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Prélogo

El siguiente proyecto es una investigacién que tiene como obijetivo la propuesta
del rediseno de una identidad grafica y campafia de lanzamiento para la marca Stylo &
Color, la cual es un salén de belleza que se ubica en San José.

Esta investigacion se desarrolla con base en la informacion obtenida por
instrumentos de recoleccion de datos, como lo son las encuestas y la observacion
participativa. Asi, para determinar y analizar informacién proveniente del mercado meta,
elementos graficos, necesidades de comunicaciéon y medios adecuados. Con el fin de
alcanzar una solucién para el problema de: ¢ Cual es el redisefio adecuado de la
identidad grafica y campafia de lanzamiento para el salén de belleza Stylo & Color,
ubicado en el cantdn de Mora, durante el primer cuatrimestre del 20247

Asi mismo, es importante sefialar que este proyecto esta formado por siete
capitulos, de los cuales el primero contiene informacion sobre los antecedentes del caso
de estudio, asi como, sobre el tema de estudio. Ademas, en este capitulo se da a
conocer la problematica, justificacion y los objetivos de la investigacion. Adicionalmente,
se expone el marco tedrico para generar mayor entendimiento sobre el proyecto y el
marco metodoldgico, en donde se establece qué tipo de investigacion es la que se va a
realizar y como.

El segundo capitulo de la investigacion incluye informacién recopilada para la
primera categoria de analisis del escrito. Con el apoyo de los instrumentos de
recoleccion de datos se plasman los detalles del mercado meta, y de manera mas
especifica, informacién de la segmentacion demografica, geografica, conductual y
psicografica. Con el fin de orientar el proyecto hacia el redisefio de la identidad grafica y

campafia de lanzamiento correctas para la marca.
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Al mismo tiempo, al tercer capitulo del escrito engloba los elementos graficos
para la marca, siendo la segunda categoria de analisis. Esta seccidn de la investigacion
contiene los pensamientos de los clientes actuales, potenciales y expertos en temas de
la percepcion, proyeccion, identidad y necesidades graficas de la marca.

Seguidamente, el cuarto capitulo del proyecto contiene la informacion de la
tercera categoria de analisis que fue recopilada por las entrevistas y la observacion
participativa. Este apartado estudia los mensajes adecuados, percepcion del servicio,
opiniones y aceptacion de la marca Stylo & Color.

Por su parte, el sexto capitulo del escrito contempla las recomendaciones para
cada categoria de analisis. La importancia de dicho apartado recae en la objetividad
profesional de las sugerencias aportadas, con el fin de solucionar las problematicas
encontradas a lo largo de la investigacion.

Finalmente, el séptimo capitulo presenta la propuesta grafica que incluye el
redisefio de la identidad grafica y las piezas para la campana de lanzamiento de la
marca. Ademas, se exponen los lineamentos para el uso de la identidad grafica

encontrados en el manual de marca y el brief de la campafia comercial.



+

Capitulo 1:

Informacion General
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1.1 Antecedentes Sobre el Caso de Estudio

La marca Stylo & Color inicia hace 12 afios bajo el mando de Blanca Cecilia
Gonzales Gomez. La empresa se dedica al cuidado y belleza de cabello, ufas, cejas y
también cuenta con servicios de maquillaje. El salon se ubica en el canton de Mora y
por el momento es el unico punto de venta donde realizan sus servicios de belleza (B.

Gonzalez, comunicacién personal, 29 de septiembre de 2023).

Figura 1: Logo actual de la empresa Stylo & Color

SITYLO &

COLOR

Fuente: Instagram oficial de la empresa Stylo & Color, 2023.

A'inicios de la pandemia sanitaria del 2020 por el COVID 19, se crea el logo de
la marca por la necesidad de presencia en los medios digitales, antes de esto el salon
estuvo sin una identidad grafica por nueve afos, aproximadamente (B. Gonzalez,
comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023).

El logo fue creado por B. Gonzales (comunicacion personal, 29 de septiembre

de 2023), quien comenta que se realizé de manera “rapida y veloz”, por lo que no
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cuenta con un concepto o estrategia detras de su creacion y fue realizado por medio de
una pagina web que genera logos, su Unica funcion es para identificar el negocio.
Asimismo, B. Gonzales (comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023)
menciona que no ha logrado observar ningun resultado significativo con la creacion de
su logo; por este motivo desea contar con un logo nuevo que identifique su negocio, el

cual esté respaldado por una estrategia.

Figura 2: Linea gréfica y lineamientos de la marca Stylo & Color.

Paleta de Colores

[ipografias:

Montserrat (TT) MONTSERRAT Gadugi- GADUGI

‘ara los textos

Craficos:

Fuente: WhatsApp oficial de la empresa Stylo & Color, 2023.

Actualmente, Stylo & Color cuenta con una identidad gréafica que fue
implementada el 23 de agosto de 2023. En la figura 2, se muestra la paleta de colores,
la tipografia y los elementos de la actual identidad grafica de la marca (B. Gonzalez,

comunicacion personal, 2 de octubre de 2023).
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Figura 3: Post de Instagram de la marca Stylo & Color, se muestra el uso de identidad grafica.

i y COLOR.
Fuente: Instagram oficial de la empresa Stylo & Color, 2023.

Stylo & Color emplea su identidad grafica solo en imagenes para publicaciones
en sus redes sociales, especificamente se hace uso de un patréon decorativo y no se
utiliza el resto de los elementos de su identidad grafica, que se pueden apreciar en la
figura 2 (B. Gonzalez, comunicacién personal, 2 de octubre de 2023).

Aunado a lo anterior y segun comenta B. Gonzales, mediante comunicacion
personal (2 de octubre de 2023) los resultados de la identidad no son los deseados
porque esta no tiene un concepto que la una al resto de la marca; por lo cual, se desea
una nueva identidad grafica que tenga correlacion con la creacion del logo nuevo

En cuanto a un manual de marca, Stylo & Color no dispone de uno; por lo tanto,
el emprendimiento busca crear uno, en donde se establezcan los lineamientos para su

marca (B. Gonzalez, comunicacion personal, 2 de octubre de 2023).

A

S
P

S
X
X
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Figura 4: Publicaciones de Facebook de la marca Stylo & Color, se muestra la cantidad de “me

gustas” de la publicacion.

AN

Stylos y Color PR s ; £ WhatsApp
Sal ¢ ez =

o

Fuente: Facebook oficial de la empresa Stylo & Color, 2023.

Con relacion a los diversos esfuerzos de comunicacion, Stylo & Color hace uso
de las redes sociales Instagram, Facebook y WhatsApp; con respecto a estos
esfuerzos, se publican los resultados de los servicios, incitando al publico a asistir al
salon. Cabe recalcar, que la marca, nunca ha realizado una inversidén monetaria para su

publicidad (B. Gonzalez, comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023).

Figura 5: Cantidad de seguidores en las redes sociales de Stylo & Color.

styloycolorcr Follow Message

433 posts 383 followers 336 following

Stylos y Color

740 Me gusta - 778 seguidores

Fuente: Redes sociales oficiales de la empresa Stylo & Color, 2023.
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Como es visible en la informacién de las imagenes, la empresa no esta
alcanzando los resultados deseados ya que, recibe una baja cantidad de “Me gusta” en
sus publicaciones de las redes sociales. La marca esta obteniendo un intervalo de 0-5
“Me gusta” por publicacion; es importante sefalar, que Stylo & Color tiene 378
seguidores en Instagram y 775 seguidores en Facebook (B. Gonzalez, comunicacion
personal, 29 de septiembre de 2023).

Dado lo expuesto, B. Gonzalez (comunicacion personal, 29 de septiembre de
2023) desea dar a conocer la marca, con el fin de aumentar ventas; al mismo tiempo
que se procura comunicar el nuevo redisefio de la imagen grafica a sus clientes.

Otro punto de interés es que Stylo & Color tiene falta de informacion de su
publico meta; partiendo de esta carencia, la marca busca adquirir un mayor
entendimiento acerca de sus consumidores. Finalmente, el emprendimiento no ha
realizado ningun tipo de investigacion sobre el negocio (B. Gonzalez, comunicacion

personal, 29 de septiembre de 2023).

1.2 Antecedentes sobre el tema de estudio

En esta seccion del escrito se exponen tres negocios nacionales, los cuales operan
en el area de belleza y cuidado personal. Se describe e identifica la situacion grafica y
de comunicacion de estos tres casos que son especificos al proyecto; asimismo, las

soluciones implementadas para abordar estas dificultades.

1.2.1 Caso 1: Men’s Barber Shop
En septiembre del 2015, Fabio Chavarria Mena crea su propio emprendimiento
de belleza; al cual nombra Men’s Barber Shop, una barberia enfocada en un publico

masculino (F. Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023). Hoy en dia
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cuenta con dos locales, uno en Santo Domingo de Heredia y el otro en San Joaquin.
Actualmente, y por el momento, estas son sus unicas dos barberias abiertas. (F.

Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).

Figura 6: Logo descontinuado de Men’s Barber Shop

Fuente: Aportado por F. Chavarria, 2023.

El primer logo de la marca se presenta en la imagen superior; cabe mencionar,
que este fue disefiado por F. Chavarria (comunicacion personal, 6 de octubre de 2023) y
no contaba con concepto alguno, su propdsito era identificar el local.

Este logo fue descartado después de cinco afios de uso ya que, se tenia la
intencién de convertir la marca en una franquicia y el logo no estaba cumpliendo los
estandares, ni resultados deseados para la marca. En otras palabras, no generaba una
ventaja ante la competencia por lo que, en 2019, se realizé un logo nuevo. (F.

Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).



Figura 7: Logo actual de Men’s Barber Shop

MEN'S

BARBE RS HO©® P

Fuente: Aportado por F. Chavarria, 2023.

El nuevo logo de la empresa fue creado por un equipo profesional de branding
en el 2019 y el objetivo era crear una ventaja competitiva por diferenciacion; por lo
tanto, al crear el nuevo logo se intent6 alejarse de lo tipico que se podria utilizar para
una barberia (F. Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).

El concepto que se utilizd para la creacion del logo fue “moderno y juvenil”;
ademas, se cambio la tipografia y colores; optando por una paleta de colores mucho
mas limitada, en la cual resalta el uso del negro y verde (F. Chavarria, comunicacion
personal, 6 de octubre de 2023).

F. Chavarria (comunicacién personal, 6 de octubre de 2023) menciona que,
desde la implementacién del logo actual, ha experimentado un mayor niumero de

ventas; este resultado se debe a la facilidad de reconocer el negocio.
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Figura 8: Pagina de Instagram de la marca Men’s Barber Shop

MEN’S oxsosnes =

SIEMPRE ABIERTOS
LUNES A DOMINGO

Fuente: Instagram oficial de la marca, 2023.

F. Chavarria ( 6 de octubre de 2023) mediante comunicacién personal explica
que Men’s Barber Shop cuenta con una identidad grafica definida, buscando unidad en
la marca; por lo tanto, se maneja una unica paleta de colores, tipografia y un estilo en el
tratamiento fotografico; también, la identidad grafica es utilizada en el disefio interior de
los locales. Como resultado, se ha conseguido crear un reconocimiento y recordacion

de la marca con la implementacion de una identidad grafica estable.
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Figura 9: Utilizacién de la identidad grafica en los locales de la marca Men’s Barber Shop.

Fuente: Aportado por F. Chavarria, 2023.

Del mismo modo, F. Chavarria (comunicacion personal, 6 de octubre de 2023),
menciond que la marca cuenta con un profesional en disefo, quien se encarga de
trabajar el material grafico de la empresa. Ademas, es fundamental mencionar que
anteriormente el duefio de la barberia se encargaba de manejar la identidad grafica de
la marca; por lo que, al contratar a un disefiador, se ha percibido que la marca adquiere

un aspecto mas profesional.



30

Figura 10: Tarjeta de presentacion actual de Men’s Barber Shop

SACA CITA

SAN JOAQUIN DE FLORES ©z

SANTO DOMINGO DE HEREDIA © 2244-0208

fO

MEN'S

WWW MENSBARBERSHOPCR COM

Fuente: Aportado por F. Chavarria, 2023.

Del mismo modo, la empresa cuenta con un manual de marca que contiene los
lineamientos y usos para esta; por tanto, en el manual se pueden encontrar las
directrices para la papeleria, redes sociales, pagina web, aplicacion movil, asi como
aplicacion comercial y material promocional (F. Chavarria, comunicacién personal, 6 de
octubre de 2023).

Ademas, como menciona F. Chavarria (comunicacion personal, 6 de octubre de
2023) los beneficios de optar por un manual de marca han sido lograr una estabilidad en

el uso de la marca y su identidad grafica.
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Figura 11: Correo electronico de la marca Men’s Barber Shop

NOS IMPORTA
TU OPINION

Y |

Hola, josue,

Tu evaluacion es muy importante para mejorar la experiencia de nuestros
usuarios. Queremos que nos cuentes tu experiencia.

Danos tu opinion aqui

Fuente: Gmail oficial de Men’s Barber Shop, 2023.

En cuanto a comunicacién, la marca ha realizado pautas publicitarias en las
redes sociales, Google Ads y Waze; en las cuales informa sobre promociones y
descuentos. Igualmente, Men’s Barber Shop se comunica con su publico a través de
correos electronicos y su aplicacion movil; ademas de sus redes sociales (F. Chavarria,
comunicacion personal, 6 de octubre de 2023). El mayor resultado por parte de los
esfuerzos de comunicacion ha sido dar a conocer la marca a personas que desconocian
de ella (F. Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).

Men’s Barber Shop es un referente porque muestra cémo un logo y una
identidad grafica con concepto pueden crear reconocimiento de marca; ademas de que
reafirma la idea de que un concepto proporciona el beneficio de diferenciarse de la

competencia (F. Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).
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Lo expuesto en este caso muestra que no es necesario depender de un
presupuesto alto para realizar campafas publicitarias; en otras palabras, se puede
promocionar o posicionar una marca sin tener que acudir a medios de comunicacion
masivos; esto se evidencia en los esfuerzos publicitarios de Men’s Barber Shop (F.
Chavarria, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023). Ademas, la marca es
referente porque ha demostrado los beneficios de tener una identidad grafica realizada

por profesionales en disefio.

1.2.2 Caso 2: Seven

El salén Seven se crea desde la pasion de Elizabeth Patricia Artavia por el
cuidado de las ufias. A sus 31 afos, en el 2012, abri6 las puertas de un salén
especializado en el cuidado de ufas. Actualmente, Seven cuenta con siete salones en
Costa Rica donde se brinda un servicio exclusivo de ufias y es atendido por
profesionales, con altos estandares en productos y calidad (E. Artavia, comunicacion

personal, 6 de octubre de 2023).

Figura 12: Logo actual de la marca Seven.

A A4 ﬁ\

HOUSE OF NAILS

Fuente: Aportado por E. Artavia, 2023.

Seven ha utilizado el mismo logo desde sus inicios, que fue desarrollado con la

asistencia de un equipo de marketing; en cuanto al concepto detras de este logo, E.
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Artavia (6 de octubre de 2023), mediante comunicacion personal, explica que se basa
en la idea del "lujo"; por lo que es a partir de este arquetipo que se emplea el color
dorado

Las decisiones para la creacion de Seven se completaron después de realizar
estudios de mercado, los cuales facilitaron la creaciéon de un logo memorable y
distintivo, el cual destaca en la mente del consumidor (E. Artavia, comunicacion

personal, 6 de octubre de 2023).

Figura 13: Pagina de Instagram de la marca Seven, evidencia del uso de identidad grafica.

¢
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Fuente: Aportado por E. Artavia, 2023.

La identidad grafica de Seven busca seguir el concepto de "lujo"; ademas, se
menciona los siguientes atributos que se tuvieron en mente para la creacion de la
identidad grafica, siendo estos: limpia, delicada y relajante (E. Artavia, comunicacion
personal, 6 de octubre de 2023).

La identidad grafica de Seven se caracteriza por el uso de una paleta reducida,

en la que el dorado, blanco y negro son los protagonistas; también, maneja dos
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tipografias distintas, una con “serifas” y una “palo seco” (E. Artavia, comunicacion

personal, 6 de octubre de 2023).

Figura 14: Utilizacion de la identidad grafica en locales de la marca Seven.

Fuente: Aportado por E. Artavia, 2023.

Es importante mencionar que, Seven emplea su identidad grafica en todo su
material publicitario; asimismo, esta se utiliza en el disefio interno de sus salones y su
salén movil (E. Artavia, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023). Ademas, Seven
ha encontrado resultados positivos con su identidad grafica; por consiguiente, esta ha
generado posicionamiento y reconocimiento de marca a gran escala; ejemplo de esto se
evidencia en que la marca opera siete salones en el Gran Area Metropolitana (E.

Artavia, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).
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Hoy en dia, Seven cuenta con departamento de disefio, multimedia, pauta y
marketing; de tal manera, estas divisiones se encargan de aplicar la identidad grafica
(E. Artavia, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023). Por lo anterior E. Artavia (6
de octubre de 2023), mediante comunicacion personal, reafirma la idea de que los
beneficios de tener profesionales en estas areas, ha resultado en tener esfuerzos de

comunicacion efectiva.

Figura 15: Tarjetas de regalia de la marca Seven.

NOMDRE

8877-3836
2215-0527

— 0

Fuente: Aportado por E. Artavia, 2023.

Asi mismo, E. Artavia (comunicacion personal, 6 de octubre de 2023), menciona
que la empresa no consta con un manual de marca; sin embargo, si maneja
lineamientos para esta. En estos se dicta la utilizaciéon del color, uso de la tipografia,
gestion de redes sociales; al mismo tiempo, se maneja papeleria comercial, rotulacion y

etiquetacion para productos (E. Artavia, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).



36

Figura 16: Articulo sobre Seven realizado por Estilo Ejecutivo.
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Fuente: Revista Estilo Ejecutivo, 2014.

Cabe destacar que los esfuerzos de comunicacion de Seven se basan en las
redes sociales, haciendo pautas de pago en ellas; sin embargo, se aprovecho la
publicidad en medios editoriales digitales, como lo son la Revista Estilo Ejecutivo,
Teletica, La Republica, El Financiero y la Teja. (E. Artavia, comunicacion personal, 6 de
octubre de 2023). En estos medios editoriales, se llevaron a cabo resefas o articulos
que promocionaban los servicios de Seven y mencionaban la gran experiencia de asistir

a los salones (E. Artavia, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).



37

Figura 17: Articulo sobre Seven realizado por la Teja

Lo més leido Ultimas noticias Le echamos el hombro Deportes Fardndula Galerias 2 Ingresar

Nacional

(Video) Manicure y pedicure de lujo llegan hasta la puerta de su
casa

La empresa Seven House of Nails and Spa tiene unidad mévil

Fuente: La Teja, 2019.

Ademas, E. Artavia (comunicacion personal, 6 de octubre de 2023), menciona
que los resultados de la publicidad en los medios citados contribuyeron a expandir el
conocimiento de la marca y sus servicios. Por lo tanto, se produjo un aumento en
clientes, especificamente en lo que respecta al salén movil.

Para efectos de ejemplificacion se seleccion6 a Seven como referente por su
tiempo y experiencia en el mercado, donde ha encontrado éxito; este triunfo se atribuye
a la importancia de conocer al publico para tomar las decisiones correctas acerca de la
identidad grafica y en comunicacion. Ademas, es un referente que muestra como tener
un logo pensado para el publico, lo que genera beneficios, como la recordacion de la

marca. (E. Artavia, comunicacion personal, 6 de octubre de 2023).

1.2.3 Caso 3: Mon

En el 2021 Monserrath Salas, manicurista profesional, desarrolla Nails By
Monse, este nombre llegaria a evolucionar a lo que es Mon. En cuanto a la marca, esta
se especializa en servicios de disefio de ufias; en donde se busca una experiencia
amigable y tranquila para el cliente (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre del

2023).
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Debido a lo anterior, M. Salas (comunicacion personal, 8 de octubre del 2023),
sefala que la marca ha tenido un total de tres logos; siendo el tercero el que, en la
actualidad, esta en uso. Es importante destacar que Monserrath Salas es disefiadora
publicitaria y colaboré de primera mano en la creacion de todos sus logos.

La imagen que se presenta a continuacion representa el primer logo que utilizé
la marca en el 2020; en cuanto a la construccion de este, no se utilizé ningun concepto

para crearlo (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre del 2023).

Figura 18: Primer logo descontinuado de Mon.

Fuente: Aportado por M. Salas, 2023.

Con respecto a la razén del cambio del logo, M. Salas (comunicacion personal, 8
de octubre del 2023), menciona que la falta de legibilidad del mismo generaba
problemas para reproducirlo en diferentes formatos. Ademas, no existia una identidad

grafica que acompafiara el logo.
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Figura 19: Segundo logo descontinuado de la marca Mon.

NAILS BY MONSE
olbnserrntls Safas

Fuente: Aportado por M. Salas, 2023.

Asi también, M. Salas (comunicacion personal, 8 de octubre del 2023), afirma
que el segundo logo utilizado por la marca fue disefiado por ella, con la colaboracion de
la disefiadora Karla Poveda en el 2021. Con relacion al concepto, no se mencioné uno
en especifico; pero se explicd que la intencion para el logo era basarse en la ilustracion
y asi destacar en el mercado para diferenciarse ante la competencia.

En cuanto a los resultados, el logo no cumplié las expectativas, ya que no
lograba destacar en el mercado como fue pensado en un inicio, dado que el color
rosado utilizado en el logo era usado significativamente por la competencia. Finalmente,
M. Salas (comunicacion personal, 8 de octubre del 2023). explicé que el disefio no era

fresco o novedoso en comparacion a lo que ya existia en el mercado.
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Figura 20: Uso de la identidad grafica descontinuada de Mon.
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Fuente: Aportado por M. Salas, 2023.

Por otra parte, la identidad grafica descontinuada mantenia el mismo énfasis de
la ilustracion como ventaja diferenciadora; igualmente, esta manejaba una paleta de
rosados (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre del 2023). No obstante, como
se menciond, el color rosado no resaltaba entre la competencia; por ende, la identidad
grafica no estaba obteniendo los resultados deseados y surge la necesidad de realizar
cambios (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre del 2023).

Finalmente, otra razon para cambiar la identidad grafica fue que esta no se
adaptaba a la esencia que se buscaba para el salén; en otras palabras, los elementos
graficos no comunicaban la personalidad de la marca (M. Salas, comunicacion personal,

8 de octubre del 2023).
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Figura 21: Logo actual de Mon.

4+

Fuente: Aportado por M. Salas, 2023.

En lo que respecta al logo actual de la marca, el concepto se define como
"mistico y femenino"; por tanto, se cred6 un logo tipografico que destaca el uso de lineas
delgadas en contraste de formas gruesas; ademas, emplea el color negro (M. Salas,
comunicacion personal, 8 de octubre del 2023).

Desde la implementacion del nuevo logo, el resultado ha sido diferenciarse de la
competencia; asimismo, existe una mayor identificacion de la marca por parte de los

clientes (M. Salas, comunicacién personal, 8 de octubre del 2023).
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Figura 22: Pagina de Instagram de la marca Mon, evidencia del uso de identidad grafica.

Fuente: Instagram de la marca Mon, 2023.

Por su parte, M. Salas (comunicacion personal, 8 de octubre del 2023), explica
su identidad grafica de la siguiente manera: moderna, fresca, simple, elegante y oscura.
Por esto, se emplea una paleta de tonos neutros; ademas, se trabajan dos tipografias
una “palo seco” y otra con “serifas”, primordialmente utilizada para titulos (M. Salas,
comunicacion personal, 8 de octubre del 2023).

Asimismo, M. Salas (comunicacion personal, 8 de octubre del 2023), comenta
que la implementacion de la identidad grafica ha proporcionado una perspectiva mas
profesional de la marca; esto lo menciona debido a su conocimiento como disefiadora
publicitaria. Ademas, se mantiene la marca unida y se genera recordacion de esta (M.
Salas, comunicacion personal, 8 de octubre del 2023).

Por otro lado, Karla Poveda es la disefiadora encargada de gestionar el material
grafico del saldn; por lo tanto, tener personal experto en disefo resulta en un eficiente
uso de la identidad grafica de la marca. (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre

del 2023).
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Figura 23: Tarjetas de presentacion actuales de la marca Mon.
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Fuente: Aportado por M. Salas, 2023.

Mon no cuenta con un manual de marca, sin embargo, M. Salas (comunicacion
personal, 8 de octubre del 2023), explica que este esta en su proceso de creacion;
aunque, si existe una serie de guias y lineamientos para el uso de la identidad grafica
de la marca. En estas directrices se menciona el uso de la papeleria; asi como, mencién
de la aplicacion publicitaria para la empresa (M. Salas, comunicacion personal, 8 de

octubre del 2023).

Figura 24: Estrategia de comunicacion de la marca Mon.
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Fuente: Instagram de la marca Mon, 2023.
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Segun lo mencionado por M. Salas (comunicacion personal, 8 de octubre del
2023), la marca no ha realizado ningun esfuerzo de comunicacion masivo; ya que por el
momento no maneja el presupuesto para esto. De tal forma, la comunicacion de Mon se
resume al uso de Instagram y WhatsApp.

Por lo anterior, una parte de la estrategia de comunicacion del salon se basa en
informar sobre los descuentos y promociones disponibles; ademas, lo que ha sido de
provecho para la empresa es la creacién de una conexion con el publico, a través de
mensajes que humanizan a la marca (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre
del 2023).

Con respecto a los mensajes, estos se enfocan en narrar el dia en el negocio y a
explicar de manera emocional el viaje que ha tenido la marca; la consecuencia de lo
mencionado ha resultado en crear clientes mas estables, leales y con conexiones mas
duraderas (M. Salas, comunicacion personal, 8 de octubre del 2023).

Mon es un referente que demuestra que crear vinculos con el publico resulta
provechoso; ademas, exhibe que para ello no es necesario un presupuesto gigante;

también, la marca es ejemplo claro de un redisefio del logo y la identidad grafica.

1.3 Problematica

Observando la situacion actual de la empresa Stylo & Color, se detectan ciertas
necesidades y problemas que se deben solucionar. Estas necesidades se ubican en
temas de logo, identidad grafica, manual de marca, comunicacién y mercado.

El logo que no haya tenido un concepto para su creacion no funciona como
referencia y orientacion para la marca; asimismo, genera problemas al consumidor para
reconocer y seleccionar la marca entre la competencia (Llorente-Barroso, Kolotouchkina

y Garcia, 2021). Anteriormente en el escrito, se hizo mencién de que el logo de Stylo &
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Color no cuenta con una estrategia (B. Gonzalez, comunicacién personal, 29 de
septiembre de 2023). Por ende, este tiene una carencia de posicionamiento y
reconocimiento por parte del consumidor.

“El tener un logo que no esta pensado para un mercado meta especifico, puede
causar que la marca no resulte atractiva para las personas adecuadas y a quienes va
dirigida la misma” (Rojas, 2020, p.36). Siguiendo lo que expresa la cita anterior, se llega
a la conclusién de que la falta de atraccion del mercado meta se debe a la ausencia de
una planificacion y estrategia adecuada para el disefio del logo. Por consiguiente, el
logo de Stylo & Color fue creado sin planeacion alguna y no esta dirigido a ningun grupo
de personas en especifico (B. Gonzalez, comunicacion personal, 29 de septiembre de
2023).

Maza, Guaman, Chavez y Mairongo (2020), mencionan que la falta de una
identidad grafica creada con una estrategia contribuye a la carencia de una marca
valiosa, poderosa y diferente a la competencia; ademas, se genera un problema para
conectar con las emociones de los consumidores. Haciendo énfasis en lo mencionado,
no contar con una estrategia para la identidad grafica crea una pérdida en el valor a la
marca y problemas de diferenciacion entre la competencia; siendo este el caso de la
identidad grafica de Stylo & Color.

