado sera capaz de afrontar los cambios y las turbulencias en el
contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y debilidades internas.

Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto analisis FODA. Cumplido
el mismo, el siguiente consiste en determinar las estrategias a seguir.

Para comenzar un analisis FODA se debe hacer una distincion crucial entre las cuatro
variables por separado y determinar qué elementos corresponden a cada una.

Asu vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho analisis, resultaria aconsejable
no solo construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino también proyectar
distintos escenarios de futuro con sus consiguientes matrices FODAYy plantear estrategias
alternativas.

Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organizacion, por lo que es
posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son
externas, y solo se puede tener injerencia sobre las ellas modificando los aspectos
internos.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente,
etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables,
que se deben descubrir en el entorno en el que actua la empresa, y que permiten obtener
ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades
qgue no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentarincluso contrala permanencia de la organizacion.

A continuacion se enumeran diferentes ejemplos de las variables que debemos tener en

cuenta al momento de analizar las fortalezas, las debilidades, las oportunidades vy las
amenazas.
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Ejemplos de Fortalezas

Buen ambiente laboral

Pro-actividad enla gestion

Conocimiento del mercado

Suficientes recursos financieros

Buena calidad del producto final

Posibilidades de acceder a créditos

Equipamiento de ultima generacion

Experiencia de los recursos humanos

Recursos humanos motivados y contentos

Procesos técnicos y administrativos de calidad
Caracteristicas especiales del producto que se oferta
Cualidades del servicio que se considera de alto nivel

Ejemplos de Debilidades

Salarios bajos

Equipo viejo

Falta de capacitacion

Problemas de calidad

Reactividad en la gestion

Mala situacion financiera

Incapacidad para ver errores

Capital de trabajo mal utilizado

Deficientes habilidades gerenciales

Poca capacidad de acceso a créditos

Falta de motivacién de los recursos humanos
Producto o servicio sin caracteristicas unicas o especiales

Ejemplos de Oportunidades

Regulacion a favor

Competencia débil

Mercado mal atendido

Necesidad del producto

Inexistencia de competencia

Tendencias favorables en el mercado
Fuerte poder adquisitivo del segmento meta

Ejemplos de Amenazas

Conflictos gremiales

Regulacion desfavorable

Cambios en la legislacion

Competencia muy agresiva

Aumento de precio de insumos
Segmento del mercado contraido
Tendencias desfavorables en el mercado
Competencia consolidada en el mercado

ESTRATEGIAS DE VENTAS

Inexistencia de competencia (no se sabe como reaccionara el mercado)
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El analisis FODA no se limita solamente a elaborar cuatro listas. La parte mas importante
de este analisis es la evaluacién de los puntos fuertes y débiles, las oportunidades y las
amenazas, asi como la obtencién de conclusiones acerca del atractivo de la situacién del
objeto de estudio y la necesidad de emprender una accidn en particular. Solo con este tipo
de analisis y evaluacion integral del FODA, estaremos en condiciones de responder
interrogantes tales como:

* ¢ Tiene la compafia puntos fuertes internos o capacidades fundamentales sobre
las cuales se pueda crear una estrategia atractiva?

« ¢Los puntos débiles de la compafiia la hacen competitivamente vulnerable y la
descalifican para buscar ciertas oportunidades? ;Qué puntos débiles necesita
corregirla estrategia?

* ¢ Qué oportunidades podra buscar con éxito la compafiia mediante las habilidades,
capacidades y recursos con los que cuenta?

* /Qué amenazas deben preocupar mas a los directivos y qué movimientos
estratégicos deben considerar para crear una buena defensa?

« ¢ Estafuncionando bien la estrategia actual?

* ¢ Qué estrategias debemos adoptar?

« ¢ Cuan sodlida es la posicidon competitiva de laempresa?

* ¢ Cuales son los problemas estratégicos que enfrenta la compafria?

Es unadisciplinay forma de comunicacién cuyo objetivo es incrementar el consumo de un
producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de consumo,
mejorar laimagen de una marca o reposicionarla en la mente del consumidor.

Se logra mediante campanias publicitarias que se difunden en los medios de comunicacién
siguiendo un plan o estrategia establecida.

A través de la investigacion, el analisis y estudio de disciplinas como la psicologia,

neuroeconomia, sociologia, antropologia, estadistica, y economia, podra desarrollar el
vendedor un mensaje adecuado para su publico objetivo o target.
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Diferencia entre Propaganday Publicidad

La Publicidad tiende a la obtencién de beneficios comerciales, en tanto que la Propaganda
tiende a la propagacién de ideas politicas, filoséficas, morales, sociales o religiosas, es
decir, comunicacion ideologica.

El profesional de la cosmética exitoso cuida los detalles de la publicidad, investiga el medio
de comunicacion mas adecuado a su negocio, es una oportunidad de transmitir a los
clientes los beneficios de los productos y servicios que ofrece. Estar bien asesorado
permite que el presupuesto que se asigne a este segmento se vea reflejado en ventas. Los
proyectos se deben planear con anticipacién, asi como evaluar los resultados.

Es importante seleccionar minuciosamente los logos, colores del establecimiento,
uniformes, areas de recepcion, cabinas, etc., y que sean acordes a la publicidad. Si el
centro de belleza no proyecta lo que se desea en la publicidad, es tiempo de analizar y
estar abierto ala modernidad y a los cambios orientados a la vanguardia.

Medios de comunicacion masiva

El propdsito principal de este tipo de medios es comunicar, pero segun su tipo de ideologia
pueden especializarse en informar, educar, transmitir, entretener, formar, opinar, ensefar,
etc. Ejemplo de ellos son la prensa, revistas, noticieros de radio y television, cine, paginas
web, etc.

Medios de comunicacion publicitarios

Son organos de difusion de aparicion regular y periddica que, mediante una técnica
apropiada, reproducen en forma multiple los mensajes publicitarios del anunciante
haciéndolos llegar a una audiencia especifica y recibiendo una retribucién estipulada por
tal servicio.

Medios masivos:

® Radio.

® Television.

e Cine.

e Prensa: periddicos, revistas, suplementos, gacetas, boletines.
e Redes informaticas: Ibertex, Internet.

Medios especificamente publicitarios:
e \Vallas (anuncios espectaculares).

Paneles.

Sefalizaciones, rotulos.

Anuarios.

Guias.

Folletos.

Catalogos.

Volantes (buzoneo).

Publicidad por correo (mailing).
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Publicidad en el punto de venta: carteles, exhibidores.

