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RESUMEN
La presente investigacion tiene como objetivo realizar un estudio de mercado para

productos especializados en el cuidado del cabello rizado en la ciudad de Ibarra, donde se
considera la limitada oferta existente y las necesidades insatisfechas de este nicho de
mercado. Este estudio parte de un diagndstico situacional mediante el analisis PEST y el
modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter, identificando oportunidades relacionadas con
el crecimiento de la industria cosmética y la digitalizacion del mercado, asi como las

exigencias normativas en la industria.

Metodologicamente, la investigacion adopta un enfoque mixto, combinando técnicas
cuantitativas y cualitativas, tales como encuestas, grupos focales y entrevistas, con el fin de
analizar el comportamiento del consumidor, sus habitos de compra y el nivel de aceptacion de
productos especializados en la ciudad de Ibarra. Los resultados evidencian que existe una
demanda potencial significativa, caracterizada por consumidores con cabello rizado los
cuales buscan productos de calidad y asesoria personalizada, los cuales estén alineados a sus

necesidades capilares.

En conclusion, se determina que el mercado de productos para cabello rizado en la
ciudad de Ibarra presenta una oportunidad de negocio viable, siempre que se implementen
estrategias de marketing enfocadas en la segmentacion, personalizacion y la educacion del

consumidor, contribuyendo al reconocimiento de la diversidad capilar.

Palabras clave: estudio de mercado, cabello rizado, comportamiento del consumidor,

marketing de nicho, demanda potencial.



ABSTRACT
This research aims to conduct a market study for specialized products for curly hair

care in the city of Ibarra, considering the limited existing supply and the unmet needs of this
market niche. The study begins with a situational diagnosis using PEST analysis and Michael
Porter’s Five Forces model, identifying opportunities related to the growth of the cosmetic

industry and market digitalization, as well as regulatory requirements within the industry.

Methodologically, the research adopts a mixed approach, combining quantitative and
qualitative techniques such as surveys, focus groups, and interviews, in order to analyze
consumer behavior, purchasing habits, and the level of acceptance of specialized products in
the city of Ibarra. The results show that there is a significant potential demand, characterized
by consumers with curly hair who seek high-quality products and personalized guidance

aligned with their hair care needs.

In conclusion, it is determined that the market for curly hair products in the city of
Ibarra represents a viable business opportunity, provided that marketing strategies focused on
segmentation, personalization, and consumer education are implemented, contributing to the

recognition of hair diversity.

Keywords: market study, curly hair, consumer behavior, niche marketing, potential

demand.
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UNIDAD 1. ANALISIS SITUACIONAL
1.1 Antecedentes

Hasta casi finales del siglo XX, el tipo de cabello respondia a una catalogacion
subjetiva, tomando como referencia a los habitantes de Europa, Asia y Africa. No obstante,
para 1990, Andre Walker partié de esta estructura y promulgé una clasificacion de cuatro
grupos grandes, liso, ondulado, crespo y rizado, aunque suele ser criticado como un
planteamiento sencillo en el marco del estilismo y sin mayor sustento de la ciencia (Scientific
American Custom Media, 2024). De ahi que, en 2007, L’Oréal llevo a cabo un estudio con
2500 personas de 22 paises que permitié evidenciar ocho variedades en las ondas capilares,
dejando de lado la idea inicial de agrupar por zonas geograficas o etnias (Loussouarn et al.,
2007).

En todo caso, sin la intencioén de debatir sobre el rigor cientifico, es cierto que cada
cabello tiene un origen diferente que, en el caso del rizado, puede responder a tres factores: 1)
antropoldgico, en respuesta a una adaptacion evolutiva para cuidar el cuero cabelludo de los
rayos y al mismo tiempo una manera de autorregularse en los climas célidos; 2) médico,
tratamientos, habitos, condiciones de salud y cualquier otro que altere la fibra capilar;
genética, puesto que los genes determinan la curvatura del cabello (National Geographic,
2023).

Ahora bien, independientemente del tipo de cabello, todos requieren cuidados
diferentes y especiales, donde deberia existir variedad de productos Unicos para los
consumidores. En ese sentido, sobre la base de datos de Procosméticos Ecuador, la industria
registrd un alza importante en 2018 al punto de alcanzar los 279 millones de dolares en
ventas (Viveros, 2020). Sin duda, ello da fe del crecimiento que las empresas tienen debido a
la demanda del mercado, destacandose en el cuidado del cabello rizado marcas como Atikha,

que oferta productos botanicos en Guayaquil, y Rizosmania, una peluqueria en Quito que hoy
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en dia cuenta con su linea Rizos y Ondas. Sin embargo, se prevé la falta de productos
enfocados en cabellos rizados, lo que abre la puerta a plantear un estudio de mercado que

corrobore esta afirmacion.

1.2 Definicion del problema

En Ibarra, las personas con cabello rizado afrontan significativas dificultades para
encontrar productos especializados para el cuidado capilar y que respondan a sus
necesidades, pues la oferta de las cadenas grandes de la ciudad, como Tia S.A., Gloria Saltos
y D’Mujeres, esta enfocada en productos que en realidad no tienen mayor diversidad para
usuarios con rizos. Lamentablemente, hasta el momento el stock es bastante limitado e
inclusive no hay variedad en funcion del tipo de onda, lo que deja en evidencia una necesidad
por atender.

Este escenario parece no haber despertado la atencion suficiente de las empresas
locales y ha estimulado a que los consumidores busquen opciones en otras ciudades o
inclusive a nivel internacional, sin contar con atencidon personalizada sobre el uso correcto de
los productos. Frente a esta problematica, el presente trabajo plantea la siguiente pregunta de
investigacion: ;Por qué las personas con cabello rizado tienen dificultad para encontrar

productos especializados en su tipo de cabello en la ciudad de Ibarra?

1.2.1 Interpretacion del diagrama causa-efecto

El diagrama de Ishikawa de la Figura 1 es un recurso que evidencia con claridad
algunas razones por las cuales los habitantes de Ibarra no encuentran una oferta variada para

atender el cuidado de su cabello rizado:
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Figura 1. Diagrama de Ishikawa
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Elaborado por: La autora

Como se puede visualizar, en primera instancia, los puntos de distribucion suelen
abastecerse de stock para cabello liso, que es mas comun y facil de manejar, relegando a
segundo plano las necesidades de otros grupos poblacionales. En segundo lugar, la falta de
informacion oportuna para el cuidado capilar conlleva a que los usuarios acudan a opciones
genéricas y comerciales que en realidad no son para su tipo de cabello y que estan dadas
también en funcion de un estandar de belleza que se intenta imponer. Por ultimo, destaca la
falta de innovacion y especializacion de estilistas y escuelas de belleza, pues no proponen
productos ni estrategias diferenciadoras que despierten el interés y se mantienen alineadas a

un cierto discurso ya normalizado.

1.3 Objetivos del Diagnostico

1.3.1 Objetivo General

Realizar un diagnostico de la situacion actual en la industria cosmetologica capilar de
los productos para cabello rizado en el pais y en la ciudad de Ibarra por medio del analisis
PEST y el modelo de las cinco fuerzas de Porter, identificando ademas las oportunidades y

amenazas durante el ano 2025.
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1.3.2 Objetivos Especificos

- Evaluar el entorno politico, econdémico, social y tecnologico (PEST) de la
comercializacion de productos capilares para cabello rizado a nivel nacional y local
durante el mes de mayo de 2025.

- Examinar la situacion competitiva del mercado nacional y local de productos para
cabello rizado mediante el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter en el mes de
mayo de 2025.

- Detallar los fundamentos tedricos relacionados con la comercializacion de productos
para cabello rizado, mediante la descripcion de conceptos acerca de las caracteristicas,
necesidades y comportamiento de compra del consumidor, en la ciudad de Ibarra

durante el mes de junio de 2025.

1.4 Herramientas de analisis situacional estratégico

1.4.2  Analisis macroentorno

1.4.2.1 Analisis PEST.

a) Politico.

En lo que concierne al marco politico, vale mencionar a la Decision 833 de la
Comunidad Andina [CAN] (2020), cuyo objetivo expuesto en el articulo 1 consiste en
plantear los requisitos y procesos a los que deben atenerse los productos cosméticos de los
Estados parte y otros paises con el fin de que sean comercializados en la region. De esa
manera, se busca monitorearlos con mayor precision para garantizar la salud y seguridad de
los usuarios.

Se configura asi en un marco regulatorio para producir, almacenar, importar y
comercializar los productos cosméticos en Ecuador, ademas de garantizar el control de

calidad y la vigilancia sanitaria. En efecto, la Decision 833 es reconocida como norma
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supranacional que regula esta industria en el pais; ademas, Maria Fernanda Ledn,
representante de Procosméticos, acota que siempre requiere obtenerse la Notificacion
Sanitaria Obligatoria (NSO) (Maria Fernanda Ledn, comunicacion personal [webinar], 6 de
agosto de 2024).

La NSO es un requisito indispensable para quienes comercializan productos
cosméticos, entre cuyas exigencias se encuentra emitir una comunicacion a las autoridades
nacionales competentes por medio de una declaracion juramentada (Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria [ARCSA], s.f.-b). A continuacion, la Tabla 1
aglutina las oportunidades y amenazas politicas que impactan en mediano y alto grado a esta

industria:

Tabla 1. Resumen politico

Oportunidades Impacto
Decision 833 facilita el comercio en la zona andina. Alta
Normativa ya establecida con procesos claros a seguir. Alta
Apoyo por una asociacion con experiencia en la industria. Alta
Inestabilidad politica en el pais. Media
El cumplimiento de las normativas ayudaria a incrementar la confianza y el posicionamiento Alta
de marca.

Amenazas Impacto
Proceso de cumplimiento normativo costoso y demoroso. Medio
Alto grado de responsabilidad y vigilancia con las normativas. Alta
Alto nivel de contrabando y competencia. Medio

Elaborado por: La autora

Como puede observarse, si bien se procura consolidar un marco normativo para
regular a la industria cosmética, los procesos que implica obtener los permisos son costos y
demorosos. A ello hay que afiadir el contrabando, pues atenta contra las empresas que
respetan las leyes y constituye una competencia desleal.

b) Econdmico.

Hay que reconocer que la economia de los ultimos anos, especialmente desde la
pandemia, ha cursado por momentos de incertidumbre marcados por la inestabilidad politica
y social. Tapia (2025) defiende que apenas se visualiza una recuperacion econdmica del 2 %

en 2025, aunque con estancamiento en el PIB, de acuerdo con datos de Freddy Garcia de
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Andersen Ecuador. Asimismo, hace referencia a informacion del Fondo Monetario
Internacional (FMI) y del Banco Mundial, cuyas cifras estiman un crecimiento un tanto
menor, de 1,7 % y 1,9 %, respectivamente, mientras que el Banco Central del Ecuador (BCE,
s.f.) es mas positivo al proyectar el 2,8 %.

En términos de consumo cosmético, Ecuador es el segundo pais del mundo en
consumir maquillaje (apenas superado por Corea del Sur), alcanzando en 2024 los 1576
millones de dolares en ventas, que es 5 % mas que el afio anterior, segun cifras de Kantar
publicadas por Ecuavisa (2025). De acuerdo con Maria Fernanda Leon, en el webinar de
2024, las categorias cosméticas de preferencia en ese afio, entre las que destacan el cuidado
del cabello (20,1 %), el cuidado de la piel (16,4 %) y las fragancias (15,3 %).

Por otro lado, el escenario local de Ibarra estd dado por una gran diversidad de
comercio. De acuerdo con el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) 2023-
2027 del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal San Miguel de Ibarra (GAD
Municipal Ibarra, 2023), son alrededor de 304 actividades econdmicas registradas, con
predominio del comercio al por mayor y menor que aglutina a 8393 establecimientos, lo que
corresponde al 42,84 % del total. Esta gran variedad de sectores productivos responde a la
ubicacion geografica, dado que hay zonas rurales en las que priman las actividades agrarias,
ganaderas, entre otras, mientras que las areas urbanas experimentan un crecimiento sostenido
del comercio.