Aunado a esto, el salén no posee un manual de marca; por lo cual, abre espacio
al mal uso de los elementos graficos generando problemas de reconocimiento. Rojas
(2020) explica que esta falta, “produce que la imagen de la tienda cambie
constantemente, lo cual causa que sea mas dificil para la misma ser reconocida por los
compradores y el mercado meta” (p.36).

En términos de comunicacion, se evidencia una carencia en la capacidad de la
marca para alcanzar al publico; ya que no se recibe suficientes “me gusta” en las redes

sociales, debido a que aproximadamente se recibe de 0 a 5 “me gusta” (B. Gonzalez,
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comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023). Esto es un problema de
comunicacion que afecta a la marca; ya que los esfuerzos para informar a su publico no
han tenido los resultados deseados (B. Gonzalez, comunicacion personal, 29 de
septiembre de 2023).

Asimismo, B. Gonzalez (comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023),
menciona que nunca se ha realizado un estudio de mercado para Stylo & Color, en
consecuencia, no existen bases para las decisiones tomadas por la marca. De tal
manera, al no tener conocimiento del mercado, cualquier esfuerzo para mejorar la
marca pierde toda efectividad; ya que no existen fundamentos para llevar a cabo la
comunicacion y a quien comunicarse (Lépiz, 2021).

Dado lo expuesto y a partir de las problematicas encontradas para la marca
Stylo & Color sobre identidad grafica y comunicacion, se ha logrado identificar la
siguiente pregunta de investigacion para este proyecto: ¢ Cual es el redisefio adecuado
de la identidad gréafica y campafa de lanzamiento para el sal6n de belleza Stylo & Color,

ubicada en el cantén de Mora, durante el primer cuatrimestre del 20247

1.4 Justificaciéon

Esta investigacion es importante; ya que soluciona los problemas de comunicacion
y graficos de la marca Stylo & Color; asimismo, para generar mayores beneficios al
salon.

La creacion estratégica de un logo que solucione la falta de recordacion y
posicionamiento de la marca es necesaria porque podria causar mayor interés al
consumidor hacia la marca. Rojas (2020) aclara que “un logotipo adecuado y bien
pensado colabora a obtener un mayor interés por parte del mercado meta al cual va

dirigida la propuesta; asi mismo, las personas sentiran mayor credibilidad” (p. 37).
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Ademas, es de relevancia que la identidad grafica represente la personalidad y
valores de la empresa; dado que, contribuye a que la marca destaque entre la
competencia y evite problemas de reconocimiento. Por ejemplo, Moreno (2022)
menciona que crear una identidad propia y unica es importante, porque evita que la
marca pueda confundirse con otra organizacion; ademas, destacar los valores de la
marca en la identidad grafica ayuda a sobresalir entre la competencia.

Por su parte, Ueda (2020) explica que “la implementacién de un Manual de
Identidad Visual es importante porque ayuda a concretar los elementos visuales de la
empresa Yy los integra unificandolos, generando una imagen fuerte, duradera y de facil
recordacion para los publicos externos” (p.1). La importancia de un manual de marca se
justifica con base en la ayuda que este brinda al consumidor para recordar la marca;
ademas, evita las incoherencias en esta.

La creacidén de una campafia comercial se justifica para resolver los problemas
de comunicacion; ya que es necesaria la difusion del redisefo de la marca. Lépiz (2021)
menciona que realizar una campafia comercial le genera a la marca “una mayor
exposicion de sus servicios y productos en el mercado local y un mejor posicionamiento,
por esto es fundamental desarrollar una campafa comercial que permita atraer nuevos
clientes que permitan aumentar el reconocimiento de la marca” (p. 26).

Finalmente, al recopilar informacién del publico meta, se soluciona la
incertidumbre de trabajar sin datos sobre este. De este modo, se vuelve mas sencillo
comunicar mensajes a publicos conocidos; por esto, Carrefio (2023) menciona lo
siguiente:

La investigacion de mercados a la vez tiene una mayor importancia, ya que se

considera una herramienta de gran valor para tomar decisiones en las

organizaciones, particularmente en aquellas que estan a la vanguardia y en

constante cambio para ubicarse en una posicién competitiva frente a otras
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organizaciones. Lo comun en las definiciones revisadas es que la investigacion

de mercados se puede considerar como el primer paso del proceso de

construccion de una estrategia (p. 49).

De la cita anterior, se resalta la importancia de aplicar un estudio de mercado
antes de realizar cualquier decisidén en cuanto a disefio 0 comunicacion.

Teniendo en cuenta la informacion anterior, el proyecto se justifica debido a que,
beneficia a la marca Stylo & Color al resolver sus problemas de identidad grafica y
comunicacion. Como resultado de los esfuerzos de esta investigacion se le permite al

salén de belleza ser mas competitivo en el mercado.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General
Disefiar la identidad grafica y campafia de lanzamiento para el salén de belleza Stylo &

Color, ubicada en el cantén de Mora, durante el primer cuatrimestre del 2024.

1.5.2 Objetivos Especificos
1. Definir el perfil del mercado meta para Stylo & Color.
2.ldentificar los elementos graficos para la construccion de la marca.

3. Determinar las necesidades de comunicacion para el salon Stylo & Color.

4.Seleccionar los medios adecuados para la campafia de lanzamiento.

1.6 Alcances y Delimitaciones
La investigacion tiene como alcances solucionar las necesidades graficas y de

comunicacion de la marca Stylo & Color. Esto involucra la creacion de un logo, una
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identidad grafica, la elaboracion de un manual de marca, definir el mercado meta y el
desarrollo de una campafia de lanzamiento.

El manual de marca establece todos los lineamientos necesarios para el uso
correcto de la marca Stylo & Color. En este se contempla usos del logo, color, tipografia,
usos comerciales y de comunicacion. Cabe recalcar, que la impresion del manual de
marca y la implementacion de este queda a juicio del salon. La campafia se centra en
los medios de comunicacion que se ajusten al presupuesto de la marca; de igual
manera, se hace la aclaracion de que la investigacién no se encarga de implementar la
campafa, asi como tampoco pretende recopilar datos sobre la efectividad de la
campana. Cabe mencionar que la campanfia se limité al uso de fotografias, ya que no
existia un banco de fotos y tampoco hubo disposicién por parte de la marca de realizar
una sesion fotografica.

Finalmente, la investigacion se delimita a un segmento de tiempo definido; es
decir, que en este caso se lleva a cabo la investigacion durante los primeros ocho
meses del 2024. Ademas, la investigacion se concentra en la zona del canton de Mora y

sus alrededores.

1.7 Marco Teérico Conceptual
Este apartado tiene como propdsito exponer conceptos que sirven para la

comprension de la investigacion.

1.7.1 Mercadeo

El término de mercadeo es fundamental, dado que este brinda entendimiento

sobre conceptos que forman parte de los objetivos de la investigacion.
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Segun Pefa, Enciso y Bello (2022), el mercadeo es una serie de actividades que
ayudan a lograr las metas de una empresa; de tal manera, anticipandose a los deseos
de los consumidores; por lo siguiente; aporta al desarrollo de servicios y productos
aptos para el mercado. La cita anterior hace referencia a que el mercadeo es una
herramienta para poder satisfacer los deseos del cliente y como resultado consigue
cumplir las metas de una empresa.

Talaya y Mondéjar (2022) explican que el “Marketing se encarga de estudiar
como se inician, estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que
buscan satisfacer las necesidades mejor que la competencia y permiten captar mayor
valor de los clientes” (p. 1). Se deduce que el mercadeo ofrece entendimiento acerca de
los clientes y sus necesidades, abriendo espacio para atraer a mas consumidores y
generar mas ventas.

En la informacion anterior se evidencia la importancia del mercadeo para una

empresa; ya que este proporciona una ventaja al conocer qué desea el cliente.

1.7.2 Necesidad

En el apartado anterior, se menciona el concepto de necesidades; por lo cual, se
busca definir esta palabra para aportar claridad al resto de los conceptos de esta
seccion del escrito.

Segun Zamarrefo (2020), las necesidades son una parte basica del marketing,
cuya definicion es la siguiente:

Los deseos son la forma que tienen las necesidades humanas de manifestarse a

través de la influencia de los elementos culturales y la personalidad de cada

individuo. Si a los deseos le sumamos la capacidad de compra, estos se

convierten en demandas (p. 11).
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De lo anterior, se deduce que las necesidades surgen de los deseos y dan
origen a la compra y demanda. En cuanto a su creacion, una necesidad se construye
con base en el contexto social en el que habite una persona y en su propia
personalidad.

Las necesidades son el factor principal que influye en el comportamiento del
consumidor durante una compra; ademas, los factores socioculturales, gustos y
preferencias afectan estas necesidades y, en consecuencia, modifican el proceso de
compra (Morillo, Yactayo y Pérez, 2021). En otras palabras, la decisiéon de compra del
consumidor esta ligada a sus necesidades y estas estan relacionadas a factores
sociales.

La definicion de necesidad se menciona para facilitar la comprensién de otros
conceptos en esta seccion de la investigacion; por esto, es importante entender qué es

una necesidad para poder asimilar el resto de los conceptos.

1.7.3 Mercado

En esta seccidn, se busca exponer y analizar la definicion del mercado meta,
esto para beneficio de la investigacion y sus objetivos.

Zamarrefio (2020) explica que “el mercado esta intimamente ligado al marketing,
maxime cuando debemos de considerar la existencia de una serie de variables
incontrolables (competencia, cultura, leyes, entorno) mientas que otras pueden ser
controladas (canales de distribucion elegidos, fuerza de ventas, precios)” (p. 25). Se
entiende que el mercado es un espacio intangible que puede ser influenciado a través
de actividades estratégicas y una serie de variables sociales.

El mercado tiene una variable fundamental, la cual se define como las personas

que se encuentran en este, Rojas (2020) explica:
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el mercado comprende a todas las personas que fungen como compradores o

que podrian eventualmente hacerlo y que poseen una serie de deseos y/o

necesidades en comun, las cuales, normalmente, buscan complacer o remediar

por medio de la compra o venta de un producto o un servicio. En sintesis, se

puede interpretar un mercado como un proceso de intercambio de productos o

servicios, por medio de la compra y venta, en donde los compradores buscan

satisfacer una necesidad o un deseo (p. 41).

Se comprende que todas las personas tienen deseos o necesidades las cuales
les impulsan a realizar compras o ventas; ya que, buscan satisfacer estas necesidades
con las opciones que el mercado ofrece.

Se entiende a partir de las citas anteriores, que el mercado es una serie de
actividades econdmicas que estan influenciadas por las necesidades de las personas.
Dichas necesidades se ven afectadas por unas variables sociales no controlables; pero
si se pueden estudiar y analizar para uso propio, de manera que se pueda satisfacer las

necesidades de las personas.

1.7.4 Mercado Meta

El mercado meta es un concepto mucho mas especifico que los que se han
mencionado en esta seccion del escrito. Definir este concepto es de importancia; ya que
tiene mencién en el primer objetivo especifico de la investigacion.

“Un mercado meta es un conjunto de compradores con caracteristicas comunes
a los que la empresa u organizacion decide servir” (Alcivar, 2020, p. 9); por ende, un
mercado meta se entiende como una serie de caracteristicas especificas que une a un
grupo de personas. Ademas, las empresas deciden focalizar sus esfuerzos para servir a

estos grupos.
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La razon de buscar un grupo con caracteristicas similares para enfocar los
recursos de una empresa es la siguiente, explica Alcivar (2020):

Las organizaciones no disponen de suficiente capacidad para atender la

demanda de todo el publico. Por eso, en vez de tratar de competir en un

mercado completo, lo adecuado sera centrarse en un sector concreto que

ayudara a permitir obtener unos mejores resultados (p. 9).

Cuando una empresa se enfoca en un sector especifico, obtiene beneficios; ya
que es imposible satisfacer todas las necesidades y deseos de todas las personas en el
mercado.

En definitiva, con base en las citas anteriores, el mercado meta tiene un peso
importante en las decisiones de una empresa; ya que este ayuda a captar los recursos

de una organizacién para poder generar mas ventas en un mercado especifico.

1.7.5 Segmentacion de Mercado

Se procede a analizar el significado de la segmentacion de mercado para
sefalar la diferencia entre los conceptos mencionados en el escrito.

Zamarrefio (2020) lo define como “la divisién del mercado en grupos de
consumidores relativamente homogéneos respecto a algun criterio o caracteristicas” (p.
73). Se entiende que la definicion de segmentacion trata de una accion, es decir, algo
que se lleva a cabo; en este caso, dividir el mercado en grupos homogéneos.

Pietro (2021) define la segmentacion de mercado como “el proceso de subdividir
un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma
manera o que presentan necesidades similares” (p. 50). La cita hace referencia a una
accion o proceso que se lleva a cabo; en este caso, la segmentacion se define como

dividir el mercado.
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Existe una serie de categorias que se utiliza para realizar una segmentacion de

mercado:

e Segmentacion Geografica: “Corresponde a la division por medio de criterios
de ubicacion, tales como paises, estados, provincias, distritos, cantones o
cualquier otra clase de unidad geografica” (Rojas, 2020, p. 43); en otras
palabras, se divide el mercado por el entorno geografico en el cual habita o
se desarrolla una persona.

¢ Segmentacion Demogréfica: “Se trata de desarrollar diversos productos en
funcion de la edad, sexo, situacion econémica, educacion y demas variables”
(Alcivar, 2020, p. 12). Es decir, se hace division del mercado con base en las
caracteristicas especificas en rasgos personales que afectan las
necesidades y deseos de las personas.

e Segmentacion Psicografica: esta division se realiza en funcion del estilo de
vida, personalidad, intereses y gustos (Alcivar, 2020). Otra forma de decir lo
anterior, es que la segmentacion psicografica busca separar al mercado
dependiendo de la forma de pensar de las personas; es decir, de manera
psicologica.

e Segmentacion Conductual: esta division se logra “a través de las actitudes,
conductas y usos del grupo con respecto a un producto. También los
beneficios buscados, el estatus del usuario, la frecuencia de uso y el grado
de lealtad son variantes que se pueden utilizar” (Rojas, 2020, p. 43). Dicho
de otra manera, la segmentacion conductual separa a las personas por sus
acciones realizadas con base en el mercado, productos y servicios.

Es decir, la segmentacién de mercado es una accion que divide el mercado en

grupos especificos y estos comparten caracteristicas similares u homogéneas.
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1.7.6 Diseno Gréfico

Entender este concepto es importante para la investigacion; debido a que, el
objetivo general del proyecto propone un redisefio de una identidad grafica; por ende,
se busca definir lo que es Disefio Grafico.

Yanez, Arcentales y Polo (2021) mencionan que el disefio grafico “profundiza el
estudio de los fundamentos de disefio los cuales son el conjunto de elementos que
ayudan a concebir, organizar, proyectar y realizar comunicaciones visuales y graficas,
cuyo objetivo principal es transmitir un mensaje determinado a través de diferente
soporte” (p. 6560). En otras palabras, el disefio grafico tiene como propdsito comunicar
un mensaje utilizando un medio visual.

Yanez et al (2021) también definen disefio grafico de una manera mas profunda
y técnica:

El disefio grafico, visto desde el ambito profesional como disciplina que

desarrolla una actividad creativa y técnica, consiste en crear composiciones que

conllevan diferentes aspectos como: informativos, estadisticos, de identidad, de
persuasion, tecnolégicos, productivos y de innovacion, dirigidos a un publico
objetivo determinado, es por ello, que al mencionar el verbo “disefiar”,
claramente nos referimos a que es usado para describir al proceso de
programar, coordinar, seleccionar y estructurar mensajes de manera que cumpla

su funcioén en la sociedad (p. 6563).

Haciendo énfasis en lo mencionado, el disefio grafico es una disciplina creativa
que permite crear una estrategia para un mensaje; ademas, tiene como funcion ser

informativo, persuasivo, estereotipador y social.
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Es por esto qué, el redisefio de la marca Stylo & Color debe lograr que su
comunicacion sea persuasiva, informativa y estereotipadora; tal como, se mencion6 en

la informacion anterior.

1.7.7 Elementos de Diseio

El uso de los elementos de disefio sera esencial para resolver los objetivos de
este proyecto. Estos seran clave para solucionar el redisefio, que se propone en este
proyecto como objetivo principal.

Rojas (2020) explica que los elementos del disefio “son los aspectos
fundamentales de la composicion visual. Estan relacionados con los significados y las
expresiones culturales, por lo que los disefiadores son expertos en interpretarlos a fin
de utilizarlos en sus creaciones” (p. 45). En otras palabras, los elementos de disefio son
responsables de unir una composicién y sus significados se basan en contextos
sociales.

Ademas, los elementos de disefio sirven como una solucion visual y creativa a
un problema de comunicacion, creando respuestas efectivas (Fajardo, 2023). Desde la
informacién anterior, se deduce que los elementos de disefio son efectivos para
comunicar un mensaje de manera visual y creativa.

Existen cuatro categorias para estos elementos de disefio: elementos visuales,
de relacion, conceptuales y practicos (Rojas, 2020).

¢ Elementos Conceptuales: estos elementos no son visibles en la composicion,

asimismo, se menciona al punto, la linea, el plano y el volumen como
elementos conceptuales (Rojas, 2020); estos hacen referencia de estar
presentes en una composicion, pero, no lo estan porque no pueden ser

percibidos por el ojo.
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Elementos Visuales: los visuales se logran apreciar en la composicion; en
este caso, la forma, el color y la textura encajan en esta categoria (Rojas,
2020). Es decir, estos elementos son anténimos de los elementos
conceptuales, en el sentido de que si estan visibles en la composicion y se
pueden apreciar explicitamente en ella.

Elementos de Relacion: estos hacen referencia a la ubicacion de un
elemento en la composicion; en otras palabras, se hace alusion a la posicion,
direccion, el espacio y la gravedad; cabe recalcar, que los efectos fisicos
mencionados son completamente visuales, una composicién no sufre el
efecto de gravedad (Lépiz, 2021). En otras palabras, esta categoria explota
la ilusioén; ya que, una composicion no sufre las leyes naturales de la fisica,
como lo es la gravedad.

Elementos Practicos: estos elementos son abstractos, y su relevancia recae
en la interpretacion y representacion de su significado (Rojas, 2020). Es
decir, estos dependen del significado que le otorgue el receptor al elemento

en el mensaje; por ende, puede haber interpretaciones diferentes.

Los elementos de disefio son herramientas que aportan claridad al objetivo del

proyecto, el cual consiste en redisefiar la imagen grafica de la marca Stylo & Color.
Ademas, estos elementos pueden ser utilizador para llevar a cabo la campana de

lanzamiento que propone el proyecto.

1.7.8 Tipografia

En este proyecto, el objetivo principal es llevar a cabo un redisefio de la marca

Stylo & Color. Por consiguiente, se debe abordar el tema de tipografias; ya que la

tipografia desempena una parte en el redisefio que se va a trabajar.



58

Los elementos tipograficos permiten la comunicacion en nuestra sociedad,
siendo una herramienta que facilita el entendimiento de un mensaje, Aguilar (2022)
explica lo siguiente:

La tipografia es la principal herramienta y base que tiene la cultura. Es el

elemento que nos permite formar nuestra comunicacion, ademas de la esencia

de nuestra construccion de marca o empresa. El término de tipografia
corporativa se refiere a la potenciacion del mensaje de una organizacion, para

que pueda ser unica y diferencial en el sector (p. 18).

La tipografia otorga un elemento de diferenciacion para la marca que potencia
sus mensajes porque permite que destaque en un sector.

“Hay una gran variedad de tipografias para que una empresa pueda ser
identificada por alguna de ellas, ademas de poder disefiar tipografias exclusivas para
una entidad o proyecto concreto” (Aguilar, 2022, p. 18). Es decir, la tipografia tiene
funcion de elemento diferenciador, en otras palabras, ayuda a separar la marca de otras
marcas.

Finalmente, con base en la informacién de las citas, la tipografia beneficia la
comunicacion; por ende, el redisefio de Stylo & Color busca aplicar este concepto en su

estrategia.

1.7.9 Color

En esta seccién se define el concepto de color para tener una mayor compresion
sobre el proyecto y sus contenidos.

Rojas (2020), menciona que el color es posible gracias a dos elementos, la luz y
el ojo; el color son ondas de la luz que son captadas, absorbidas por la retina y

procesadas por el cerebro; por esto, el color no es algo tangible, sino una percepcion de
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la luz. Segun la informacion anterior, el color existe gracias a la luz, a la capacidad de la
retina para percibir la luz y al cerebro por decodificar los estimulos recibidos a través del
0jo.

El color es de los elementos mas importantes para el disefio de una identidad
grafica o logo de una marca; ya que el color que se elija representara a la empresa;
dado que, el color sirve para diferenciar y distinguir una marca de la competencia
(Aguilar, 2022). De la cita anterior se deduce que el color tiene una funcion
diferenciadora ante la competencia, y por esto, su eleccion correcta tiene gran
importancia en un redisefio.

Las citas anteriores explican cdmo es posible para las personas percibir los
colores a través de la luz; a la vez, se menciona la importancia del color para que una

marca resalte entre la competencia.

1.7.10 Psicologia del Color

Al entender el concepto de color se puede empezar a definir lo que significa la
psicologia del color.

Rojas (2020) define psicologia del color como el estudio del color y los efectos
que tiene en las personas, ya sea evocar emociones, expresar una personalidad,
estimular asociaciones o recordar experiencias. En otras palabras, la psicologia del
color investiga lo que ocurre en una persona cuando se expone a un color y cémo
reacciona ante esto.

Velasquez, Picon y Hernandez (2020) mencionan la importancia de la psicologia:

La psicologia del color es una herramienta de gran utilidad para el
creativo moderno, ya que esta permite manipular directamente la forma

de pensar de las personas al apelar a sus impulsos cognitivos mas
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rudimentarios, resultando asi en trabajos graficos y piezas de publicidad
con mayor carga emocional y potencial de recordacion (p. 49).

La psicologia del color es utilizada como una herramienta de recordacion para la
comunicacion; ademas, con esta se puede crear mensajes emotivos que manipulen las
emociones e impulsos de las personas.

En este apartado se logra exponer la definicion para el concepto de psicologia
de color; igualmente, se presenta la importancia de su uso para la comunicacién y el

disefo grafico.

1.7.11 Logo

A continuacion, se presenta la definicion del logo, asi como su funcién para una
marca; ademas, se expone las diferentes variantes del logo con sus caracteristicas y
diferencias.

Maza et al (2020), mencionan que un logo es una representacion visible de una
marca; este debe ser legible, perceptible, comunicar un concepto y esta conformado por
elementos de color, tamafio y tipografia. En otras palabras, se entiende que el logo
comunica, representa una marca, debe ser legible y perceptible.

También, “el logo es una forma visual de representar la identidad verbal, de
manera que la marca o entidad se relacione con el publico de una forma mas dinamica
y atractiva. Es el reflejo de la marca por medio de elementos visuales” (Rojas, 2020, p.
54). Se comprende que el logo es una forma visual, dinamica y atractiva de representar
una marca ante el publico.

Existen varias clasificaciones para un logo dependiendo de su construccion

(Aguilar, 2022):
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Logotipo: “Los logotipos se identifican principalmente por ser el disefio del
nombre o la palabra que tenga la empresa o entidad. Unos ejemplos que
podemos encontrar son los logotipos de las empresas Google, Facebook,
Twitter, Vogue o Coca Cola” (Aguilar, 2020, p.13). Con base en la cita
anterior, se deduce que un logotipo se construye conforme a una tipografia;
usualmente, representa el nombre de la marca.

Isotipo: el isotipo es un simbolo o icono que representa a la marca de
manera grafica, suele ser la parte mas iconica de una marca; cabe recalcar,
que este tipo de logo no emplea el uso de tipografia o el nombre de la
empresa (Aguilar, 2020). En otras palabras, el isotipo es una figura grafica
que tiene por funcion representar la marca sin necesidad de usar palabras o
nombres.

Imagotipo: es la combinacion entre el logotipo y el isotipo; es decir, se utilizan
palabras y simbolos para representar la marca; ademas, se puede utilizar por
separado el texto de la figura (Aguilar, 2020). La cita anterior, explica que un
imagotipo es la union del logotipo y el isotipo; por ende, este consta de un
nombre tipografico y un icono grafico; asimismo, ambas partes pueden
usarse de manera individual.

Isologo: segun Aguilar (2022) el isologo e imagotipo son diferentes “la
diferencia esta en que, en el isologo, ambas partes, tanto la escrita como el
simbolo son inseparables e indivisibles, es decir, no funciona la una sin la
otra, estan integrados entre si” (p.16). Dicho de otra manera, al contrario del
imagotipo el isologo depende de la unidn de los elementos escritos y el

simbolo que representa la marca.
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En resumen, la informacién menciona que el logo consta de cuatro variables,
estas siendo logotipo, isotipo, imagotipo e isologo. Ademas, este apartado define el

concepto del logo y explica sus clasificaciones, a la vez expone sus funciones.

1.7.12 Marca

Definir el concepto de marca es importante para la investigacion; ya que el
proyecto se esta realizando con base en una marca. De tal manera, se evidencia en
esta seccion la funcionalidad de este concepto para una empresa.

Rojas (2020), describe una marca como la encargada de representar una serie
de productos o servicios y diferenciarlos de la competencia, a través de un nombre,
término, signo, simbolo, dibujo o combinacion de estos elementos mencionados. La cita
anterior explica que la marca sirve como identificador de los servicios y productos de un
negocio; asimismo, diferencia la empresa, sus productos y servicios de la competencia.

Lepiz (2021) explica que “las marcas son de suma importancia porque
diferencian a las companias unas de otras y hacen visibles sus productos. La marca es
una sefial o distintivo que los fabricantes ponen a sus productos para diferenciarlos de
la competencia” (p. 36). Con esto el autor quiere decir, que parte de la importancia de
las marcas recae en su funcién para diferenciar una empresa entre la competencia.

En esta seccion se recalca la importancia de las marcas para los negocios y
compainias, asi como, su efecto en el mercado, en los consumidores y la ventaja que

ofrece ante la competencia.



63

1.7.13 Personalidad de Marca

La elaboracién del redisefio de la identidad grafica y la creacion del logo que
propone el proyecto; también, implica la construccion de una personalidad de marca
para Stylo & Color. Por lo tanto, es necesario definir dicho concepto.

Rojas (2020), define la personalidad de marca como “el término que describe al
conjunto de caracteristicas, emociones y actitudes con las cuales se equipara la marca
a si misma. A la marca se le brindan cualidades humanas con las cuales se identifica el
mercado meta” (p. 57). De la informacion anterior, se deduce que las emociones
atribuidas a una marca son lo que se considera la personalidad de marca, asi como,
cualquier rasgo humano que se le otorgue a esta.

En la siguiente cita se menciona el valor de una personalidad de marca; “por
medio de dotar a la marca de caracteristicas humanas, se logra que el mercado pueda
identificarse con la misma como si esta fuera un ser humano. Esto permite que las
marcas se distingan de su competencia” (Rojas, 2020, p. 57). En resumen, se
comprende la importancia de la personalidad de marca; ya que esta contribuye a crear
diferencias ante la competencia y permite que el consumidor se identifique con la
marca.

En resultado, con base en las citas, se justifica la importancia de la personalidad
de marca y se brinda razones de porqué una empresa debe planificar para la

construccion de una.

1.7.14 Identidad de Marca

El término de identidad de marca es de relevancia para la investigacion. Por esta

razon, se busca presentar una definicion para dicho concepto.
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Aguilar (2022) describe la identidad de marca como “el cimulo de los diferentes
valores, principios, acciones e imagen que la entidad quiere tener de si misma en el
mercado que quiere comunicar y proyectar un propésito de valor a sus grupos de
interés” (p. 8). Es decir, la identidad son una serie de conceptos y acciones que se
utilizan para crear una idea de la marca ante el mercado y generar interés sobre ella.