Publicidad en los envases.

Pantallas en autobuses, aviones, trenes.

Circuitos cerrados de televisidn en diversos espacios.

Lonas gigantes.

Globos aerostaticos.

Carteles en los taxis, carros de los supermercados...

Objetos diversos con mensajes publicitarios: mecheros, boligrafos, camisetas...

Medios impresos:
e Prensa.
e Vallas y carteles.
e Publicidad en el punto de venta.
e Publicidad por correo.
e Guias, anuarios, memorias, manuales de instrucciones, etc.

Medios audiovisuales:
® Television.
e Video.
e Radio.
e Cine.

Otros medios:

Incluye un repertorio amplio que se diversifica continuamente: muestras incluidas en
revistas, consiste en impregnar de producto las paginas de diferentes publicaciones o
envases, etc., paneles luminosos, juegos y regalos promocionales.

Otras tecnologias:
e Publicidad por teléfono (telemarketing, ibertex.)
® Ordenadores multimedia (incluye el uso del teléfono).

Agencia de Publicidad

Es una empresa y organizacion comercial con personal creativo y de negocios, que
desarrolla, prepara y ejecuta la publicidad, mediante anunciantes que tienen como
objetivo encontrar consumidores para sus bienes y servicios o comunicarles alguna idea.
Estas agencias se especializan en técnicas de comunicacién y ofrecen los siguientes
servicios:

Asesoria en Mercadotecnia.

Asesoria en medios de comunicacion y difusion.

Planeaciony eleccion de medios publicitarios.

Monitoreo y resultados de campafias.

Brief

Estodalainformacién que la empresa le envia a la agencia de Publicidad para que genere
las estrategias de comunicacién. Especifica todas las caracteristicas propias del producto
o servicio en si, la historia de la empresa, un analisis de la competencia, descripciéon del
publico objetivo, casi siempre basado en el nivel socioeconémico, edad, sexo, ubicacién
geograficay entorno.
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El brief puede contener también el historial de todas las campanas previas de una
empresa.

¢ Cuantoinvierto en publicidad?

El presupuesto de asigna al departamento de Comunicacion en general atendiendo a las
siguientes variables:
e ; Cuanto puedo permitirme? Consiste precisamente en estimar la cantidad que se
puede gastar en comunicacion.
e Método porcentaje sobre ventas. Destinar al depto. de Comunicacion un porcentaje
de las ventas de bienes o servicios.
e Método segun la competencia. Se trata de invertir el mismo porcentaje sobre las
ventas que invierta la competencia.
e Metodo lo que se necesita. Estimar cuanto cuesta cumplir con los objetivos
planteados y con larealizacidén de todas las actividades de publicidad y promocién.

Aspectos a considerar en la estrategia de Promociones:
Elegir el servicio o articulo a promocionar.
Segmentar el publico objetivo.

Decidir elincentivo.

Elaborar un calendario de la promocion.

Valorar sus costes.

Volante o folleto

Actualmente las empresas se inclinan a difundir sus ideas y productos via electronica, sin
embargo la técnica del folleto impreso es necesaria por la facilidad de obtener la
informacion en el establecimiento. El costo del folleto dependera del tamano, colores, tipo
y calidad de papel seleccionado.

Caracteristicas principales e Informacién de un folleto:
e Logo

Slogan

Ubicacion

Teléfono

Servicios

Promociones

Para realizar un volante efectivo y que no termine en la basura, debe ser llamativo y contar
con los elementos necesarios que atraigan las miradas. El volante impreso, generalmente
es del tamafo de media cuartilla. Su mensaje debe ser breve y conciso, por lo cual se
diferencia del triptico y del folleto, aunque se acepta que el volante es un cierto tipo de
folleto breve.

Se recomienda que el folleto no esté saturado de informacion. Es bueno acompanar de
algunas imagenes. No es recomendable usar demasiados tipos o fuentes de letra
diferentes entre si, pero si se puede lograr un efecto interesante cambiando el tamafio de
las mismas. Los parrafos deben distribuirse para facilitar su lectura. Tomar en cuenta los
espacios en blanco para que no se vea saturado de informacion el folleto y elegir el color de
la tinta.
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Disefiadores e impresores
La informacion que deben recibir las empresas, proveedores o el departamento de disefio
debe serobjetiva para entender la idea que desea comunicar.

Descripcién de los productos y/o servicios, clientes objetivo, asi como lo que se espera
lograr a través del folleto: presentar a la empresa, sus productos o servicios, obtener un
pedido, que sirva como recordatorio, promocion de algun producto o servicio en
especifico, nueva sucursal, etc. Anexar un bosquejo del folleto es lo ideal.

Todo el material de promocion existente, ya sean tarjetas de presentacion, sitio web, etc.,
debe tener coherencia con laimagen de la marca.

Deben conocer los objetivos, necesidades y el presupuesto del centro para que los
disefios graficos, formas, imagenes, colores y los materiales sean los adecuados. Para
evitar que un folleto termine en la basura se pueden incluir cupones, calendarios, recetas o
lo que se considere importante para que el cliente lo conserve. Un buen folleto no debe
tener faltas de ortografia.

Sensacion y efecto de los colores:

Blanco: limpieza, pulcritud, luz.

Rosa: Ingenuidad, ternura, afecto.

Azul: calma, eternidad, soledad.
Amarillo: energia, riqueza, originalidad.
Rojo: pasion, éxito, amor.

Violeta: reflexion, espiritual, sofisticacion.
Negro: lujo, misterio, sobriedad.

Naranja: vitalidad, estimulante, fuerza.
Verde: juventud, ecologismo, tranquilidad.
Marron: equilibrio, confort, severidad.

Ejemplos de publicidad impresa

Neturad

vector template
eps10

| 130 |



FRONT

BACK

B Abour us

Lorsm

um ek

Facial

o - wgsn
| lend Massage
Blowe-Lir,

® Nail Art

Arti-lan Focal

Ul lileae for | oce or
Pegicure

Hair Art

Ani Tan Fecel

Skir whitening Mask
Glow Blench for Foca ar
Full Anrs ard Tull

Publicidad | TEMA 3

VECTOR TRI FOLD BROCHURE

® Spas

Anfi-Tar Faskal
S lenirg Foce Mask

Undlar ke Dark Ciicle | Fsa

Al T T acial
Sar wh fonirg Fase Mk
Lincier Eye Dork Clrgle et

VECTOR TRI FOLD BROCHURE

| 131 |

ESTRATEGIAS DE VENTAS

Pl

BEAUTY TRENDS

_CrET |padT
e ~img mlil.
s, Mol uo e bulore
i &0, 2gastas id,
cordimentir o, Inceeet mats,
] g e

Bewild s4n
A Fere
i

o
evialz




ESTRATEGIAS DE VENTAS | TEMA 4 | Ventas

Tema IV

Ventas

Es la accion y efecto de vender prooviendo el intercambio de productos y servicios a un
precio pactado. La publicidad acude ala persuacion parallegar al objetivo.