A continuacion, la Tabla 2 expone un breve resumen del panorama econémico en el

marco de la comercializacion de cosméticos en Ecuador:
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Tabla 2. Resumen economico

Oportunidades Impacto
Crecimiento proyectado en la economia ecuatoriana. Medio
Gran consumo en la industria capilar. Alta
Estrategias comerciales en nichos comerciales. Alta
Amenazas Impacto
Inestabilidad politica y econdémica en el pais. Medio
Se mantiene el PIB proyectado. Medio
Alta competencia y benchmarking (Ibarra). Alta

Elaborado por: La autora

En definitiva, hay un evidente crecimiento en la oferta y demanda de productos
cosméticos en Ecuador que debe aprovecharse para ofertar alternativas para cabellos rizados
en Ibarra. No obstante, vale destacar la alta competencia que existe, pues torna mas compleja
la posibilidad de que un producto sea reconocido.

c) Social.

La industria cosmética ha experimentado un crecimiento del 150 % en la tltima
década fruto de las tendencias popularizadas en redes sociales en términos de maquillaje,
fragancias, cuidados de la piel y el cabello, lo que se demuestra en un consumo exponencial
en el pais, que en los hogares tienen al menos cinco productos cosméticos. Cabe destacar que
este comportamiento tiene sus pilares en los emprendimientos y en las pymes, responsables
del 80 % de la estructura productiva (Redaccion La Hora, 2023). En ese sentido, la Tabla 3

presenta un resumen de las oportunidades y amenazas que conciernen a las esferas sociales:

Tabla 3. Resumen social

Oportunidades Impacto
Crecimiento en la industria cosmética por las diferentes tendencias, lo que otorga un valor Alta
diferencial.

Consumidores informados y abiertos al mercado. Alta
Construccion de una comunidad y de valor de marca. Alta
Amenazas Impacto
Exigencia en calidad de cada producto. Alta
Consumidores pendientes a las acciones de la marca. Medio
La alta competencia en la industria exige que el precio sea bien definido. Alta

Elaborado por: La autora
Por supuesto que el crecimiento de la industria es un panorama positivo que denota la

fuerza de la industria y la posibilidad de expansion que tiene en el pais. Pero claro, también
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exige comercializar productos de alta calidad y con un valor acorde a los resultados que se
obtienen.

d) Tecnoldgico.

El informe digital de Mentinno, liderado por del Alcdzar Ponce (2025), demuestra que
Ecuador ha experimentado un crecimiento tecnologico, de conectividad y digitalidad, aunque
persisten deficiencias en ciertas zonas. En términos generales, 15,2 millones de ecuatorianos
utilizan el servicio de internet, lo que corresponde a 98,8 % de la poblacion total (18,2
millones), y 74 % de ellos tienen redes sociales activas. Vale aclarar que la brecha de
conectividad se concentra sobre todo en Guayas y Pichincha, mientras que en Imbabura es
del 2 %.

Los usuarios de mayor actividad en Internet tienen un rango de 15 a 39 afios, hecho
que proyecta un crecimiento sostenido del uso de las plataformas digitales y del comercio
electronico; el cierre estimado de este ultimo a 2025 es de 4000 millones. Cabe resaltar que
las parroquias urbanas de la ciudad de Ibarra, son las que mayor acceso a servicio de internet
gratuito tienen, pues cuentan con 37 puntos de WiFi publico en parques y centros deportivos,
especialmente en Caranqui, El Sagrario, Alpachaca, Priorato y San Francisco. Un dato
interesante es que en toda la provincia hay 29 proveedores de internet, entre empresas
publicas y privadas, que ofertan conexiones de banda ancha, telefonia fija, entre otras (GAD

Municipal Ibarra, 2023). Un resumen del panorama tecnoldgico lo presenta la Tabla 4:

Tabla 4. Resumen tecnologico.

Oportunidades Impacto
Mercado conectado en redes sociales. Alta
El comercio electronico tiene un crecimiento proyectado. Medio
Publico activo digitalmente al que es mas facil comercializar productos capilares. Alta

Imbabura cuenta con acceso a servicio de internet, tomando de referencia a Ibarra como

. Alta
zona urbana y zona capital.
Ibarra cuenta con zonas gratuitas de conexion WiFi. Alto
Amenazas Impacto
Lento crecimiento en el uso de herramientas tecnologicas. Medio
Al ser una ciudad pequeiia, falta mas innovacion y participacion en otros medios. Medio

Elaborado por: La autora
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Es inevitable que en plena era moderna exista mayor uso tecnolédgico, lo que
paulatinamente se extrapola a nuevos comportamientos de mercado y, por ende, el
surgimiento de otras formas de consumo. No obstante, también hay que reconocer que Ibarra
aun enfrenta falta de innovacién y un ralentizado crecimiento digital, configurandose esto en

un desafio para la comercializacion de cosméticos.

1.4.3  Anailisis de las cinco fuerzas de Michael Porter.

1.4.3.1 Poder de negociacion de los proveedores.

Como su nombre hace alusion, los proveedores tienen un cierto poder de negociacién
que se traduce a la flexibilidad para establecer los precios, las cantidades y las condiciones de
venta. Ahora bien, este comportamiento depende en gran medida del mercado y de la
competencia que hay entre ellos, por lo que es un factor sumamente variable (Lopez, 2015).

En el caso de los productos para cabello rizado, el poder de negociacion de los
proveedores es medio, en vista de que es un campo muy limitado y poco explorado aun,
dando cabida a que empresas nacionales e internacionales tengan mas capacidad para
imponer sus condiciones, como compras minimas. Esta dindmica no es extrapolable a otros
rubros que estan mas masificados y, por ende, disminuye el nivel autoridad

significativamente.

1.4.3.2 Poder de negociacion de los clientes.

Los clientes y potenciales consumidores son el eje de las empresas, dado que exigen
productos y servicios que se adapten a sus necesidades. Hay que tomar en cuenta que las
personas tienden a estar mas informadas debido al acceso masivo a informacion que existe,
convirtiéndolas en usuarios mas exigentes y capacitados para demandar productos de alta

calidad, que estén acorde al precio que se ofertan e inclusive consideran el uso de elementos
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organicos, el propdsito de las marcas y si promulgan una cultura sustentable y sostenible con
el ambiente (Procosméticos, 2026).

Este planteamiento deja por sentado que los clientes de cosméticos en general tienen
un poder de negociacion alto, dado que exigen alta calidad y precio adecuado para atender
sus necesidades. Este comportamiento es todavia mas recurrente en Ibarra debido a que
persisten desventajas significativas por parte de las empresas, como la falta de sélidas
estrategias de venta y de asesorias personalizadas con el fin de que los usuarios adquieran

productos que realmente aporten, en este caso, al cuidado de su cabello rizado.

1.4.3.3 Amenaza de nuevos competidores.

El nivel de barrera para ingresar al mercado, que puede ser alto, medio o bajo,
determina la amenaza que representan los nuevos competidores para las compaiiias ya
posicionadas. Por lo general, ello depende en gran medida del monto de inversidon necesario
para iniciar un negocio, el cual varia segtn distintos factores como, por ejemplo, el tamafio de
la empresa (Lopez, 2015).

En el entorno cosmético se prevén barreras moderadas en el mercado ecuatoriano,
pues el funcionamiento de un negocio requiere permisos de funcionamiento y la NSO. Esta
ultima depende del tamafno de la empresa y del tipo de productos: si son nacionales, la tarifa
es de $96,09, mientras que para internacionales el monto asciende a $904,34 por producto
(ARCSA, 2016). Por consiguiente, se considera que el nivel de amenaza en la industria de
Ibarra es alto, dado que quienes ingresan al mercado deben tener una fuerza econémica
suficiente para afrontar los gastos previos a la apertura y también aquellos inherentes a la

operacion y al marketing.
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1.4.3.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Hoy en dia, es posible encontrar una gran variedad de marcas y productos que
compiten por precio y calidad, pero son escasos los que enfocan esfuerzos en atender al
publico con cabello rizado de Ibarra. De ahi que se considera una alta oportunidad, dada la
falta de opciones y de asesoria directa, pero al mismo tiempo una amenaza media en

respuesta a las condiciones y al comportamiento del mercado ibarrefo.

1.4.3.5 Rivalidad entre competidores existentes.

El mercado cosmético en Ecuador se enfrenta a una constante y alta competencia
debido a la variedad de locales y marcas nacionales e internacionales comercializadas a lo
largo del territorio (Ecuavisa, 2025). No obstante, en Ibarra, el mercado estd acaparado por
tiendas locales y supermercados nacionales, como D Mujeres, Gloria Saltos, Marisol Davila,
Tia S.A. y Supermaxi, los cuales ofertan poca variedad de productos enfocados en cabellos
rizados. Asimismo, se destaca Curly Love Studio (s.f.), centro especializado en la reparacion,
estilizacion y definicion de cabello rizado.

Frente a este escenario, se considera que la rivalidad entre competidores es alta,
puesto que algunos tienen mayor trayectoria en el mercado y estan mas enfocados en ofrecer
productos destinados a personas con cabellos rizos. Para una mejor apreciacion de esta y las

demas fuerzas de Porter, la Tabla 5 presenta un resumen:

Tabla 5. Resumen de las cinco fuerzas de Porter

Oportunidades Impacto
Poder de negociacion de los proveedores

Existen marcas nacionales e internacionales con las que puede compararse la informacion Medio
de los productos y llegar a un acuerdo de condiciones negociables.

Poder de negociacion de los clientes

Al estar los consumidores mas informados, se puede ofrecer productos con una propuesta Alto

de valor acorde a sus gustos, preferencias y cultura.

Amenaza de nuevos competidores

Las microempresas tienen algunas facilidades, como la reduccion de los costos de la
notificacion sanitaria, lo que les permite cumplir con los requisitos legales y comercializar Alto
productos garantizados, a diferencia de quienes se dedican al contrabando.

Amenaza de productos o servicios sustitutos
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Actualmente, no existe una oferta variada y garantizada de productos para cabello rizado en

Ibarra. Alto
Rivalidad entre competidores existentes
Baja oferta de productos especializados para cabello rizado. Alto
Amenazas Impacto
Poder de negociacion de los proveedores
En Ibarra, al tener una oferta limita, los proveedores pueden exigir ciertas condiciones. Medio
Poder de negociacion de los clientes
Los clientes exigen mayor seguridad en sus productos, hecho que impacta en los precios en
un mercado tan sensible como lo es Ibarra. Por ende, se debe generar una buena estrategia Alto
de marketing.
Amenaza de nuevos competidores
Los nuevos competidores necesitan superar algunos requisitos legales, en especial la NSO, Alto
y realizar una inversién amplia para operar en el mercado.
Amenaza de productos o servicios sustitutos
Existen productos genéricos o muy comerciales que priorizan el precio sobre la calidad. Media
Rivalidad entre competidores existentes
Hay un estudio dedicado al cuidado del cabello rizado que puede expandir su oferta de Alto
servicios y productos a otros territorios.

Elaborado por: La autora

1.4.4 Matriz resumen oportunidades y amenazas

A continuacion, la Tabla 6 detalla la matriz de oportunidades y amenazas:

Tabla 6. Resumen de oportunidades y amenazas
Oportunidades Impacto
La Decision 833 facilita el comercio en la zona Andina. Alta
Normativa ya establecida con procesos claros a seguir. Alta
Apoyo por una asociacion con experiencia en la industria. Alta
Inestabilidad politica en el pais. Media
Cumplir las normativas incrementaria la confianza y el posicionamiento de la marca. Alta
Crecimiento proyectado en la economia ecuatoriana. Medio
Gran consumo en la industria capilar. Medio
Estrategias comerciales en determinados nichos de mercado. Alta
Crecimiento en la industria cosmética por las diferentes tendencias. Alta
Los consumidores se encuentran mas informados. Medio
Construccion de comunidad y de valor de marca. Alta
Mercado digitalizado ¢ interconectado en redes sociales. Alta
El comercio electronico tiene un crecimiento proyectado. Medio
Publico activo digitalmente al que es posible comercial facilmente los productos. Alta
Imbabura cuenta con acceso a servicio de internet, tomando de referencia a Ibarra como Alta
zona urbana y zona capital.
Ibarra cuenta con zonas gratuitas de conexion WiFi. Alta
Existen marcas nacionales e internacionales con las que puede compararse la informacion Medio
de los productos y llegar a un acuerdo de condiciones negociables.
Al estar los consumidores mas informados, se puede ofrecer productos con una propuesta Alta
de valor acorde a sus gustos, preferencias y cultura.
Las microempresas tienen algunas facilidades, como la reduccion de los costos de la
notificacion sanitaria, lo que les permite cumplir con los requisitos legales y Alta
comercializar productos garantizados, a diferencia de quienes se dedican al contrabando.
Actualmente, no existe una oferta variada y garantizada de productos para cabello rizado Alta
en Ibarra.
Baja oferta de productos especializados para cabello rizado. Alta

Amenazas

Impacto
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Proceso de cumplimiento normativo costoso y demoroso.