Del mismo modo, Ueda (2020), define el concepto de la siguiente manera: “Es la
agrupacion de las caracteristicas permanentes, diferenciadores y centrales de una
entidad. Es decir, los valores, las creencias y los atributos, con las que la entidad se
identifica y se diferencia” (p. 6). La cita hace énfasis en que la identidad de marca tiene
como funcién diferenciar la empresa; asimismo, le ofrece caracteristicas identificables
para el negocio.

Finalizando, esta seccion del escrito hace énfasis en la definicion del concepto
de identidad de marca; ademas, se menciona como esta puede beneficiar a una

empresa con su implementacion.

1.7.15 Imagen de Marca

Una vez que el concepto de identidad de marca esta bien definido, se procede a
abordar el término de imagen de marca.

Aguilar (2022) define imagen de marca como “la relacion, que puede ser tanto
positiva como negativa, que instauran las personas, sean consumidores o no, con la
entidad, dependiendo de los beneficios, actitudes y responsabilidades que tengan hacia
la sociedad” (p. 9). Esta cita se refiere a la perspectiva que tienen las personas sobre la
marca; ya sea, un punto de vista positivo o negativo.

Ueda (2020), opta por definir el concepto de imagen de marca como:
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La idea mental en los publicos que es vinculada con una compania. Esta se
conoce a través del comportamiento y actuacién de los colaboradores y por
parte de la Identidad Visual Corporativa. Cada persona que tiene contacto con
la organizacion generara una imagen mental de esta, la cual no podra ser
controlada (p. 9).

En otras palabras, la imagen de marca es lo que el publico piensa de una
empresa con base en la identidad visual; ademas, toda persona que interactue con la
marca tendra una perspectiva sobre esta.

En definitiva, la informacion de los autores anteriores explica que la imagen de
marca es la perspectiva que tiene el publico sobre una marca y esta interpretacion se

obtiene de las experiencias que han tenido las personas con una empresa.

1.7.16 Manual de Marca

B. Gonzales (comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023) menciona que
desea desarrollar un manual de marca con el redisefio de la identidad de Stylo & Color.
Por ende, es importante definir y entender dicho concepto.

Ueda (2020), define el manual de marca como:

Un documento en el que se establece la linea grafica que una organizacién debe

seguir de manera coherente y clara. Aqui, se incluye el logotipo y la variedad de

componentes visuales que componen a la organizacién, para que sean

reproducidos en todo formato (virtuales o impresos) (p. 9).

La cita explica que el manual de marca es un documento que proporciona una
serie de lineamientos para la utilizacion de la marca y sus elementos.

Un manual define desde lo mas simple hasta lo mas complejo de una marca;

este permite mantener una identidad estable y evitar cambios o irregularidades; no se
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logra un buen uso de una marca si no se define sus reglas y limites (Lépiz, 2021). Para
aclarar la cita anterior, el uso adecuado de una marca no es posible sin el apoyo de un
manual porque este proporciona lineamientos que limitan las variaciones en una marca.
Para terminar, durante este apartado se logra deducir la funcionalidad de los
manuales de marca, la cual se entiende como la habilidad de mantener una identidad

estable, clara y coherente.

1.7.17 Comunicacion
Definir el concepto de comunicacion es beneficioso para la investigacion; dado
que, dos de los objetivos especificos del escrito se basan en resolver necesidades de
comunicacion para la marca Stylo & Color.
Zamarrefio (2020), define la comunicacién como:
Un proceso que implica un intercambio de mensajes verbales y / o no verbales
dentro de una secuencia continua y dinamica de eventos. Puede ser dificil
rastrear el origen de un encuentro de comunicacion, ya que la comunicacion no
siempre sigue un formato claro y perceptible, lo que dificulta el estudio de las
interacciones o los fendmenos de comunicacion (p. 30).
La comunicacion, en otras palabras, es un tramite de informacién que esta en
constante movimiento y no siempre es clara o perceptible.
Por su parte, Cala (2021), aporta la siguiente informacion:
La comunicacion no es solo la transmision de informacién, sino que es un
proceso mas complejo que implica el intercambio de informacién y significados
entre un emisor y un receptor. Ademas, menciona que este proceso de

comunicacion debe ser bidireccional, es decir, debe haber retroalimentacién para
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saber si el mensaje ha sido comprendido y para poder ajustarlo en caso

contrario (p. 32).

Con base en la cita anterior, se deduce que la comunicacion es un concepto
complejo que requiere participacion de dos partes 0 mas; ademas, debe ocurrir una
respuesta al mensaje inicial.

Para finalizar, este concepto se explica como un intercambio de ideas de manera
verbal o no verbal; ademas, se debe contar con un receptor y emisor para que la

comunicacion sea efectiva.

1.7.18 Publicidad

Entender el significado de publicidad es primordial para la elaboracion de este
proyecto; ya que, uno de sus objetivos es la creacién de una campafa comercial, las
cuales contienen mensajes y artes publicitarios.

Cala (2021) menciona que “la publicidad es una forma de promocioén pagada que
busca presentar ideas, bienes o servicios de manera no personal. Ademas, se enfatiza
que la publicidad debe ser realizada por un patrocinador identificado” (p. 30). La cita
anterior explica lo siguiente: la publicidad debe tener un caracter economico; en otras
palabras, debe ser pagada por una persona para promocionar sus productos y
Servicios.

Del mismo modo, Cala (2021), también, explica que la publicidad es:

La difusidon de mensajes promocionales a través de medios de comunicacion,

que son financiados por un patrocinador reconocible. Estos mensajes tienen

como objetivo promover conceptos, organizaciones o productos. Los canales
mas comunes para la publicidad son la television, la radio y los medios impresos

como periédicos y revistas. Sin embargo, existen numerosos medios
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publicitarios adicionales, como vallas publicitarias, prendas de vestir impresas vy,

mas recientemente, Internet (p. 30).

Es decir, la publicidad se da a través de medios de comunicacién con el fin de
informar sobre productos, servicios, ideas, empresas o0 marcas; por otra parte, el
internet es el medio mas moderno que ha surgido.

En resumen, la publicidad ayuda a promover ideas, marcas, productos o

servicios a un publico a través de diferentes canales de comunicacion.

1.7.19 Campana Publicitaria

En esta seccién del apartado se presenta la definicion de campafia publicitaria;
asi como, los beneficios que esta puede otorgar a una marca.

Gutiérrez y Rodriguez (2020) definen la campafia publicitaria como “el conjunto
de eventos programados para alcanzar ese objetivo se define como campana
publicitaria, dicho de otra manera, es la suma de todos los esfuerzos publicitarios que
se realiza en una situacion determinada de la vida de un producto” (p. 1253). Tomando
como referencia la cita anterior, la campafia publicitaria consiste en una serie de
estrategias organizadas que siguen una linea de tiempo para promocionar un producto.

De la misma forma, Lépiz (2021) aclara lo siguiente: “La campafia publicitaria
busca suplir todas las necesidades publicitarias que presente la empresa de una forma
cronoldgica y potenciando asi el impacto que esta tendra en el consumidor” (p. 38). La
cita anterior, hace énfasis en la funcionalidad de una campafa publicitaria; en otras
palabras, soluciona algunos de los problemas de publicidad de una empresa. Ademas,
mejora la influencia de la marca en el consumidor.

En definitiva, la campafa publicitaria son esfuerzos organizados en tiempos

especificos para realizar eventos que promocionen una empresa o producto.
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1.7.20 Campanrna Comercial

Se busca definir el concepto de campafia comercial; asimismo, sus
caracteristicas y funciones.

Una campafa comercial tiene como fin generar un ingreso econémico y para
que estas sean efectivas deben ir dirigidas a un consumidor indicado: ya que las
necesidades de las personas son un elemento que influye en la efectividad de las
campanas comerciales (Lépiz, 2021). Es decir, que la eleccion del consumidor es factor
para la efectividad de una campana comercial; también, estas cumplen con una funcién
econdémica.

Sanchez (2020), menciona que:

La campafia comercial es un esfuerzo especial que las empresas realizan para
atender un pico de demanda en un periodo de tiempo relativamente corto. Se
componen de una serie de piezas o elementos, desarrollados para ser
comunicados al mercado meta a través de uno o mas medios de difusion (p. 58).
En otras palabras, las empresas buscan atender una demanda con esfuerzos de

comunicacion en un tiempo definido; para ello se utiliza los medios de difusién como
canales de informacion.

Con lo expuesto, se reafirma la idea de que este concepto tiene como objetivo
lograr un ingreso economico para una empresa, a través del uso de canales, elementos

y piezas de comunicacion.
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1.7.21 Campana de Lanzamiento

El concepto de campafia de lanzamiento es fundamental para este proyecto; ya
que, este es parte esencial del objetivo principal de investigacion. Por esta razon se
ofrecen diversas definiciones sobre dicho concepto en los siguientes textos.

Kotler y Keller (2020) explican que una campana de lanzamiento es una
estrategia de marketing que tiene como funcién dar a conocer y generar interés sobre
un nuevo producto, servicio 0 marca; asimismo, creando en el publico un juicio positivo
sobre lo que se va a dar a conocer. En otras palabras, las campafas de lanzamiento
son utilizadas por el mercadeo para dar a conocer o introducir al mercado un nuevo
producto, servicio o marca.

Ademas, Kotler y Keller (2020) mencionan que una campafa de lanzamiento al
introducir un nuevo producto al mercado hace uso de varias disciplinas encontradas en
el marketing, siendo estas la publicidad, las relaciones publicas y promociones;
generando, de tal manera, éxito en el debut del producto. Se logra entender de la cita
anterior que el mix de marketing es una buena estrategia para introducir exitosamente el
producto en el mercado.

De la informacion anterior se concluye que las campafias de lanzamiento son
estrategias y herramientas utiles para la introduccion de productos, servicios y marcas
al mercado. Informando a los consumidores de la existencia de nuevas opciones que

pueden satisfacer sus necesidades y cumplir sus deseos.

1.7.22 Medios Publicitarios
Se presenta la definicion de medios publicitarios; debido a que este concepto
forma parte de los objetivos especificos de la investigacion.

Cala (2021) define los medios de comunicacion de la siguiente manera:
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Se entiende por medios de comunicacion a los canales o herramientas a través
de los cuales se transmiten mensajes o informacién a una audiencia o publico en
general. Estos medios pueden ser diversos, como la television, la radio, los
periddicos, las revistas, internet, entre otros (p. 35).

De la cita anterior, se deduce que los medios de comunicacion son vias que
sirven para difundir mensajes e informacion a un grupo de personas, sea este un grupo
con caracteristicas especificas o generales.

Ademas, Cala (2021) menciona que la “importancia de los medios de
comunicacion radica en que permiten una amplia difusion de informacién, noticias y
mensajes publicitarios a un gran numero de personas en todo el mundo, lo que los
convierte en una herramienta crucial para la publicidad” (p. 36). En otras palabras, la
importancia de los medios de comunicacién recae en su caracter informativo; ya que,
con estos es posible dar conocer mensajes a una amplia cantidad de personas.

Por ultimo, se entiende que los medios de comunicacion son herramientas

diversas y su funcion principal es difundir informacion a un grupo de personas.

1.7.23 Redes Sociales

En este apartado se define lo que es una red social, ademas, se proporcionan
varias categorias de esta. Dado que entender este concepto es primordial para
secciones futuras del proyecto.

La Real Academia Espanola (s.f., definicion 1) define una red social como:

Servicio de la sociedad de la informacién que ofrece a los usuarios una

plataforma de comunicacioén a través de internet para que estos generen un

perfil con sus datos personales, facilitando la creacién de comunidades con base

en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo
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que pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o
videos, permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma inmediata
por todos los usuarios de su grupo.

En otras palabras, las redes sociales son una forma de comunicacion utilizada

en el internet, ademas, estas facilitan la creacién de comunidades de personas con

caracteristicas similares.

De tal modo, a continuacion, se presentan diferentes categorias de redes

sociales que son pertinentes para la investigacion:

Meta: Meta es una empresa de tecnologias que conecta a personas alrededor
del mundo, mediante sus plataformas; siendo estas, Instagram, Facebook,
WhatsApp y Threads (Meta, s.f.). Meta se enfoca en crear tecnologias que sirvan
como herramientas de comunicacion para las personas alrededor del mundo.

o Instagram: Instagram es una aplicacién para compartir fotos creada en
octubre de 2012, la cual permite a sus usuarios guardar fotos y videos;
ademas, estas publicaciones digitales pueden ser publicas o privadas
(Edwards y Esposito, 2019). En otras palabras, Instagram funciona como
medio de comunicacion, el cual es apto para compartir videos y fotos.

o Facebook: “Facebook te ayuda a conectarte con amigos, familiares y
comunidades de personas que comparten tus intereses” (Meta, s.f.). Es
un servicio de comunicacion que ofrece la empresa Meta, y tiene como
fin ayudar a las personas a encontrar intereses en comun para poder
compartirlos entre si.

Tik Tok: es una empresa de entretenimiento que se enfoca en video méviles y
cortos, conectando a las personas a través de contenido (TikTok, s.f.). Se
deduce que Tik Tok es parte del mercado de entretenimiento y presta sus

servicios a usuarios a través de videos en el celular.
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En resumen, las redes sociales son una forma de medios de comunicacion entre
personas, con el fin de interactuar con entretenimiento y crear conexiones o relaciones

con otras personas a través del internet.

1.8 Marco Teérico Contextual
En este apartado se presenta una serie de conceptos que estan relacionados

con el mercado y la marca hacia la que va orientado el proyecto.

1.8.1 Empresa

En la siguiente informacion se muestra la definicion de empresa, esto se hace
para generar mayor entendimiento sobre la investigacion.

Una empresa se entiende “como un conjunto de medios humanos y materiales
de produccion y distribucion de riqueza. La empresa es concebida como una unidad
economica y social en el seno de la sociedad” (Garrido y Romero, 2021, p. 1). Con base
en la cita anterior, una empresa es interpretada como elemento econdmico y social;
ademas, esta formada por personas, materiales de produccion y reparto de recursos
econémicos.

Ademas, Garrido y Romero (2021) mencionan que “las disciplinas que se
ocupan de la empresa son muchas (Economia, Derecho, Sociologia, Psicologia,
Administracion, etc.) y, por tanto, hay muchas formas de definir aquella asi se habla de
la empresa como organizacion social, como centro de produccién” (p. 2). Por lo tanto, el
concepto de empresa es amplio; ya que encapsula varias disciplinas para su

funcionamiento y ejecucion.
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En resumen, la informacion anterior proporciona definiciones importantes para el
proyecto. Como lo es el concepto de empresa; ademas, se menciona los elementos

especificos que forman parte de la creacién de una empresa.

1.8.2 Pequena y Mediana Empresa (PYME)

Es importante establecer claramente la definicion de una PYME, ya que B.
Gonzalez (comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023), sefiala que su empresa
se clasifica como una PYME.

Lépiz (2021) menciona que PYME es una “abreviatura de pequena y mediana
empresa, siendo esta una parte muy importante del tejido empresarial. Si bien se refiere
a empresas pequefas estas son de gran importancia en el mercado, ya que en conjunto
ocupan una gran participacion del mercado” (p. 41). Explicando la informacién anterior,
las PYMES son pequefas o medianas empresas que tienen gran valor en el mercado;
dado que, tienen gran participacién en este.

Del mismo modo, Rodriguez y Aviles (2020) mencionan que:

Estas pequefas y medianas empresas pueden cambiar de acuerdo con la

economia del pais donde producen, es decir una PYMES puede ser grande para

un pais cuya economia no alcanza niveles significativos en relacion de la
economia mundial, mientras que para otro pais con una economia grande la

propia empresa puede ser pequeia (p. 194).

En otras palabras, definir el concepto de PYME es complicado; debido a que,
calificar a una empresa como PYME depende de la situacion econdmica del pais en
donde se encuentre.

Para finalizar, se entiende que Stylo & Color es una empresa cuyo tamafo es

pequefo o mediano; esto se debe a que, la marca es una PYME.
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1.8.3 Industria de la Belleza

La industria de la belleza es un concepto que debe definirse para obtener una
mejor comprension de la marca Stylo & Color; ya que, esta tiene presencia en el
mercado de la industria de la belleza (B. Gonzalez, comunicacion personal, 29 de
septiembre de 2023).

Bravo (2020) explica que la industria de la belleza “se divide en cuatro
segmentos: cosméticos, cuidado de la piel, cuidado personal y fragancias. El segmento
mas grande del mercado es el de Cuidado Personal” (p. 27). La cita anterior explica los
elementos que componen la industria de belleza; en otras palabras, contiene las
industrias del cuidado de la piel, el cabello, el maquillaje y los perfumes.

Ademas, Bravo (2020) explica que las personas “perciben cada vez mas la
belleza como parte de su salud y estilo de vida en general” (p. 28). La informacion
anterior, hace referencia a la insercion que ha tenido la industria de la belleza en la
cotidianidad del ser humano.

En sintesis, la industria de la belleza esta constituida por otras industrias que
forman parte del cuidado personal. Ademas, la sociedad ha incorporado el concepto

belleza entre los cuidos de la salud.

1.8.4 Salén de Belleza

Se facilita la informacion sobre el término salén de belleza con el propdsito de
entender mejor el negocio de Stylo & Color. Dado que, la marca se caracteriza por ser
un salon de belleza (B. Gonzalez, comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023).

Los salones de belleza son un establecimiento en donde se realizan diversos

servicios, entre esos se encuentra: peluqueria, depilacion, manicura, maquillaje y mas;



76

cabe recalcar, que la iniciativa de los salones es mejorar la imagen personal y cuidado
estético de una persona (Gomez y Llosa, 2021). Es decir, los salones de belleza son
lugares que realizan un listado de servicios para incrementar el cuido estético e imagen
de las personas.

Ademas, Gémez y Llosa (2021) explican que “es necesario entender que los
salones de belleza han evolucionado progresivamente, debido a que no solo se
diferencian por precios y marcas, sino también en la calidad de atencion y experiencia
de servicio, incluyendo una estrategia de marketing mix” (p. 2). En otras palabras, los
salones de belleza se pueden diferenciar por marca, servicios, calidad y la experiencia
que obtenga el cliente al visitar estos negocios.

En definitiva, esta informacion proporcionada es relevante; ya que aporta mayor

entendimiento al funcionamiento y forma de operar de Stylo & Color.

1.8.5 Stylo & Color

A continuacion, se expone informacion sobre el objeto de estudio en el cual se
basa la investigacion; la marca Stylo & Color; por lo que se aporta datos sobre su
creacion, inicios y servicios.

Stylo & Color es un salon de belleza que tiene sus inicios el 15 de abril del 2014
en Ciudad Colon. Inicialmente, se operaba en un local muy pequefio; sin embargo, a los
tres meses de estar operando el negocio se alquilaron los locales adyacentes al mismo.
Finalmente, tras cuatro afios de estar abierto el salén, se traslado al centro comercial
Plaza Colon, donde se encuentra hoy en dia (B. Gonzalez, comunicacion personal, 8 de
noviembre de 2023).

B. Gonzalez (comunicacion personal, 8 de noviembre de 2023), menciona que el

salon se caracteriza por mantener la excelencia en servicios, calidad de productos con
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las mejores marcas y excelente asesoramiento para los clientes. Ademas, la marca
aborda las necesidades de sus consumidores con servicios que crean experiencias
placenteras para las personas.

Stylo & Color cuenta con la siguiente lista de servicios (B. Gonzalez,

comunicacion personal, 8 de noviembre de 2023):

Cortes de Cabello (todos los estilos).
o Tintes, Highlight y todas las técnicas de coloracion.
e Ondulados.
o Alisette, Keratinas y lisos organicos.
e Tratamientos de hidratacion y cauterizacion.
e Choque de Aminoacidos, Filler y Velos de Brill
¢ Todo en depilacion facial y corporal en hilo, con cera o pinzas.
e Manicura y pedicura normal o spa, en esmalte normal o gel, esmaltado lisos o
con disefios, ufias en acrilicos, técnica organica, Poligel, con tip o moldeadas,
Gel Xy calcio.
e Peinados y maquillaje
e Servicio de Lashista, pestaias pelo a pelo, naturales hibridas con puntas de
colores, lifting de pestafias.
¢ Masajes relajantes, masajes deportivos y reflexologia.
Las marcas con las que trabaja Stylo & Color son las siguientes: Nashi, Kemon,
Eva Cosmético, Enzimoterapia, OPI, Organic, Gel-X, Apress, y Luminary (B. Gonzalez,
comunicacion personal, 8 de noviembre de 2023).
En resumen, Stylo & Color es un salon que se dedica a la industria de la belleza
y cuenta con altos estandares para su negocio. Ademas, mantiene una basta linea de

servicios y marcas.
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1.9 Marco Metodolégico
En este apartado del escrito se presenta los parametros, métodos y herramientas

que se utilizan para resolver los objetivos de esta investigacion.

1.9.1 Enfoque

Esta investigacion se desarrolla con base en un enfoque cualitativo. Segun
Rojas (2020), este enfoque implica que “su proceso de analisis va desde lo mas
particular hasta lo mas general. Es un sistema mas flexible y colabora a obtener
perspectivas, opiniones, sentimientos, entre otros. Brinda una mayor riqueza
interpretativa” (p. 44).

Se trabaja con un enfoque cualitativo; ya que, la investigacion busca recopilar
datos sobre las opiniones y pensamientos de las personas. De esta manera, se
contribuye a obtener la informacién necesaria para alcanzar los objetivos del proyecto y

resolver la problematica planteada.

1.9.2 Tipo de enfoque

Para esta investigacion se escoge un tipo de enfoque fenomenoldgico. Lépiz
(2021) explica que dicho enfoque se centra en el estudio de los fenédmenos sociales e
ideoldgicos de un individuo; ademas, hace énfasis en el aprendizaje y la experiencia de
los sujetos, lo que permite comprender las necesidades de las personas y abarcarlas
con mayor facilidad.

Se elige un tipo de enfoque fenomenoldgico para la investigacion, porque

permite identificar las necesidades del publico meta que se deben satisfacer con el
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redisefio de la marca Stylo & Color y la campafia de comunicacion; con el fin, de

resolver el problema de investigacion.

1.9.3 Diseno Metodolégico

En este caso, se procesa los datos de forma descriptiva y analitica. El disefio
metodoldgico descriptivo es aquel que describe las caracteristicas de un grupo
especifico de personas, hechos, situaciones y fenédmenos; aunque, no aborda las
causas ni el porqué de lo ocurrido (Lépiz, 2021). Se elije el disefio metodologico
descriptivo; ya que, se necesita caracterizar, conocer y tener a disponibilidad las
cualidades del mercado meta.

Por otra parte, el disefio metodoldgico analitico se entiende como un analisis de
los datos que lleva a comprender y a examinar la informacion para generar una
hipétesis (Rojas, 2020). Al obtener los datos, se deben analizar para poder tomar las
decisiones correctas de comunicacion y graficas, por esta razon se elige el disefio

metodoldgico analitico.

1.9.4 Técnicas de Recoleccion de Datos

Una técnica de recoleccion de datos es una compilacion de informacion de
sujetos, objetos, situaciones o lugares que estan relacionados al problema de la
investigacion (Rojas, 2020). En este proyecto se utiliza las herramientas de la entrevista
y observacion participativa para conseguir la informacion necesaria, con el fin de cumplir
los objetivos de la investigacion.

Se define las siguientes herramientas que son utilizadas por esta investigacion:
e Entrevista: se caracteriza por ser una reunion que produce un intercambio de

informacion mediante preguntas formuladas por un entrevistador y un entrevistado,
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quien contesta sobre el tema en cuestion (Rojas, 2020). Se lleva a cabo este tipo de
herramienta con el objetivo de obtener informacion de manera personal y directa. En
este caso, la entrevista se realiza a cinco personas expertas del tema, quienes
incluyen a la duefia de Stylo & Color, ademas, se les realiza a los clientes
potenciales, con el fin de adquirir conocimiento sobre el mercado meta, elementos
graficos, necesidades de comunicacion y medios de comunicacion adecuados.

e Observacion participativa: se define “como una técnica de investigacién cualitativa
que involucra la interaccion social entre el investigador y los informantes, en el
medio de los ultimos, y durante la cual se recogen datos de modo sistematico y no
intrusivo” (Trejos, 2024, p. 86). Se utiliza este método, ya que, permite observar las
conductas de las personas con facilidad. Se planea aplicar esta herramienta a los
clientes actuales para adquirir informacién del mercado meta, elementos graficos,

necesidades de comunicacion y medios de comunicacién adecuados.

1.9.5 Sujetos y Fuentes de Informacion

Rojas (2020), explica que “los sujetos de informacion son las personas, ya sean
fisicas o corporativas, que se encuentren en la capacidad de brindar alguna clase de
informacion o datos relevantes para la investigacion en curso” (p.70). Para el caso
especifico de esta investigacion los sujetos son cuatro personas expertas del tema:
Cecilia Gonzales Gémez (estilista y duefa de la marca), Juan Pablo Mora Chavarria
(administrador del salon), Helen Arias Espinoza (estilista del salon) y José Miguel
Coronado (estilista del salon); asimismo, se incluye a los clientes actuales de la marca y
los clientes potenciales.

Aunado a lo anterior se procede a explicar los sujetos de la investigacion en la

siguiente informacion:
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e Personas expertas: son los trabajadores y la duefa del salon Stylo & Color. Se
acude a estas personas por su conocimiento del tema; ademas, tienen
informacion detallada y especifica sobre el negocio. A estas personas se les
aplica el instrumento de la entrevista para obtener informacién sobre el mercado
meta, elementos graficos, necesidades de comunicacion y medios de
comunicacion adecuados.

¢ Clientes actuales: son personas que conocen sobre la marca y a los cuales se
les ofrece sus servicios y productos. Es importante recopilar informacion de los
clientes actuales; ya que, tienen contacto directo con la marca y los servicios
que esta ofrece. Se aplica el método de la observacion para obtener informacion
sobre el mercado meta, los elementos graficos, las necesidades de
comunicacion y los medios de comunicacion adecuados.

¢ Clientes potenciales: son personas que buscan los servicios que ofrece la
marca, pero no son clientes de esta. Los clientes potenciales tienen relevancia
en la recopilacion de datos para la investigacion, porque, pueden convertirse en
clientes actuales. A estas personas se les realiza una entrevista para adquirir
informacion del mercado meta, elementos graficos, necesidades de
comunicacion y medios de comunicacion adecuados.

Por otra parte, las fuentes de informacion son todos los datos y hechos reales que
se utilizan para el desarrollo de una investigaciéon; ademas, existen las fuentes primarias
y secundarias (Rojas, 2020). Este proyecto hace uso de ambos tipos de fuentes de
informacion para completar la investigacion.

Segun Sanchez (2020) “las fuentes primarias son aquellas que contienen datos
nuevos u originales caracterizandose porque no siguen en su disposicion un esquema

predeterminado” (p. 93). Para este proyecto, las fuentes primarias son los sujetos, que
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incluye a las personas expertas, especificamente a la duefia del saldn, a los clientes
actuales y a los potenciales.

En cuanto a las fuentes secundarias estas “se encuentran formadas por material
que ya es conocido y estructurado segun un esquema predeterminado. Son fuentes de
informacion rapidas y faciles de obtener, ya que poseen bajos costes” (Sanchez, 2020,
p.93). En esta investigacion las fuentes secundarias son todo sitio web, tesis,
investigacion, articulo y o libro utilizado para conseguir informacion necesaria para el

proyecto.