El vendedor trata de convencer al comprador para que adquiera el producto o servicio que
se le ofrece, atendiendo a la necesidad del cliente.

No se debe limitar el vendedor a ofreer lo que cliente necesita; también hay que informary
recomendar los demas productos o servicios que se realizan o las nuevas técnicas que se
aplican ya que pudieran interesarle o captar la atencion del comprador.

Para poder cubrir las expectativas del cliente el profesional en la cosmética requiere
capacitacion previa del producto a ofrecer:

Caracteristicas de los productos que representa.

Lineas de productos.

Existencias en almacén.

Precios.

Servicios y tratamientos que ofrece.

Contraindicaciones.

Otros productos o servicios con los que se puede combinar para obtener mejores
resultados.
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Vendedor

Es la persona que se dedica a la venta o comercializacion de productos o servicios de una
empresa. Conocido también como agente comercial, representante, ejecutivo de cuenta,
ejecutivo de ventas, asesor de ventas, etc. Los vendedores pueden trabajar para una
empresa por contrato o ser agentes libres, o comisionistas independientes.

Los ingresos del vendedor generalmente se basan al cumplimiento de metas y objetivos,
donde el importe de la comisidn o bono supera en gran parte los ingresos por concepto de
sueldo.

Caracteristicas del vendedor

e Conocimiento del Producto

® (Confianza.

e Empatia

® (Capacidad de comunicacion.

® Conocimiento de las personas.
Una buena venta implica el vendedor descubra las necesidades y deseos del cliente
potencial para encontrar el producto apropiado que resuelva esas necesidades y que el
cliente esté dispuesto a pagar.

Un vendedor profesional siempre ve lo mejor de su producto y de esta forma ofrece sus
beneficios de la mejor manera, no deja de lado a la competencia, ya que al conocerla
puede resaltar mas los beneficios del producto que ofrece y que la competencia no tiene.

Los clientes son la base del trabajo del vendedor, merecen toda la atencién y dedicacion.
Lo mas importante esta en disfrutar el trabajo y mostrar actitud positiva ante los clientes, de
esta manera vera reflejados mejores resultados.

Lenguaje no verbal
Algunos psicélogos afirman que el impacto sobre otros depende de lo que se diceenun 7
%, de cdmo se dice en un 38 %, y del lenguaje corporal en un 55 %.

De ahi la importancia de la gesticulacion o lenguaje corporal, aunque sean actuados o
disimulados, siempre habra sefales de lo que se siente, piensa, o siaprueba o nolo que se
escucha, agrado, desagrado, etc.

Esto aplica al vender por que el prospecto, sin darse cuenta puede indicarnos cuando no
estade acuerdo en algo, le interesa, estalisto para comprar o tiene dudas.
Ejemplos:
® |nseguridad: por acto reflejo tocaran o rozaran su oreja.
® Aburrimiento: miran al suelo o recargan la cabeza con sus manos.
® Mentiras: se suelen tocar la boca o labios como tapandola o pueden tocar rascar
unazona cercana al ojo.
e Desagrado: apartan la vista o cierran los puiios, hay algo que no les convence.
® Disposicion: Si hablan y manejan algo entre sus manos, estan de acuerdo con la
propuesta.
® Aceptacion: cuando asienten con la cabeza continuamente, y su mirada es
expresiva.
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Cualidades que debe cultivar un vendedor
Un vendedor debe desarrollar actitudes y aptitudes que le permitan a diario aprovechar las
herramientas y técnicas de venta.

Se refiere a cualidades personales que si se descuidan podrian repercutir en un mal cierre
0 Negocio.

Ademas de las caracteristicas antes mencionadas se recomienda que sea organizado,
sociable, humilde, creativo, sincero, entusiasta, perseverante, con capacidad de analisis y
resoluciones, tolerante, pulcro, que se mantenga actualizado en los productos de su
empresa y en las técnicas de venta, y sobre todo que en su labor siempre resalte que su
profesién ayuda a los demas.

Ya que un vendedor interactua con los clientes, a diferencia de otras profesiones que no
tienen contacto personal continuo.

Funciones del vendedor

En una organizacién el vendedor pertenece a un Departamento de Ventas donde depende
de un Supervisor, Gerente de Ventas o Director Comercial.
Las actividades que realiza en mayor o menor medida son:
Visitar clientes.

Organizaritinerarios o rutas.

Levantar pedidos (vender).

Llenado de formatos de venta.

Explicar los contratos.

Explicar las garantias.

Brindar asesoria técnica.

Distribuir material promocional.

Capacitar al cliente acerca del uso del producto.
Cobrar.

Participar en actividades de relaciones Publicas.
Participar en Ferias o Expos.

Asistir a reuniones de trabajo.

Presentarinformes de resultados.

Realizar demostraciones visuales.

Realizar demostracionesfisicas.

Capacitar a otros vendedores.

Asistir a cursos o seminario.

Atender dudas o quejas de los clientes.

PROCESO DE LA VENTA

Planeacion,
preparacion y
presentacion

Argumentacion

y resolucion de Costeo Cierre
objeciones

Obtener
informacion
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Planeacion, preparaciony presentacion
- Conocerlamisidony vision de laempresa
- Conocer el producto o servicio
- Conocer el plan de ventas
- Presentar los productos o servicios
Obtener informacion
- Indagar
- Realizar de preguntas abiertas y cerradas
- Encontrarla necesidad de compra
- Presentar los beneficios
Argumentaciény resoluciéon de objeciones
- Comparar articulos similares
- Resaltar las caracteristicas favorables
- Resaltar cualidades de lamarca
Costeo
- Presentar las condiciones de Ventas
- Negociar
- Ofrecer el plus para gestionar el Cierre
- Pactar el precio
Cierre
- Sondear antes del cierre
- Negociar
- Cerrarlaventa

El cierre es el ultimo paso de la venta, el momento en que se realiza el pedido.
Posteriormente se debe trabajar en la etapa de la Post- Venta.