Alto grado de responsabilidad y vigilancia de las normativas.

Alto nivel de contrabando y competencia.

Inestabilidad politica y econdémica en el pais.

Se mantiene un PIB proyectado

Alta competencia y benchmarking en Ibarra.

Mayor exigencia de calidad en cada producto.

Los consumidores estan pendientes a las acciones de la marca.

La alta competencia en la industria exige que el precio sea bien definido

Lento crecimiento en el uso de las herramientas tecnologicas.

Al ser una ciudad pequeiia, falta mas innovacion y participacion en otros medios.

En Ibarra, al tener una oferta limita, los proveedores pueden exigir ciertas condiciones.
Los clientes exigen mayor seguridad en sus productos, hecho que impacta en los precios
en un mercado tan sensible como lo es Ibarra. Por ende, se debe generar una buena
estrategia de marketing

Los nuevos competidores necesitan superar algunos requisitos legales, en especial la
NSO, y realizar una inversion amplia para operar en el mercado.

Existen productos genéricos o muy comerciales que priorizan el precio sobre la calidad.
Hay un estudio dedicado al cuidado del cabello rizado que puede expandir su oferta de
servicios y productos a otros territorios.

Medio
Alta
Medio
Medio
Medio
Alta
Alta
Medio
Alta
Medio
Medio
Medio

Alto

Alto

Medio
Alto

Elaborado por: La autora

1.5 Identificacion del problema diagnoéstico

Las personas con cabello rizo que viven en Ibarra afrontan la falta de oferta
especializada para el cuidado capilar, lo que desemboca a que deban acoplarse a productos

genéricos que no cumplen con los pardmetros necesarios o a su vez buscar alternativas en

otras provincias o paises. Esta dindmica también ocurre en respuesta a usuarios mas

informados y exigentes en cuanto a calidad y precio que no estan dispuestos a consumir

cualquier producto, mas atn si se toma en cuenta que la industria cosmetologica debe cumplir

con estrictas normativas sanitarias y legales para la comercializacion.

1.6 Fundamentacion Teorica

El presente trabajo tiene bases tedricas solidas de las que se desprende el desarrollo de

conceptos, criterios, investigaciones y distintos planteamientos que aportan a sustentar la

necesidad de efectuar un estudio de mercado.
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1.6.1 Fundamentos del marketing
1.6.1.1 Definicion de marketing.

El marketing consiste en una serie de estrategias que las empresas ponen en accion
para crear valor para los clientes y consolidar s6lidos vinculos con ellos, de tal modo que
también se captan sus valores (Armstrong y Kotler, 2013). De ahi que el enfoque radique en
priorizar la relacion con los usuarios por sobre la necesidad de ventas mediante el
cumplimiento de promesas de valor, experiencias u otros aspectos encaminados a alcanzar los
objetivos organizacionales.

a) Marketing relacional.

Este tipo de marketing tiene como enfoque cubrir las necesidades de los usuarios por
medio del establecimiento de relaciones so6lidas y a largo plazo con el fin de garantizar la
fidelidad de compra. Sus principios se sustentan en brindar un servicio y/o producto que en su
mayoria sea personalizado para mantener una interaccioén continua y un valor compartido,
entendido como la busqueda de beneficios mutuos empresa-cliente (Valencia, 2024).

En definitiva, el compromiso de marca consiste en fidelizar al cliente y mantener el
vinculo con el publico objetivo, lo que a su vez garantiza que se mantenga e incremente el
nivel de ventas, algo crucial en un mercado sumamente dindmico y competitivo como el de la
modernidad. Siendo asi que, es importante destacar y buscas maneras de estar en la mente de
los consumidores y diferenciarse entre la variedad de oferta.

b) Marketing de valor.

Su nombre radica en que las estrategias estan encaminadas a crear y proporcionar
beneficios a los clientes y a la sociedad en general, es decir, a impulsar propuestas de valor de
alto interés para los usuarios. De ahi que la venta se torne atractiva no solo por el producto
per se, sino por todo el concepto de marca que hay por detras, hecho que otorga un nivel

superior de calidad (Navas et al., 2021).
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De lo expuesto se desprende la importancia de establecer propuestas integrales que
trasciendan del mero acto de vender y procuren brindar aspectos adicionales a los usuarios.
Este enfoque permite consolidar la reputacion empresarial y al mismo tiempo la posiciona en

una ventaja competitiva que se traduce a mayor satisfaccion del cliente.

1.6.1.2 Marketing de nicho y su aplicacion a segmentos especificos.

El marketing de nichos es una de las tan diversas opciones a emplearse en funcion de
los objetivos a alcanzar y que puede estar acompaifiada de otros recursos, por ejemplo, el
marketing digital. Como su nombre hace alusion, consiste en centrarse en un segmento
especifico de la sociedad, los cuales tienen necesidades similares, pero estas tltimas no estan
totalmente cubiertas por la oferta actual (Chirinos, 2011).

En otras palabras, las compafiias destinan recursos y esfuerzos en ofertar productos
y/o servicios que responden a las expectativas de un publico estrictamente definido. Esto les
permite entablar un estilo comunicacional exclusivo para el grupo poblacional y favorecer la
fidelizacion y el reconocimiento de marca, lo que se traduce a una diferenciacién y mayor

competitividad con respecto a otros negocios.

1.6.2 Estudio de mercado y comportamiento del consumidor

1.6.2.1 Concepto e importancia del estudio de mercado.

El estudio de mercado consiste en una serie de acciones que se ejecutan con el fin de
evidenciar la respuesta que tienen los usuarios, los proveedores y la competencia con relacion
a un producto o servicio y también para conocer los precios y la cadena de distribucion
(Moncayo et al., 2021). Entre otros beneficios, es un gran recurso para determinar la oferta y
demanda, las nuevas oportunidades de negocio e inclusive verificar la viabilidad o no de un

proyecto (Alderete y Rodriguez, 2015).



28

En otras palabras, llevar a cabo un estudio de mercado es trascendental para garantizar
la toma de decisiones adecuadas, en vista de que ofrece datos objetivos y fehacientes con
respecto a la dindmica comercial. Esta informacion sienta las bases para eliminar potenciales
y riesgos y sacar el maximo provecho a las oportunidades que se presentan para plasmarlas

en estrategias de mercadeo.
1.6.2.2 Segmentacion y targeting.

a) Segmentacion.

Segmentar consiste en dividir el mercado en grupos pequefios que comparten
caracteristicas similares con el propdsito de que la oferta de los productos y/o servicios sea
mas eficiente y eficaz. Por supuesto, hay diversas maneras de clasificar, por ejemplo, en
funcién de los deseos, los recursos, la ubicacion, el comportamiento de los clientes y
consumidores o cualquier otra alternativa que se establezca a fin de contar con los datos
necesarios (Armstrong y Kotler, 2013).

Entonces, al establecer grupos homogéneos que comparten ciertas caracteristicas y
necesidades, la empresa puede tomar acciones mas concretas para satisfacerlas, encaminar
formas acertadas de comunicacion, ofertas personalizadas y canales de venta mas dinamicos.

b) Targeting.

El targeting es un proceso fundamental en el marco de la estrategia de marketing que
permite establecer el publico objetivo. En esta fase se establecen los segmentos a los que la
empresa desea centrar su enfoque comercial de acuerdo con ciertas caracteristicas (Alvarez,
2024).

Por consiguiente, es posible afirmar que identificar correctamente el mercado es clave
para llevar a cabo una gestion 6ptima de los recursos, personalizar las estrategias de

comunicacion y, sobre todo, mantener coherencia entre los objetivos de la empresa y las
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necesidades que en verdad tienen los usuarios. Caso contrario, podria el negocio estar

enfocandose en nichos equivocados que desemboquen en pérdidas importantes de dinero.

1.6.2.3 Comportamiento del consumidor en la industria capilar.

Hoy en dia, el cuidado de la piel y el cabello adquiere gran relevancia para la industria
de la belleza debido a que los usuarios demandan productos de mayor calidad y con
resultados mas favorecedores; la premisa consiste en contar con opciones que aseguren la
estética y la salud del cuero cabelludo corto y largo plazo. De acuerdo con Baraibar (2023), a
partir de datos de Euromonitor International, menciona que, la generacion Z y los Milenial
buscan y ponen énfasis en el bienestar y prefieren productos con ingredientes orgénicos,
limpios y que aporten para la salud capilar, lo que ha dado paso a una nueva dinamica en la

industria de la belleza.

1.6.2.4 Factores psicosociales: autoestima, identidad cultural y estandares de

belleza.

a) Autoestima.

La autoestima es aquella valoracion personal que tiene cada individuo sobre si mismo
y que le permite afrontar la vida con mayor asertividad, construyendo el camino para alcanzar
sus metas y satisfacer sus aspiraciones (Universidad del Pacifico, 2022). Por ende, este es un
factor que incide en la eleccion de un producto o servicio, dado que las estrategias que toman
en cuenta la autoestima del individuo se valen de una dimension psicologica con el fin de
impulsar la venta, por ejemplo, bajo la idea de que un cierto producto o servicio lo usan las
personas exitosas.

b) Identidad cultural.

Por identidad cultural se entiende a los valores, las costumbres, las tradiciones y la

cosmovision en general que atafie a un grupo social determinado y que establece el sentido de
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pertenencia y unidad entre sus integrantes, ademas de las responsabilidades y los derechos
(Kiss, 2025). Este elemento es indispensable considerarlo en el marco de cualquier estrategia
de marketing en vista de que en la cotidianidad interactian personas con tan variadas
culturas, lo que implica impulsar una convivencia pacifica y sana entre todos, ademas de
estrategias que respondan adecuadamente a cada grupo cultural.

c) Estandares de belleza.

Los estandares de belleza surgen a raiz de un contexto social en el que se
interconectan ideas, procesos o patrones fruto de las circunstancias y los vinculos humanos
(Minda, 2020). En otras palabras, cada sociedad es la responsable de catalogar lo bonito y lo
feo en concordancia con su cosmovision, lo que da paso a priorizar aquellos comportamientos
y caracteristicas relacionadas con la belleza que posiblemente en otros lugares sean
totalmente ajenas.

Por supuesto, uno de los pilares del marketing son estos canones de belleza, puesto
que de ahi parten las estrategias en funcion de un estandar aspiracional que los usuarios
desean alcanzar, en este caso, para su salud capilar. Y claro, siempre este estandar va a variar
a medida que la sociedad experimente cambios, por lo que aquello considerado bello para una

época posiblemente no lo sea para afios después.

1.6.3 Industria cosmética capilar

1.6.3.1 Evolucion de la industria del cuidado capilar en Ecuador.

La industria capilar en Ecuador ha experimentado un crecimiento sostenido a lo largo
de los afios, asi como retos que han puesto a prueba su solidez, por ejemplo, la pandemia de
COVID-19, la cual demostro6 cuales son los sectores socioeconémicos mas sélidos y
resilientes. De acuerdo con datos publicados por Redaccién La Hora (2023), este sector

economico crecid a nivel nacional 150 % en la Gltima década en respuesta a las demandas del
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mercado cada vez mas exigente. Ademas, hay que recordar que Ecuador fue en 2024 el
segundo pais del mundo en consumir productos de belleza, alcanzando ventas que bordearon
los 1576 millones de ddlares, cifra 5 % mayor que el afio previo.