1.9.6 Categoria de andlisis

Sanchez (2020) menciona que “las categorias de analisis permiten comenzar a
revelar significados importantes y a desarrollar ideas, estas ademas permiten asignar
significados comunes a la informacion recopilada durante la investigacion” (p. 94). Para
este proyecto se utiliza las siguientes categorias de analisis: mercado meta, elementos
graficos, necesidades de comunicacion y medios de comunicacion.

Primera categoria de analisis: Mercado Meta. Un mercado meta se entiende
como “un conjunto de compradores con caracteristicas comunes a los que la empresa u
organizacion decide servir” (Alcivar, 2020, p. 9). Informacién sobre el mercado meta es
importante para la investigacion porque ayuda a cumplir los objetivos del proyecto.

Los instrumentos utilizados para la recoleccidon de datos de esta categoria son la
observacion participativa y entrevista. La entrevista se les aplica a las personas
expertas (items 1 al item 11) y clientes potenciales (items 1 al item 11), a los clientes
actuales se les aplica la observacion participativa (items 1 al item 12). Esto se realiza
para obtener informacion de la segmentacion demografica, segmentacion geografica,

segmentacion psicografica y segmentacion conductual.
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Segunda categoria de analisis: Elementos Graficos. Lépiz (2021), explica
que los elementos graficos son fundamentales para la composicién visual porque
ayudan a crear una comunicacion adecuada; ademas, los elementos mas importantes
son la linea, plano, textura, equilibro, color, simetria, punto, reglas, contraste,
composicion, tipografia, ritmo, transparencia y movimiento. Esta categoria encuentra su
importancia en que aporta informacién para resolver los objetivos de la investigacion.

Para recolectar datos de esta categoria de andlisis se aplican instrumentos
como la entrevista y la observacién participativa. Los sujetos observados, en este caso,
son los clientes actuales (items 13 al item 16); ademas, se entrevista a las personas
expertas (items 12 al item 16) y a los clientes potenciales (items 12 al item 13). Esto se
hace con la intencién de recolectar informacién sobre la percepcion de la marca,
proyeccion de marca, identidad de marca y necesidades graficas.

Tercera categoria de analisis: Necesidades de comunicacion. La definicion
de esta categoria de analisis explica que “los deseos son la forma que tienen las
necesidades humanas de manifestarse” (Zamarrefio, 2020, p. 11). Por otra parte, la
comunicacion es “un proceso que implica un intercambio de mensajes verbales y / o no
verbales dentro de una secuencia continua y dinamica de eventos” (Zamarrefio, 2020,
p. 30).

Esta tercera categoria es importante para el proyecto porque ayuda a ejecutar
los objetivos de la investigacion. Para recolectar datos de las necesidades de
comunicacion se utiliza la observacion participativa y la entrevista. El instrumento de la
entrevista se aplica a las personas expertas (items 17 al item 18) y clientes potenciales
(items 14 al item 15), a los clientes actuales se les aplica la observacion participativa
(items 17 al item 18); asi pues, con el objetivo de obtener informacién acerca de los

mensajes adecuados, percepcidn del servicio, opiniones y aceptacion de la marca.
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Cuarta categoria de analisis: Medios de comunicacién. Cala (2021) define
los medios de comunicacién como “canales o herramientas a través de los cuales se
transmiten mensajes o informacién a una audiencia o publico en general” (p. 35). La
importancia de esta categoria recae en que es parte de los objetivos de la investigacion.

Para recolectar informacion de esta categoria de analisis se utilizan los
instrumentos de la entrevista aplicada a las personas expertas (items 19 al item 21) y a
los clientes potenciales (items 16 al item 18); ademas, se aplica la observacion
participativa a los clientes actuales (items 19 al item 21). El fin de aplicar instrumentos
de recoleccién de datos a los sujetos mencionados es obtener informacion sobre las

preferencias y frecuencia del uso de los medios de comunicacion.



1.9.7 Mapa metodolégico

Figura 25: Esquema del marco metodolégico. Cambie punto 3 y 4
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En el presente capitulo se evalua los datos recolectados por los instrumentos de
investigacion. En este caso se utiliza la entrevista, la cual se realiza a expertos en el
tema quienes son trabajadores del mismo salon Stylo & Color; ademas, se observa de
manera participativa a las clientas actuales y también se entrevista a los clientes
potenciales. Con el fin de obtener datos que ayuden a definir el mercado meta de la

marca.

2.1 Datos Recopilados de las Entrevistas a Expertos en el Tema

Se entrevisto a Cecilia Gonzales Gomez (estilista y duefia de la marca), Juan
Pablo Mora Chavarria (administrador del salén), Helen Arias Espinoza (estilista del
saldon) y José Miguel Coronado (estilista del salon);con la finalidad de obtener
informacion sobre las siguientes subcategorias: segmentacion demografica,
segmentacion geografica, segmentacion psicografica y segmentacion conductual.

Sobre las caracteristicas demograficas de las clientas, las respuestas de los
expertos en el tema destacan en varias categorias, siendo estas: edad, género, estado
civil, familia, clase social y rango académico. Esta segmentacion trata las caracteristicas
y variables especificas del mercado, entendiendo cémo estas afectan sus necesidades
y deseos.

En cuanto a la edad de las clientas, los expertos en el tema concuerdan en que
este rango se extiende de manera general, de nifios hasta a adultos mayores. Ahora
bien, este publico también menciond un rango de edad mas especifico, el cual va de 40
a 50 afios, aludiendo que la mayoria de las personas que asisten al salén se encuentran
dentro de ese rango de edades.

En relacion con el género de las clientas, la totalidad de los expertos en el tema

coinciden en que casi todas sus consumidoras se identifican con el género femenino.
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En cuanto al estado civil, la totalidad de los expertos en el tema afirman que existe una
cantidad de consumidoras que estan casadas, asi como solteras. Ademas, mencionan
gue una pequefia cantidad esta divorciada.

Sobre la familia de las consumidoras, la totalidad de los expertos en el tema
mencionan que la mayoria tiene un tamafo de familia convencional y que tienen hijos.
Cabe recalcar que, una unidad de este publico experto menciona que casi la totalidad
de las clientas actuales tiene hijos.

La totalidad de los expertos en el tema recalcan que la clase social de sus
consumidoras es la clase media alta. En referencia al rango académico de las clientas,
el publico experto esta de acuerdo en que la mayoria de sus consumidoras tienen por lo
menos un titulo universitario.

En relacion con la segmentacion geografica, la totalidad de los expertos del tema
explican que la mayoria de las consumidoras se ubican en Escazu, especificamente en
las zonas de Ciudad Coldn, Brasil de Mora y Santa Ana. Esta segmentacion divide el
mercado por territorios, zonas y ubicaciones; por ejemplo, pais, provincia o cantén.

Por otra parte, para la segmentacién psicografica, la sefiora Gonzales menciona
que sus clientas quieren sentirse mejor con su apariencia porque desean verse
presentables y profesionales; ademas, explica que son fieles a la marca porque les
gusta el trato personalizado y la calidad que reciben. El sefior Mora, argumenta que,
para esta subcategoria, a las consumidoras del salon les gusta sentirse elegantes, a la
moda y en tendencia. Por su parte, el sefior Coronado menciona que las consumidoras
de salones de belleza quieren que sus expectativas sean cumplidas y complacidas,
también, sostiene que este tipo de cliente se vuelve fiel con un salén que les complazca
sus gustos. Finalmente, la sefiora Arias expone que las consumidoras de Stylo & Color

desean confianza y sentirse mejor después de visitar el salon.



89

Se entiende, debido a las respuestas anteriores, que las consumidoras de Stylo
& Color gustan de la calidad, una buena apariencia, el buen servicio personalizado y
una experiencia placentera. Ademas, muestran interés en temas de moda, tendencias y
elegancia. Segun la segmentacion psicografica cuyo fin es dividir el mercado en
caracteristicas de estilo de vida, gustos, personalidad e intereses, a Stylo & Color le
aporta informacion pertinente sobre las preferencias de su publico actual y potencial.

Para terminar, se presenta las respuestas obtenidas para la subcategoria de la
segmentacion conductual. La totalidad del publico experto coincide en que la mayoria
de las clientas de Stylo & Color asiste cada semana o cada dos semanas segun
requieran los tratamientos y que una minoria solo asiste cada mes. Al mismo tiempo,
anaden que los servicios mas solicitados por las clientas son tintes (retoques),
peinados, servicios de manicura y pedicura. También, se menciona que la mayoria de
las clientas paga los servicios con tarjeta. Ademas, indican que estas consumidoras
buscan verse presentables para sus actividades del trabajo, ya sea reuniones o el dia
laboral. Cabe recalcar que una unidad mencion6 que hay consumidoras que se
benefician de la cercania que tiene el salén a los colegios o Montessori privados de la
zona, de manera que, antes de recoger a los estudiantes aprovechan para asistir al
salon.

De estas respuestas se deduce que, las clientas del salén tienen una rutina
estricta en horarios y buscan aprovechar el tiempo de la mejor manera. Se destaca que
estas personas necesitan un cierto estandar de presentacion para las profesiones que
ejercen. Ademas, se llega a conocer que la segmentacion conductual se enfoca en
actitudes y estatus de los usuarios, asi como en las necesidades y beneficios que se

ligan a la utilizacion de un producto o servicio.
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2.2 Datos Recopilados de la Observacién Participativa Realizada a Clientas

Actuales

Se implementd una observacion participativa a 25 clientas actuales de la marca,
esta actividad se llevo a cabo en el saldn de belleza Stylo & Color, cuyo propdsito fue
obtener datos sobre la segmentacion demografica, segmentacion geografica,
segmentacion psicografica y segmentacion conductual.

Nuevamente, sobre la segmentacion demografica se destaca la edad, género,
estado civil, familia, clase social y rango académico. Stylo & Color se beneficia de esta
segmentacion para dividir el mercado en grupos de personas a los que la marca esta
interesada en dirigir su publicidad.

En cuanto a la edad de las clientas actuales, la mayoria de las respuestas (12 de
25 mujeres) indican que existe un rango de 40 a 55 afios. Ademas, existe una poblacion
(7 de 25 mujeres) que tiene rango de edad de 20 a 40 afos. Por ultimo, hay una minoria

(5 de 25 mujeres) que su edad va de los 60 a 70 afios.
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Figura 26: Edad de las clientas actuales

12 personas
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7 personas

20 -40anos

5 personas

60 -70 anos

Fuente: Elaboracién propia

En comparacion a las respuestas obtenidas por el publico experto, se muestra
una similitud en las edades, ya que se menciona que su clientela tiene un rango de
edad muy amplio, pero en la mayoria las edades van de 40 a 50 afios.

En relacion con el género de las clientas actuales, las respuestas muestran que

la totalidad del publico actual (25 de 25 mujeres) se identifica con el género femenino.
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Figura 27: Género de las clientas actuales

25 de 25 personas 0 de 25 personas

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracién propia

Las respuestas anteriores coinciden con las respuestas del publico experto, ya
que expresan que la mayoria de las clientas actuales se identifican con el género
femenino.

En cuanto al estado civil, la mayoria de las clientas actuales (18 de 25 mujeres)
mencionan estar en un matrimonio. Existe una minoria (5 de 25 mujeres) que expresa
estar soltera, ademas hay una unidad que mencioné ser viuda y otra que esta

divorciada.
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Figura 28: Estado civil de las clientas actuales

18 de 25 personas 5 de 25 personas 1 de 25 personas 1 de 25 personas

SOOC

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con las respuestas dadas por los expertos en el tema se encuentra
una discrepancia con las respuestas anteriores, ya que el publico experto aclaré que
una misma cantidad o similar de las clientas actuales estan casadas al igual que
solteras; mientras que, en donde si hay similitud es cuando se menciona que una
pequefia cantidad del publico actual esta divorciada.

Sobre la familia de las clientas actuales, la mayoria (14 de 25 mujeres)
mencionaron tener uno o dos hijos. La minoria (11 de 25 mujeres) expresoé no tener

hijos.



94
Figura 29: Familia de las clientas actuales

14 de 25 personas 11 de 25 personas
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Fuente: Elaboracion propia

En relacion con lo que mencionan los expertos en el tema, se difiere de las
respuestas anteriores, ya que se afirma que la mayoria de las clientas actuales tienen
hijos y en realidad es una pequefia diferencia entre las personas con hijos y sin hijos. Es
importante considerar que la diferencia en este tema es poca para la toma de
decisiones (El publico experto mencioné que la cercania a centros educativos era un
motivo de visita para las clientes).

En cuanto a la clase social, la totalidad de las clientas actuales (25 de 25
mujeres) expresan ser de clase social media alta. Esto se sustenta con la observacion
realizada, en la cual se logré distinguir que las clientas utilizaban marcas como lo es
Adidas, Tommy Hilfiger; ademas, la totalidad de las personas observadas contaban con
celulares iPhone y en su mayoria tenian un iWatch. Cabe mencionar, que todas las

clientas llegaron al salon en carro.
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Figura 30: Clase social de las clientas actuales

25 de 25 personas

Clase Social Media Alta

Fuente: Elaboracién propia

En correlacion con las respuestas del publico experto, se coincide con las
respuestas anteriores; ya que los expertos en el tema explican que las clientas actuales
pertenecen a una clase social media alta.

En cuanto al rango académico, la totalidad de las clientas actuales (25 de 25

personas) mencionan contar con un titulo universitario.
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Figura 31: Nivel educativo de las clientas actuales

25 de 25 personas

Universidad

Fuente: Elaboracion propia

En igualdad a las respuestas anteriores, los expertos en el tema concuerdan en
que la mayoria de las clientas actuales tienen un titulo universitario. Al poder contar con
estudios universitarios el publico tiene la opcion de pagar por servicios de un valor mas
alto, ya que en teoria tienen ingresos economicos mas altos.

Con respecto a la segmentacion geografica, la mayoria de las clientas actuales
(17 de 25 mujeres) se ubican en Escazu, especificamente en las zonas de Ciudad
Colon, Brasil de Mora y Santa Ana. Ademas, existe una minoria (2 de 25 mujeres) que

vive en el canton de Tibas y otra minoria (6 de 25 mujeres) que se ubica en Heredia. Es
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importante resaltar que en la mayoria de su poblacion hay mujeres que viven en el

extranjero por una parte del ano y la otra parte en Costa Rica.

Figura 32: Segmentacién geografica de las clientas actuales

6 de 25 personas
Heredia

17 de 25 personas 2 de 25 personas
Santa Ana/Escazu Tibas

Fuente: Elaboracién propia

Las respuestas anteriores tienen cierta concordancia con la informacién obtenida
a traveés de las entrevistas con los expertos en el tema. Dado que, se menciona que la
ubicacién de la mayoria de las clientas actuales es en Escazu y sus alrededores.

Por parte de la segmentacion psicografica, la totalidad de las clientas actuales
(25 de 25 mujeres) mencionan que tienen interés por servicios de calidad, experiencias
de compra tranquilas y placenteras. Nuevamente, la totalidad de este publico explica
que quiere verse arreglada y presentable, adicionalmente, expresan que les gusta ir al
salon para sentirse bien, por amor propio y por autoestima. Ademas, asistir al salon les

provoca sentimientos de felicidad, alegria, tranquilidad, relajacion y calma. Por ultimo, la
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gran mayoria de las clientas actuales (17 de 25 personas) expresan tener interés por la

moda.

Figura 33: Segmentacion psicografica de las clientas actuales
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Fuente: Elaboracion propia

En relacién con las respuestas de los expertos en el tema sobre esta
subcategoria, se encuentran muchas similitudes. Por ejemplo, preocupacion o interés
por verse bien o por su apariencia, asi como valor por la calidad y el buen servicio,
también se expresa gusto por la moda y se menciona sentimientos similares cuando se
habla de asistir al salén. Al segmentar de manera psicografica se obtienen las
necesidades de las consumidoras con base en gustos, intereses y personalidad.

Finalmente, para la subcategoria de segmentacién conductual la mayoria de las
clientas actuales (15 de 25 mujeres) menciona que asisten al salén cada semana o
cada dos semanas segun requieran los tratamientos. La minoria de este publico (10 de
25 mujeres) indica que asisten al salén una o dos veces al mes. La totalidad de las

personas del publico actual (25 de 25 personas) expresan que asisten al salén por la
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necesidad de verse presentables para el trabajo o actividades relacionadas con este.
Ademas, la totalidad de las clientas actuales explican que buscan un salén con
aparcamiento y que el salon sea capaz de realizar todos los servicios que necesitan, ya

que no tienen el tiempo para ir a diferentes citas y lugares.

Figura 34: Segmentacion conductual de las clientas actuales

15 de 25 personas 10 de 25 personas
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Fuente: Elaboracioén propia

Con relacion a las respuestas del publico experto con las anteriores, se
encuentra similitud en la informacion obtenida por ambos publicos, ya que los expertos
en el tema coinciden en que la mayoria de las clientas actuales asisten al salon cada
semana o dos, y que la minoria va cada mes. También, se concuerda en que asistir al
salén es una necesidad para su presentacion laboral y profesional. Del mismo modo, se
recalca que la segmentacion conductual se enfoca en el estatus de un usuario, desde el

estatus Stylo & Color puede encontrar necesidades como las mencionadas.
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2.3 Datos Recopilados de las Entrevistas a Clientas Potenciales

Al entrevistar a 25 diferentes clientas potenciales se pudo obtener datos
fundamentales para esta categoria de analisis, de tal manera, buscando aclarar
informacion sobre segmentacion demografica, segmentacion geografica, segmentacion
psicografica y segmentacion conductual.

Sobre las caracteristicas demograficas de las clientas, las respuestas destacan
en varias categorias, siendo estas: edad, género, estado civil, familia, clase social y
rango académico. Al hacer esta division se facilita centrar los esfuerzos de
comunicacion en grupos especificos de personas, de tal manera, la publicidad de Stylo
& Color sera mas efectiva.

En cuanto a la edad, la mayoria de las clientas potenciales (10 de 25 personas)
tienen una edad de 20 a 35 afos. Ademas, existe una minoria (8 personas de 25) que
tiene un rango de edad de entre los 40 a los 55 afos y la otra minoria (8 de 25
personas) tiene una edad de 55 a 67 afos. Cabe destacar, que la diferencia entre las

minorias y la mayoria son dos unidades.
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Figura 35: Edad de las clientas potenciales
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Fuente: Elaboracion propia

En comparacién con las respuestas de las clientas actuales a las anteriores, se
difiere porque la mayoria de las personas del publico actual menciona tener una edad
que se encuentra en un rango de entre los 40 a los 55. Ahora bien, el publico experto
concuerda con el publico actual, ya que se presenta un intervalo de edades entre los 40
a los 50. Las respuestas anteriores de las clientas potenciales si mencionan ese rango
de edad, no como una mayoria, pero aun asi teniendo relevancia.

Acerca del género de las clientas potenciales, casi la totalidad (24 de 25
personas) afirma que se identifican con el género femenino y solo una unidad mencion6

identificarse con el género masculino.
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Figura 36: Género de las clientas potenciales

24 de 25 personas 1 de 25 personas

Femenino Masculino

Fuente: Elaboracioén propia

En congruencia a las respuestas proporcionadas por las clientas actuales, se
concluye que la totalidad se identifica con el género femenino, esto también aplica para
el publico experto porque mencionan que casi todos sus consumidores son mujeres.

En relacion con el estado civil de las clientas potenciales, la mayoria (10 de 25
personas) menciona estar casada, de igual manera, hay otra cantidad de personas de
este publico (10 de 25 personas) que afirman estar solteras. Por ultimo, una minoria (5

de 25 personas) explica estar divorciada.
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Figura 37: Estado civil de las clientas potenciales

10 de 25 personas 10 de 25 personas 5 de 25 personas

Fuente: Elaboracioén propia

En comparacion con las respuestas proporcionadas por las clientas actuales
sobre este tema, se entiende que existe una discordancia con las respuestas de las
clientas potenciales; porque la mayoria del publico actual menciona estar en un
matrimonio y la minoria estar soltera. Por otra parte, las respuestas de los expertos en
el tema si coinciden con las del publico potencial, ya que se menciona una cantidad
similar entre personas casadas, asi como solteras.

Con lo que respecta a la informacién sobre la familia de las clientas potenciales,
la mayoria (13 de 25 personas) expresa tener entre uno a tres hijos. En contraste a la

minoria (12 de 25 personas) que menciona no tener hijos.
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Figura 38: Familia de las clientas potenciales
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Fuente: Elaboracién propia

En relacion con las respuestas de las clientas actuales a las anteriores, hay una
similitud entre la informacién proporcionada porque la mayoria del publico actual
menciona tener hijos y la minoria dice lo contrario. Los expertos en el tema, de igual
manera, razonan que la mayoria de las clientas del salon si tienen hijos.

Sobre la clase social, la totalidad de las clientas potenciales (25 personas de 25)

explican pertenecer a una clase social media alta.
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Figura 39: Clase social de las clientas potenciales

25 de 25 personas

Clase Social Media Alta

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las respuestas proporcionadas por las clientas actuales y los
expertos en el tema, se logra observar una igualdad completa entre la informacion
obtenida por los tres publicos acerca de la clase social.

Al mencionar el rango académico, la mayoria de las clientas potenciales (20 de
25 personas) mencionaron poseer un titulo universitario. Una minoria de dos unidades
de veinticinco argumenta estar terminando sus estudios universitarios. Otra minoria (3

de 25 personas) explica que solo tienen el titulo de secundaria.
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Figura 40: Nivel académico de las clientas potenciales

20 de 25 personas 3 de 25 personas 2 de 25 personas

Terminando

Universidad Secundaria Universidad

Fuente: Elaboracion propia

Las respuestas proporcionadas por las clientas actuales y los expertos en el
tema en comparacion con las respuestas anteriores no coinciden, ya que estos dos
publicos mencionan que la totalidad de las clientas del salén tienen un titulo
universitario.

Por parte de la segmentacion geografica, la totalidad de las clientas potenciales
mencionan que se ubican en la Gran Area Metropolitana, especificamente en las

provincias de San José, Heredia y Alajuela.
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Figura 41: Segmentacion geografica de las clientas potenciales

25 de 25 Personas

Fuente: Elaboracién propia

En similitud a las clientas actuales, se menciona las zonas de Heredia y San
José en las respuestas para esta subcategoria. A diferencia de los expertos en el tema,
estos explican que la mayoria de las clientas se ubican en San José, pero no
mencionan ninguna otra provincia o zona. La segmentacion geografica beneficia para
saber en qué area hay que enfocar los esfuerzos publicitarios, de esta forma, Stylo &
Color no gasta recursos en zonas donde la publicidad no vaya a generar impacto.

Por parte de la segmentacion psicografica, la mayoria de las clientas potenciales
(19 de 25 personas) mencionan que les gusta asistir al saléon porque se sienten alegres
y felices. Una poblacion de este publico (15 de 25 personas) menciona que tiene gustos

por la moda y tendencias. Otra poblacion de este publico (8 de 25 personas) indica que
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sienten empoderamiento, satisfaccion y amor propio. Una minoria (6 de 25 personas)
recalca que les gusta sentir tranquilidad y confianza al visitar un salén. Ademas, la
totalidad de este publico menciona sentir gusto al ver publicidad de salones de belleza
porque lo asocian con entretenimiento. Igualmente, la totalidad de este publico explica

que les preocupa su apariencia y verse bien.

Figura 42: Segmentacion psicografica de las clientas potenciales
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Fuente: Elaboracioén propia

En relacién con las respuestas dadas por las clientas actuales en esta
subcategoria se encuentra varias concordancias. Ambos publicos mencionan tener
gusto de ir al salon porque sienten alegria y tranquilidad al hacerlo, también, se
menciona el amor propio y la mejora de la autoestima. En cuanto a las similitudes entre
los tres publicos (expertos en el tema, clientas actuales y potenciales), se afirma que las
clientas tienen intereses por la moda y las tendencias. Los tres publicos concuerdan en

que a las clientas les gusta verse presentables y tienen preocupacion por su apariencia.
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La segmentacion psicografica provee conocimiento sobre los pensamientos y juicios
que las consumidoras tienen ante los servicios que ofrece Stylo & Color; de tal manera,
ofrece entendimiento de lo que quieren las clientes al visitar un saloén.

Por su parte, la ultima subcategoria para este publico es la segmentacion
conductual. La totalidad de las clientas potenciales (25 de 25 personas) argumentan
que toman su decision de compra dependiendo de los beneficios que otorga la marca,
ya sea promociones o regalias; en correlacion al salén; prefieren un lugar que ofrezca
todos los servicios. Nuevamente, la totalidad de las clientas potenciales mencionan
utilizar las redes sociales con regularidad y consumen publicidad por estos medios.
Ademas, la totalidad de este publico indica que no asiste al salén por necesidad de un
evento o trabajo, sino que asisten con regularidad por motivos de tratamientos y
retoques. Finalmente, una mayoria de las clientas potenciales (20 de 25 personas)

asiste al salén cada mes y una minoria (5 de 25 personas) asiste cada 15 dias.

Figura 43: Segmentacioén conductual de las clientas potenciales

20 de 25 personas 5 de 25 personas
=) -
o) -

Fuente: Elaboracioén propia
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En similitud a las clientas actuales, las clientas potenciales mencionan que
asisten a un salén que ofrezca todos los servicios necesarios para una experiencia
satisfactoria. Existe una inigualdad en la cantidad de veces que estos dos publicos
asisten al salén, ya que la mayoria de las clientas actuales asisten cada semana y las
potenciales cada mes. Por parte de los expertos en el tema, se concuerda en que se
asiste por retoques y cortes de pelo, pero se diferencia en cuantas veces asisten al
salon. La segmentacion conductual es necesaria para entender como interactua el
consumidor con el servicio de Stylo & Color, qué aspectos de este le son beneficiosos al

cliente y qué aspectos podrian cambiar o mejorar.

2.4 Conclusiones de Mercado Meta

Al estudiar los datos recolectados y el andlisis realizado se concluye que el
mercado meta esta formado en su totalidad por mujeres, en una edad media que va de
los 40 a los 50 anos. También, se logra descifrar que el estado civil de este grupo de
personas varia. Ademas, se observa que estas personas en su mayoria cuentan con
titulos universitarios y se concluye que pertenecen a una clase social media alta. Del
mismo modo, se concluye que estas personas tienen un salario suficientemente alto
para comprar servicios de precios altos. En cuanto a la segmentacion geografica, se
establece que el mercado meta se localiza en la gran area metropolitana, y la mayoria
en el area de Escazu.

Por otra parte, de la segmentacion psicografica se concluye que estas personas
disfrutan de cuidar su aspecto y acudir al salon, valorando la tranquilidad, paz y
confianza. Ademas, tienen un interés en la moda y en mantenerse al tanto de las

tendencias.
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Finalmente, para la segmentacion conductual se logra concluir que son personas
que asisten con frecuencia al salén aproximadamente una o dos veces al mes.
Asimismo, se entiende que buscan varios servicios en un mismo lugar, esto para su

propia comodidad.
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Capitulo 3:

I'lementos Graficos




113

En el siguiente capitulo se presenta el analisis de los datos obtenidos mediante
los instrumentos de investigacion. Estos instrumentos incluyeron entrevistas aplicadas a
personas expertas en el tema, observacion participativa de las clientas actuales y
entrevistas con las clientas potenciales. Con el objetivo de recopilar informacion sobre

los elementos graficos para el salén Stylo & Color.

3.1 Datos Recopilados de las Entrevistas a Expertos en el Tema

Se realizaron entrevistas a Cecilia Gonzales Gomez (estilista y duefia de la
marca), Juan Pablo Mora Chavarria (administrador del salén), Helen Arias Espinoza
(estilista del salon) y José Miguel Coronado (estilista del salon). Con el propésito de
obtener informacion sobre la percepcion de la marca, su proyeccion, identidad y
necesidades graficas.