En cuanto al cierre, el vendedor lo debe proponer, a menos que el cliente lo solicite antes.
El cierre se clasifica en:

e Cierre general o negociado: cuando el cliente se muestra convencido, que el
vendedor opta por la pregunta directa " entonces realizamos el pedido ya?"

e Cierre por oportunidad: el vendedor establece una situacion de urgencia,
necesidad o de existencias limitadas para crear prisa en el cliente opte por realizar
el pedido.

e Cierre forzado: el vendedor da por supuesto la realizacién del pedido obligando al
cliente a decidir alguna caracteristica del articulo ofertado o de la manera de
realizar el pedido.

* Cierre derivado: el vendedor hace entender al cliente que pospondra la venta pues
existe gran demanda del articulo o algun otro cliente esta esperando realizar un
pedido urgente.

Objeciones
Son los argumentos que hace el comprador para detener o rechazar el producto o servicio,
pudiendo ser verdaderas oirreales.

Para realizar una venta exitosa es necesario superar las objeciones que se presentan. Un
cliente podria negarse varias veces antes de comprar y/o adquirir algun compromiso. Y el
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vendedor debe estar preparado, incluso a veces puede predecir la objecion que nos
presentara el cliente. Las objeciones permiten al vendedor resaltar las caracteristicas y
beneficios del producto, mientras mantenga una comunicacion con el cliente existe la
posibilidad de cerrar la venta.

Para superar una objecion es necesario que el vendedor escuche, evite discusiones, sea
breve y respetuoso. Sus respuestas deben ser oportunas, convincentes, claras y
sencillas, ser conciso, comprensivo, paciente y aprovechar siempre la oportunidad de
hacer convenios para cerrar la venta.

Las objeciones se pueden presentar desde el inicio de la venta, en |la fase de argumentos 'y
en el cierre. Los principales motivos por los que un cliente puede poner objeciones son:

No tiene dinero, no esta en su presupuesto
No tiene tiempo

Compra en otra compainiia

No tiene necesidad

No reconoce la necesidad

Desea mas informacién

Habito o costumbre

Miedo

No conoce las ventajas

No confia en laempresa o vendedor
Sentirse importante

Llevarla contra

Librarse del vendedor

VVVVVVVVYVYYVYVYY

Acontinuacion se analizaran algunas de las objeciones frecuentes:

No tiene dinero o no esta en su presupuesto

Los clientes no precisamente compran la primera vez que se ofrece el producto. En este
tipo de objecion el vendedor debe explicar lo que el producto hara por el cliente, explicarle
al cliente que entiende que no tiene dinero en ese momento, pero que con gusto se
mantendran en contacto para cuando pueda realizar la compra poder atenderlo
nuevamente. Es importante conocer bien los motivos de la falta de presupuesto ya que
pudiera presentarle el vendedor alguna facilidad o promocion especial para cerrar la
venta.

No tiene tiempo

Es muy comun esta objecién cuando se hacen llamadas en frio a los clientes, ya que
pueden estar ocupados y no mostrar interés. Para superar esta objecién se debe hacer
una cita, de preferencia personalizada si fuera posible. Si el cliente dice que solo desea
recibir informacion via correo o electrénica se le puede responder que la cita sera breve y
tendran la oportunidad de explicar y simplificar el material. Existen casos en que el cliente
recibe toda la informacién y vuelve a decir que no tiene tiempo para seguir atendiendo al
vendedor. Se le puede explicar la ventaja de decidir en ese momento o indagar si existe
otro motivo.
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Compraen otra compaiiia

Es una de las objeciones mas faciles de superar, puesto que el cliente ya esta
manifestando que necesita el producto. El vendedor puede regalar una muestra gratuita,
en el caso que aplique, ofrecer un precio mas bajo que la competencia, o hablar de los
beneficios del producto.

Objeciones irreales
En estos casos el vendedor debe averiguar el motivo por el cual el cliente no esta
dispuesto a mantener la conversacion. Ya que es posible que el cliente no disponga de
presupuesto, compra en otro lugar, etc. Conociendo la objecién real, el vendedor actuara
en el caso especifico.

Rechazo al vendedor
El vendedor, en su profesion hace frente a menudo a muchos rechazos, lo que es dificil de
manejar emocionalmente y a veces dejan la profesion.

Es por ello la importancia de la capacitacion constante, entrenar y saber manejar el
rechazo. Cuando el cliente no acepta el producto, el vendedor a veces se queda con la
ideadequenoloaceptaaél.

Un vendedor profesional se capacita en psicologia, comercializacion, técnicas de oratoria,
programacion neurolinguistica, cursos motivacionales, idiomas y desde luego las técnicas
propias de la venta.

El vendedor puede aplicar diversas técnicas y métodos desarrollados por vendedores
exitosos, entre las que cabe destacar:

e Método AIDDA (Atencion, Interés, Demostracion, Deseo y Accién) desarrollada
por el Instituto Alexander Hamilton, de Estados Unidos, a fines del siglo XIX y
difundida por medio de cursos por correspondencia.

Atencién: Captar la atencion del cliente.

Interés: Que lo que decimos genere interés en el cliente.

Deseo: Que el cliente manifieste o externe el deseo por el producto o servicio.
Accidn: Inducir al comprador para que realice la compra.

e Método SPIR (Situacion, Problema, Implicacion, Resolucién) desarrollada en
1990 por Rank Xerox.
Situacién: Indagar la situacién actual del cliente ya que es un dato importante antes
delaventa.
Problema: Al cuestionar los problemas, el cliente externa en realidad su verdadera
necesidad.
Implicacion: Atender con claridad los problemas, darle la importancia a los efectos
O consecuencias.
Resolucion: Al solucionar el problema, se induce a la compra.

® Método Percy H. Whitting AICDC (Atencion, Interés, Conviccion, Deseo y

Cierre), que aparece en su libro "Las cinco grandes reglas de la venta". Es similar al
método AIDDA.
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TemaV

Tipos de Ventas

Las ventas pueden ser clasificadas en mayoristas y minoristas, segun el compradory el
uso que seledaraalacompra.

Ventas mayoristas

Dentro de esta clasificacion los bienes adquiridos estan destinados a ser revendidos o
bien para ser utilizados en la produccion de otros bienes o servicios. Este tipo de compras
permiten acceder a cierto ahorro.