Como ya se menciond, fueron 11 las categorias cosméticas de preferencia en ese afio,
entre las que destacan el cuidado del cabello (20,1 %), el cuidado de la piel (16,4 %) y las
fragancias (15,3 %) (Maria Fernanda Le6n, comunicacion personal [webinar], 6 de agosto de
2024). Lo expuesto deja por sentado la imperante necesidad de ofertar productos que
satisfagan las demandas de los clientes y sean amigables con el ambiente, hecho que exige

establecer una promesa de valor para conectar con el consumidor y fidelizarlo a largo plazo.

1.6.3.2 Tendencias de consumo en productos capilares.

a) Productos organicos.

El cuidado del medioambiente se traduce a la demanda de productos organicos y
amigables con la naturaleza y la salud, lo que ha exigido que las compafiias apunten a lanzar
productos de cuidado capilar que cuenten con la menor cantidad de quimicos nocivos, sea a
modo de champ, aceites, sueros, cremas de peinar, entre tantos otros. Un ejemplo a nivel
internacional es Dubar India, empresa que respondid a las nuevas exigencias de la
modernidad y ahora cuenta con su linea de aceites capilares organicos (Mordor Intelligence,
2023).

Sobre la base de ello, es posible prever entonces que las empresas que entre su
catadlogo presentan opciones orgénicas tienen mayor posibilidad de venta, puesto que
muestran un aparente compromiso con el cuidado de la salud y el ambiente, lo que a su vez se
puede considerar como un valor agregado.

b) Productos anticaspa.

Uno de los productos que cobra fuerza en el ambito capilar es el anticaspa, pues varias

empresas encaminan esfuerzos para ofertar opciones eficaces que no dafien el cabello y al
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mismo tiempo eliminen el hongo que causa esta afeccion. Es precisamente aqui cuando entra
en juego la capacidad para cumplir con un enfoque sostenible, organico y que reduzca
sustancialmente el uso de quimicos.

c) Segmentacion en productos capilares.

El informe digital de StrategyHelix Group (s.f.) presenta una clasificacion de los

segmentos relacionados a los productos capilares de acuerdo con cuatro posibles variaciones:

Productos: dividir a los consumidores de acuerdo con el tipo de producto de compra,

como champtl, acondicionador, aceite, tratamiento, entre tantos otros.

- Precio: también es factible agrupar a la poblacion seglin la capacidad adquisitiva,
estableciéndose asi opciones masivas y de alta gama.

- Material de embalaje: algunas personas prefieren productos con materiales sostenibles
y amigables con el ambiente como, por ejemplo, el vidrio en reemplazo del plastico.

- Canales de distribucion: es posible diferenciar grupos de consumidores de acuerdo

con el supermercado de preferencia, el comercio electronico, el tipo de tienda, entre

otros.

1.6.3.3 Normativas regulatorias aplicables (Decision 833, NSO, ARCSA).

a) Decision 833.

Esta decision promulgada por la CAN (2020) es una herramienta que establece los
parametros para regular la produccion, el almacenaje, la importacion y la comercializacion de
productos cosméticos en los Estados parte, ademés de impulsar mejoras en la calidad y el
monitoreo sanitario. Dada su importancia, se concibe como el motor para fortalecer los
criterios de proteccion, hecho que implica un beneficio en términos de competitividad para
las empresas, a diferencia de aquellas que no se apegan a estos lineamientos.

Siendo asi que, la Decision 833, parte de su regulacion y normas, también busca que

su aplicacion en los negocios, traiga beneficios en términos de salud publica y en aspectos
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econdmicos, pues conlleva una transformacion significativa en el comercio local e
internacional.

b) Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO).

Como se hizo hincapié en lineas previas, la NSO es un requisito trascendental y
obligatorio para comercializar productos que tienen incidencia en la salud, por ejemplo, en
las industrias alimenticias, farmacéuticas y cosméticas. Su emision estd a cargo de la ARCSA
(s.f.-b) tras el cumplimiento de una serie de pasos que garantizan que la empresa acata con
determinados estandares.

En otras palabras, es una manera de transparentar la gestion empresarial y promover
una comercializacion responsable con el fin de proveer productos que realmente brinden
resultados favorecedores. Entonces, la NSO y la Decision 833 son en conjunto recursos
normativos que procuran salvaguardar al consumidor y exigir a las compafiias que su oferta
se enmarque en parametros de calidad.

c) Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia (ARCSA).

La ARCSA (s.f.-a) es una entidad gubernamental encargada de la regular, controlar y
vigilar aspectos sanitarios de los productos nacionales e internacionales destinados al
consumo o al uso de las personas, sean alimentos, medicamentos, articulos de limpieza, entre
tantos otros. Por consiguiente, es un organismo preventivo y correctivo de productos que

potencialmente representan un atentado contra la integridad de los consumidores.

1.6.4 Tipologia y necesidades del cabello rizado

1.6.4.1 Clasificacion de los tipos de cabello.

En un inicio, se mencion6 que actualmente la clasificacion del cabello estd dada en
funcion de cuatro tipos principales. A continuacion, los siguientes puntos ahondan mas sobre

cada uno:
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- Tipo 1: lacio. Este grupo, al igual que todos los demas, esta conformado por tres
subtipos: 1a) recto, delgado y con bajo volumen; 1b) medianamente grueso y con
volumen; 1¢) grueso y con tendencia a encresparse.

- Tipo 2: ondulado. Los tres subtipos que corresponden a este grupo son los siguientes:
2a) ondas abiertas; 2b) se marca el rizo y tiene textura gruesa; 2¢) rizos marcados
desde la raiz.

- Tipo 3: rizado/churo. En este caso, el tipo 3a) consiste en rizos con ondas anchas y
sueltas, mientras que el 3b) tiene espirales debido a que son rizos mas cerrados vy,
finalmente, el 3¢) son aquellos churos mas angostos, de apenas 6 mm de diametro.

- Tipo 4: afro o crespo. El subtipo 4a) se caracteriza por espirales definidos y
estrechos, a diferencia del 4b) que corresponde a un patrén en zigzag y que por su
naturaleza es complejo de manejar. Por tltimo, el 4¢) es extremadamente esponjoso,
fragil y seco, requiriendo asi cuidados mas profundos (Alonso de Leon et al., 2022).
En conclusion, para garantizar la salud capilar se requiere emplear productos

destinados al tipo y subtipo de cabello que concierne a cada persona, lo que a mediano plazo
brinda mayor belleza. Por consiguiente, ello es prueba suficiente de que las ofertas genéricas

acarrean consecuencias desfavorables para el consumidor.

1.6.4.2 Estructura del cuero cabelludo y el foliculo piloso.

A continuacion, la Figura 2 presenta una representacion muy visual de la estructura

del cuero cabelludo:

Figura 2. Estructura del cuero cabelludo

DR. CINIK

Hair Transplant

Fuente: Dr. Cinik (s.f.).
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Como muestra la figura, el cuero cabelludo es una estructura bastante robusta
conformada por ocho elementos que se distribuyen desde la superficie hasta lo mas profundo
de la piel, siendo el tallo del cabello lo mas visible y la capa subcutdnea aquella seccion que
no es posible visualizar a simple vista.

a) Cuero cabelludo.

Profundizar en el cuero cabelludo implicaria abordar multiples aristas relacionadas,
pero para efectos del presente trabajo se acota en un aspecto en particular. En ese sentido,
vale aclarar que es una parte del cuerpo conformada por proteinas y lipidos que tienden a
acumularse o secarse, los cuales son responsables de otorgar esa apariencia de resequedad o
grasa (Allanson, 2023).

Entonces, de acuerdo con el tipo de piel, sea seca, grasa o mixta, es necesario
determinar los productos requeridos para el cuidado oportuno y correcto. Caso contrario, la
persona es proclive a experimentar caspa, caida de cabello, hebras dafiadas, entre tantas otras
situaciones que impactan en la salud y en la imagen personal.

b) Foliculo piloso.

Tal como se identifica en la Figura 2, el foliculo piloso estd ubicado en la dermis y
consiste en un drgano pequefio en forma de saco que impulsa la division celular, lo que da
paso a la queratinizacion, es decir, a la formacion del tallo del cabello (René Furterer Paris,
s.f.). Por lo tanto, es una seccion determinante para la regeneracion capilar, hecho que denota
su importancia y el porqué es necesario utilizar productos que cuiden y estimulen el

crecimiento de esta estructura anatomica.

1.6.4.3 Necesidades capilares especificas del cabello rizado.

En vista de que el estudio esta centrado en el cabello rizado, a continuacion, se

detallan algunas necesidades de acuerdo con lo establecido por Alonso de Leon et al. (2022):
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- Hidratacion: este tipo de cabello suele ser mas seco debido a que los nutrientes
naturales del cuero cabelludo no se dispersan equitativamente, exigiendo asi mayor
hidratacion para lograr mantener un cierto equilibrio.

- Nutricion: es necesario proporcionar mas lipidos, proteinas y vitaminas que aporten
al fortalecimiento del tallo capilar y a mejorar la resistencia para que no se vuelva un
cabello quebradizo.

- Proteccion: al igual que otros tipos de cabello, también se ve influenciado por la
radiacion, el calor de la secadora y la plancha, la contaminacién ambiental y los
quimicos en caso de que la persona lo tifia.

- Reparacion: es importante estar atentos a escamas o puntas abiertas, pues ello
demuestra que el cabello necesita un urgente proceso de reparacion.

En conclusion, cada persona presenta distintas necesidades que deben considerarse
para elegir el producto que mejor aporte a subsanarlas. Ademas, es necesario tener presente la

técnica de aplicacion y la frecuencia de uso para tampoco sobreexponer al cabello.

1.6.4.4 Productos cosméticos capilares: definicion y funciones.

El producto es cualquier elemento que puede ofertarse en el mercado con el fin de
satisfacer una necesidad o deseo de un grupo de consumidores. Para tal efecto, se emplea un
enfoque estratégico que responde al poder adquisitivo de los usuarios y de los intereses que
tengan (Armstrong y Kotler, 2013). Por ende, en funcion del tipo de producto y el target al
que cada compafiia estructura un plan de marketing para fidelizar al consumidor, incrementar
las ventas, generar alcance, consolidar la imagen de marca, entre otros.

a) Productos cosméticos capilares.

Como su nombre hace alusion, son componentes que responden a una determinada
formula en funcion de la parte del cuerpo en la que deba aplicarse, por ejemplo, el cuero

cabelludo. En términos generales, su objetivo es impulsar la higiene personal, el cuidado de
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la salud y evitar enfermedades, lo que desemboca en un aspecto mas armonico y un aroma
que evoca a limpio (Maria Fernanda Ledn, comunicacion personal [webinar], 6 de agosto de
2024).

Entre los diversos productos comercializados se encuentran los champts, los
acondicionadores, las cremas, los aceites y los hidratantes, por nombrar solo algunos. Cada
uno cumple una funcién en particular, por lo que el usuario debe conocer a profundidad cual

utilizar, la cantidad que debe aplicarse y la frecuencia de uso.

1.6.5 Herramientas estratégicas de andlisis de mercado

1.6.5.1 Analisis PEST.

Entre las herramientas para estudiar al mercado destaca el analisis PEST, el cual ya
fue implementado en paginas previas en el marco de los productos para el cuidado del cabello
rizo. El fin es evidenciar el panorama externo del que surgen las oportunidades y las
amenazas que inciden directa e indirectamente en el negocio a corto y largo plazo desde las
esferas politicas, econdmicas, sociales y tecnologicas (Amador, 2022).

La importancia de un correcto andlisis radica en que sienta las bases para desarrollar
estrategias adecuadas que impulsen las ventas del negocio y su posicionamiento en el
mercado. Ademas, al ser aspectos que cambian cada cierto tiempo, siempre es necesario

actualizarlas y realizar los cambios correspondientes.