Con respecto a la identidad del salén, Gonzales menciona que busca
identificarse con calidad, excelente servicio y personalizacion. Por otra parte, el sefior
Mora explica que la identidad del saldn es relajacion, paz y tranquilidad. Ademas, el
sefor Coronado utiliza la palabra calidad para describir la identidad del salén; por
ultimo, la sefiora Arias menciona que Stylo & Color se identifica con elegancia,
innovacion y tendencias.

En cuanto a estas respuestas, se entiende que la identidad del salén recae en la
calidad y servicio, buscando una experiencia armoniosa y de tranquilidad, haciendo
énfasis en las tendencias e innovacion. La identidad de Stylo & Color debe estar
conformada por los valores, principios, acciones e imagenes, los cuales forman una
identidad para representar al salén; con el fin de impactar y persuadir a un grupo

especifico de personas.
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En relacion con la proyeccion de la marca, la sefiora Gonzales menciona que no
hubo mucha planeacién ante este tema; ya que la creacion de su logo fue rapida y
sencilla con la ayuda de una pagina web. Explica que esta no es la proyeccién que
busca para su marca. Ante lo mencionado se comprende que falta una estrategia a la
hora de proyectar un mensaje claro de la marca. Por otra parte, los tres expertos
restantes mencionan que no conocen cual es la proyeccién de la marca o lo que busca
proyectar.

Ahora bien, se entiende que la proyeccion es la identidad que una marca
expresa hacia el mercado y para que esta sea efectiva debe ser percibida de manera
correcta por un publico meta. En otras palabras, Stylo & Color ocupa una estrategia
planificada para su proyeccion para poder comunicarse de buena manera ante el
mercado.

Acerca de la percepcion de la marca, la sefiora Gonzales explica que espera
que se perciba una mezcla entre lo moderno, clasico y las tendencias. El sefior Mora
por otra parte, menciona que se busca que se perciba el “estilo y color”. El sefior
Coronado explica que no sabe qué es lo que se percibe con la marca y la sefiora Arias
menciona que tampoco tiene conocimiento de la percepcién de la marca Stylo & Color.

Con respecto a las respuestas anteriores, se puede comprender que no se sabe
con certeza la percepcion que se tiene de la marca; ya que la mitad de los expertos
tienen ideas diferentes sobre la percepcion y la otra mitad no saben sobre el tema. La
percepcién es la identidad de una marca que es entendida y conceptualizada por el
mercado; dicho de otra manera, Stylo & Color tiene una identidad como marca que es
percibida por los consumidores.

En cuanto a las necesidades graficas, la sefiora Gonzales desea que con los
nuevos cambios el logo sea sobrio y elegante, que la marca exprese elegancia y

satisfaccion. Asimismo, el sefior Mora explica que con los nuevos cambios le apeteceria
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que la marca fuese mas moderna y vanguardista. Ademas, el sefior Mora menciona que
es necesario representar la calidad, experiencia y tendencias con la nueva creacién del
logo y la marca. Por ultimo, la sefiora Arias explica que la marca deberia comunicar
confianza, amistad y unidad.

Partiendo de estas respuestas, se entiende que las necesidades graficas de la
marca son la creacién de un logo y una identidad grafica que comunique confianza 'y
calidad de manera elegante y moderna. Un logo sirve como referencia visual para el
salon, de tal manera, la marca puede ser identificada con un simbolo en los medios de

comunicacion.

3.2 Datos Recopilados de la Observacion Participativa Realizada a Clientas

Actuales

Se implementd una observacion participativa a 25 clientas actuales de la marca,
esta actividad se llevd a cabo en el salén de belleza Stylo & Color; cuyo propésito fue
obtener datos sobre la percepcion de la marca, su proyeccion, identidad y necesidades
graficas.

Con respecto a la identidad del saldn, la mayoria de las clientas actuales (21
mujeres de 25) mencionaron las siguientes palabras para identificar al salén: calidad,

buen servicio, belleza, tranquilidad y confianza.
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Figura 44: Identidad de marca por parte de las clientas actuales

21 de 25 personas

Confianza

Tranquilidad

Belleza

Buen servicio
Calidad

Fuente: Elaboracion propia

En comparacion con las respuestas de los expertos del tema, no se menciona la
innovacion y tendencias, pero si se recalca la calidad, tranquilidad y confianza del
servicio. Con base en estas respuestas se deduce que la identidad de la marca debe
ser profesional, expresar confianza y calidad. Conviene mencionar, que existe la
posibilidad de que, actualmente, la identidad que tiene Stylo & Color no sea la misma
con la que la identifiquen las clientas actuales; por esta razén, es importante adaptarse
al mercado meta.

En relacién con la proyeccién de la marca, la mayoria de las personas participes
en la observacion (24 de 25 mujeres) expresaron que los sentimientos que se proyectan

al ir a un salén de belleza son alegria, felicidad, tranquilidad y seguridad.
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Figura 45: Proyeccion de marca por parte de las clientas actuales

24 de 25 personas

Alegria
Felicidad

(::;7 Tranquilidad

Seguridad

Fuente: Elaboracioén propia

En comparacién con las respuestas de los expertos del tema, ninguna de estas
palabras se menciond. Al contrario, se sefiala una percepcion sin estrategia, no se
orienta a lo que pueda sentir el cliente. Partiendo desde las respuestas recolectadas, se
entiende que la marca debe proyectar sentimientos de alegria y tranquilidad, haciendo
especial relevancia en un servicio de calidad que ofrece este tipo de experiencia para
las clientas. La proyeccion de una marca debe ser estratégica para poder tener una
imagen positiva del salon en el mercado, y asi lograr un posicionamiento primordial en
la mente del consumidor.

En cuanto a la percepcion de la marca, la mayoria de las clientas actuales (23
de 25 mujeres) expreso que perciben a Stylo & Color como un sindénimo de calidad,

elegancia, a la moda y buen servicio.
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Figura 46: Percepcion de marca por parte de las clientas actuales

23 de 25 personas

Calidad
Elegancia

Moda

Buen Servicio

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con las respuestas anteriores y las emitidas por los expertos en el
tema, se logra deducir que el salén tiene una percepcion de marca mas superficial; ya
que una unidad del publico experto menciona la palabra tendencias para esta categoria,
haciendo énfasis en tendencias de moda. Ademas, otra unidad menciona el estilo como
un factor determinante de la percepcion de la marca.

Consecuentemente, de la informacion proporcionada, se analiza que la marca
debe ser percibida de manera profesional y sofisticada, haciendo énfasis en la moda
estética. La percepcion de Stylo & Color es primordial para el posicionamiento del salon,
la lealtad de las clientas y fomentar acciones de compra. La percepcion se crea a través
de la identidad de marca y como se maneja la proyeccion de esta.

Por ultimo, las necesidades graficas de la marca son la creacion de un nuevo
logo que se logre posicionar en la mente de sus consumidoras; ya que la mayoria de las

clientas actuales (24 de 25 mujeres) no se acuerda o no conoce el logo actual de Stylo
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& Color. Es importante destacar que hay una unidad la cual ha sido clienta del salén

durante trece afos, sin embargo, no recuerda el logo de la marca.

Figura 47: Necesidades graficas por parte de las clientas actuales

24 de 25 personas

No se
Acuerdan

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, los expertos en el tema coinciden en la necesidad de un nuevo logo
que pueda representar de mejor manera a la marca. El logo es la representacioén visible

del salén y debe ser perceptible, ademas de manejar un concepto claro. Asimismo, es el
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primer paso y una parte fundamental de algo mas grande: la identidad de marca. Como
representacion visual, el logo abre las puertas a la marca y sirve como punto de partida

para conocer a Stylo & Color.

3.3 Datos Recopilados de las Entrevistas a Clientas Potenciales

Se realiz6 25 entrevistas a clientas potenciales del salén para obtener
informacion fundamental sobre los elementos graficos, de manera mas especifica, datos
sobre la percepcién de la marca, su proyeccion, identidad y necesidades graficas.

Por parte de la identidad, la mayoria de las clientas potenciales entrevistadas
(18 de 25 personas) asocian o identifican a los salones de belleza con autoestima,

alegria, belleza, y tranquilidad.
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Figura 48: Identidad de la marca por parte de las clientas potenciales

18 de 25 personas

Alegria
Tranquilidad
Belleza

Autoestima

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la mayoria de las clientas actuales, estas concuerdan con las
palabras belleza y tranquilidad; no se menciona la palabra alegria, pero se comprende
que un servicio de calidad genera alegria en las personas. Calidad y buen servicio
fueron descriptores mencionados por el publico actual para esta categoria. Con
respecto a dos unidades de los expertos en el tema, coinciden con la palabra
tranquilidad para la identidad del salon; también, otras dos unidades mencionan la
calidad y buen servicio; por ultimo, una unidad de este publico afiade las palabras
tendencias e innovacion, las cuales no fueron mencionadas por las clientas actuales ni

las potenciales.
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De las respuestas anteriores, se entiende que la identidad del salén debe
basarse en la buena calidad, el buen servicio, generando asi una experiencia tranquila,
satisfactoria y alegre para el cliente. La identidad de Stylo & Color debe comunicar
atributos que diferencien al salén, con caracteristicas identificables en el mercado. En
otras palabras, hay elementos y cualidades que Stylo & Color puede utilizar para
beneficiarse en ser reconocible entre la competencia.

En cuanto a la proyeccion de la marca, la mayoria de las clientas potenciales (23
de 25 personas) mencionan que un salén debe proyectar sentimientos de felicidad,

placer, seguridad y autoestima.

Figura 49: Proyeccidén de la marca por parte de las clientas potenciales

23 de 25 personas

Placer

Felicidad

Autoestima

Seguridad

Fuente: Elaboracioén propia

Por otra parte, la mayoria de las clientas actuales concuerdan en que los
sentimientos que proyecta Stylo & Color son felicidad, tranquilidad y seguridad. Cabe
recalcar, que el placer se asocia con la felicidad. En comparacion con los expertos en el
tema, la mayoria no conocia la proyeccion de la marca, la unica unidad que dio una

respuesta fue la duefa del salén que explica que la proyeccidon no maneja ninguna
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estrategia. Esta unidad admite que la unica proyeccion que se tenia en mente era
identificar el nombre Stylo & Color con el salon.

Las respuestas anteriores ayudan a comprender que la marca debe proyectar
felicidad, asi como satisfaccién o placer del servicio, seguridad y tranquilidad de este.
Ademas, se debe recalcar la utilizacion de una estrategia para la proyeccion. Al
proyectar a Stylo & Color en el mercado, se debe tener en mente un propdsito; se
necesita un objetivo claro de comunicacion, con el fin de obtener beneficios por parte de
los esfuerzos publicitarios.

Con respecto a la percepcion de la marca, la mayoria de las clientas potenciales
(23 de 25 personas) coinciden en no tener conocimiento alguno sobre el salén Stylo &
Color. Con base en las respuestas, se analiza que se debe dar a conocer la marca para
obtener una percepciéon de esta. Dicho lo anterior, la totalidad de las clientas potenciales
(25 de 25 personas) aclaran que para tener una buena percepcién de un salon este
debe ser recomendado por una persona cercana o de confianza. Ademas, este publico
explica que un buen servicio, calidad, profesionalismo y la ubicacion son vitales para

tener una buena percepcion de un saldn de belleza.
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Figura 50: Percepcion de la marca por parte de las clientas potenciales

25 de 25 personas

Calidad

e Profesionalismo

Ubicacion

Buen Servicio

Fuente: Elaboracién propia

En comparacion con las respuestas de la mayoria de las clientas actuales con
las anteriores, se concuerda en la mencién de atributos como el buen servicio y calidad,
pero, se discrepa al mencionar elegancia y la moda. En cuanto a las respuestas de los
expertos en el tema, no existe concordancia con las respuestas anteriores. Partiendo de
la informacion aportada por los publicos, se deduce que la percepcion de la marca de
Stylo & Color debe tomar en cuenta lo superficial y expresar calidad, en otras palabras,
debe ser profesional y elegante.

La percepcién de una marca puede ser influenciada por el contacto que tenga el
publico con dicha empresa, esta percepcion puede cambiar para bien o para mal a

través de las acciones e identidad visual de la organizacion. Tomando en cuenta, el
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servicio que ofrezca el salon sera determinante para que las consumidoras tengan una
buena percepcion de la marca.

Acerca de las necesidades graficas de la marca, la mayoria de las clientas
potenciales (23 de 25 personas) mencionan no conocer el salén, por ende, se entiende
que no tienen el logo posicionado. La minoria de este publico (2 de 25 personas) aclara

que conocen sobre el salon, pero no lo recuerdan bien.

Figura 51: Necesidades graficas de la marca por parte de las clientas potenciales

23 de 25 personas

No la
Conocen

Fuente: Elaboracién propia
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Las clientas actuales también mencionan no recordar o conocer el logo de la
marca. A esto los expertos en el tema anaden que es necesario la creacion de un logo
nuevo. Este nuevo logo debe tener mayor correlacion con la identidad del salén y la
percepcion que existe de Stylo & Color. Por tanto, el disefio que represente al mismo

debe estar asociado a las ideas o pensamientos que tienen las clientas sobre la marca.

3.4 Conclusiones de Elementos Graficos

Con los datos recolectados y el analisis realizado para los elementos graficos se
concluye que para la identidad de marca las clientas describen a Stylo & Color como un
salén de confianza, calidad, elegancia, asi como una herramienta para mejorar su
autoestima. En cuanto a la proyeccion de la marca, se determina que esta se proyecta
ante su publico como un servicio de calidad, de tranquilidad, de confianza y de
seguridad.

Se concluye que la percepcién de la marca esta estrechamente vinculada al
servicio que ofrece el salén y a la calidad de este. En otras palabras, dicha percepcién
esta interconectada con la experiencia del cliente y el nivel de satisfaccién que esta le
brinda. En este caso, la marca es percibida como profesional y de alta calidad.

Por ultimo, para las necesidades graficas se concluye que se necesita un nuevo
logo que pueda ser recordable y reconocible por el publico meta. De igual manera, se
concluye que se necesita crear una identidad grafica que comunique la marca del modo

que es percibida por las clientas.
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A continuacion, este capitulo analiza los datos obtenidos por los instrumentos de
investigacion. Para esto se utiliza la entrevista aplicada a personadas expertas en el
tema y a clientas potenciales; asimismo, se emplea la observacién participativa a
clientas actuales del salén, lo anterior con la finalidad de encontrar informacién sobre

las necesidades de comunicacién de Stylo & Color.

4.1 Datos Recopilados de las Entrevistas a Expertos en el Tema

Se realizaron entrevistas a Cecilia Gonzales Gomez (estilista y duefia de la
marca), Juan Pablo Mora Chavarria (administrador del salén), Helen Arias Espinoza
(estilista del salon) y José Miguel Coronado (estilista del salén), con el objetivo de
obtener informacion sobre mensajes adecuados, percepcion del servicio, opiniones y
aceptacion de la marca.

En cuanto a mensajes adecuados, la sefiora Gonzales menciona que los
mensajes en reels han sido los mas efectivos. Por otra parte, el sefior Mora explica que
los mensajes mas efectivos han sido los que mencionan los servicios que se ofrecen en
el salon. Por su parte, el sefior Coronado reitera que los mensajes en las redes sociales
suelen ser los que mas atraen al publico. Finalmente, la sefiora Arias explica que los
mensajes que crean mas accién de compra son los que utilizan palabras claves como
moda, tendencia o innovacion.

Dado lo anterior, se entiende a través de estas respuestas que los mensajes
adecuados son los que mencionan tendencias 0 modas acerca de los servicios que
ofrece el salon. Los mensajes adecuados son aquellos que alcanzan y persuaden al

publico meta de Stylo & Color usando sus gustos y opiniones.
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Por otra parte, la percepcion del servicio segun la sefiora Gonzalez se espera
que sea de calidad, profesionalismo, tranquilad y una experiencia placentera para el
cliente. El sefior Mora afiade que la percepcién del servicio del salon es de calidad y
excelencia. Ademas, el sefior Coronado menciona que la calidad del servicio es como
se reconoce a la marca en esta subcategoria, y la sefiora Arias también recalca la
calidad y la experiencia del servicio.

A partir de estas respuestas, se denota que la percepcion del servicio debe ser
de calidad y una experiencia personalizada para el cliente del salén. Stylo & Color se
beneficia de anticiparse a las necesidades y gustos del consumidor para mejorar la
percepcion del servicio.

En cuanto a las opiniones, la sefiora Gonzales menciona que las necesidades
de comunicacion de la marca en estos momentos es darse a conocer y priorizar las
redes sociales. El seior Mora infiere, que la necesidad de comunicaciéon mas pertinente
es la creacion de tarjetas de presentacion, para dar a conocer la marca. El sefior
Coronado, en este tema, expresa que el uso de creadores de contenido y las redes son
fundamentales para la comunicacion de un salén de belleza. Por ultimo, la sefiora Arias
detalla que una de las mejores formas de comunicacion que puede tener el salén es
escuchar a las clientas para dar una buena atencion.

Con base en las respuestas anteriores, se entiende que una necesidad de
comunicacion de peso para Stylo & Color es dar a conocer la marca; ademas, que
escuchar a las clientas es importante para el salon. Las opiniones del publico son
importantes para la marca, ya que estas otorgan herramientas para satisfacer las
necesidades de las consumidoras.

En relacién con la aceptacion de marca, se concuerda por todas las personas
entrevistadas (4 de 4 expertos en el tema) que la mayor necesidad en esta subcategoria

es dar a conocer la marca ante el publico. Se intuye a partir de las respuestas
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anteriores, que se ocupa crear conciencia sobre Stylo & Color para poder crear
aceptacion sobre la marca. Para esta subcategoria, el salon puede beneficiarse de la
comunicacion y la promocion de la marca; promoviendo las cualidades y atributos del
salon, creando asi aceptacion de la misma y dandole al cliente una razoén por la cual

visitar el punto de venta.

4.2 Datos Recopilados de la Observacién Participativa Realizada a Clientas

Actuales

Se puso en practica la observacion participativa, en la cual se estudio a 25
clientas actuales del salon; con el fin de obtener informacion de mensajes adecuados,
percepcién del servicio, opiniones y aceptacion de la marca.

En cuanto a mensajes adecuados, la mayoria de las clientas actuales (21 de 25
mujeres) mencionan que necesitan saber sobre precios, servicios que ofrece el salon 'y
disponibilidad. Ademas, una parte significativa (14 de 25 mujeres) afiade que necesitan
recomendaciones sobre el salén. En otras palabras, la clientela necesita saber cuanto

va a pagar, para que y qué expectativas va a obtener.
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Figura 52: Mensajes adecuados obtenido por parte de las clientas actuales

21 de 25 personas 14 de 25 personas
Precios Recomendacion
Servicios de Confianza
Disponibilidad

J

Fuente: Elaboracioén propia

En comparacion con las respuestas de los expertos en el tema, existe una
conexion, ya que una unidad de este publico menciond que los mensajes mas efectivos
han sido los que mencionan los servicios y ofertas que maneja el salén. Los mensajes
adecuados son estratégicos, por ende, benefician a Stylo & Color al enfocarse en un
publico y satisfacer sus necesidades.

Con respecto a la percepcion del servicio, la mayoria de las clientas actuales (21
de 25 mujeres) respondié que debe ser de confianza, calidad y que sea recomendado.
Por ende, se entiende que las personas buscan un salén de belleza en el cual puedan

confiar y se sientan a gusto con sus servicios.
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Figura 53: Percepcion del servicio por parte de las clientas actuales

- Calidad
— Confianza

— Recomendado

21 de 25 Personas

Fuente: Elaboracion propia

El publico experto en este caso concuerda en que el servicio debe ser de calidad
y de confianza porque le transmite tranquilidad al cliente; ademas, se menciona que la
experiencia debe ser profesional. Se debe recalcar que la primera experiencia de una
persona con el salén y sus servicios establece la percepcion que van a tener de la
marca y de dicha experiencia dependera si el consumidor vuelve a elegir los servicios
de Stylo & Color.

En relacion con las opiniones, la mayoria de las clientes actuales (18 de 25
mujeres) mencionan que la publicidad de salones de belleza deberia mostrar
tendencias, modas y servicios, especificamente trabajos realizados y los “antes y
después”. En otras palabras, este publico desea conocer los servicios y trabajos del

salon.
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Figura 54: Opiniones por parte de las clientas actuales

18 de 25 personas

Tendencias

—  Modas
Servicios

“Antes y Después”
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Fuente: Elaboracion propia

En relaciéon con la informacién proporcionada por los expertos en el tema sobre
esta subcategoria, se encuentra una relacion entre dar a conocer la marca y mostrar los
trabajos realizados en el saldon. Asimismo, una unidad menciona la creacion de
contenido en redes sociales, lo que se liga a la tendencia de los “antes y después”.
Stylo & Color se beneficia al entender las opiniones de las consumidoras porque se
facilita la creacion de comunicacion direccionada a estas personas, ya que la publicidad
tendra temas de interés.

En cuanto a la aceptacion de marca, segun todas las respuestas anteriores se
entiende que las clientas actuales han aceptado el servicio que ofrece Stylo & Color y
estan a gusto con los resultados de dicho servicio. No obstante, no se ha aceptado la
identidad grafica de la marca, ya que el publico meta no conoce o no se acuerda del
logo del salén.

En correlacion a lo mencionado, el publico experto esta de acuerdo con que se

debe dar a conocer la marca para que surja aceptacion de esta. La aceptacion de Stylo
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& Color como marca se da cuando esta sea conocida y posicionada en la mente de su

publico.

4.3 Datos Recopilados de las Entrevistas a Clientes Potenciales

Al entrevistar a 25 diferentes clientes potenciales se pudo obtener datos
fundamentales para esta categoria de analisis, buscando aclarar, de tal manera,
informacion sobre mensajes adecuados, percepcion del servicio, opiniones y aceptacion
de la marca.

En cuanto a los mensajes adecuados, la informacién recolectada menciona que
la totalidad de los clientes potenciales (25 de 25 personas) necesitan saber sobre
servicios/tratamientos y especializacién que ofrece el salon; asimismo, precios,

promociones y productos que manejan.

Figura 55: Mensajes adecuados obtenido por parte de las clientas potenciales

25 de 25 personas

4 )

Precios

Servicios/Tratamientos

Disponibilidad

)

Fuente: Elaboracion propia
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En relacién con el publico actual, las respuestas son similares; ya que en esta
subcategoria se menciona la necesidad de saber precios y servicios que ofrece el saldn.
Igualmente, una unidad del publico experto explica que los mensajes mas efectivos han
sido los que mencionan los servicios que estan a disposicién por parte del salén. Por
ende, los mensajes adecuados para Stylo & Color deben exponer los servicios que
ofrecen y los beneficios de estos, asi como los precios para poder atraer a los clientes.

Por parte de la percepcion del servicio, la totalidad de las personas encuestadas
(25 de 25 personas) mencionan que, para tener una buena percepcion del servicio de
un salon de belleza, este debe ser de calidad, confianza y ser recomendado por una

persona que conocen.

Figura 56: Percepcion del servicio por parte de las clientas potenciales

— Calidad
— Confianza

— Recomendado

25 de 25 Personas

Fuente: Elaboracion propia

En similitud a las respuestas de las clientas actuales con las respuestas
anteriores, se menciona las recomendaciones y la confianza; también, se explica la

importancia de la calidad del servicio. En comparacion con los expertos en el tema, se
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recalca la calidad en el servicio, una experiencia profesional y tranquila. Una buena
percepcidn del servicio surge de la experiencia que este genere en el consumidor. En
otras palabras, Stylo & Color se promueve de dar una experiencia que cumpla con los
estandares del cliente y que a la vez resuelva sus necesidades, para generar una buena
percepcion del servicio.

Referente a opiniones, la mayoria de las clientes potenciales (19 de 25
personas) expresaron que les gustaria ver en la publicidad los trabajos finales de los
servicios, los antes y después, asi como el proceso del servicio. Ademas, se menciono
la importancia de los colores bien hechos en el cabello, la calidad del servicio y poder

observar imagenes del local.

Figura 57: Opiniones por parte de las clientas potenciales
19 de 25 personas

FE — Calidad

Local
O ———— Servicios

L ——— "“Antes y Después

Fuente: Elaboracion propia

n

De igual manera a las respuestas anteriores, el publico actual menciona la
importancia de los antes y después, de ver terminados los trabajos que se realizan en el
salon; esto para poder juzgar la calidad de la marca. Por parte de los expertos en el
tema, se menciona la necesidad de dar a conocer la marca a través de contenido que le

interese al publico. Nuevamente, se recalca que la mente del consumidor no presta
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atencion al contenido que no le interese, ya que son bombardeados con publicidad
constantemente; por esta razon las consumidoras son muy selectivas con los mensajes
publicitarios.

En cuanto a la aceptacion de marca, la mayoria de las clientes potenciales (23
de 25 personas) explican que no conocen la marca o no han tenido una experiencia con
esta. Dicho esto, la totalidad de este publico (25 de 25 personas) da a entender que
para aceptar una marca deben tener una buena experiencia con ella y haber quedado a

gusto con el servicio ofrecido.

Figura 58: Aceptacion de la marca por parte de las clientas potenciales

23 de 25 personas

No la han

Aceptado

Fuente: Elaboracion propia

En comparacién al publico actual, los clientes potenciales recalcan que aun no
han aceptado la marca por su identidad grafica o servicios, ya que no la conocen y no

han tenido experiencias con esta. A diferencia de las clientes actuales, las cuales
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mencionan que si han aceptado los servicios de Stylo & Color, pero no la identidad
grafica. Ademas, el publico experto afiade que saben que no hay una aceptacion total
de la marca. Stylo & Color al interactuar con el mercado crea en las personas una
percepcién del salon y asi se genera aceptacion de este. Al posicionarse por un
servicio, los clientes recuerdan la marca por la experiencia del servicio, pero al no tener
una buena identidad grafica no se va a recordar el salén con base en los elementos

graficos (colores, logo, tipografia, etc.).

2.4 Conclusiones de Necesidades de Comunicacion

Con los datos recolectados y el analisis realizado para las necesidades de
comunicacion se logra determinar los mensajes adecuados para la marca. Los temas
solicitados por el publico fueron la inclusion del antes y después de los servicios,
ademas de los tratamientos realizados. En otras palabras, se concluye que en los
mensajes las clientas quieren ver en accion los servicios que se realizan en el salon.

Con relacion a la percepcion del servicio se concluye que este es percibido de
calidad y de valor por las clientas potenciales. Acerca de las opiniones, se concluye que
temas importantes a representar en la comunicacién son la moda, asi como, trabajos
finales realizados en el mismo salén. Para finalizar, se concluye que la aceptacién de
marca no ha sido total, ya que el logo del salén no es recordado por las clientas

actuales y no es conocido por las clientas potenciales.



+

Capitulo 5:

Medios Adecuados
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El siguiente capitulo presenta los datos obtenidos por los instrumentos de
investigacion; siendo estos, entrevista a personas expertas en el tema, observacion
participativa a clientas actuales y entrevista a clientas potenciales. Lo anterior se realiza

para obtener informacion sobre los medios adecuados.

5.1 Datos Recopilados de las Entrevistas a Expertos en el Tema

Para iniciar con la recopilacion de datos se realizé entrevistas a Cecilia Gonzales
Gomez (estilista y duefia de la marca), Juan Pablo Mora Chavarria (administrador del
salén), Helen Arias Espinoza (estilista del salon) y José Miguel Coronado (estilista del
saldn), con el objetivo de obtener informacion sobre las preferencias y frecuencia del
uso de los medios de comunicacion.