Como el éxito de los mayoristas depende de la satisfaccion de las necesidades de sus
clientes, y estas necesidades son diferentes en cada caso, existen varios tipos de
mayoristas. Se clasifican en:

Comerciante mayorista de servicio completo: compra los bienes y los revende a un
precio mayor. La mayoria de las veces ofrece servicio de transportacién de la mercancia
hasta los locales de los detallistas. Establece los contactos necesarios con los interesados
en comprar los productos, y estimula la demanda de los mismos. Por lo general mantienen
una gran cantidad de inventarios, otorgan créditos, dan asesoria administrativa a sus
clientes yles brindan informacién de mercado.

Comerciante mayorista de servicio limitado: también compran los bienes y los
revenden, establecen contacto con los clientes potenciales, mantienen grandes
cantidades de inventarios y ofrecen transporte, pero no dan asesoria administrativa, ni
brindan informacion del mercado, ademas de que no otorgan crédito y su estimulo a la
demanda es limitado.

Mayorista fabricante: con el fin de ejercer el control total de la venta de sus productos, y
porque en ocasiones es mas barato, algunos fabricantes realizan ventas al mayoreo a los
detallistas, desempenando en su mayoria las funciones del comerciante mayorista de
servicio completo.

Agente comerciante: este tipo de intermediario, no compra los productos para
revenderlos, si no que recibe una comision por colocarlos a los detallistas. Normalmente
tienen mucho conocimiento del mercado y la comisién se comparte entre el compradory el
vendedor.

Ventas minoristas

La venta se enfoca directamente al ultimo consumidor, es decir que esta destinado el
consumo personal. El volumen de las ventas es mucho menor que en el caso de las
compras mayoristas.
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Este tipo de comercio proporciona muchas oportunidades de trabajo y le brinda la
oportunidad de trabajar por su cuenta. Las tiendas detallistas pueden clasificarse en ocho
categorias, que son:

Supermercados: son los principales vendedores de productos alimenticios. Lo mas
importante para ganar el mercado es esta categoria, es ofrecer precios competitivos y
productos de alta calidad, ademas de precios bajos.

Tienda de conveniencia: ofrecen menor seleccion de productos que los supermercados,
pues la mayor parte del tiempo cuentan con solo una o dos marcas y presentaciones de
productos, y aun que el precio es mayor, su ventaja esta en la cercania con el consumidory
la conveniencia que esto representa para el mismo. Su éxito se debe a que los volumenes
de compra son bajos y la gente esta dispuesta a pagar una cantidad adicional, con el fin de
ahorrar tiempoy problemas.

Tiendas de especialidad: ofrecen un solo tipo de productos, como zapatos o joyas.
Algunas forman parte de una cadena, que es un conjunto de tiendas pertenecientes a una
sola persona o empresa.

Tienda departamental: en este tipo de tiendas, se puede encontrar una gama muy amplia
de productos, desde aparatos electrodomésticos hasta ropa y alimentos.

Tienda de descuento: ofrecen productos populares, en las presentaciones mas comunes
y no ofrecen crédito. Por lo regular su decoracion interior es muy modesta y sus horarios
muy amplios.

Sala de exhibicion de ventas por catalogo: solo cuentan con mercancia para muestra
dentro de la tienda, pero la mercancia para venta se encuentra almacenada en otro lugar.
No ofrecen servicios de envio ni otros similares gratis.

Compaiiias de pedidos por correo: por lo general venden productos poco comunes o
que no se consiguen en las tiendas y a precios elevados. Una version moderna de estas
compafias, son aquellas que venden por television o por teléfono.

Hipermercados: venden abarrotes y se especializan en mercancia barata con gran
rotacion.

Otra clasificacion de las ventas es segun el modo de realizarse la misma:

Ventas personales: la relacion entre el comprador y el vendedor es directa, es realizada
personalmente. Es considerada la venta mas eficaz ya que genera mayores posibilidades
de poder convencer al potencial comprador.

Ventas por correo: los productos son ofrecidos a los posibles compradores via cartas,
catalogos, videos, folletos, muestras, entre otros métodos, utilizando siempre el correo
como medio. Junto al envio es incluido un formulario que posibilite el pedido.
Dicho tipo de ventas permiten individualizar a los potenciales compradores y evaluar
rapidamente los resultados.
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Ventas telefénicas: conocidas también como tele marketing, estas ventas son iniciadas y
finalizadas a traves del teléfono. Hay ciertos productos que son mas eficaces a la hora de
venderlos sin ser vistos, algunos ejemplos son afiliaciones a organizaciones o clubes,
subscripciones a diarios, revistas, entre otros.

Ventas por maquinas expendedoras: la venta se realiza sin que exista ningun contacto
entre el vendedor y el comprador. El resultado es una compra mas practica ya que pueden
ser ubicadas en ciertos lugares donde no es accesible otra clase de ventas.

Ventas por internet: también llamadas ventas online. Los productos o servicios que
desean ser vendidos son exhibidos sobre sitios de internet. Esto permite a los potenciales
compradores conocer las caracteristicas del producto al que desea acceder. La compra
puede ser ejecutada enlineay luego el producto podra ser enviado a domicilio.

Promocién

Es una herramienta de Mercadotecnia que tiene como objetivo general, influir en las
actitudes y comportamientos del publico al que se dirige a favor de los productos y
de laempresa que los ofrece.

Objetivos de una promocion
Van encaminados al beneficio del consumidor, negocio y fuerza de ventas.
e Estimularlas ventas para conseguir liquidez y mejorar la rentabilidad.
e Estimulary atraer clientes para que compre nuevos articulos o que se amplien las
compras de los articulos que ya adquiere.
® Prestar apoyo y capacitar a los vendedores para facilitar la introduccién de nuevos
articulos alos clientes.
e Rebajar el nivel de stock, ya sea de articulos en exceso, fuera de temporada,
préximos a caducar, o que pasaron de moda.
e Transmitir el mensaje de que la empresa ofrece una ventaja o beneficio a los
clientes y que ellos lo sientan.
Atraer nuevos clientes.
Crearfidelidad para que los clientes se sientan integrados.
Compensar las promociones de la competencia.
Aumentar el numero de veces que el cliente acude al Centro o Negocio y aumentar
el numero de sus compras.

Promociones estratégicas

Bajar los precios: esta estrategia es muy util, pero implica un riesgo, ya que si se bajan los
precios, la competencia de igual forma lo puede hacer, lo cual reduciria el margen de
utilidad.

Regalos: se consiguen ventas a corto plazo, lo que significa un gran beneficio, pero
probablemente se den problemas a medio plazo ya que se reduce el margen, y corre el
riesgo que posteriormente el cliente se acostumbre a hacer compras solo si obtiene el
regalo.