1.6.5.2 Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter aplicado a la industria

capilar.

Las cinco fuerzas de Porter es un recurso que permite conocer al mercado desde
distintos frentes: el poder de negociacion de los compradores, el poder de negociacion de los
proveedores, las amenazas de productos o servicios sustitutos, las amenazas de nuevos

competidores y, por ultimo, la rivalidad entre los competidores. Esta evaluacion se realizé en
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el capitulo 1 en torno a la industria capilar para el cuidado de los cabellos rizos en la

poblacioén de Ibarra.

1.6.5.3 Evaluacion de oportunidades y amenazas en mercados de nicho.

A partir de los datos recopilados con las herramientas previas debe crearse una matriz
que identifique claramente las oportunidades y amenazas que conlleva un negocio de una
determinada industria, en este caso, cosmetoldgica. Esta informacion es la base para efectuar
un analisis minucioso que aporte posteriormente a corroborar la rentabilidad del negocio y a
establecer si es sostenible a largo plazo. Ejemplo de ello es la comercializacion de productos
para el cuidado de cabello rizado en Ibarra, ciudad en donde no hay variedad de oferta y, por

ende, presenta oportunidades y amenazas limitadas.

1.6.6 Perfil del consumidor y buyer persona.

1.6.6.1 Definicion y utilidad del buyer persona en marketing estratégico.

El cliente ideal surge a raiz de un personaje ficticio al que se le otorga determinadas
caracteristicas, comportamientos, necesidades, preferencias, gustos, parametros psicologicos,
entre tantos otros; cada uno de estos datos estructura un escenario de accion que el negocio
debe entender mediante ciertas estrategias de venta (Vizcaino, 2023). Por lo tanto, identificar
al buyer persona es un proceso determinante para toda empresa, puesto que de alli parte el
camino a seguir para ofertar los productos con cierto lenguaje, canales de comercializacion,

ofertas, valores agregados, entre tantos otros.

1.6.6.2 Caracteristicas del Consumidor Objetivo de Productos para Cabello

Rizado.

El cuidado del cabello es mas que una rutina diaria de peinado, pues consiste en un

proceso del que toma lugar la presencia de la persona, su estilo, la manera de ser y evoca
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ciertas sensaciones (Campos, 2024). Ello explica por qué los usuarios son mas exigentes con
los productos que utilizan, mas aun si se toma en cuenta que hoy en dia el acceso a la

informacion es masivo y les permite mantenerse informados. De ahi la necesidad de innovar,
cumplir con estandares de calidad y garantizar resultados eficaces que salvaguarden la salud

de las personas.

1.6.6.3 Factores clave de decision de compra en entornos digitales y fisicos.

La era moderna estd marcada por la tecnificacion y la digitalizacion comercial,
logrando que la compra y venta de productos y servicios sea mas rapida, eficiente y accesible
desde cualquier parte del mundo. Es aqui cuando entran en juego las redes sociales como
espacios de interaccion virtual en el que los usuarios consumen contenido de marcas y segin
sus experiencias las recomiendan o no. Una de las estrategias, por ejemplo, es valerse de los
influencers al ser figuras reconocidas que emanan una cierta confianza hacia los usuarios
(Samayoa, 2024).

A la par de las estrategias online, también las marcas apuestas por propuestas offline
que buscan generar experiencias mas cercanas con las personas. Una de las mas comunes es
el lanzamiento de algin producto al que acuden personas reconocidas del medio para que
prueben, interactiien y generen contenido para incentivar a los usuarios a consumir la marca
(Samayoa, 2024). Esta manera de incorporar diferentes estrategias de marketing aporta
ademas a conocer de primera mano la reaccion de los asistentes y a tomar medidas

correctivas inmediatas en caso de que exista algun fallo.

1.6.7 Conclusion del marco teorico.

El capitulo proporciona una base tedrica y normativa que sirve de sustento para
establecer futuras estrategias encaminadas a impulsar la comercializacion de productos para

el cuidado de cabello rizado en Ibarra, en vista de que es un mercado poco explorado y con
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gran potencial de crecimiento, aunque también con algunas limitantes. En ese sentido,
destaca la Decision 833 y la NSO, ademas del estudio de mercado mediante las cinco fuerzas
de Porter y el analisis PESTEL.

También, es necesario tomar en cuenta los cuatro tipos de cabellos y los subtipos que
conciernen a cada uno de ellos, puesto que son la clave para desarrollar productos
personalizados en la salud capilar de los usuarios. Por ultimo, sobresale la necesidad de
establecer e impulsar estrategias de marketing adecuadas segun el segmento de mercado y el
buyer persona con el fin de destinar los recursos para asegurar ganancias a corto y largo

plazo.
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UNIDAD II. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Situacion del problema

En Ibarra, las personas con cabello rizado afrontan significativas dificultades para
encontrar productos especializados para el cuidado capilar y que respondan a sus
necesidades, pues hasta el momento el stock es bastante limitado e inclusive no hay variedad
en funcidn del tipo de onda, lo que deja en evidencia una necesidad por atender. Este
escenario parece no haber despertado la atencidn suficiente de las empresas locales y ha
estimulado a que los usuarios busquen opciones en otras ciudades o inclusive a nivel

internacional, sin contar con atencion personalizada sobre el uso correcto de los productos.

2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general

Realizar un estudio de mercado en la ciudad de Ibarra por medio de encuestas y
grupos focales a consumidores de productos para cabello rizado, ademas de entrevistas a
expertos en esta industria, determinando el nivel de aceptacion de la oferta, la demanda

potencial y las caracteristicas del consumidor, durante el afio 2025.

2.2.2 Objetivos especificos

- Definir el enfoque metodologico y las herramientas de recoleccion de datos como
encuestas estructuradas, grupos focales y entrevistas semiestructuradas, garantizando
el planteamiento y obtencion de informacion relevante para el estudio de mercado en
la ciudad de Ibarra durante el mes de junio de 2025.

- Analizar los hébitos de consumo de personas con cabello rizado, reconociendo sus
preferencias, necesidades y patrones de uso de productos capilares mediante la
recoleccion de informacidn con los instrumentos de investigacion, encuesta, grupos

focales y entrevistas, en la ciudad de Ibarra durante el mes de noviembre de 2025.
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- Evaluar el interés de los consumidores en la adquisicion de productos especializados
en cabello rizado, en base a sus necesidades existentes, verificando el nivel de
aceptacion y demanda potencial, mediante las herramientas de investigacion
planteadas en el estudio de mercado, en la ciudad de Ibarra en el mes de diciembre de
2025.

- Definir el perfil del buyer persona de los consumidores con cabello rizado por medio
de la aplicacion de fichas de caracterizacion demografica, psicografica y conductual,
enfocadas en el disefo de estrategias de marketing en la ciudad de Ibarra para el afio

2026.

2.3 Justificacion de la investigacion

La importancia del estudio se sustenta en su incidencia en la academia y en la
sociedad, asi como en la relevancia metodoldgica y practica. En ese sentido, en el &mbito
académico aporta con datos sobre las estrategias de marketing que pueden aplicarse para
atender a un segmento especifico, por ejemplo, al grupo de personas con cabello rizo de
Ibarra. En ese sentido, el conocimiento cientifico correctamente aplicado fortalece la
formacion de los futuros profesionales de la carrera de Mercadotecnia y otras afines.

En lo que concierne al impacto social, el estudio pone de manifiesto las ventajas y
desventajas que afronta esta industria en la ciudad de Ibarra, puesto que hasta el momento
relega a segundo plano a los habitantes con cabellos rizados. De ahi que ahonda en la
importancia de reconocer y valorar la diversidad en términos capilares, puesto que conlleva
un impacto en la autoestima y la inclusion social de los consumidores.

En cuanto a un tratamiento metodologico, el estudio se sustenta en recabar
informacion que permita visualizar con mayor claridad el escenario que afrontan los usuarios
que utilizan productos para cabello rizado en la ciudad de Ibarra. Trabajar directamente con

un grupo determinado de personas con dichas caracteristicas aporta a conocer los
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comportamientos de consumo y las motivaciones que impulsan a las personas a adquirir
ciertas marcas.

Finalmente, la investigacion espera ser un aporte para que los negocios dedicados a la
venta de cosméticos se motiven a desarrollar campafias comerciales y estrategias enfocadas a
satisfacer los requerimientos de un nicho de mercado tan particular, como es el usuario con
cabello rizo que viven en Ibarra. Al fin y al cabo, diversificar las propuestas de marketing es

clave en un entorno de negocio de alta competencia e innovacion.

2.4 Aspectos metodolégicos

2.4.1 Enfoque de investigacion

El estudio fue de enfoque mixto, es decir cualitativo y cuantitativo, el cual se
caracteriza por proporcionar datos numéricos y subjetivos que engloban el analisis del objeto
de estudio (Cueva et al., 2023). En este caso, fue clave para determinar las caracteristicas que
atafien a los consumidores de cabello rizado de Ibarra, pero al mismo tiempo contar con
informacion numérica con respecto al comportamiento del mercado y otros aspectos mas

puntuales.

2.4.2 Tipos de investigacion

La investigacion fue de tipo exploratoria, caracterizada por profundizar en un
fenomeno poco abordado o que hasta el momento no esta definido con claridad, de tal modo
que aporta con datos relevantes para su comprension (Hernandez et al., 2014). En efecto, en
vista de que el tema de estudio no encuentra mayor sustento en trabajos previos, se requiere
profundizar sobre su incidencia y la manera en que es posible potenciar la comercializacion

de productos para el cuidado del cabello rizado en Ibarra.
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2.4.3 Método de investigacion

Los métodos de estudio son el camino que establece el investigador para tener un
acercamiento lo mas exacto posible al tema y dar respuesta a los objetivos planteados
(Hernandez et al., 2014). En ese sentido, el presente trabajo estuvo estructurado a raiz de

cuatro metodologias: inductiva, deductiva, sintética y analitica.

2.4.3.1 Método inductivo.

El método inductivo consiste en estudiar un tema desde sus elementos particulares
para asi establecer una conclusion general. En este proceso es posible identificar fendmenos y
elementos de gran relevancia de los que se desprende el planteamiento de la hipotesis y varias
teorias (Arbuly, 2023).

En este caso, el proceso fue clave para partir de datos especificos de los usuarios con
cabello rizado, como el estilo de vida, los habitos de consumo, las percepciones que tienen
sobre el mercado, entre otros. Al identificar los patrones, fue posible prever ciertos escenarios

y extrapolar la informacion hacia dindmicas mas generalizadas.

2.4.3.2 Método deductivo.

Al contrario del método anterior, el deductivo empieza desde datos generales para
paulatinamente ahondar en aspectos especificos (Narvaez, 2023). Este proceso fue clave para
estudiar dinamicas del mercado ibarrefio en el marco de los productos cosméticos destinados
a los cabellos rizados y asi implementar posteriormente estrategias enfocadas en ese grupo

poblacional.

2.4.3.3 Método sintético.

Como su nombre hace alusion, consiste en sintetizar los hechos de forma organizada y

sistematica, lo que aporta con un panorama mas exacto sobre la realidad (Bernal, 2010). En
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este caso, fue ideal para recabar informacion de varias fuentes primarias y secundarias con
miras a sacar a la luz la realidad del mercado de productos para el cuidado del cabello rizado

en Ibarra y contrastarla con otros panoramas.

2.4.3.4. Método analitico.

Este método parte de siete etapas: observar, describir, examinar criticamente,
descomponer el fendémeno, enumerar los pares, ordenar y clasificar. En conjunto, aportan a
consolidar un anélisis minucioso sobre el objeto de estudio y cada una de las particularidades
que lo componen (Bernal, 2010).

En este caso, el método analitico fue clave para descomponer los elementos que
forman parte del comercio de productos para el cuidado capilar como, por ejemplo, la edad
de los usuarios, el tipo de cabello, los problemas que afronta la poblacion ibarreia con

respecto a la falta de stock, el nivel de satisfaccion, entre tantos otros factores.