Sobre las preferencias de los medios de comunicacion, la sefiora Gonzales
menciona que los medios que utiliza y prefiere la marca para comunicarse con las
consumidoras es WhatsApp, Instagram, Facebook y TikTok; ademas, sefiala que los
medios mas efectivos han sido Facebook y WhatsApp. Asimismo, el sefior Mora aclara
que los medios que prefieren utilizar en el salén son WhatsApp y redes sociales;
también, explica que los mas efectivos han sido las vallas publicitarias y la rotulacion.
Igualmente, el sefior Coronado comenta que Facebook y WhatsApp son las redes que
utiliza el salén y las mas efectivas, explica que las clientas prefieren estos medios
porque se facilita ingresar a una tienda en linea a través de estas redes. Finalmente, la
sefora Arias afiade que WhatsApp, Instagram, Facebook y Tik Tok, son los medios
utilizados por el salon, y los mas efectivos han sido los estados de WhatsApp y la red

social Facebook.
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De las respuestas anteriores, se logra comprender que Facebook y WhatsApp
son las redes que han creado mayor provecho para el salon con su utilizacién. Ademas,
se hizo énfasis en trabajar las redes sociales como medio de comunicacion,
practicamente de manera explicita. Los medios de comunicacion se entienden como
canales que transmiten un mensaje al publico; existen diversos medios con sus
caracteristicas y funcionalidades. Estos medios pueden ser utilizados por Stylo & Color
para comunicarse con sus clientes.

En cuanto a la frecuencia del uso de los medios de comunicacion, tres de los
cuatro expertos indican que todas las semanas se postea o se crea un mensaje en las
redes sociales. Por otra parte, el sefior Coronado comenta que él no sabe cada cuanto
se realizan mensajes publicitarios por parte del salon.

Con base en las respuestas, se deduce que el saldn realiza esfuerzos
publicitarios todos los dias, por lo menos una vez por dia como minimo. Stylo & Color
puede aprovechar los esfuerzos de comunicacion de manera estratégica, con esto se
quiere decir que, se debe tener un fin con la frecuencia y calendarizacion con las

publicaciones en las redes sociales.

5.2 Datos Recopilados de la Observacion Participativa Realizada a Clientas

Actuales

Se implementd una observacion participativa a 25 clientas actuales de la marca,
esta actividad se llevd a cabo en el salén de belleza Stylo & Color. Lo anterior se realizé
con la intencion de obtener informacion sobre las preferencias y frecuencia del uso de

los medios de comunicacion.
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Partiendo desde las preferencias de los medios de comunicacion, la mayoria de
las clientas actuales (23 de 25 mujeres) prefieren ver publicidad de salones de belleza

en las redes sociales, especificamente en Instagram y Facebook.

Figura 59: Preferencias de los medios de comunicaciéon por parte de las clientas actuales

23 de 25 personas

Facebook

Instagram

Fuente: Elaboracion propia

En correlacién con las respuestas dadas por los expertos en el tema y las
anteriores, se menciona que las clientas tienen preferencia por usar redes sociales
como Facebook e Instagram; también, se alude al uso de WhatsApp y TikTok. Se logra
comprender a través de las respuestas anteriores que las clientas actuales tienen una
preferencia por Meta.

Las redes sociales son medios de comunicacién que se pueden utilizar para
enviar mensajes a grupos de personas con caracteristicas similares; ademas, Stylo &
Color puede aprovechar el formato fotografico y de videos de Meta para exhibir sus

servicios.
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En cuanto a la frecuencia del uso de los medios de comunicacion, la mayoria de
las clientas actuales (14 de 25 mujeres) menciona que prefiere ver este tipo de
publicidad una vez a la semana; sin embargo, la minoria siendo casi la mitad de las
personas observadas (9 de 25 mujeres), comentan que quisieran ver publicidad del

salén una vez al dia.

Figura 60: Frecuencia del uso de los medios de comunicacién por parte de las clientas actuales

14 de 25 personas 9 de 25 personas
o o
Tvezala 1 vezal
semana dia

e/ e/

Fuente: Elaboracion propia

En comparacién con las respuestas del publico experto en esta subcategoria, se
explica que el saldn realiza posteo en las redes sociales por Io menos todos los dias
una vez o mas. Se hace énfasis en que la comunicacion estratégica no solo es
transmitir informacioén la mayoria del tiempo posible, teniendo esto en claro Stylo &
Color puede encontrar provecho de tener un objetivo en la cantidad de veces que

decide exponer a su publico a sus mensajes.
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5.3 Datos Recopilados de las Entrevistas a Clientas Potenciales

Se realiz6 25 entrevistas a clientas potenciales del salén para obtener
informacion fundamental sobre los elementos graficos, de manera mas especifica sobre
datos de las preferencias y frecuencia del uso de los medios de comunicacion.

Con respecto a las preferencias de los medios de comunicacion, la totalidad de
las clientas potenciales (25 de 25 personas) explican que prefieren ver publicidad de
salones de belleza en las redes sociales, siendo Instagram y Facebook las mas
solicitadas, en ese respectivo orden. También, en algunos casos se menciono Tik Tok,

pero no con tanta frecuencia como las anteriores.

Figura 61: Preferencias de los medios de comunicacién por parte de las clientas potenciales

25 de 25 personas

ey

Facebook
Instagram

Tik Tok

Fuente: Elaboracion propia

En similitud con las clientas actuales, se muestra una preferencia por las redes
sociales de Meta; de manera mas especifica, Facebook e Instagram. También, se

menciona el uso de la red social TikTok, pero con menos frecuencia. Igualmente, los
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expertos en el tema explican que el salén tiende a usar las redes sociales de Meta,
siendo estas Facebook, Instagram y WhatsApp. Instagram es una red social que brinda
la posibilidad a Stylo & Color de crear contenido visual, este medio de comunicacion
sobresale en usos de fotografia y video.

Finalmente, acerca de la frecuencia del uso de los medios de comunicacion, la
mayoria de las clientas potenciales (15 de 25 personas) explican que les gustaria ver
publicidad de salones de belleza de manera regular o cada dia, porque este tipo de
contenido es entretenido o de gusto para este publico. La minoria (10 de 25 personas)

prefieren ver publicidad de salones de belleza de manera semanal.

Figura 62: Frecuencia del uso de los medios de comunicacién por parte de las clientas

potenciales
14 de 25 personas 9 de 25 personas
1vezala 1vezal
semana dia

N/ e/

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las respuestas del publico actual con las anteriores existen
congruencias, las clientas actuales prefieren ver publicidad de salones de belleza
principalmente de manera semanal; pero también se rescata que una parte significativa

prefiere ver este tipo de publicidad de forma diaria. En comparacién a lo dicho por los
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expertos en el tema, se correlaciona en que el salon postea mensajes en las redes

sociales todos los dias una o mas veces.

2.4 Conclusiones de Medios Adecuados

Con los datos recolectados y el analisis realizado se concluye que los medios
adecuados para utilizar son aquellos que sean usados con frecuencia y concuerden con
las preferencias de las clientas. De tal manera, se determina que Facebook e Instagram
son los medios que tienen mayor preferencia por parte de las clientas; ademas de
WhatsApp para solicitar espacio y citas. Asimismo, se concluye que la administracion
del salén utiliza mas redes sociales que las que fueron solicitadas por el publico. Y que
no hacen énfasis en la red social Instagram que es la preferida por las clientas.

Se concluye que la presencia en las redes sociales es vital y fundamental para la
marca, esto es mencionado por los expertos en el tema, y por la preferencia de medios
del publico. Por parte de la frecuencia de uso de medios, se concluye que las clientas
solicitan contenido frecuente sobre la marca, especificamente sobre trabajos y servicios

realizados.
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En este apartado se presentan recomendaciones cuyo fin es aportar al
cumplimiento de los objetivos de la investigacion. De igual manera, estas sugerencias

buscan dar solucién al problema del escrito.

6.1 Recomendaciones Sobre Mercado Meta

Se recomienda que el salén Stylo & Color se enfoque en un grupo especifico de
personas con caracteristicas similares y definidas, en otras palabras, se sugiere
establecer un mercado meta. El objetivo de plantear una segmentacién de mercado es
poder dirigir y asesorar los esfuerzos graficos y de comunicacion de la marca. En este
caso sobre el redisefio y la campana publicitaria del salén.

Por ende, se aconseja que Stylo & Color se enfoque en personas de género
femenino cuyas edades se extienden de los 40 a los 55 afios, quienes residen en la
gran area metropolitana y de manera mas especifica en los alrededores de Escazu.
Ademas, la mayoria de estas personas estan casadas, pero existen personas solteras;
y puede que tengan o no tengan hijos. En cuanto a su educacion, estos individuos
cuentan con titulo o titulos universitarios, sus empleos les proveen ingresos altos. Como
resultado, forman parte de una clase social media alta.

Este tipo de consumidora tiene preocupaciones por su apariencia, gusto por verse
bien y arreglada. Asistir al salon es un rito de auto cuidado en la mente de estas
compradoras, por lo tanto, quieren que la experiencia sea de calidad, placentera,
tranquila y de relajacion. El buen servicio y trato son detalles que valoran al elegir un
salén de belleza. Entre sus intereses se encuentra afinidad y atraccién por la moda, asi

como, las tendencias de esta industria Estas personas no tienen problema o
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preocupacién de gastar dinero en lo que quieren, ya que encuentran valor en los
servicios que buscan y tienen el dinero para gastar en lo que gustan.

Por otra parte, estas mujeres buscan experiencias personalizadas y de calidad
cuando asisten a un salon de belleza, asimismo que sus necesidades se vean
cumplidas. Estas necesidades varian en verse presentables para sus trabajos y
actividades relacionadas a sus responsabilidades laborales, por esta razén asisten al
salon en un intervalo que va de cada semana a cada mes. Se recomienda entender el
estatus de estas usuarias, ya que influye en su forma de conducta y en como se

relacionan con el salon.

6.2 Recomendaciones Sobre Elementos Graficos

Se recomienda crear una identidad grafica para el salén Stylo & Color, la cual sirva
como factor de identificacion para la marca. Para esto los elementos graficos y la paleta
de colores deben comunicar la tranquilidad, confianza, seguridad y una experiencia
placentera; ya que esto es lo que estan buscando las consumidoras al visitar un salén
de belleza. Para lograr lo anterior se recomienda el uso de figuras redondas o
redondeadas; asimismo, la eleccion de colores como el verde y el blanco.

Ademas, se aconseja realizar una nueva identidad grafica que represente y
comunique la proyeccién de la marca y esta sea percibida como se tiene intencionado.
En este caso Stylo & Color se identifica con el profesionalismo, la calidad, la elegancia,
el estatus y la moda. Para esto se recomienda el uso de colores como el negro o los
grises para el logo, elevando asi el estatus de la marca. De igual manera, se sugiere el
uso de tipografias sans-serif, también, una linea mas minimalista para evitar la

aglomeracion de elementos. Cabe recalcar que, se recomienda tener en cuenta que una
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tipografia con serifas es una buena eleccién para representar la elegancia. Se
recomienda alejarse del uso de colores muy saturados. Ademas, se aconseja evitar el
uso de figuras triangulares, picudas o filosas.

Por su parte, para el disefio del logo se recomienda seguir las anotaciones de los
parrafos anteriores, ya que el logo original no se logré posicionar en la mente de las
consumidoras. Se recomienda evitar un disefio genérico, y mas bien, se aconseja
buscar la creacién de un logo personalizado hacia la marca para que este pueda ser
asociado al salon.

Se expresa la necesidad de un manual de marca, en donde se cite los
lineamientos y usos correctos para la identidad grafica y comunicacion del salén. Se
recomienda que en este manual se encuentre la papeleria comercial, la cual contenga
tarjeta de presentacion, hojas membretadas, carpetas membretadas y boletas de cliente
frecuente. También, se recomienda la creacion de material para merchandising, en este
caso se sugiere la creacion de tasas y vasos para servir bebidas a las clientas durante
su cita en el salén.

Por ultimo, se recomienda a la marca realizar una sesion fotografica profesional;
para contar con un banco de imagenes de alta calidad que permita disponer de fotos
listas para cualquier necesidad futura, ya sea para redes sociales, campafias
publicitarias o materiales promocionales. Tener este contenido visual ayuda a mantener

una imagen coherente y atractiva en todo momento.

6.3 Recomendaciones Sobre Necesidades de Comunicacion

Se recomienda realizar una campafia de lanzamiento para comunicar la nueva

identidad grafica del salon Stylo & Color, esto para que el publico conozca los cambios
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en la marca, con el fin de que se empiece a posicionar y a aceptar la nueva identidad
grafica.

Para la campafia se sugiere explotar temas como la calidad del servicio y la
experiencia personalizada que ofrece el salén, haciendo énfasis en el estatus del
usuario. Asimismo, para la comunicacion de la marca se debe trabajar el estatus
elevado de estas usuarias, como lo es el sistema de citas. Se recomienda utilizar una
lista detallada y organizada para las citas, en donde las clientas no tengan que esperar
cuando llegan al salén; mas bien, son pasadas inmediatamente a su cita. También, para
elevar la experiencia del consumidor se sugiere ofrecer una variedad de refrigerios
durante la visita al salon.

Por ultimo, se recomienda tener una comunicacion directa y personal con las
clientas, para crear un sentimiento de personalizacion en la experiencia del consumidor.
Se debe trabajar en este tipo de comunicacién con las usuarias para agendar las citas y
dar el seguimiento apropiado a sus mantenimientos, acomodandose, de esta manera, a
sus necesidades del momento.

Asi mismo, se recomienda que en la comunicacion de la marca se mencionen los
diversos servicios que esta ofrece, asi como los precios de los tratamientos o trabajos
que se realizan en el salén. Por otra parte, se debe nombrar o informar al cliente de los
métodos de pago que estan disponibles en Stylo & Color, siendo estos, pago por
SINPE, efectivo y tarjeta. Por ultimo, se recomienda mencionar promociones o regalias
para incentivar a las clientas a asistir al salén.

Finalmente, se recomienda que los mensajes presenten trabajos realizados en el
salon, ademas de incluir los “antes y después” para establecer perspectivas y crear
confianza en el publico. De igual manera, se sugiere presentar las diferentes tendencias
y temas de la industria del estilismo en los trabajos realizados en el salon para captar la

atencion de las clientas
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6.4 Recomendaciones sobre Medios Adecuados

Se recomienda el uso de las redes sociales como medio principal de comunicacion
para la marca, especificamente Facebook e Instagram para creacion de contenido y
para brindar informacion a las consumidoras. Ahora bien, para una comunicaciéon mas
directa o un marketing directo se recomienda WhatsApp por su facilidad de
comunicacion personal con los clientes, exaltando el trato personalizado que es vital
para este mercado meta. Todos los medios mencionados son parte de la corporativa
META.

Se recomienda adaptar los medios de comunicacion al presupuesto que tiene la
marca destinada para sus esfuerzos publicitarios, asimismo, se debe tener en cuenta
que la empresa es una PYME; por esta misma razon se sugiere el uso de las redes
sociales como medio de comunicacion principal, ya que su costo es menos elevado en
comparacion a medios tradicionales. Cabe recalcar que el mercado al que se dirige
Stylo & Color prefiere las redes sociales para ver publicidad de salones de belleza, por
esta razon al usar redes sociales se aprovecha los esfuerzos publicitarios al maximo.

Se recomienda realizar mensajes de manera frecuente, cada dos dias postear
contenido, y todos los dias historias en las redes sociales, ya que las clientas
mencionaron tener gusto por contenido de belleza y estética, y prefieren ver este tipo de
contenido a diario; lo que lograria una fidelizacion por parte de las consumidoras del

salon.
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7.1 Brief Identidad Grafica

7.1.1 Cliente

Salén de belleza Stylo & Color

7.1.2 Descripcion del Servicio

Stylo & Color es un saldn estético que tiene sus inicios el 15 de abril del 2014 en
Ciudad Colén y su duefia es Blanca Cecilia Gonzales Gomez. La marca se dedica a
brindar servicios de belleza y estética los cuales cubren el cuidado del cabello,
manicura, pedicura, depilacion, maquillaje y masajes. El salén se caracteriza por tener
una década de permanencia en el mercado, aglomerando experiencia durante los afios
para dar el mejor servicio a sus clientas, asimismo, el salon se asegura de que sus
colaboradores sean los mas cualificados para realizar sus labores; con el fin de que las

consumidoras puedan tener la mejor experiencia posible.

7.1.3 Personalidad de Marca

La marca de Stylo & Color tiene una personalidad profesional, de valor, de
tranquilidad y confianza. El salén se percibe de esta manera porque se encarga de
impartir el mejor servicio y experiencia posible a sus consumidores, ya sea por los
productos que utiliza, los expertos que colaboran en el dia a dia y por el trato que se
brinda a la clienta, dandoles la mayor comodidad posible; creando asi vinculos de
fidelizacion con el salén gracias a la confianza que este imparte en las personas.
Ademas, la marca es elegante y a la moda, buscando mantener constantemente la

sofisticacion y el estilo.
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7.1.4 Mercado Meta

Segmentacion Demografica:

e Edad: De 40 a 55 afios

e Identidad de Género: Femenino

e Estado Civil: Casadas y solteras

e Familia: Con o sin hijos

e Nivel Educativo: Universitario

e Estatus Socioecondmico: Clase social media alta, son personas con ingresos

altos.

Segmentacion Geografica:

e Personas que residen en la gran area metropolitana, de manera mas especifica,

en los alrededores de Escazu y Santa Ana.

Segmentacion Psicografica:

e Personas que les preocupa su apariencia.

e Personas que desean verse bien y profesional.

e Valoran la calidad, el trato y la experiencia de los servicios.

e Al asistir al salon sienten felicidad, tranquilidad, relajacién y aumento de la
autoestima.

e Tienen gusto por la moda y la industria de la belleza.

e Les gusta ver contenido de belleza en las redes sociales.

o Prefieren ver publicidad de salones de belleza en las redes sociales de

Facebook e Instagram.
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Segmentacion Conductual:

Personas que buscan experiencias personalizadas y de calidad.

Son personas que se dan el lujo de pagar precios altos por una experiencia de
su gusto.

Buscan que el salon pueda cumplir todas sus necesidades y servicios que
ocupan realizarse.

Son personas con horarios de trabajo estrictos.

Necesitan verse presentables para sus trabajos y actividades relacionadas.
Asisten al salon de belleza cada semana o cada mes.

Utilizan las redes sociales con regularidad.

7.1.5 Concepto Creativo

Elegancia Serena

“Elegancia serena” se refleja en la identidad de marca de Stylo & Color, ya que

se busca representar el profesionalismo, calidad, tranquilidad, confianza y belleza. El

salén de belleza se complace en brindar una experiencia relajante y placentera a las

clientas, y a la vez se le proporciona un cambio de imagen en el cual se refleje su nivel

de profesionalismo y estilo.

7.1.6 Concepto Grafico

Imagotipo: El imagotipo representa el concepto de “Elegancia Serena”, ya que a

través de un disefio minimalista se utiliza lineas delgadas para comunicar el lujo, calidad

y elegancia, ademas la eleccion de color aporta a lo anterior. Las lineas redondeadas y

figuras redondas aportan a los sentimientos de tranquilidad y confianza.
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Isotipo: El isotipo esta formado por dos figuras con lineas delgadas y
redondeadas, con el fin de representar el concepto de serenidad. El primer elemento es
un arco que representa “el renacer”, dejar atras lo viejo y entrar a lo nuevo, haciendo
referencia a un nuevo look. El arco ampara el segundo elemento que es una flor
construida a partir del caracter tipografico de la “S”. Asimismo, las flores son figuras que

se asocian con la elegancia y belleza.

Color: La seleccion cromatica para la marca tiene por color principal al verde
porque este comunica tranquilidad, confianza y relajaciéon. Por esta razon, se elige tres
tonos de verdes para generar mas dinamismo a la paleta de colores. También se
emplea el uso de negro y grises para representar la calidad y el lujo. De igual manera,

los grises proporcionan balance y tranquilidad.

Tipografia: Se utiliza tipografias palo seco y sin mucho movimiento para seguir
con la linea minimalista, ademas al evitar el movimiento en la tipografia se crea

estabilidad la cual evoca confianza y profesionalismo.
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7.1.7 Moodboard

Figura 63: Moodboard para la identidad grafica.
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7.1.8 Logo

Figura 64: Logo propuesto para Stylo & Color.

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Fuente: Elaboracion propia

El logo esta basado en el concepto de “Elegancia serena”, que busca comunicar
calidad, lujo y tranquilidad sobre los servicios y experiencias que ofrece el salon a las
clientas. De tal manera, el logo busca posicionarse en la mente de las consumidoras
como una marca premium, profesional en donde el valor del servicio supera las
expectativas.

Los elementos y colores elegidos para la creacion del logo buscan representar
elegancia, tranquilidad, confianza, relajacién, calidad, lujo y belleza. Esto se logra a
través de lineas delgadas y formas redondas que evocan seguridad y serenidad. El
color usado es un verde que comunica lo mencionado y al ser un color oscuro no pierde
su cualidad de representar la elegancia o el lujo. Entiéndase a calidad como el valor
percibido por las clientas entrevistadas destacando técnicas, productos y servicio.
Ademas, los elementos curvos se suelen asociar con la feminidad, y este elemento es
importante de resaltar; ya que la mayoria del mercado meta se identifica con dicho

geénero.
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Por ultimo, la tipografia sigue una linea minimalista y es lo suficientemente
gruesa para no perder la sensacion de confianza y profesionalismo. Al ser simple y con

poco cambio en la linea mantiene la idea de la elegancia.

7.1.9 Manual de Marca

El presente manual de marca establece las normas y reglas para el uso
adecuado de la identidad grafica de Stylo & Color. Aqui se encuentra informacion
detallada sobre el logotipo, la paleta de colores, los recursos graficos, la papeleria, el
material promocional y publicitario.

El objetivo de este manual es garantizar la coherencia en la identidad grafica de
la marca, evitando confusion y fortaleciendo su posicionamiento en la mente del
consumidor. De esta manera, se busca fomentar la recordaciéon de marca y el

reconocimiento de Stylo & Color por parte del publico.



Figura 65: Portada del manual de marca.

m@%

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Manual de Marca

Realizado por Josué Magana

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 66: indice de manual de marca

Indice
1. Introduccién 3 5. Papeleria Comercial 25
2. Informacion General de la Empresa 4 51 Tarjeta de Presentacion ————————— 26
2.1 Historia y Servicios 4 5.2 Hoja Membretada 27
2.2 Valores 4 5.3 Carpeta Membretada —————— 28
2.3 Personalidad de Marca 4 5.4 Tarjeta de cliente Frecuente —————————— 29
2.4 Filosofia de Marca 4 55 Uniforme 30
25 Logo Antiguo 5
6. Rotulacién 31
3.Imagen Gréafica 6 6.1 Rétulo Exterior 32
3.1 Logotipo Oficial 7 6.1 Rétulo Interior 33
3.2 Estructura 9
3.3 Cuadricula 10
3.4 Zona de Seguridad 1 7. Material Promocional 34
3.5 Tamano Minimo 12 7.1 Lapicero 35
3.6 Tipografia del Logo 13 7.2 Copa de Vino 36
3.7 Colores del Logo 14 7.3 Tazas 37
3.8 Versiones Cromaéticas 15 7.4 Vaso de Vidrio 38
3.9 Usos Permitidosde Logo ———————— 20
310 Fondos Permitidos 20 8. Aplicacion Publicitaria 39
31 Variantes del Logo 21 81 Aplicacién Publicitaria —— 40
312 Tipografia Corporativos —M 22
313 Colores Corporativos 23 9. Anexos 41
314 Recursos Graficos 24
&

Fuente: Elaboracién propia




Figura 67: Introduccion del manual de marca.
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Introduccion

Este manual de marca e identidad tiene como proposito
indicar los elementos de identidad e imagen grafica y visual
de la marca Stylo & Color . El presente es la herramienta para
la construccion del uso correcto y adecuado del logo, el uso
de la tipografia, la aplicacién de los colores de marca y los
recursos graficos de la misma.

Establece unnimerodereglaseindicaciones para mantener
una linea visual precisa, homogénea y coherente. El manual
debe ser una guia para el uso adecuado de la marca, no debe
tomarse como una serie de lineamientos que se opongan a la
creatividad y al diserio, pero si como aquellos que logran
mantener la unidad para que no exista una irregularidad en
los elementos de la marca.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 68: Informacién general de la empresa

Valores

Calidad
Confianza
Honestidiad
Inclinacion
Profesionalismo
Responsabilidad

Historia y Servicios

Stylo & Color es un salén estético
que tiene sus inicios el 15de abril del
2014 en Ciudad Colén y su duena es
Blanca Cecilia Gonzales Gomez. La
marca se dedica a brindar servicios
debellezay estéticaloscualescubren
el cuidado del cabello, manicura,
pedicura, depilacion, maquillaje y
masajes. El salon se caracteriza por
su permanencia de una década en
el mercado.

Informacion

General de la
{:mlne/.m

Personalidad de Marca

La marca de Stylo & Color tiene una personalidad profesional, de
valor, de tranquilidad y confianza. Ademas, la marca es elegante y
ala moda, siempre buscando mantener la sofisticacion y el estilo.

Filosofia de Marca

La mision del salon esimpartir el mejor servicio y experiencia posible
asusconsumidores,yasea porlos productos que utiliza, los expertos
quecolaboraneneldiaaldia. Lavision del salon esser reconocido por
el excelente trato que se brinda a la clientela, dandoles la mayor
comodidad posible.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 69: Logo Antiguo

[.ogotipo Antiguo

El logo antiguo se creé de manera
“rapidayveloz"’, porloquenocuenta
con un concepto o estrategia detras
desucreacion;ya que laduena Gon-
zalez nose acesoro por mediode una
persona profesional en el area. Por
esto el logo fue realizado por medio
deunapaginawebque generalogos,
su unica funcion es para identificar
el negocio.

STYLO &

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 70: Identidad grafica

[denudad

Gm’lfrza

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 71: Logo oficial

&

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 72: Logo oficial descripcion
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LLogotipo Oficial

STYLO & COLOR

Ellogoesta basadoen elconcepto
de "Elegancia serena”, que busca
comunicar calidad, lujo y tranquilidad
sobre los servicios y experiencias que
ofrece el salén a las clientas. De tal
manera, el logo busca posicionarse en
la mente de las consumidoras como
una marca premium, profesional en
donde el valor del servicio supera las
expectativas.

Los elementosy colores elegidos
para la creacion del logo buscan
representar elegancia, tranquilidad,

8

SALON DE BELLEZA

confianza, relajacion, calidad, lujo
y belleza. Esto se logra a traves de
lineas delgadas y formas redondas
que evocan seguridad y serenidad.
El color usado es un verde que
comunica lomencionadoy alser un
color oscuro no pierde su cualidad
de representar la elegancia o lujo.

Entiéndase a calidad, como el
valor percibido por las clientas
entrevistadas destacando técnicas,
productos y servicio. Ademas, los
elementos curvos se suelen asociar

con la feminidad, y este elemento
es importante de resaltar; ya que, la
mayoria del mercado metaseidentifica
con dicho género.

Por ultimo, la tipografiasigue una
linea minimalistayeslosuficientemente
gruesa para no perder la sensacion
de confianza y profesionalismo. Al ser
simple y con poco cambio en la linea
mantiene la idea de la elegancia.

>

Fuente: Elaboracién propia




Figura 73: Estructura del logo

Estructura

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Se presenta la estructura en la cual esta compuesto el
imagotipo oficial, este se construye a través del logotipo
de caracter tipograficoy por unisologo de caracter icénico.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 74: Cuadricula logo

Cuadricula

X=0

15T

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

La reticula muestra la construccion del logo y medidas de este,
dicha medida X representa un grosor que se obtuvo del logo.
10

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 75: Zona de seguridad

Zona de Seguridad

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

La zona que se muestra en la seccion superior no debe ser interrumpida por
ningln otro elemento grafico para crear una proteccion alrededor del logo y no
se interrumpa la buena lectura de este. La zona de seguridad esta creada con
la medida de "X" que es semejante a la letra "0" proveniente del mismo logo.