Ofertas especiales: Se crean paquetes de los productos que combinados ofrezcan un
valor afladido y con esto poder ofrecer un precio menor que al comprar cada producto
individualmente. Con este método se reduce el margen pero se aumenta el volumen de
ventas.
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Vincular al cliente por un periodo de tiempo: garantiza ingresos a la empresa durante
un periodo de tiempo. Son propuestas atractivas de corto plazo que invite al cliente a
aprovechar la oportunidad, pero beneficia a la empresa a lo largo del periodo de vida del
servicio. Las companias telefénicas recurren a esta estrategia. Vendes servicios de
suscripcion, crean un contrato que vincule al cliente por 18 meses y regalarle por ejemplo
los 2 primeros meses, se pueden incluir clausulas de penalizacion, para evitar sufrir un
volumen grande de ventas canceladas.

Contactar directamente al cliente: consiste en crear diversas propuestas especiales
para clientes adaptandolas al perfil de cada uno. Una vez que se han diferenciado los
perfiles de cada cliente se realiza un envio de llamadas automaticas de voz que por un bajo
precio permitira contactar con todos ellos en muy poco tiempo haciéndoles propuestas de
ventas y cerrando las ventas y optimizando su tiempo en vender solamente a los clientes
interesados.

Venta cruzada: tactica mediante la cual el vendedor promueve productos
complementarios a los que consume o pretende consumir el cliente. Para el cliente, es una
ganancia de tiempo y tranquilidad y para el vendedor es un aumento de ingresos y en
ocasiones una mayor fidelizacion o vinculacidén de sus clientes.

Quejas

Son resentimientos o disgustos que se tienen por la actuacién o el comportamiento de
alguien o algo. La accién es reclamar o protestar por la inconformidad. Existen
departamentos especializados en Servicio al Cliente donde personal especializado
atiende alos mismos, sin distraer a otras personas de sus actividades.

Las quejas de los clientes surgen por varias situaciones: errores al momento de disefar el
producto, malos entendidos al proporcionar informacion, fallas del departamento técnico,
servicios, precios no respetados, promesas no cumplidas, o el cliente simplemente no esta
satisfecho. Existen en todos los ambitos, por ello la necesidad de saber como manejar una
queja.

La actitud de quien esta a cargo de resolver una queja debe ser de cooperacion, se
recomienda mantener la calma, actuar con rapidez, asignar quién resolvera el problema,
coordinarse en caso necesario con otros departamentos. Si no se encuentra al momento
una solucion se debe consultar con la autoridad competente para no dejar el problema sin
resolver.

Coémo atender una queja

1) Afrontar el problema

Permite demostrarle al cliente el interés por ayudarlo, apaciguarlo, y evitar que este se
pueda enojar mas al tener que esperar para ser atendido donde solo empeora la situacion.
Si el cliente expone una queja ya sea verbal o escrita o via internet, se debe atender lo
antes posible.
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2) Escuchar con atenciéon

No interrumpir o cortar al cliente hasta que termine de manifestar su queja o reclamo.
Permite entender bien el problema, saber cual es la falla y cdmo se puede mejorar o
resolver, y sobretodo demuestra el interés por ayudar al cliente.

3) Tacto al aprobar o desaprobar la queja

Cuando se aprueba la queja, el cliente sabe que ha sido comprendido el motivo del
disgusto o reclamo. Sin embargo, no todas las quejas o reclamos son validas, en estos
casos se debe actuar con amabilidad y hacerle saber que no tiene la razén. Aun cuando el
cliente no tenga la razon, se deben evitar gesticulaciones de fastidio o enojo hacia el
cliente. No tomar la queja como algo personal.

4) Ofrecer disculpas

Una vez aprobada la queja o reclamo es conveniente ofrecer las disculpas dependiendo el
caso y a continuaciéon, de ser necesario, darle una breve excusa por lo sucedido y
prometer que nunca mas volvera a pasar. Cuando el problema solo ha sido solo un
malentendido, basta con darle la explicacion correcta.

5) Explicar como se solucionara el problema

Se debe informar al cliente el procedimiento y resolucion para atender la queja, por
ejemplo si se va a cambiar un producto defectuoso, explicarle si lo recibira al momento, si
se debe llenar algun formato, etc. En caso de que el cliente se muestre insatisfecho con la
solucion, se le debe preguntar como es que €l quisiera que se resolviera el problema para
ver si es posible su peticidn.

6) Resolver el problema

Si el problema se puede resolver al momento, hacerlo lo mas pronto posible. En caso de
que se trate de un problema que tome mas tiempo, informar al cliente que se iniciara con
las gestiones o tramites necesarios para resolverlo y que mantendra informado al cliente
los avances tratando de resolverlo a la brevedad o si se tiene una fecha establecida,
hacérselo saber.

7) Ofrecerun plus

Es conveniente ofrecer un plus al cliente como compensacion por su tiempo perdido y por
las molestias ocasionadas. Se pueden ofrecer descuentos en la proxima compra, 0 no
cobrarle el servicio en cuestion, algo que agrade al cliente o que incluso no esperaba
recibir, lo cual permitira que el cliente se lleve una buena impresion, esto aumenta las
posibilidades de que siga siendo cliente.

8) Dar seguimiento

Permite asegurarse de que el problema se ha resuelto y no se vuelva a repetir. Se
demuestra el interés por el cliente, al tener la comunicacién con el mismo. Es una
oportunidad también de poder ofrece nuevos productos o servicios que podrian ser de su
interés.
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Tema VI

Merchandising (Mercadeo)

Es el conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, rotacion y
rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de
venta, colocando el producto en el lugares estratégicos, asignado tiempos determinados,
precios, cantidades y exhibicion mas conveniente para incrementar las ventas, motivar el
acto de compray satisfacer las necesidades del cliente, de forma que el producto se venda
por si mismo.

Objetivos:

Vender el producto por si mismo.

Reducir el tiempo de compra.

Provocar las ventas porimpulso.

Facilitar el producto a manos del consumidor.
Exhibicion llamativa de productos.

Aumentar la rotacion.

Eliminar stocks que tienen una venta muy lenta.
Promover la atraccion del establecimiento.
Convertirla presencia pasiva del cliente en activa.
Convertir las zonas frias en zonas con vida
Potenciar los productos “iman” del punto de venta (los de dificil rotacion).
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Esimportante conocer el comportamiento del consumidor durante el proceso de la compra
para poderimplementar las estrategias adecuadas que lleve a los objetivos de mercadeoy
publicidad.