2.5 Fuentes de investigacion

2.5.1 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son aquellos trabajos y publicaciones que proporcionan datos
que sustentan una nueva investigacion como, por ejemplo, entrevistas, resefias, encuestas,
entre tantos otros. Por supuesto, es siempre necesario garantizar que estos estudios sean
fidedignos y aporten con informacion actualizada en la medida de lo posible (Maranto y
Gonzélez, 2015).

En este caso, el uso de este tipo de fuentes estuvo sustentado en articulos, portales
digitales, sitios web de marcas, entre otros indispensables para consolidar varias secciones del

documento, especialmente en lo que concierne a las bases teoricas.
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2.5.2 Fuentes primarias

Contrario a las fuentes secundarias, las primarias consisten en aquellas que brindan
informacion de primera instancia, como encuestas, documentos oficiales, conferencias,
entrevistas, videos, entre tantas otras. Son de gran relevancia para complementar con datos
atn mas precisos y directos sobre un determinado tema (Maranto y Gonzalez, 2015).

Para efectos del estudio, las fuentes primarias estuvieron sustentadas en entrevistas a
profesionales en la industria capilar de la ciudad de Ibarra, adicionales encuestas y un grupo
focal, con el fin de recabar informacion directamente de las personas con cabello rizado que

viven en Ibarra.
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UNIDAD III: DESARROLLO DE ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Fuentes secundarias

3.1.1 Analisis Internacional

Figura 3. Mercado internacional en la industria para cabello.
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Fuente. (Productos de peinado Tamafio del mercado y analisis de acciones - Informe de investigacion de la
industria - Tendencias de crecimiento., 2023).

Dentro del mercado internacional en productos para cuidado y peinado del cabello,
Mordor Intelligence (2025) menciona que los consumidores en especiales la Generacion Z y
Millennials estan logrando revolucionar el mercado del cuidado y belleza, es decir que se
preocupan mas por su apariencia. Ademas, dentro de estas tendencias marcadas por estas
generaciones, es la preferencia por productos realizados a base de formulas naturales, sin

quimicos y cumplan buenas funciones en su cabello.

De igual manera, se evalta a las marcas mas representativas en productos de cuidado
capilar, en este caso se tiene a L'Oréal, Unilever y Procter & Gamble donde tienen una gran y
larga diversificacion en lineas de productos para cubrir las necesidades de cada textura

capilar, especialmente del cabello rizado.
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En cuanto al crecimiento del mercado global de cuidado del cabello est4 en constante
expansion, Y se estima que en el afo 2024 el valor del mercado mundial de productos para el
cuidado capilar fue de aproximadamente § 93,9 mil millones, y se proyecta que este alcance
alrededor de $ 128,7 mil millones para el afio 2034, con una tasa de crecimiento anual
compuesta (CAGR) del 3,2 % entre 2025 y 2034, impulsado por la creciente demanda de
productos naturales y personalizados (GMI Insights, 2025).

Tomando en cuenta, este crecimiento en los productos especializados para cabello
rizado. que incluyen productos como el champu, acondicionador, cremas de peinar, geles y
demads tratamientos para este nicho, se registra una expansion significativa y fuerte. Ademas,
se estima que el mercado de productos dirigidos al cuidado de cabello rizado, alcanzo
aproximadamente a un valor de $3,1 mil millones en el afio 2024, y esto con proyecciones de
expansion y crecimiento de hasta $6,7 mil millones para el afio 2033. Proyectado asi, a una
Tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de 8,7 % durante los afos de 2024-2033

(Research Intelo, 2025).

Tabla 7. Analisis Internacional Digital-Buscador Google y Ubersuggest.

Variables Buscador Google con extension de Ubersuggest Impacto
Palabras Clave Productos para cabello rizado Alto
Puntos de Venta Paginas Web de cada marca. Medio
Marcas Garnier, Elle, Wella Professionals, entre otras .
, . . . Medio-Alto

Lineas profesionales y de alto posicionamiento.
Tipo de contenido Blogs, informativo y con el catalogo de sus productos. Medio
Posicionamiento Las marcas analizadas, segn los resultados, utilizan estrategias

de aplicacion SEO.

. . . .. Alto
Con una competencia media-alta, es decir tienen similares en

marketing digital y de contenidos.
Nota. Se analiza a partir del buscador en Google y con la conexion de los resultados arrojados por Ubersuggest.
Observacion directa de sitios web. Elaborado por: La autora.

En este analisis internacional, se puede identificar grandes oportunidades de negocio y
de expansion a nivel global para el mercado capilar; con la proyeccion evidenciada por
Research Intelo (2025), el CAGR se estima el 8,7% entre los afos del 2024-2033, donde

confirma que el nicho de cabello rizado, no es una tendencia sino una oportunidad econémica
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y mercadologica. Ademas, la participacion actual de la Generacion Z y Millennials con su
importancia asignada a su cuidado de imagen y belleza capilar, da paso constantemente a la
transformacion global y sucesivamente con estrategias y guias para aplicar en las necesidades
en un mercado local, como es el caso en la viabilidad de este estudio de mercado en la ciudad

de Ibarra.

3.1.2  Anadlisis Nacional

El mercado de belleza y de cuidado personal en el Ecuador ha mostrado un
crecimiento sostenido en los ultimos afos. Se proyecta que el mercado total de belleza y de
cuidado personal en Ecuador genere alrededor de $ 1,37 mil millones en el afio 2025, con una
tasa de crecimiento anual (CAGR) del 2,51 % entre los afios 2025 y 2030 (Statista, 2025).

Dentro de este contexto, el segmento de cuidado capilar mantiene su posicion como
una de las categorias mas importantes. El mercado nacional de cosméticos alcanzé un valor
de § 1 572 millones en el afio 2024, en donde el cuidado capilar representd una participacion
significativa de aproximadamente $ 319 millones, con un crecimiento estimado del 5% anual

(Forbes Ecuador, 2026).

Estudios adicionales sefialan que los consumidores ecuatorianos muestran cada vez
mayor interés por el uso de productos naturales y especializados, no solo por su
funcionalidad, sino por la percepcion de que presentan mejores resultados, lo cual se ha visto
impulsado por el comportamiento en linea y la aparicion de grandes comunidades digitales
que comparten informacion sobre las tendencias y las rutinas de cuidado (Statista, 2025).

Asi mismo, Ecuavisa (2025), menciona que Ecuador se ha convertido en segundo pais
del mundo en consumir productos cosméticos, en especial en el ambito del maquillaje y

seguido por el tema capilar, generando ingresos y posicionamiento en el mundo de la belleza.
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Tabla 8. Andlisis nacional digital-Buscador Google y Ubersuggest.

Variables Buscador Google con extension de Ubersuggest Impacto
Palabras Clave Productos para cabello rizado Ecuador Alto
Puntos de Venta Péaginas Web de cada marca.
Tiendas fisicas .
S Medio
upermercados
DMujeres Beauty Market
Marcas The Hairapist, atikha y Yves Rocher Ecuador; por el lado de
. Alto
asesorias esta la marca Curly World
Tipo de contenido Marketing de contenidos (videos tutoriales en cada producto) + Alto
Catalogo de productos
Posicionamiento Optimizacion SEO

L . Alto
Conexion a redes sociales

Nota. Se analiza a partir del buscador en Google y con la conexion de los resultados arrojados por Ubersuggest.
Observacion directa de sitios web. Elaborado por: La autora.

Retomando los datos de Ecuavisa (2025) y Forbes Ecuador (2026), los cuales estiman
un crecimiento del 5% en el sector capilar nacional, frente al 2,51% entre los afios 2025 y
2030 del mercado de belleza general; se interpreta una alta participacion de consumo
nacional de productos cosméticos y capilares, donde valida la viabilidad de introducir
productos especializados para el cuidado de cabello rizado. Ademas, sugiere el conocimiento
de participacion de medios digitales, conectividad y digitalizacién actual de los usurarios, tal
como se evidencia en la Tabla 8. Sin embargo, para su ejecutar una viabilidad inicial y a largo
plazo, los datos sugieren implementar estrategias de posicionamiento, personalizacion y de
enfoque o nicho para el mercado capilar de rizos, optimizando las diferentes plataformas de

consumo mas cercanas al usuario.

3.1.3 Analisis Local

En lo que respecta al nivel local, la ciudad de Ibarra presenta una oferta de productos
capilares predominante en el area comercial y mas general, orientada basicamente a los
productos comunes para el cabello liso o los tratamientos basicos, sin la presencia
significativa de las lineas que sean especializadas en el cabello rizado, ondulado o afro. Esto

coincide con la observacion de los puntos de venta en la ciudad, donde se detecta la escasez
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de las marcas especializadas y el predominio de los productos multiuso o sin un enfoque

especifico (analisis de sitio web y observacion directa).

Por el lado del comportamiento digital de los consumidores ibarrefios muestra una

busqueda significativa en el contenido de cardcter educativo, la busqueda de asesoria

personalizada y diferentes soluciones para el cabello rizado.

Tabla 9. Analisis local digital-Buscador Google y Ubersuggest.

Variables

Buscador Google con extension de Ubersuggest Impacto

Palabras Clave

Productos para cabello rizado Ibarra Ecuador Alto

Puntos de Venta

Paginas Web de cada marca.

Gloria Saltos

DMujeres Beauty Market Alto
Tia S.A.

Supermaxi

Marcas

Dentro de estos puntos de venta, venden marcas mas
representativas como: Skala, Lola Cosméticos, Cantu y demas
marcas comerciales.

Servicios Especializados se encuentra Curly Love.

Medio-Alto

Tipo de contenido

Catalogo de productos

Videos de otras redes sociales Medio

Posicionamiento

Optimizaciéon SEO

. . Medio
Conexion a redes sociales

Nota. Se analiza a partir del buscador en Google y con la conexion de los resultados arrojados por Ubersuggest.
Observacion directa de sitios web. Elaborado por: La autora.

El andlisis local revela una saturacion de productos y servicios generalistas, dando

paso a una oportunidad de plantear un negocio con estrategia de océano azul. Esta demanda

latente en Ibarra que ya consume productos para el cabello rizado, y poca oferta especializada

brinde confianza y asesoria en productos para cabello rizado. La implementacion de este

analisis internacional, nacional y local, arrojan resultados viables de una tienda con productos

capilares y adicional formalizar un mercado que actualmente se encuentra disperso y

generalista, capturando la fidelidad de un cliente y satisfaccion de necesidades.

A continuacion, se presenta en la Tabla 10, el resumen de los andlisis digitales en los

sectores de busqueda internacional, nacional y local en “Productos para cabello rizado”.
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Analisis Internacional

Analisis Nacional

Analisis Local

Palabras Clave

Productos para cabello rizado

Productos para cabello rizado
Ecuador

Productos para cabello
rizado Ibarra Ecuador

Puntos de Venta

Péaginas Web de cada marca.

Paginas Web de cada marca.
Tiendas fisicas
Supermercados

DMujeres Beauty Market

Paginas Web de cada marca.
Gloria Saltos

DMujeres Beauty Market
Tia S.A.

Supermaxi

Marcas

Garnier, Elle, Wella
Professionals, entre otras
Lineas profesionales y de alto
posicionamiento.

The Hairapist, atikha y Yves
Rocher Ecuador; por el lado de
asesorias esta la marca Curly
World

Dentro de estos puntos de
venta, venden marcas mas
representativas como: Skala,
Lola Cosméticos, Cantu y
demas marcas comerciales.
Servicios Especializados se
encuentra Curly Love.

Tipo de contenido

Blogs, informativo y con el
catalogo de sus productos.

Marketing de contenidos
(videos tutoriales en cada
producto) + Catalogo de

productos

Catélogo de productos
Videos de otras redes
sociales

Posicionamiento

Las marcas analizadas, segin
los resultados, utilizan
estrategias de optimizacion
SEO.

Con una competencia media-

alta, es decir tienen similares en

marketing digital y de
contenidos.

Optimizacion SEO
Conexion a redes sociales

Optimizacion SEO
Conexion a redes sociales

Impacto digital total

Medio-Alto

Alto

Medio

Nota. Se analiza a partir del buscador en Google y con la conexion de los resultados arrojados por Ubersuggest.
Elaborado por: La autora.