Fuente: Elaboracioén propia
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Figura 76. Tamafio minimo

Tamano

to para que no pi

M / ’ eg ntacion aplica para las variante

TN

STY LO & CO LO R STYLO & COLOR erLc;?;c;LOR

1009% 50% Tamano Minimo

ancho:3cm
alte: 1,5¢m

12

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 77: Tipografia del logo

Tipogralia del Logo

Primaria

STYLO & COLOR

El logo esta conformado por una tipografia san serif
denominada como, Intrinseca. Dicha tipografia tiene
cambio en los pesos de las lineas, se uso el estilo book.

Intrinseca

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
abcdefghijklmniopqrstuvwxyzaéioui

12345678902 ~@H#S%A&*()_+{}|\:;" <>2/,.

13

Secundaria

SALON DE BELLEZA

El slogan del logo esta conformado por una tipografia san
serif denominada como, Montserrat, con un estilo Light,

Montserrat

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyzaéiolu

1234567890.:2i1~@#8%A&"()_+{}\::;"" <>2/,.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 78: Colores del logo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 79: Versiones cromaéticas: full color

Versiones Cromaticas

Full Color:
Se muestra el logo en su versién full color, con sus colores originales. Esta es la version predeterminada de uso del logo;
siempre y cuando, ei formato o el medio permita la legibilidad de esta version.

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 80: Versiones cromaticas: escala de grises

Versiones Cromaticas

Escala de Grises:
Se muestra el logo en su version de escala de grises, el porcentaje de negro es de 27%. Esta version debe ser usada cuando
exista una ausencia de tintas colores para impresion,

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Fuente: Elaboracioén propia
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Figura 81: Versiones cromaéticas: positivo

Versiones Cromaticas

Positivo:
Se muestra el logo en su version positiva, en el cual el porcentaje de negro es de 100%. Esta version se utiliza cuando exista
una limitacién en colores al imprimir, se utiliza solo en fondos claros.,

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

17

Fuente: Elaboracioén propia



Figura 82: Versiones cromaéticas: negativo
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Versiones Cromaticas

Negativo:

Se muestra e

sion negativa, e

una limitacic

colores al imprimir, se utili

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Fuente: Elaboracién propia




Figura 83: Versiones cromaticas: monétono
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Versiones Cromaticas

Monotono:
Se muestra el logo a una sola tintacon los colores originales de la marca.

/
]

STYLO & COLOR STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

STYLO &« COLOR STYLO & COLOR

SALON BE BELLEZA SALON DE BELLEZA

19 monotono

Fuente: Elaboracion propia



Usos
Permitidos

dell?(yo

Los Unicos usos permitidos para el
logo y sus variantes son las que se
mencionan en este manual de marca,
como se han visto anteriormente. No
se permite cambiar el ancho nila altura
del logo, no se permite su uso en otros
colores que no sean los corporativos
¥ sus versiones cromaticas, las cuales
han sido aclaradas en este manual
de marca. A la vez no se permite el
uso del logo en baja resolucion, esto
para mantener su legibilidad intacta.

20

&S

Figura 84: Usos permitidos

Fondos Permitidos

En el siguiente texto se describe
los fondos permitidos para el logo
y sus variantes. Debe seguirse las
siguientes especificaciones para
mantener legibilidad y coherencia
visual. El logo podra ser usado en

Fuente: Elaboracién propia

fondos de colores planos, asi como
fondos con textura, imagenes o
ilustraciones, siempre y cuando
exista contraste y legibilidad en el
logo y no se reduzca su visibilidad.

180



Figura 85: Variantes del logo

Variantes del Logo

/) STYLO & COLOR Cgp
SALON DE BELLEZA STYLO élL COLOR

La variantes del isologotipo se puede usar en casos donde el logo oficial pierda legibilidad o si
el medio lo requiere. Se podra usar en papeleria, material promocional, publicidad y rotulacion.
La misma reglamentacion usada para el logo aplica de igual manera para sus variantes.

21

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 86: Tipografias corporativas

Tipogralias Corporativas

Primaria

Se utiliza |a tipografia Montserrat para la marca, esta
se utiliza primordialmente para textos generales
y titulos por su gran facilidad de ser legible.

Montserrat
ABCDEFGHIIJKLMNOPQRSTUVWXY

abcdefghijklmnfAiopgrstuvwxyzaéldouu

12345678902 ~@#$% A& ()_+{}|\:;""<>2/,.

Secundaria

Se utiliza la tipografia Noto Serif Display para
titulos y hacer énfasis en palabras claves.

Noto Seril Display
ABCDETGHIJKEMNOPQRSTUVWXY
abedefghijKlmniopgrstuvwxyzacioni

1234567890¢21!' ~@#S%A&*()_+{} | \s3m"<>2/,.

22

Terciaria

Se utiliza la tipografia Dolce para titulos
y hacer énfasis en palabras claves.

Dolee

ABCDEFGHIIKIMNOPQRSTUVWXY
whedofghijkbmniopgrstuymeyeddidia

1234567830471 -@afs " ()_+{)IN T2,

Fuente: Elaboracién propia




Figura 87: Colores corporativas

Colores Corporativos

e

Verde Stylo

..-;ﬁ»__

Verde
Tranquilidad

CMYK

C:77%
M: 54%
Y. 64%
K: 47%

CMYK

C. 44%

Y. 47%
K: 2%

CMYK

C8%
M: 4%
Y:12%
K: 0%

R149
G:153
8:136

Panton

P176-16 C

Panton

P178-5C

Panton

P3-9C

Hexadecimal

#304540

Hexadecimal

#959988

Hexadecimal

#EQEADE

Fuente: Elaboracion propia

Gris Stylish

Verde
Hoja

CMYK

C:51%
M:38%
Y: 44%
K:5%

CMYK

C:5%
M: 4%
Y. 4%
K: 0%

CMYK

C 40%
M:29%
Y: 59%
K 2%

RI3
G:137
B:132

R: 240
C: 239
B:239

R:158
G160
B:121

PI73-6C

Panton

P179-1C

Panton

P169-8C

Hexadecimal

#838984

Hexadecimal

#FOEFEF

Hexadecimal

#IEAOT9
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Figura 88: Recursos graficos

Recursos Gréficos

Los recursos graficos complementan la marca y la representan a la vez. Dichos recursos deben ir a corde al restode la
marca. Estos pueden ser utilizados para papeleria, patrones, material promocional y o publicidad. Las normas de color
para estos elementos se aplicandeigual manera acomo se aplican para el logotipo y sus variantes en ambitos de color.

Estos recursos representan el Este se obtiene del logo, hace Esterecurso representa lasiniciales
proceso de crecimiento de la flor referenciaa unaflor para representar del nombre de la marca, crea una
haciendo alusion al proceso que laelegancia, yseseparadeeste para union entre las letras Sy C.

una persona experimenta al asistir uso decorativo.

a un salén de belleza.

o ¢ o

il

24

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 89: Papeleria comercial

25

Papeleria
Comercial,

@
o
S

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 90: Tarjeta de presentacién

larjeta de Presentacion
Consta de tiro y retiro, con una medida de 9cm x 5cm. En el tiro se encuentra el logo de la marca centrado contra un fondo de

color. En el retiro se encuentra el slogan e informacién de contacto correspondiente, Ver Anexol

Tamano: 9x5cm Material: Opalina Modo de color: CMYK Impresion: Digital

+506 8501 - 8284 +506 8501 - 8284

estilo, solisticacion estilo, solisticacion

v serenidad

serenidad

Plaza via colon Mors Clud:
Fundadora. Cecil

STYLO &« COLOR STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA SALON DE BELLEZA

26

Fuente: Elaboracién propia




Figura 91: Hoja membretada
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[Hoja Membretada
Ellogo se encuentra en la seccién izquierda superior, en el drea central de la hoja se aprecia el isotipo en una opacidad baja.

En la parte izquierda de abajo se puede encontrar la informacion de contacto. Ver Anexo 2

Tamano: 11x8,5in Material: bond Modo de color: CMYK Impresion: Digital

27

Fuente: Elaboracion propia




188
Figura 92: Carpeta membretada

Fuente: Elaboracion propia

Carpeta Membretada

En el tiro se encuentra el logo en [a zona central, en la parte inferior se aprecio la informacion de contacto. En el retiro se colocd

elisotipo en la parte central, en la seccion inferior se encuentra la informacién de contacto. En el retiro existen dos cejillas una al
ladoy otra inferior. Ver Anexo 3

Tamano:32x46cm Materiak Opalina Modo de color: CMYK Impresion: Digital

3
SN0 & CoRoe

28
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Figura 93: Tarjeta cliente frecuente

189

Tarjeta de Cliente Frecuente

Consta de tiro y retiro, con una medida de 9cm x Scm. En el tiro se encuentra el logo de la marca centrado contra un fondo de
color. En el retiro se encuentra espacios para las asistencias e informacion de contacto correspondiente. Ver Anexo 4

Tamano: 9x5cm Material: Opalina Modo de color: CMYK Impresién: Digital

1.2cm x 04 ¢m

12cm x 12 ¢cm

apt

4+ S

STYLO & COLOR STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA SALON DE BELLEZA - 4

29

56cm

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 94: Uniforme

Uniforme

El uniforme consta de una camisa polo sencilla, color blanco en la cual el logo se encuentra en la zona del pecho,
colocado en el centro.

Material: Tela

Impresion: Serigrafia

o Sublimacion -A\
e ».

30

Fuente: Elaboracién propia



Figura 95: Rotulacion
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Rotulacion

Fuente: Elaboracion propia



Figura 96. Rotulo exterior
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Rotulo Exterior

El rétulo exterior del negocio tendra una medida de 85cm x 50cm. Se montara en un material acrilio. La informacion de

contacto se encontrara en la zona inferior al logo.

Tamano: 85x50 cm Material: PBC

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Modo de color: CMYK Impresién: Digital

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

+5086 8501 - 8284 f @ 506 850! - B284 f @
32
Fuente: Elaboracioén propia
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Figura 97: Rotulo interior

Rotulo Interior

El rétulo interior del negocio tendra una medida de 85cm x 50cm. Se montara en un material acrilio.

Tamano: 85x50cm Material: PBC Modo de color: CMYK Impresion: Digital

STYLO & COLOR STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA SALON DE BELLEZA

33

Fuente: Elaboracioén propia




Figura 98: Material promocional
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34

Material

Promoct

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 99: Lapicero promocional

Lapicero

Los lapiceros deben ser verdes y utilizar 1a versién horizontal del logo. Se puede imprimir a serigrafia o grabado |aser.

STYLO & COLOR

35

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 100: Copa promocional
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Copa de Vino

|.a copa de vino utiliza el logo impreso en vinil adhesivo y se pega al vidrio, debajo del logo se encuentra la informacién de
contacto. La copa se utilizaria para servir vino o alguna bebida a las clientas durante su estadia en el salén,

Tamano: Dependiente del tamano del objeto
Material: Vinil Adhesivo

Modo de color: CMYK

Impresién: Digital

-

e —
36 -

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 101: Tasa promocional
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Tasa de Caflé

lLas tazas de café utilizan el logo impreso en vinil adhesivo, debajo del logo se encuentra la informacion de contacto. La taza

se utilizaria para servir café o alguna bebida a las clientas durante su estadia en el salén. Las tazas utilizan los colores de la
marca grises claros y verdes.

Tamanio; Dependiente del tamano del objeto
Material: Vinil Adhesive

Modo de color: CMYK
Impresion: Digital

37

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 102: Vaso promocional

Vasos

Los vasos utilizan el logo impreso en vinil adhesivo, debajo del logo se encuentra la informacién de contacto. Los vasos se
utilizarfan para servir refresco o alguna bebida a las clientas durante su estadia en el salén.

—
’//T-\

Tamano: Dependiente deltamarodel objeto L 1YLO & COLOR

Material: Vinil Adhesivo SALOM O BECLETA

Modo de color: CMYK
Impresion: Digital

38

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 103: Aplicacién publicitaria

Aplicacion
Publicitaria

39

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 104: Aplicacién publicitaria esqueleto

Aplicacion Publicitaria

lLa presente diagramacion para medios publicitarios se adapta a la necesidad de la marca de comunicar un mensaje. Dicha
diagramacion no esta para restringir la creatividad de un diseno, sino para manter un orden en la publicidad de laempresa
En otras palabrassi se ve necesario se puede adaptar la diagramacion para la necesidad de cada mensaje. Tomar en cuenta
que mucha de la publicidad de la marca se basa en imagenes y mostrar proyectos de manera visual

Logo

Titular

Logo

Titular

Imagen Imagen

Texto

Texto
PO occconeco |

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 105: Anexos
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ANEX0S

41

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 106: Anexo 1

Anexo 1

Papeleria Comercial
Tarjeta de Presentacion

42

Fuente: Elaboracién propia

NS

&
S
X

<



Figura 107: Anexo 2
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Anexo 2

Papeleria Comercial

Hoja Membretada

43
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 108: Anexo 3

Anexo 3

Papeleria Comercial
Carpeta Membretada

44

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 109: Anexo 4

Anexo 4

Papeleria Comercial
Tarjeta de cliente frecuente

45

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 110: Anexo 5

Anexo S

Rétulo Exterior

STYLO & COLOR

SALGN DE BELLEZA

46

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 111: Anexo 6

Anexo 6

Rétulo Interior

47

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 112: Anexo 7

Anexo 7

Facebook
Pagina Principal

ol

WS

48

Fuente: Elaboracién propia




209

Figura 113: Anexo 8

Anexo 8

Facebook
Publicacién

Home Posts Videos Photos Community
2 Stylo & Color wee
1 2hs - Q

STYLO & COLOR

Renovamos nuestre logo para
con la mejor excelencia. #stylo

L mefor oxperieci pari ik, o caliollo
At estileo

12 1 Share v

La mejor experieeia para ti, tu cabello
v estilo

o Lke () Comment @ Share

o o]

49

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 114: Anexo 9
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Anexo 9

Instagram
Feed

50

9:41 PM

&— Stylo&Color -

S
Stylo & Color
Fundadora Cecila Gonzalez
Plaza via colon Mora Ciudad Cdion, San José
+506 8501 - 8284
Follow Message
Cea Utias Pel
H

- 334 211K 134
STYLO & COLOR Posts Followers Following

Email s
Local Ubical

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 115: Anexo 10

9:41 PM

Anexo 10 © Instagram ®

v
Instagram ( N
Post e @ ‘) \OGLE
You - cCss MSC Mariz

Dior

" Stylo & Color

Toma un dia para ti

STYLO & COLOR

Toma un dia para ti

+
TG CORoR

Todos merecemas
tiempo, calidad de vida
¥ cuidarnos.

Todos merecemos
tiempo, calidad de vida

y cuidarnos. QY |

@  Liked by 104 and others

&£ Qué otros beneficios brinda dedicarse tiempe a una misma?
mare #styloScolor Muestictubalieza

View all comments
fee  Add a comment

s A QO @ 9 e

Fuente: Elaboracion propia



Figura 116: Contraportada

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Fuente: Elaboracion propia
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7.2 Brief Campana

7.2.1 Cliente

Salén de belleza Stylo & Color

7.2.2 Descripcion del Servicio

Ciudad Coldn y su duefa es Blanca Cecilia Gonzéles Gémez. La marca se dedica a

brindar servicios de belleza y estética los cuales cubren el cuidado del cabello,

213

Stylo & Color es un saldn estético que tiene sus inicios el 15 de abril del 2014 en

manicura, pedicura, depilacion, maquillaje y masajes. El salén se caracteriza por tener

una década de permanencia en el mercado, reuniendo experiencia durante los afios

para dar el mejor servicio a sus clientas, asimismo, el salon se asegura de que sus

colaboradores sean los mas cualificados para realizar sus labores; con el fin de que las

consumidoras puedan tener la mejor experiencia posible.

7.2.3 Mercado Meta

Segmentacion Demografica:

Edad: De 40 a 55 afos

Identidad de Género: Femenino

Estado Civil: Casadas y solteras

Familia: Con o sin hijos

Nivel Educativo: Universitario

Estatus Socioecondmico: Clase social media alta, son personas con ingresos

altos.
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Segmentacion Geografica:

e Personas que residen en la gran area metropolitana, de manera mas especifica,

en los alrededores de Escazu y Santa Ana.

Segmentacion Psicografica:

e Personas que les preocupa su apariencia.

e Personas que desean verse bien y profesional.

e Valoran la calidad, el trato y la experiencia de los servicios.

¢ Al asistir el salon sienten felicidad, tranquilidad, relajacién y aumento de la
autoestima.

o Tienen gusto por la moda y la industria de la belleza.

e Les gusta ver contenido de belleza en las redes sociales.

o Prefieren ver publicidad de salones de belleza en las redes sociales de

Facebook e Instagram.

Segmentacion Conductual:

o Personas que buscan experiencias personalizadas y de calidad.

e Son personas que se dan el lujo de pagar precios altos por una experiencia de
su gusto.

e Buscan que el salon pueda cumplir todas sus necesidades y servicios que
ocupan realizarse.

e Son personas con horarios de trabajo tallados.

o Necesitan verse presentables para sus trabajos y actividades relacionadas.

e Asisten al salon de belleza cada semana o cada mes.
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e Utilizan las redes sociales con regularidad.

7.2.4 Objetivos de Comunicacion

7.2.5 Objetivo de General
Comunicar a través de una campana de lanzamiento la nueva identidad grafica
del saldn de belleza Stylo & Color, en la gran area metropolitana durante el segundo

cuatrimestre del 2025.

7.2.6 Objetivos Especificos
1. Generar expectativa sobre la nueva identidad grafica para Stylo & Color.
2. Informar sobre los nuevos cambios a la identidad grafica de la marca.

3. Recordar los beneficios de los servicios que ofrece el saldn.

7.2.7 Reason Why (Justificacién)

El salén esta remodelando su identidad grafica para poder reflejar de mejor
manera las caracteristicas que los clientes asocian a la marca; en otras palabras, busca
comunicar en su identidad la calidad, el profesionalismo y el lujo. Esto para que se
puedan alcanzar las expectativas del cliente. Por esta razén es importante crear una
campana que refleje la nueva identidad grafica y que comunique los cambios sucedidos
a la marca; con el fin de responder a la necesidad de modernizar la identidad grafica

para conectar de manera mas efectiva con el publico.
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7.2.8 Estrategia Creativa

7.2.9 Concepto Creativo

Elegancia Serena

“Elegancia serena” se refleja en la identidad de marca de Stylo & Color, ya que
se busca representar el profesionalismo, calidad, tranquilidad, confianza y belleza. El
salon de belleza se complace en brindar una experiencia relajante y placentera a las
clientas, y a la vez se le proporciona un cambio de imagen en el cual se refleje su nivel

de profesionalismo y estilo.

7.2.10 Personalidad de Marca

La marca de Stylo & Color tiene una personalidad profesional, de valor, de
tranquilidad y confianza. El salén se percibe de esta manera porque se encarga de
impartir el mejor servicio y experiencia posible a sus consumidores, ya sea por los
productos que utiliza, los expertos que colaboran en el dia a dia y por el trato que se
brinda a la clientela, dandoles la mayor comodidad posible; creando asi vinculos de
fidelizacion con el salén gracias a la confianza que este imparte en las personas.
Ademas, la marca es elegante y a la moda, busca mantener la sofisticacion y el estilo

de forma constante.

7.2.11 Tono

e Emocional 80%

e Racional 20%



217

7.2.12 Idea Creativa (Insight)

El tiempo para una misma es un lujo, el cual se ofrece en el salén Stylo & Color.
Es un espacio en donde cada mujer puede reconectar con su esencia, relajarse y salir

sintiéndose renovada, fresca y segura de si misma.

7.2.13 Justificacion Grafica

Se debe dar uso a la linea grafica que se establece en el manual de marca, esto
para crear concordancia entre la nueva identidad grafica y la campafia. En este caso, se
busca usar imagenes de mujeres que estén en una edad cercada a las edades
estipuladas en el mercado meta de la marca. Los servicios por plasmar en la campafia
son situaciones tipicas de un salén de belleza, en las cuales las clientas se sienten

satisfechas al utilizar procedimientos de vanguardia.

7.2.14 Estrategia Publicitaria

7.2.15 Enfoques Publicitarios

Expectativa:

Se busca crear expectativa ante la nueva identidad gréfica. Se utiliza durante la
primera fase.
Demostracion:

Se expone la nueva identidad grafica a través de la campafia. Se utiliza durante
la segunda fase.

Solucién de problemas:
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Se muestra el servicio realizado a las clientes en el salon. Se utiliza durante la

tercera fase.

7.2.16 Mensajes
Fase 1: Expectativa
Mensaje 1:
e Texto en el arte: Estilo, Sofisticacion
o Texto en caption: Proximamente
Mensaje 2:
e Texto en el arte: Sofisticacion, Serenidad
e Texto en caption: Espéranos
Mensaje 3:
e Texto en el arte: Estilo, Serenidad
o Texto en caption: En breve.

Mensaje 4:

¢ En cinco dias revelaremos el nuevo Stylo & Color.

Mensaje 5:

e En 1999 fue Swarovski.
Mensaje 6:

e En 2012 fue Saint Laurent.
Mensaje 7:

e En 2022 fue el turno de Burberry.
Mensaje 8:

e En 2022 Loewe también lo realizo.

Mensaje 9:
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e Les presentamos el nuevo logo del salon Stylo & Color, siempre estamos

mejorando y cambiando para brindar la mejor experiencia a nuestras clientas.

Fase 2: Informativa
Mensaje 1:
e Texto en arte: Cambiamos para mejorar su experiencia.
e Texto en caption: Cambiamos nuestro logo, para representar mejor la
experiencia que te ofrecemos.
Mensaje 2:
e Texto en arte: Cambiamos porque mereces lo mejor. Nuevo logo, mismo Stylo &
Color.
e Texto en caption: Renovamos nuestro logo, para continuar sirviendo con la mejor
excelencia.
Mensaje 3:
e Texto en arte: Estilo, Sofisticacion y Serenidad. Nuevo logo, mismo Stylo &
Color.
e Texto en caption: Renovamos nuestro logo para continuar sirviendo con la mejor
excelencia.
Mensaje 4:
e Texto en Arte: Cecilia Gonzales, estilista y duefia de Stylo & Color.
e Texto en caption: Conoce a la fundadora del salon. Stylo & Color es mi suefio
plasmado. Conoce mas de la historia de Stylo & Color en los highlights del perfil.
Mensaje 5:
e Texto en Arte: Mi mayor gozo es poder ver a mis clientas felices, después de ver

el cambio realizado por nosotros.
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e Texto en caption: Conoce a la fundadora del salon Stylo & Color. Aprende mas
de la historia de Stylo & Color en los highlights del perfil.
Mensaje 6 (Historia highlights):
e |nicio y Trayectoria
e Desde 2014 en Ciudad Colén, Stylo & Color ha sido tu aliado en belleza. j10
afos de experiencia a tu servicio!
Mensaje 7 (Historia highlights):
e Servicios Ofrecidos
¢ Transforma tu estilo con nuestros servicios de cabello, manicura, pedicura,
depilacién, maquillaje y masajes.
Mensaje 8 (Historia highlights):
e Calidad y Profesionalismo
¢ Nos aseguramos de que cada miembro de nuestro equipo sea altamente
calificado para brindarte la mejor experiencia. Con una década en el mercado,
nuestro compromiso es ofrecerte un servicio excepcional y personalizado.
Mensaje 9:
o Texto arte: Recuerda que aceptamos los siguientes medios de pago: tarjeta,
efectivo o SINPE
e Texto en caption: Puedes pagar con tarjeta (aceptamos todo tipo de tarjetas),
efectivo o SINPE
Mensaje 10:
¢ Texto en arte: Conoce nuestras instalaciones, donde recibiras la mejor

experiencia.
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¢ Texto caption: Puedes encontrarnos en Plaza Via Colén en Ciudad Colén
(Contamos con parqueo). En nuestros highlights pueden ver mas imagenes del

local.

Fase 3: Persuasion.
Mensaje 1:
o Texto en arte: Mantener tu elegancia es un gusto que te mereces.
e Texto en caption: En Stylo & Color te ofrecemos la mejor experiencia con el
mejor resultado, porque lo mereces.
Mensaje 2:
e Texto en arte: No hay nada mas bello que ir con tu amiga al salon.
e Texto en caption: Ven con una amiga a recibir la experiencia Stylo & Color y les
regalamos una mascarilla facial durante tu servicio.
Mensaje 3:
o Email: Stylo & Color te invita a un facil gratis, con la reserva de una cita en el
salon. Recuerda que mereces tiempo para ti, porque mereces lo mejor.
Mensaje 4:
o Texto arte: Ensena esta publicacion para obtener una promocion en el salén.
e Texto en caption: Recuerda que puedes pedir tus bebidas y bocadillos en el
salon. Estamos para servirte.
Mensaje 5:
e Texto arte: Stylo & Color es el gusto que te mereces.
o Texto en caption: Recuerda que puedes pedir tus bebidas y bocadillos en el

salon. Estamos para servirte.
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7.2.17 Promesa Basica

Stylo & Color promete brindar el mejor servicio posible, asimismo, una
experiencia que supere la expectativa de sus clientas, ofreciendo tranquilidad, relajacion
y resultados de calidad y valor durante los procedimientos del servicio deseado;

utilizando los mejores productos y a manos de profesionales preparados.

7.2.18 Fases

La campafia se llevara a cabo en los meses de verano de junio y julio, esto para
aprovechar los inicios de verano en donde entran las nuevas colecciones, estilos y
tendencias para esa temporada de moda. La campafia contara con tres fases, la
primera empieza el primero de junio y tendra una duracion de nueve dias. En la
segunda semana de junio (iniciando lunes 10) se seguira con la segunda fase y tendra
una duracion de dos semanas. Finalmente, la tercera fase se iniciara al terminar la

segunda fase, y esta tendra una duracién de una semana.

Fase 1: Expectativa

La primera fase tiene como objetivo crear interés en el publico sobre la
campanfa.

e Publicaciones utilizando el feed de Instagram para quebrar el logo. Crear

intriga con acertijos.

Fase 2: Informativa
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La segunda fase tiene como fin informar y comunicar los cambios realizados en
la identidad grafica del salon.

¢ |nauguracion en las redes sociales (Facebook, Instagram) sobre el cambio a
la identidad grafica, esto a través de publicaciones e historias en las redes
sociales.

e Comunicar a través de redes sociales el cambio de la identidad grafica a
clientas.

e Dar a conocer la ubicacion (parqueo), el local, los medios de pago y el

personal, a través de publicaciones en redes sociales.

Fase 3: Persuasion

e La tercera fase tiene como propésito persuadir al publico a asistir al salon y
exponer los servicios que este ofrece.

e En vivo o video/reels del proceso, asi como, el antes y después del servicio.

e Postear sobre las nuevas tendencias de la temporada de moda de verano.

e Para aumentar la interaccion con la marca se realiza promociones en redes
sociales, dicha publicacion se puede mostrar en el salén para aplicar una
promocion.

e Convenios con Grupo Roble y CIMA, en los cuales se invita a través de cartas a
los gerentes a enviar a sus colaborades un email marketing del sal6n. El cual

ofrece una promocioén dentro del correo al realizar una accién de compra.

7.2.19 Plan de Medios

7.2.20 Objetivos de medios

Lograr 3 impactos totales persona alcanzada por la campafia.
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Aumentar la interaccion del publico con la marca un 50%.

7.2.21 Estrategia de medios

Punto de Convergencia

7.2.22 Eleccion de medios

Facebook: este medio es una red social cuyo propdsito es difundir mensajes a
través de texto, imagenes o videos. Facebook ofrece a los usuarios la posibilidad de
interactuar entre si, ya sea mediante mensajes o comentarios en las publicaciones.