Tipos de compras

Se clasifican teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor.
® Comprasracionales (o previstas)42 %
e Comprasirracionales (o impulsivas) 58 %

Las compras previstas solo representan el 42 % del total de las realizadas, lo que indica
que el punto de venta juega un papel crucial a la hora de aumentar el volumen de ventas,
de éldependera el porcentaje de compras impulsivas.

Para facilitar la rotacion de los productos en los establecimientos existe una serie de
acomodos, entre los que destacan el lineal y el acomodo en cabeceras de gondolas.

e Lineal. Los productos se identifican perfectamente a través de la superficie del
lineal, por lo que todas las empresas pugnan por conseguir mayores metros para exhibir
sus productos, mismos que se ubican atres niveles:

» Nivel ala altura de los ojos,
los productos con mayores §
posibilidades de rotacion.
» Nivel a la altura de las "B
manos, productos de I l l
ol

1
consumo diario. l“‘

> Nivel al suelo, productos = E3 =i IR e = iz !
pesadosy de usoregular. IIIIII I I—"-‘EAEJ|=|

e Cabeceras de géndola. Son las E ” - : E E

situadas en los extremos de los lineales, ‘ ‘

y por su excelente ubicaciéon son los mmm Mmm-——-' g fIHMﬂIl MMM
espacios que tienen mayor demanda a
nivel promocional, ya que es un area
estratégicay con buena circulacion.
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El punto de Venta

Es el local comercial en el cual se ofrece diversos productos a la venta. El responsable del
punto de venta, debera fijar la ubicacion de las diferentes secciones, manteniendo un
orden légico y racional que facilite la orientacion y la compra de los clientes del
establecimiento y a la vez considerar las facilidades o complicaciones de la operatividad
interna como es larecepcion de proveedores y acomodo y manipulacion de los articulos.

Puntos a considerar:

Productos atraccion. Son los mas vendidos y deben colocarse distantes para que el
cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.

Productos de compra racional o irracional. Los de compra impulsiva es mejor
situarlos en cajas, mientras que los de compra mas reflexiva (electrodomésticos,
por ejemplo) necesitan una zona sin agobios y amplia.

Complementariedad. Acomodar los productos y secciones de manera que se
complementen (por ejemplo, los juguetes con bateria cerca de las pilas).
Manipulacién de los productos. Los productos especiales tales como los pesados o
voluminosos requieren una colocacion que favorezca la comodidad del
establecimiento y del consumidor.

Conservaciéon de los productos. Ciertas secciones de productos frescos deben
situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza de productos para
facilitar su acomodo.

Lacirculacion
Corresponde al itinerario, velocidad de circulacion y tiempo de permanencia.

Elitinerario. Depende de cuatro factores:
» Cajasypuertade entrada.
» Disposicion del mobiliario.
» Colocaciéon de los productos.
» Informaciones que guian al consumidor.

| 145 |



ESTRATEGIAS DE VENTAS | TEMA 6 | Merchandising

® \/elocidad de circulacion:

» Pasillos. Deben facilitar la circulacién fluida y que se pueda acceder a todas
las secciones.

» Cuellos de botella. Se deberan evitar en la medida de lo posible porque
favorecen las aglomeraciones que reflejan una mala gestion y ofrecen una
malaimagen al cliente.

» Informacién y sefalizacion. Si son correctas, favorecen la velocidad de
circulacion.

e Tiempo de permanencia. El tiempo depende de la longitud recorrida y la velocidad
de circulacién. Generalmente cuanto mayor sea, mayor cantidad de compras. Sin
embargo, no conviene que sea excesivo porque se formaran colas, incomodidades, etc.,
que generan mal humor e insatisfaccion. La duracién idonea variara en cada
establecimiento, el tipo de musica, la temperatura y otros factores hacen variar la
velocidad.

Zonas y puntos de venta frios y calientes

Una de las principales funciones que tiene que realizar el departamento de marketing es
localizar lugares estratégicos para situar un nuevo punto de venta o detectar los
emplazamientos idoneos dentro de las superficies comerciales. Se denominan “calientes”
aquellos puntos de venta donde el paso de las personas es superior a la media de la zona;
por el contrario, los “frios” son aquellos puntos con menor trasiego de clientes que la media
delazona.

La politica que debe seguirse es la de mantener los puntos calientes y transformar los
frios. Para ello, existen técnicas de animacidn consistentes en:
® Poner productos basicos en zonas frias: azucar.
lluminar mas intensamente esa zona.
Montar un stand con degustaciones.
Cubriresazona de espejos.
Poner una promocién de forma regular.

Elementos en el exterior del establecimiento

® Roétulos. Permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre, logotipo
o simbolo de acuerdo alaimagen que se desee proyectar.

® [Entrada al establecimiento. Constituye un elemento que separa al cliente del
interior de la tienda. En este sentido, es fundamental que potencie la facilidad de
acceso e invite a entrar.

® [Escaparates. Sera basico en todo tipo de comercios. Existen modas que cambian
en el tiempo pero es recomendable no sobrepasar los 15 dias sin variar un
escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos en el tiempo.
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Ubicacion

En muchas ocasiones es la ubicacién la que determina en gran parte el éxito o fracaso de
un negocio. Por eso es importante analizar los siguientes aspectos antes de rentar o
comprar un local.

® |nvestigar si existenn establecimientos que se dediquen alo mismo en esa zona.

e Transitooflujo de clientes.

® Facilidad de acceso, estacionamientos, obras que bloquean el trafico, tianquis, etc.
[ J

Lugares deinterés alaredonda.

Imagen exterior
Muestra la personalidad y el estilo del Centro de Belleza.
e Anuncio principal. Tener en la publicidad o rotulos exteriores, el nombre, slogan,
simbolo, signo, disefio o logotipo de acuerdo a laimagen que se desea proyectar.
e Entrada. Que seaaccesible, no escondida. Se recomiendan puertas de vidirio.
® Exhibicidon. Que sea atractiva para los clientes.

Imagen interior
La organizacion del lugar debe dirigir el flujo de clientes hacia el fondo creando una
circulacion dirigida que asegure la rentabilidad al maximo de toda la superficie.

Carteles
Los carteles son un elemento basico de la animacién de un punto de venta. Cumplen con
una doble funcién, captar la atencion del cliente y guiarlo dentro del establecimiento.

Tipos de carteles:

® Colgantes: cuelgan del techo del establecimiento. Dotandolos de movimiento se
consigue captar una mayor atencion por parte de los clientes.