Interpretacion: En la presente Tabla 10, se puede observar principalmente el cambio

de la palabra clave, esto se toma las sugerencias de Ubersuggest para cada sector. Seguido

por las marcas, se analiza la existencia desde lineas profesionales hasta lineas comerciales;

algunas de ellas son reconocidas y tienen un buen posicionamiento en la mente del

consumidor, sin embargo, en el andlisis nacional aparecen marcas totalmente desconocidas en

perchas o puntos de ventas. Dentro de estos puntos de venta nacional y local, se puede

observar negocios totalmente conocidos y garantizados en venta en productos. Ademas, el

crecimiento en el mercado nacional y local, tienen un buen posicionamiento digital con SEO,

Marketing digital y de contenidos; y participan en distribuidores a nivel nacional. Sin

embargo, al ingresas a los sitios web, se destaca la falta de variedad en productos para cabello

rizado-texturizado y una asesoria para encontrar un producto ideal a las necesidades del
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consumidor. Analizando asi un nivel de impacto de medio-alto, entre todos los resultados de

los tres sectores.

Analisis General: De acuerdo al analisis de los tres sectores, internacional, nacional y
local permite identificar una oportunidad de valor para el consumidor de la ciudad de Ibarra,
el cual ya tiene un fuerte comportamiento de compra influenciado por tendencias
internacionales y nacionales, pero en el mercado local se ve obligado a comprar en canales

generalistas o fuera de la ciudad por la limidada oferta de nicho y personalizada.

Como tal, estos tres escenarios configuran a este estudio de mercadolo viable pero con
estrategias de marketing e innovacion, denominando a lograr posicionar un “Océano Azul”
con un espacio de mercado donde ofrece la combinacion de productos especializados

diagnostico personalizado y oferta amplia que este estudio detalla.

3.2 Fuentes primarias

Dado el tema de investigacion, se plantea obtener informacion de fuentes primarias
como las herramientas de la Encuesta y Focus Group, donde se realiza a personas en torno a
que tengan cabello rizado, ondulado, crespo o afro y que les interese cuidar su cabello con
productos acordes a su tipo. Ademads, se complementa la informacion para este estudio de
mercado con tres entrevistas; una estilista especializada en cabello rizados, también a una
estilista general y a un emprendedor con un local dedicado a ofrecer servicios de belleza y a
su vez productos capilares. Las tres personas entrevistadas ofrecen sus productos y servicios

en la ciudad de Ibarra.
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3.2.1 Disenio del Plan Muestral
3.2.1.1 Diseiio de la muestra.

a. Muestreo No Probabilistico.

De acuerdo con Ortega (2023), el Muestreo No Probabilistico, se puede usar cuando
el estudio es de caracter exploratorio, si existe una caracteristica similar o particular en la
poblacion y sobre todo si tiene la limitacion de no tener un marco muestral completamente

estructurado.

Dado el caso en esta presente e inicial investigacion en la ciudad de Ibarra, se plantea
utilizar el Muestreo No Probabilistico Por Conveniencia, debido al tema de investigacion que
estd enfocado en un nicho reducido y sin marco muestral y el cual solo tiene una poblacion
con caracteristicas particulares, donde aportan informacién precisa y directa. Es decir que el
autor tiende a escoger técnicamente a los participantes de la investigacion, priorizando el

enfoque de andlisis del estudio de mercado.

3.2.1.2 Técnicas e instrumentos de investigacion.

a. Cualitativa.

e Focus Group

Seglin Aravena (2023), menciona que, para cumplir el nivel de interacciones y
participaciones, debe existir un nimero entre 6 y 8 participantes. Debido a que menos de 6
personas se pierde la capacidad de obtener informacion mas acertada, y si es mas de 8

personas, puede haber que algunos participantes queden silenciados.

Por el tipo cualitativo se utiliza la técnica del Focus Group con persona con los tres
tipos de ondas o texturas variadas para conocer cada necesidad. Esta respectiva técnica, esta

directamente estructurada bajo un guion con preguntas abiertas y de apoyo con la
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disponibilidad de tiempo de seis personas participantes; cinco mujeres y un hombre,

conservando el objetivo de tener variedad de ondas capilares, tal como detalla la Tabla 7.

Tabla 11. Ficha Técnica del Focus Group.

Ficha Técnica Del Focus Group

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, midiendo el interés de los consumidores en la
adquisicion de productos especializados en cabello rizado, en base a sus necesidades y
experiencias, verificando el nivel de aceptacion y demanda potencial, mediante la técnica
de investigacion Grupo Focal planteada para el estudio de mercado, en la ciudad de
Ibarra en el mes de noviembre de 2025.

Modalidad: Presencial

Hora: 10:00 a. m.

Fecha: 29 de noviembre del 2025.

Tipo de preguntas: Abiertas

Participantes: Elizabeth (Ondulado)
Valeria Caicedo (Ondulado)
Andrea Juma (Rizado)

Sebastian Amaya (Rizado)
Johana Meneses (Crespo) - Madre de una nifia (Rizado)
Abigail Morales (Afro)

Elaborado por: La Autora.

e Entrevista

La entrevista es una herramienta la cual ayuda a la recoleccion de informacion
generalmente para una investigacion. Su proceso involucra un didlogo como un intercambio
de opiniones, ideas y datos de informacion relevantes en un determinado tema. Este didlogo
debe ser entre dos personas, como el entrevistador y entrevistado (persona importante en la
informacion a obtener). Evidentemente debe ser mediante una guia de preguntas
estructuradas, semiestructuradas y lo mas importante conocer que es lo que se quiere lograr

preguntando o investigando al entrevistado (Universidad Europea en Ecuador, 2024).

Este instrumento de investigacion, tiene como finalidad entrevistar a tres expertos en
el cuidado de cabello de la ciudad de Ibarra; primero a una estilista especializada en cabello
ondulado, rizado y afro; segundo a una estilista general y por tltimo a un emprendedor que
dispone de un local con servicio de estilismo y adicional venta de productos capilares. Estas

tres entrevistas semiestructuradas fueron realizadas en la ciudad de Ibarra.
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Tabla 12. Entrevista a Genesis Arango (Especialista en Rizos).

Ficha Técnica de Genesis Arango

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, mediante la técnica de investigacion de la Entrevista,
aplicando a profesionales y emprendedores, analizando su experiencia, opiniones y manejo en la
oferta-demanda y disponibilidad en los productos especializados para el cabello rizado en la
ciudad de Ibarra en el mes de diciembre de 2025 y enero 2026.

Hora: 10:00 a. m.

Fecha_ 17 de diciembre del 2025.

Entrevistado: Srta. Genesis Arango (Estilista Profesional, Especialista en cabellos texturizados, y propietaria
de Curly Love en Ibarra).

Tipo de Semi-Estructurada

entrevista:

Criterio de Unica especialista en cabello texturizado, ademas una presencia de mas de 3 afios en la ciudad

seleccion: de Ibarra con su marca Curly Love, la cual se dedica a ofrecer servicios y productos enfocados

solo en este tipo de cabello. Conocer su experiencia y manejo en este nicho de mercado es
importante para analisis en este estudio de mercado.

Elaborado por: La autora

Tabla 13. Entrevista a Veronica Ortiz (Estilista General).

Ficha Técnica de Verédnica Ortiz

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, mediante la técnica de investigacion de la Entrevista,
aplicando a profesionales y emprendedores, analizando su experiencia, opiniones y manejo en
la oferta-demanda y disponibilidad en los productos especializados para el cabello rizado en la
ciudad de Ibarra en el mes de diciembre de 2025 y enero 2026.

Hora: 10:30 a. m.

Fecha: 15 de diciembre del 2025.

Entrevistado: Srta. Veronica Ortiz (Estilista Profesional).

Tipo de Semi-Estructurada

Entrevista:

Criterio de Su conocimiento en el area de estilismo y cuidado capilar por més de 4 afios en la ciudad de
seleccion: Ibarra. Conocer su percepcion y experiencia desde su negocio, es importante para evaluar el

nivel de conocimiento y aplicacion en este nicho de mercado que es para cabello rizado.

Elaborado por: La autora

Tabla 14. Entrevista a Juan Lara (Emprendedor en el area de belleza).

Ficha Técnica de Juan Lara

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, mediante la técnica de investigacion de la Entrevista,
aplicando a profesionales y emprendedores, analizando su experiencia, opiniones y manejo en
la oferta-demanda y disponibilidad en los productos especializados para el cabello rizado en la
ciudad de Ibarra en el mes de diciembre de 2025 y enero 2026.

Hora: 6:30 p. m.

Fecha 7 de enero del 2026

Entrevistado: Sr. Juan Lara (Emprendedor en el area de belleza).

Tipo de Semi-Estructurada

entrevista:

Criterio de Presencia fuerte de dos locales “Isabella Lara” en el centro de la ciudad de Ibarra, con
seleccién: servicios de estilismo general y venta de productos capilares y demds cosméticos.

Elaborado por: La autora
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b. Cuantitativa.
e Encuesta
La encuesta es una técnica de investigacion bastante utilizada y se caracteriza por

utilizar una serie de procedimientos organizados y que permite analizar estadisticamente

(Universidad de la Empresa, 2020).

Se utiliza la técnica de la encuesta, debido a la cercania, rapidez y facil interpretacion
que permite tener con la informacion de los encuestados. Esta encuesta es estructurada y con
preguntas cerradas y de opcion multiple, complementando con ciertas preguntas abiertas para

conocer su opinién un poco mas cercana. Como tal se realizo 155 encuestas.

e Poblacion

Segun el Censo publicado por el INEC, presenta que aproximadamente en la ciudad

de Ibarra, zona urbana existe una poblacion de 230.000 habitantes aproximadamente (s.f.).

En este caso de este estudio de mercado, toma en cuenta el andlisis de la poblacion
de la ciudad de Ibarra, zona urbana, pero sin calcular la muestra, debido al ser un estudio de

nicho muy especifico y sin presencia del marco muestral exacto para este publico objetivo.

Al ser una investigacion de tipo exploratoria, con muestreo no probabilistico por
conveniencia, y con ciertas limitaciones de recursos, se encuesta a 155 personas residentes de
la ciudad de Ibarra con el objetivo de identificar sus necesidades y conocer sus problemas
capilares. Ademas, logra llegar a esta esa cantidad debido a la saturacion de datos repetitivos
de respuesta; analizando el limite necesario para una informacién mas precisa en este estudio

de nicho.

Cabe recalcar que al ser un mercado especifico no busca extrapolar o marcar una

tendencia con la poblacion total, sino mas bien acercarse a conocer a las necesidades,
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comportamientos y preferencias de las personas con cabello rizado, ondulado y afro de la
ciudad de Ibarra, garantizando asi el cumplimiento de los objetivos planteados en este estudio

de mercado.

e Tabulacion, ordenamiento y procesamiento.

La tabulacion, ordenamiento y procesamiento, se realiza mediante el programa
estadistico SPSS, el cual permite analizar de manera completa los resultados estadisticos de la
encuesta. En complementacion de Microsoft Word, para los respectivos analisis de graficos y

demas datos.
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UNIDAD IV: PRESENTACION DE RESULTADOS DE ESTUDIO DE
MERCADO

4.1 Desarrollo de resultados

4.1.1 Cualitativo
4.1.1.1 Grupo Focal

En esta presente herramienta de investigacion, brinda informacion acerca de los
problemas y necesidades de personas con cabello rizado. Resumiendo, dichos resultados, uno
de los problemas principales es, la falta de conocimiento, educacion y asesoramiento
personalizado en diferentes locales de belleza de la ciudad de Ibarra. A nivel de analisis del
consumidor, estas personas tienen conocimientos basicos de como cuidarse su cabello y
adicional acercamiento con informacion en redes sociales de creadores de contenido y
profesionales en cabello rizado; sin embargo, no logran encontrar un producto con buenos
resultados y acabados en su cabello, donde deben ir probando a cada producto y verificar si

les gusto6 o no.