Instagram: este medio es una red social cuyo fuerte se encuentra en la difundir
fotografias y videos en las publicaciones. Instagram permite comunicarse con otros
usuarios a través de mensajes privados o comentarios de las publicaciones.

WhatsApp: es un servicio de telecomunicacion el cual conecta a dos personas
por mensajes directos, mensajes en grupos de usuarios y permite llamadas a través de
la conexién con internet.

Email: es una herramienta que permite la comunicacion directa con clientes
mediante el envio masivo de correos electrénicos a una base de contactos. Estos
correos pueden tener distintos propdsitos, como informar sobre promociones o dar a

conocer un nuevo producto o marca.

7.2.23 Justificacion de medios

Facebook: se utiliza este medio, ya que es uno de los medios mas utilizados y

solicitados por el mercado meta del salén. Esta red social permite utilizar mensajes
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textuales, asi como la implementacion de imagenes y videos, estos formatos se adaptan
al tipo de estrategias que se planean usar.

Instagram: se utiliza esta red social como medio porque fue el mas solicitado y
usado por el mercado meta, para ver y buscar contenido de salones de belleza. Se
puede utilizar para presentar los antes y después, ademas de crear comunicacion
directa con los clientes.

WhatsApp: se utiliza este medio porque es una forma de marketing directo ya
que, sirve para crear conversaciones con los clientes, mantenerles informados y
agendar citas de manera rapida y sencilla.

Email: se utiliza esta forma de comunicacién porque permite seleccionar a las
personas de manera especifica para enviar los mensajes. Es un medio que se adapta al
tipo de consumidor que busca la marca y al perfil de las empresas con las que se

planea realizar la alianza.

7.2.24 Flow Chart

Figura 117: Flowchart

Cliente Stylo & Color
Producto / Marca Redisefio de Identidad Grafica
Campaiia Paso a Paso

Periodo Julio 2025 POP
Target 40-55 afios AN

MEDIA MIX

Redes Sociales

Redes Sociales

. o= =0
Inversion : % 35.5%

135.000,00 25.7%

Email marketing

185.000,00 35.3%

Material Promocional

=R =" =1

204,000,00v 38.9%

¢ 524.000,00

Fuente: Elaboracién propia

2 A

—— Lmail Marketing
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Figura 118: Distribucién del presupuesto

Stylo & Color

Redisefio de ldentidad Grafica
Paso a Paso

Julio 2025

Juuo
(213 4]s[e[7]8]0f10]11]1213]1a]1516]17]18]1020]21]22]23 [2a]25] 26]37]28] 29[ 30 [31]
PRIMERA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE

Facebook ads/instagram ads Anuncion sponsers en forma de post {5.000

Email marketing Subscripcidn Mensual €185.000

Mensajes Preci
internet Detalle Predo Fase 1 Fasa 2 Fase 3 TOTAL =
Facebook ads/Instagram ads Anuncion sponsers en forma de post §5.000 9 12 8 27 £135.000
Email marketing Subscripcion Mensual ‘ ¢185.000 5 5 2 2 @185.000

TOTALES 29 ¢ 320.000
JULIO
POP Detalle Predo TOTAL Precio
Material Promocional Tasas, Vasos, lapiceros y tasas
Lapiceros Costo impresion (laser) <700 20 ¢14,000
Tasas Costo impresion (Serigrafia) €2,500 20 €50,000
Copas Costo impresion (Serigrafia) ¢5,000 20 ¢100,000
Vasos Costo impresion (Serigrafia) ¢2,000 20 €40,000

Fuente: Elaboracién propia

W
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8.1 Piezas Graficas

8.1.1 Arte Fase 1

Figura 119: Primer post de Instagram fase 1

estilo

Copy:
Préximamente

Fuente: Elaboracién propia

Figura 120: Segundo post de Instagram fase 1

sofisticacion

Copy:
Espéranos

%
”?:
X
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Figura 121: Tercer post de Instagram fase 1

Copy:
En breve

estilo

Fuente: Elaboracién propia

Figura 122: Cuarto post de Instagram fase 1

LOR

EZA

Copy:
En cinco dias revelaremos el
nuevo Stylo & Color.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 123: Quinto post de Instagram fase 1

0 & C(

LON DE BELL

Copy:

En 1999 fue Swarovski.

Fuente: Elaboracioén propia

Figura 124: Sexto post de Instagram fase 1

STY

SA

Copy:

En 2012 fue Saint Laurent.

Fuente: Elaboracioén propia
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Figura 125: Séptimo post de Instagram fase 1

Copy:
En 2022 fue el turno
de Burberry.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 126: Octavo post de Instagram fase 1

Copy:
En 2022 Loewe
también lo realizé.

)]

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 127: Noveno post de Instagram fase 1

Copy:

Les presentamos el nuevo logo
del salén Stylo & Color, siempre
estamos mejorando y
cambiando para brindar la mejor
experiencia a nuestras clientas.

Fuente: Elaboracioén propia



8.2.2 Mockups Fase 1
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Figura 128: Feed post de Instagram y Mockup primer post de Instagram fase 1

9:41 PM 1]

<— Stylo&Color ~

334 211K 134

Posts Followers Following

(+]

Stylo & Color

Fundadora Cecilia Gonzalez

Plaza via colon Mora Ciudad colon, San José
+506 8501 - 8284

Follow Message Email w

2 ? @ 2

I AN I

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

?

estilo suilbsthein ¥ serenida

=S —he—ti P W AN

A Q & o

9:41 PM 1]

© Instagram v
o €
You Dior VOGUE OPI Mariz

. Stylo & Color

Qv M

@) Liked by 104 and others

Proximamente
_.more #stylo&color #estilo

View all comments
. Add a comment m

A Q B 9O e

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 129: Mockup segundo y tercer post de Instagram fase 1

9:41 PM L__J

©) Instagram &

000.(

Dlor VOGUE Mariz

. Stylo & Color

sofisticacion

"

Q QY N

@) Liked by 104 and others

Espéranos
_.more #stylo&color #estilo

View all comments
. Add a comment... m

A Q O 9O e

9:41 PM L__J

©) Instagram &

000.(

Dlor VOGUE Mariz

. Stylo & Color

O Qv N
@) Liked by 104 and others

En breve.
_.more #stylo&color #estilo

View all comments
. Add a comment... m

A Q B QO e

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 130: Mockup cuarto y quinto post de Instagram fase 1

9:41 PM

©) Instagram

. VOGLE
°
You

Dior VOGUE

C(

LON DE BELL

Qv N

@) Liked by 104 and others

En 1999 fue Swarovski.
mare #stylo&color #estilo #swarovski

View all comments
. Add a comment...

A Q o @

9:41 PM

©) Instagram

. VOGLE
°
You

Dior VOGUE OPI Mariz

. Stylo & Color :

LO

EZA

Qv N

@) Liked by 104 and others

En seis dias revelaremos el nuevo Stylo & Color.
more #stylo&color #estilo #nuevolook

View all comments
. Add a comment...

A Q o @

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 131: Mockup sexto y séptimo post de Instagram fase 1

. Stylo & Color : . Stylo & Color :

SA

QY N QY N

@) Liked by 104 and others @) Liked by 104 and others
En 2022 fue el turno de Burberry. En 2012 fue Saint Laurent.
more #stylo&color #estilo #burberry more #stylo&color #estilo #ysl

\iew all comments \iew all comments
. Add a comment... . Add a comment...

A QO O QO e A Q O 9 e

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 132: Mockup octavo y noveno post de Instagram fase 1

9:41 PM

@ Instagram v

@ or) @
You

Dior VOGUE OPI Mariz

. Stylo & Color

VOGLE

O Qv N

@ Liked by 104 and others

En 2022 Loewe también lo realizo.
-more #stylo&color #estilo #loewe

\iew all comments
. Add a comment

A Q o ®

9:41 PM

© Instagram.

&
You

Dior VOGUE OPI Mariz

. Stylo & Color

VOGLE

O Qv N

@ Liked by 104 and others

Les presentamos el nuevo logo del salén Stylo & Color, siempre estamos
mejorando y cambiando para brindar la mejor experiencia a nuestras
clentas.. more #stylo&color #estilo

. View all comments
A Q VI )

Fuente: Elaboracién propia
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8.1.3 Fase 2 Artes

Figura 133: Primer post de Instagram fase 2

Copy del Carrusel:
Cambiamos nuestro logo, para representar mejor la experiencia que te ofrecemos.

C%D

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Cambiamos para mejorar
su experiencia.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 134: Segundo post de Instagram fase 2

Copy del Carrusel:
Renovamos nuestro logo, para continuar sirviendo con la mejor excelencia.

LN

STYLO & COLOR - /\%

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Cambiamos, 2 Nuevo logo, mismo Stylo & Color:
porque

mereces lo
mejor

Fuente: Elaboracién propia
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S
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Figura 135: Tercer post de Instagram fase 2

Copy del Carrusel:
Conoce a la fundadora del salén. Stylo & Color es mi suefio plasmado. Conoce mas
de la historia de Stylo & Color en los highlights del perfil.

STYLO & COLOR

+

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Mi mayor gozo es poder ver a mis
o

clientas felices, después de ver el
cambio realizado por nosotros.

Cecilia Gonzales, estilista v duefia de Sivlo & Color,

Fuente: Elaboracion propia

Figura 136: Cuarto post de Instagram fase 2

Copy del Carrusel:
Puedes encontrarnos en Plaza Via Coléon en Ciudad Colén (Contamos con parqueo).
En nuestros highlights pueden ver mas imagenes del local.

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Conoce nuestras instalaciones,
donde recibirds la mejor
experiencia.

S

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 137: Primer y Segunda highlight story de Instagram fase 2

Copy: Copy:

Desde 2014 en Ciudad Coldn, Stylo & Transforma tu estilo con nuestros

Color ha sido tu aliado en belleza. {10 servicios de cabello, manicura, pedicura,
anos de experiencia a tu servicio! depilacion, maquillaje y masajes.

4

4+

STYLO & COLOR STYLO & COLOR
SALON DE BELLEZA SALON DE BELLEZA
Inicio y Trayectoria Servicios Ofrecidos
Desde 2014 en Ciudad Coldn, Transforma tu estilo con nuestros
Stylo & Color ha sido tu aliado en servicios de cabello, manicura,
belleza. {10 aflos de experiencia a pedicura, depilaciéon, maquillaje y

masajes.

tu servicio!

Fuente: Elaboracién propia

S
o1
3
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Figura 138: Tercer highlight story de Instagram fase 2.

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Copy:

Nos aseguramos de que cada miembro
de nuestro equipo sea altamente
calificado para brindarte la mejor
experiencia. Con una década en el
mercado, nuestro compromiso es
ofrecerte un servicio excepcional y
personalizado.

Calidad y Profesionalismo

Nos aseguramos de que cada
miembro de nuestro equipo sea
altamente calificado para brindarte
la mejor experiencia. Nuestro
compromiso es ofrecerte un
servicio excepcional y
personalizado.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 139: Post para Facebook e Instagram fase 2

<&

STYLO & COLOR

Recuerda que aceptamos los
Copy:

Puedes pagar con tarjeta (aceptamos

todo tipo de tarjetas), efectivo o SINPE

siguientes medios de pago:

Tarjeta SINPE Efectivo

Fuente: Elaboracién propia

S

A

=

N\

€
[
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Figura 140: Primer post para Facebook fase 2

+

Copy:

STYLO & COLOR : Cambiamos nuestro

SALON DE BELLEZA

logo, para representar
mejor la experiencia

Cambiamos para mejorar que te ofrecemos.
su experiencia.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 141: Segundo post para Facebook fase 2

<.

STYLO \\i COLOR
i Copy:
Renovamos nuestro
estilo, sofisticacion logo para, continuar
renidad sirviendo con la mejor
excelencia.

Nuevo logo, mismo Stvlo & Color.

Fuente: Elaboracién propia

S
S



Figura 142: Tercer post para Facebook fase 2

Cecilia Gonzales, estilista y

duena de Stylo & Color,

Mi mayor gozo es
felices, despué

por nesotros.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 143: Portada para Facebook 2

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

242

Copy:

Conoceala
fundadora del salén
Stylo & Color.
Aprende mas de la
historia de Stylo &
Color en los
highlights del perfil.

Fuente: Elaboracién propia

A
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8.1.4 Mockups Fase 2

Figura 144: Feed y Primer post de Instagram fase 2

9:41 PM

—-—
&~ Stylo&Color =
& 334 211K 134
STYLO L COLOR Posts Followers  Following
"‘x._..za
Stylo & Color

Fundadora Cecilia Gonzélez
Plaza via colon Mora Ciudad colon. San José
+506 8501 - 8284

= e e -

0000« L e

Cita Unas Pelo Histor:a Loci
& = ® o : Cambiamos para mejorar
) --- : S experieneia.

® QY W

1.884 likes

Stylo&Color Combiamos nuastro logo para represantar
mejor la experiancia que te ofrecemos.

#atylo&oolor #beauty fnewpost

A o @& O &
A Q H O e \_ )

Fuente: Elaboracién propia

%
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X
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Figura 145:; Mockup segundo y tercer post de Instagram fase 2

Instagram ‘

~ Stylo & Color

Cambiams,
Jlortie
(TEVEREA ]
THeor

1.984 likes

StylohCelor Renovarmos mastie loge pard continuar
Seviande con k nor s

B

Q< [

\

STYLO &« COLOR

SALGN DE SELLEZS

Sueve logn, mismo Sivlo & Color

Instagram

%o Stylo & Color

¥ noce o b ol 3akdn Siyls
& Color. Apranda mas oe i histarla da Stylo & Color
2n los highlights del perfil

WEYIDECONT #EOInSenSlEIn Mrswpost

A o @ O A&
\ B

Q< [

1.984 likes

el ksl por nasones,

/

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 146: Mockup cuarto post de Instagram fase 2

iy

STYLQ & COLOR

Conoee nuestras mstalaciones,
donde recibivas In mejor
(RS DHETUITR A

e ¢ F Kk

L84 Hices

lor Puedes encontramas en Floza Via Coién en
Caudad Golén (Contomos con parques). En ruestos
highights puedas var mas Imagenos del iccal.

#ntylobooior #ralondebellarc #newpost

kﬂQ[—HC)HJ

Fuente: Elaboracién propia

Figura 147: Mockup story highlights de Instagram fase 2.

. Stylo&Color 45 . Stylo&Color 45

STYLO & COLOR STYLO &« COLOR

SALON BE BECLELS SALON 0F BELLERS

Inicio v Travectoria Servicios Oleecidos

Desde 2004 en Civdad Colan,

Transforma tu estilo con nuestros
Stylo & Color ha sido tu aliado en

servicios de cabelio, manicura,
pedicurs, depilacién, magulliaje y
masajes.

belleza. 10 afios de experlenciaa
1 serviciol

© & i

. Styladolor 4

A\

STYLO & COLOR

SALON OE BELLETA
Calidad v Profesionalismo

Mos aseguramas de gue cada
rmiemibra de nuestro equipo sea
altamente caiificado para brindarte
la msjor experiencia, Nusstro
compromisc es of recerte un
servicio excepeionai y
persohalizads.
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Figura 148: Mockup quinto de Instagram y primer post de Facebook fase 2

9:41 PM

©) Instagram

6:22 PM
b Tok @ VOGLE 1 Stylo & Color
0
Yo ot Home  Posts Videos Photos ~ Community
Stylo & Color :
1 Stylo & Color ese

2hrs - &

Renovamos nuestro logo para continuar sirviendo
econ la mejor excelencia. #stylo&color #salondebelleza

Recuerda que aceptamos los

iguientes medios de pago:

SINPE

Nuevo logo, mismo Sivio & Color

o O 7 0 Q12 1 Share

@) Liked by 104 and others |f) Like

v

() Comment &> Share

Puedes pagar con tarjeta, efectivo o SINPE poner tarjetas.
mare #stylo&color #salondebelleza

View all comments m o Learn More B

Add a comment...

A Q o @

Fuente: Elaboracién propia

2
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Figura 149: Mockup Segundo y tercer post de Facebook fase 2

6:22 PM

. Stylo &

Home Posts Videos Photos Community

3 Stylo & Color
il o s 6

Cambiamos nuestro logo para representar mejor la
experiencia que te ofrecemos. #stylo&color #salondebelleza

Camnbimes par megomr
BN TR

02 1Share ¥

oy Like £> Share

— o o]

(J comment

6:22 PM

. Stylo & Color

Home Posts Videos Photos ~ Community

Stylo & Color
nila o1 6

Conoce a la fundadora del salon Stylo & Color. Aprende
mas de |a historia de Stylo & Color en los highlights
del perfil. #stylo&color #salondebelleza

012 1 Share ¥

oy Like £> Share

(D comment

— o o]

Fuente: Elaboracién propia

)
O
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8.1.5 Fase 3 Artes

Figura 150: Primer post de Instagram fase 3

Copy del Carrusel:
En Stylo & Color te ofrecemos la mejor experiencia con el mejor resultado, porque lo mereces.

AN\

STYLO &« COLOR

Mantener tun elegancia
¢S5 LI Zusio (que e

Mereces.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 151: Segundo post de Instagram fase 3

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Stylo & Color es el gusto que te
mereces.

S

Fuente: Elaboracién propia

%
X
s
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Figura 152: Post 2 para Facebook/Instagram fase 3

7N

STYLO &« COLOR

SALOM DE BELLEZA

Copy:
Siempre mereces lo mejor.

l'nsena esta publicacion para

obtener una promocion en el salon.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 153: Post 2 para Facebook/Instagram fase 3

N

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Copy:

Ven con una amiga a recibir la
experiencia Stylo & Color y les
regalamos una mascarilla facial
durante tu servicio.

No hay nada més bello que ir

con la amiga a salon.

Fuente: Elaboracién propia

&

>



STYLO _& COLOR

Mantener w elegancia
8 1N gUsto (que te
MEreees.

STYLO &« COLOR

SALEN DE BELLELA

Stylo & Color es el gusto que te
mereces.

o F ¥ %

250

Figura 154: Primer post para Facebook fase 3

Copy:

En Stylo & Color te
ofrecemos la mejor
experiencia con el
mejor resultado,
porque lo mereces.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 155: Segundo post para Facebook fase 3

Copy:

Recuerda que puedes
pedir tus bebidas y
bocadillos en el salén.
Estamos para servirte.

Fuente: Elaboracién propia

&
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BS
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Figura 156: E-mail marketing fase 3

STYLO & COLOR

SALON DE BELLEZA

Te invitamos, porque
mereces lo mejor

Stylo & Color te invita a un facil gratis, con la reserva de
una cita en el salén. Recuerda que mereces tiempo
para ti, porque mereces lo mejor.

RESERVAR CITA

+506 8501 - 8284

Plaza via colon Mora Ciudad colen, San José

Fuente: Elaboracién propia

&

N\
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8.1.6 Mockups Fase 3

Figura 157: Mockup primer y segundo post de Instagram fase 3

Instagnom

=l Stylo & Color

©

——
3
STYLO w COLOR

v QY H

1,984 likes

Styl & Cotar
Io major sxperiencia con el mejor resuliodo, porque
Ie maracas.
atyinkralor #beauty Fnewpast

A o @ O A

Instagram

" stylo & Color

Stylo & Color es el gusto que ¢
mercees.,

Q< H

Stylo&Color Focuarda qua puades pedic tus babikdas y
bocodi i

alén.
L

oivpost

")
T
?
5
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Figura 158: Mockup primer y segundo post de Facebook/Instagram fase 3

9:41 PM 1} 9:41 PM

© Jnstagram B v ©) Instagram B v

STYLC R COHLOR STYLC & COLOR
© ©
Lve] Lve]
You You

Dior CCss MSC Mariz Dior CCcss MSC Mariz

Stylo & Color

Stylo & Color :

7N

STYLO & COLOR

SALDN DE BELLETA

‘nsefia esta publicacion para ; . 4
Fnsena esta publ npar No hay nada méashello que ir
obtener una promocion en elsalon. ; ;

con la amiga a salon,

Qv N Qv N

@) Liked by 104 and others @) Liked by 104 and others
Siempre mereces lo mejor. \en con una amiga a recibir la experiencia Stylo & Color y
_more #stylo&color #salondebelleza les regalamos una mascarilla facial durante tu servicio.

View all comments ..more #stylo&color #salondebelleza
wiwa  Add @ comment. wiwa  View all comments

A Q O 9 e A Q @ O e

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 159: Mockup primer y segundo post de Facebook fase 3

6:22 PM

Stylo & Color

Home Posts Videos Photos Community

.~ Stylo & Color
STYLO & COLOR. 2 h[s 4 G

En Stylo & Color te ofrecemos la mejor
experiencia con el mejor resultado, porque lo mereces.

#stylo&color #salondebelleza

T
STYLO & COLOR

Mamener i elegancia
45 VIR SRS e e
TS,

D112 1 Share ...w

oY Like (D Comment £ Share

nE]

6:22 PM

Stylo & Color

Home Posts Videos Photos Community

.~ Stylo & Color
STYLO & COLOR. 2 h[s 4 G

Recuerda que puedes pedir tus bebidas y bocadillos en

el salon. Estamos para servirte.
#stylo&color #salondebelleza

e

STYLO & COLOR

Stvlo & Color es el gusto que (e
INCTeees.

D112 1 Share ... ¥

oY Like /> Share

() Comment

nE]

Fuente: Elaboracién propia

>
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Anexo 1

Entrevista Especializada

Fecha:

Entrevistador: Josué David Magafia Camacho

Entrevistado:

¢ Cuantos afios de experiencia tiene en la rama?

¢, Cual es su profesion?

Hora de inicio: Hora de fin:
Protocolo para el inicio de la entrevista:

La siguiente entrevista tiene como propdésito recolectar informacion para la elaboracion
de un proyecto de graduacion de la Universidad Hispanoamericana, para optar por el
grado académico de Licenciatura en Disefo Publicitario. Toda informacion recolectada

sera confidencial y con fines Unicamente académicos.

Preguntas de la Entrevista:

1. ¢Cual es la edad general de sus clientes?

2. ¢Cual género asiste mas al salon?

3. ¢Cual es el estado civil de sus compradores?

4. ¢;Conoce si sus clientes tienen hijos?

5. ¢Sabe dbénde se ubican la mayoria de sus clientes?

6. ¢La mayoria de sus clientes cuentan con un grado académico?
7. ¢Conoce la ocupacion de sus clientes?

8. ¢Cual es el rango de ingreso econémico de su clientela?

9. ¢Para usted qué es el saldn de belleza Stylo & Color?

10. ¢ Cada cuanto asisten sus clientes al salén de belleza?
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11. ¢ Qué eventos incitan a sus clientes a visitar el salon de belleza Stylo & Color?
12. ; Con qué palabras describiria usted al salon de belleza Stylo & Color?

13. ¢ Cual fue su objetivo principal para la creacion de su logo?

14. ; Qué comunica su logo actual?

15. ¢ Qué desea comunicar con el nuevo logo?

16. ; Qué desea que exprese la marca con los nuevos cambios?

17. ¢ Cuales son sus necesidades de comunicaciéon?

18. ¢ Qué mensajes le han sido efectivos en publicidades pasadas?

19. ¢ Cuales medios utilizan para comunicarse con sus clientes?

20. ¢ Con qué frecuencia realizan sus mensajes publicitarios?

21. ¢ Qué medios le han sido mas efectivos?

Preguntas Emergentes:

Protocolo para la finalizaciéon de la entrevista:
Agradezco sinceramente el tiempo que ha dedicado para esta entrevista.
Cualquier tipo de retroalimentacion sera de gran utilidad para futuras consideraciones y

ajustes. De tener alguna pregunta adicional no dude en realizarla jGracias!



Anexo 2
Observacion Participativa (Publico Meta Actual)
Nombre de la persona que observa: Josué David Magafia Camacho

Institucion o lugar donde se lleva a cabo la observacion: Stylo & Color

Fecha: 12 febrero 2024

Hora de inicio:

OBSERVACION - NOTAS DE CAMPO

Rol que asume la persona observadora durante la técnica:
Participante completo: X

Participante como observador:

Observador como Participante:

Observador completo:

Personas o grupos presentes en la situacién por observar:

Trabajadores del salon de Stylo & Color y sus clientes actuales.

Contexto en el que se desarrolla la situacion por observar:

Dia normal de trabajo.

Focos establecidos de interés en la observacion:
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Hora de fin:
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¢, Cual es el rango de edad general de los clientes?
¢ Cual es el género de los clientes?

¢ Cual es el estado Civil de los clientes?

¢ Tienen hijos?

¢, Dénde viven los clientes?

¢ Cual es el nivel académico de la clientela?

¢, Cual es la ocupacion de los clientes?

¢, Cual es su rango de ingreso familiar/rango de clase social? ; Cual es su rango

de clase social?

9.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

¢ Cual es el método de pago de los clientes?

¢ Método de transporte de los clientes?

¢ Cada cuanto asiste al salon de belleza?

¢ Qué eventos le incitan visitar un salén de belleza?

¢, Qué palabras asocia usted con un salén de belleza?

¢, Qué sentimientos le genera a usted ir al salén de belleza?

¢, Qué piensa sobre el logo actual del salén?

¢, Como describiria la marca Stylo & Color?

¢, Qué le llama la atencion de la publicidad sobre salones de belleza?

¢, Qué informacion necesita para visitar un salon de belleza?

¢ En qué medios prefiere usted ver publicidad sobre salones de belleza?
¢, Con qué frecuencia le gustaria ver publicidad sobre salones de belleza?
¢, Como se dio cuenta de la existencia del salén?

¢ Qué tipo de acciones puede tomar el salon de belleza Stylo & Color para

incentivar su visita?

Focos emergentes:
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Registro de la observacion:

Notas de campo descriptivas: Exponer a las personas al logo, publicidad etc.

Notas de campo reflexivas:
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Anexo 3

Entrevista (Clientes Potenciales)

Fecha: 12 de marzo 2024

Entrevistador: Josué David Magafia Camacho
Entrevistado: Persona X

Hora de inicio: Hora de fin:

Protocolo para el inicio de la entrevista:

La siguiente entrevista tiene como propdésito recolectar informacion para la
elaboracion de un proyecto de graduacién de la Universidad Hispanoamericana, para
optar por el grado académico de Licenciatura en Disefio Publicitario. Toda informacion

recolectada sera confidencial y con fines Unicamente académicos.

Preguntas de la Entrevista:

1. ¢Cual es su edad?

2. ¢Con cual género se identifica usted?
3. ¢Cual seria su estado civil?

4. ¢Tiene hijos?

5. ¢Dénde vive?

6. ¢Cual es su nivel académico?

7. ¢Cual es su ocupacion?

8. ¢Cual es su rango de clase social?

9. ¢Conoce usted sobre el salén de belleza Stylo & Color?
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10. ¢ Cada cuanto asiste a usted a un salén de belleza?

11. ¢ Qué eventos le incitan a visitar un salén de belleza?

12. ; Qué palabras asocia usted con un salén de belleza?

13. ¢ Qué sentimientos le genera a usted ir al salon de belleza?

14. ; Qué le llama la atencién de la publicidad sobre los salones de belleza?
15. ¢ Qué informacion necesita para visitar un salén de belleza?

16. ¢ En qué medios prefiere usted ver publicidad sobre salones de belleza?
17. ¢ Con qué frecuencia le gustaria ver publicidad sobre salones de belleza?
18. ¢Qué tipo de acciones puede tomar el salén de belleza Stylo & Color para

incentivar su visita?

Preguntas Emergentes:

Protocolo para la finalizaciéon de la entrevista:

Agradezco sinceramente el tiempo que ha dedicado para esta entrevista. Cualquier tipo

de retroalimentacion sera de gran utilidad para futuras consideraciones y ajustes. De

tener alguna pregunta adicional no dude en realizarla jGracias!
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