® Mastiles: tienen como base el suelo del punto de venta.

® Indicadores: su objetivo es la sefalizacién de una seccidén o de una familia de
productos. Este tipo de carteles son muy bien recibidos por parte de los
compradores, ya que pueden circular por el establecimiento guiandose a través de
ellos.

® Cartel de oferta o promocion: se identifican porque en su contenido cuentan con
un elemento de parada tal como, “oferta”, “promocion” o “rebaja”. Su objetivo es
detenery captarla atencion del cliente dentro del establecimiento.

lluminacién
Una correcta iluminacion resalta el producto a exhibir, y por el contrario, una mala
ilumacion opaca su apariencia.

Existen diferentes tipos de luminarias o lamparas, que dependiendo del lugar, espacio y
productos se pueden emplear para la decoracion:
® Incandescentes: Se usan principalmente para interiores, debido a su bajo costo y
facilidad de instalacion ya que funcionan en cualquier posicidon. No obstante su
rendimiento es bajo debido a que una gran parte de la energia consumida se
transforma en calor.
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e Fluorescentes: Tienen un mayor rendimiento que las lamparas incandescentes,
pero son mas caras y requieren un equipo complementario. Los fabricantes de
tubos fluorescentes suelen contar con distintas alternativas de tonos de luz de
acuerdo alazona que se debe iluminar. Los tonos mas utilizados por los fabricantes
son:

* Blanco Frio (cool white): Parailuminar zonas de trabajos manuales.

» Blanco de flujo: Usos similares al anterior, pero al contener mas rojo se
enfatizan los tonos de la piel y se favorece la apariencia de las personas.
También se utilizan para mejorar la presentacién de vegetales verdes, carnes,
etc.

* Blanco célido: Para ambientes con iluminacién general mas agradable.

= Blanco: Para aplicaciones generales de iluminacion en oficinas, escuelas,
almacenes y casas donde la atmosfera de trabajo no es critica. Enfatizan los
colores amarillos, verdes y naranjas; sin embargo son usadas muy raramente.

» |Luzdia: Parailuminar actividades que requieran gran precision en el manejo de
los colores.

® Haldégenas: proporcionan una fuente compacta de luz de alta produccién, utilizan
gas halégeno que les permite tener un encendido mas brillante y con menos
energia. Son mejores que las lamparas incandescentes ya que duran mas y
proporcionan luz mas blancay nitida.

® |amparas de descarga de alta intensidad: dependen de la luz emitida por un
vapor gaseoso cuando la electricidad pasa a través de ellas. Son de una alta
eficiencia energética y confiables por largos periodos de tiempo. Proporcionan luz
blancay nitida, utiles parailuminar espacios pequenos hasta alumbrado publico.
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Variedad y surtido

La estructura del surtido se organiza por niveles. La clasificacién implica la formacién de
un arbol o pirdmide de diferentes niveles, cuyo numero estan en funcion de las referencias
del punto de venta. Los principales niveles son:

Departamentos: Son grandes divisiones que agrupan varias secciones, en
funcién de la homogeneidad del surtido.

Secciones: Son unidades independientes de negocio, agrupan normalmente a
varias categorias de productos que gozan de una cierta homogeneidad respecto a
las necesidades que satisfacen los articulos que forman la seccién.

Categorias de productos: Son divisiones dentro de la seccidn que agrupan varias
familias en funcion de la necesidad genérica que satisfacen los productos que la
forman.

Familias: Corresponden a un conjunto de articulos que satisfacen la misma
necesidad genérica que satisfacen los productos.

Subfamilias: Corresponden a una serie de subdivisiones vinculadas a una
determinada familia y que pueden ser clasificadas en funcién de multiples criterios.
Referencias: Corresponden a unidades de venta que satisfacen la misma
necesidad especifica. Las referencias definen la marca, el formato, el modelo y el
contenido del producto.

|
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Servicio Post-Venta

Son las actividades posteriores a la venta del producto o servicio. Es una fuente de
ingresos ya que ayuda a fidelizar a los clientes y a brindar la posibilidad de conseguir
nuevos mediante su recomendacion.

El cliente necesita saber que hay una empresa detras del producto o servicio que ha
comprado, y sobretodo que en esta empresa hay personas dispuestas a ayudarle.

Normalmente las empresas ofrecen una garantia de sus productos y servicios. El servicio
postventa implica que si un cliente necesita recurrir a esta garantia, su empresa debe estar
dispuesta a validar esa garantia de la mejor forma posible.

El éxito en un buen trato post venda significa ademas poder venderle al cliente un nuevo
producto o venderle nuevamente el mismo; y al estar en comunicacién continua nos
proporciona informacién acerca de la calidad en el servicio.

Tipos de servicio post-venta

Servicios técnicos:

Instalacién: operaciones que debe realizar el cliente para poner el producto en
funcionamiento. El manual debe de ser sencillo.

Mantenimiento: actividades de mantenimiento para restablecer al producto alguna de sus

caracteristicas y mantener otras. El mantenimiento puede incluir inspecciones, limpieza,
sustitucion de partes, entre otras actividades.
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Reparaciones: El proveedor reparara los productos debiendo pagar o no el cliente por este
servicio dependiendo de las condiciones y plazos de la garantia

Servicios particulares:
Adiestramiento para el uso: Sistema de comunicacion con el cliente mediante el cual se
formay orienta al cliente para que obtenga el mayor provecho.

Manejo de Quejas: Demuestra una inconformidad en el producto o servicio que afecta la
satisfaccion del cliente y debe resolverse.

Aspectos a considerar en el servicio Postventa:

v Agradecer la compra ofreciendo un plus. Puede ser un descuento en otro producto,
una extension de garantia, un descuento para una préxima compra.

v' Seguimiento al cliente. Significa visitarle, llamarle para saludarlo o invitarlo a un
evento de la empresa: lanzamiento de productos, exposiciones, etc., darle
confianza al cliente para que nos hable de su experiencia con nuestro producto o
servicio. No sélo llamarle para cobrarle o venderle un nuevo producto.

v' Tomar en cuenta las recomendaciones que hagan los clientes para mejorar el
servicio.

v Capacitacion. Al personal para el manejo correcto de reclamaciones y quejas, y

verlas como oportunidades de mejorar.

Asistencia. Paralainstalacion siel producto o servicio lo requiere.
Reparaciones. Rapidas y de calidad.

Asesoria. En el uso y mantenimiento de los productos que lo requieran.

ANRNEN
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