A continuacion, el andlisis general de cada pregunta realizada en este Grupo Focal en

la Tabla 15,

Tabla 15. Ficha de Resultados en el Grupo Focal.

Ficha de Resultados Del Focus Group (Grupo Focal)

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, midiendo el interés de los consumidores en la adquisicion
de productos especializados en cabello rizado, en base a sus necesidades existentes,
verificando el nivel de aceptacion y demanda potencial, mediante la técnica de investigacion
Grupo Focal planteada para el estudio de mercado, en la ciudad de Ibarra en el mes de
noviembre de 2025.

Hora: 10:00 a. m.

Fecha: 29 de noviembre del 2025.

Participantes: Elizabeth Mejia (Ondulado)
Valeria Caicedo (Ondulado)
Andrea Juma (Rizado)

Sebastian Amaya (Rizado)
Johana Meneses (Crespo) - Madre de una nifia (Rizado)
Abigail Morales (Afro)

Moderadora: Nayeli Castillo (Autora)
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Preguntas

Analisis

(Conocen su tipo de onda?

Todos los participantes saben que tipo de onda tienen, pero
mencionan que a veces se confunden y no saben como
cuidarlo.

(Cuales son las necesidades que tiene su cabello, es
reseco, brilloso, mucha friz?

Las principales problematicas y en su mayoria al momento
de responder fue, la resequedad, esponjarse y como tal el
frizz.

Sin embargo, hay que tomar en cuenta los detalles el cuero
cabelludo que tiende a ser grasoso y las puntas o hebra
capilar es reseca, por lo que deben ir probando cada marca-
producto, para conocer cuales solucionen sus problemas.

(Como es su rutina de cuidado capilar?

En las principales rutinas de las chicas se encuentra el
champti, acondicionador, tratamientos, cremas de peinar,
geles y aceites. Sin embargo, Johana no conserva sus rizos,
pero menciona que su mama si realiza una rutina para
rizada.

Por el lado, de Sebastian, tiene una rutina capilar sencilla,
champl, acondicionador, crema de peinar y ceras.

Dentro de esta rutina, realizan y utilizan la técnica del
cepillo por ser mas rapida, y complementan con scrunch y
toalla de algodon.

(Qué tan facil o dificil ha sido aprender a cuidarlo?

Consideran que, si es dificil el cuidado, en cuanto al tiempo
y dedicacion que conlleva.

A su vez consideran que ha sido dificil aprender a cuidarse,

son varios procesos, productos, y falta de informacién o una
asesoria correcta a su cabello.

(Qué productos usan actualmente

(Estan disefiados para tu tipo de onda?

Los productos que usan generalmente son de varias marcas
por sus diferentes funciones y resultados. Se menciona que
el uso de estos productos de manera variada les ha permitido
experimentar y saber lo que les funciona o no. Mencionan
marcas como Cantt, Etniker, Semilla de Lino de Alfaparf,
Savital, Pantene, Loreal, Cera Ego y Salish-k por
recomendaciones dermatologicas en el cuidado del cuero
cabelludo.

De los seis participantes, solo una persona ha visitado
peluqueria para rizos, como Rizosmania en Quito, y Curly
Love en Ibarra.

Algunos si estan disefiados para su onda, generalmente la
crema de peinar para rizos, pero el mas cambiante en
marcas, es el champt y acondicionar.

Aproximadamente, ;Cuanto pagan por estos
productos?

Presupuesto asignado entre los productos

Se analizo6 un estimado entre 5 a 15 dolares en un producto
individual. Es decir, depende del producto.

Sumando un aproximado esta entre 20 a 40 ddlares todos los
productos como: champti, acondicionador, tratamientos,
crema de peinar, geles, aceites y accesorios.

(Dénde compran sus productos?

Generalmente supermercados de la ciudad de Ibarra y
seguidas por tiendas de belleza, las cuales se puede destacar
importadoras de cosméticos y adicional los salones de
belleza que venden productos.

(Como califican o que opinan de estos lugares donde
compran?

De acuerdo a los tonos de voz, argumentos de cada persona,
referencias, se puede calificar:

Atencion del cliente “Buena”.

Disponibilidad de productos “Regular o Normal”

({Qué factores influyen en ustedes al decidir comprar
una marca? (precio, ingredientes, estética, calidad,

Los participantes, mencionan que el factor mas influyente
para comprar un producto son las referencias,
recomendaciones y experiencias de otras personas.
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cantidad, recomendaciones de amigos, textura, aroma,
el disefio del envase, etc.)

De igual manera se tomo en cuenta al precio, pero
priorizando la calidad y cantidad.

(Prefieren kits, productos individuales o al azar?

Prefieren por individual, ya que depende del tiempo en el
que se va terminando el producto. Pero también hacen
referencia a las marcas y los resultados que les ha generado
cada marca-producto. Es decir, en todos los seis casos, en su
rutina todos los productos son de diferentes marcas. Como
estrategia si seria genial que toda una linea de productos de
buenos resultados.

(Tienen conocimiento sobre marcas nacionales o
internacionales especializadas en cabello rizado?

(Les gustaria probarlas? ;Por qué?

A nivel internacional, en la mayoria reconocen a skala y
etniker.

A nivel nacional, no nombraron a ninguna marca.

Sin embargo, mencionan que, si les gustaria probar
diferentes marcas para su cabello, pero con una asesoria
personalizada.

(S1 existiera una tienda especializada en productos para
el cabello rizado en la ciudad de Ibarra, les gustaria ir a
comprar alli?

Como les gustaria que fuese esta tienda y sus productos
a vender.

Si les gustaria una tienda con variedad de productos y
accesorios, pero mencionan que deberia generar confianza y
brindar un buen asesoramiento personalizado; con personal
capacitado y evidentemente con cabello rizado.

Elaborado por: La autora

4.1.1.2 Entrevistas

Las siguientes tres entrevistas, son planteadas de acuerdo al perfil del entrevistado: En

primer lugar se tiene a Génesis Arango como Unica especialista en cabello texturizado en la

ciudad de Ibarra, donde ofrece servicios de cuidado capilar con su marca “Curly Love” y

adicional venta de productos capilares para este tipo de cabello; segundo a Veronica Ortiz

como estilista general y solo servicios de belleza, pero sin especializacion en el drea de

cabello rizado, de igual manera mas de 3 afios en el mercado laboral de la ciudad de Ibarra; y

por ultimo al sefior Juan Lara propietario de salones de belleza “Isabella Lara” de la ciudad

de Ibarra, donde ofrece servicios de belleza y venta de productos cosméticos, entre ellos la

linea capilar.

Tabla 16. Analisis Entrevista Génesis Arango.

Resultados De la Entrevista a Genesis Arango

Objetivo:

Recopilar informacion cualitativa, mediante la técnica de investigacion de la Entrevista,

aplicando a profesionales y emprendedores, analizando su experiencia, opiniones y manejo
en la oferta-demanda y disponibilidad en los productos especializados para el cabello rizado
en la ciudad de Ibarra en el mes de diciembre de 2025 y enero 2026.

Hora: 10:00 a. m.
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Fecha 17 de diciembre del 2025.

Entrevistado: Srta. Genesis Arango (Estilista Profesional, Especialista en cabellos texturizados, y
propietaria de Curly Love en Ibarra).

Entrevistador: Nayeli Castillo (Autora)

Criterio de seleccion: Unica especialista en cabello texturizado, ademas una presencia de més de 3 afios en la
ciudad de Ibarra con su marca Curly Love, la cual se dedica a ofrecer servicios y productos
enfocados solo en este tipo de cabello. Conocer su experiencia y manejo en este nicho de
mercado es importante para analisis en este estudio de mercado.

Preguntas Anailisis-Respuesta
(Quién es Génesis, como persona 'y Hola, mucho gusto, mi nombre es Génesis Sarango y soy graduada
especializada en rizos? como publicista. Pero como profesion, pues me dediqué al estudio,
analisis y cuidado de cabello rizado.
(Como nacio el proyecto de Curly Love? Bueno, yo empecé por mi cabello; especificamente

no encontraba lugares en sitios en los que yo saliera satisfecha con
buen corte y salir feliz; siempre salia recogido el cabello, porque
siempre terminaba con el cabello supercorto. En fin, empecé a
estudiar por mi cuenta empiricamente, sobre productos, cortes y
como es el cuidado de un cabello rizado unicamente, pues para mi.
Luego de terminar la pandemia, me senté a pensar: (para qué eres
buena, Genesis? Abrirme aqui un estudio de publicidad si era un
poquito complicado, y luego recordé que en pandemia empecé yo a
hacer videos; donde yo salia y se veia mi cabello. Entonces siempre
me preguntaban: ;Qué te estas poniendo? ;Qué usas?,y con lo
poco o mucho que sabia en ese momento sobre productos e
ingredientes aptos para el cabello, pues yo les asesoraba.

Luego, me puse a investigar y encontré que en otros paises existian
ya estos Estudios Especializados y encontré en Medellin. Me
inscribi en el curso y dije, bueno, aqui lo apostamos todo. Por lo
que me puse local antes de recibir el curso; abri el local con un
espejo, un lavadero para la cabeza, una silla y me fui para el curso.
Entonces, se me hizo superfaciles cortes, productos y demas. Asi
empezo todo, por mi cabello y porque dije que si necesitamos aqui,
en Ibarra, un lugar en el que nos ayuden con nuestro cabello rizado.

(Qué servicios ofrece actualmente? Nuestra ética aqui es el cuidado del cabello rizado, internamente y
externamente. Entonces, los servicios que ofrecemos aqui son los
cortes de cabello especializados, sean estos para ondulados rizados
o afros. También, tratamientos hidratantes, nutritivos y
revitalizantes.

También realizamos servicios de tratamiento para la caida del
cabello y para la dermatitis seborreica del cabello. Adicional
estamos ingresando en el servicio de permanente. Sé que no es que
la permanente, no cuida al 100% el cabello y cambia la textura por
un quimico fuerte, pero dentro de esto tratamos de cuidar el cabello,
donde damos este servicio con un tratamiento especializado para
mantener la salud capilar del cabello pese a este proceso quimico.

Este proceso de la permanente en rizos. /Es solo  No, puede ser para cualquier tipo de textura, de hecho, ahorita en

para cabello rizado o cualquier textura? nuestra cliente que esta aqui y ella tiene su cabello ondulado. Quiso
marcar mas la onda a un rizo, También hemos tenido clientes que
tienen cabello liso, pero les gusta.

(Cémo fue iniciar en Ibarra con un negocio Siento que la verdad a mi me fue bastante bien y fue rapido porque
donde no hay nada acerca del mundo de los gracias a mi estudio de publicidad, supe manejar bien mis redes
rizos? sociales y darme a comunicar. No fue como que el boom y pese a

que ya llevo 3 afios, hay personas que no conocen, pero otras ya
van recomendando y siento que ha ido creciendo. Desde que
regresé de la especializacion, no ha dejado de atender. Ademas,
ahora, ya piensan mas en el cuidado del cabello rizado porque dicen
que ya hay un lugar en donde se pueden cuidar su cabello rizado.
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En base a su experiencia ;Como es la situacion
actual del mercado capilar?

El mercado capilar es muy amplio y hay muchas ofertas de
productos y servicios, donde hay para todos los gustos. De Igual
aqui en Ibarra hay estudios de belleza en todas las cuadras. Pero,
creo que eso nos diferencia aqui a nosotros, donde somos
especialistas en rizos y el cuidado capilar, Donde, por ejemplo,
nuestros tratamientos capilares también pueden ser para cabellos
lisos y estamos en el mercado como tal.

Entre hombres y mujeres ;Qué personas visitan
o acude con mayor frecuencia a solicitar sus
servicios en cuidado capilar?

Mujeres, nuestro mercado digamos que el 90% de nuestras clientes
son todas mujeres. Tenemos un 5% de nifios y nifias y el otro 5% de
hombres.

Igual ya vamos incrementando también el servicio de hombres. Si,
les ayudo siempre cortes con tijera porque no soy fan de la maquina
porque se daiie el cabello de hombre.

Servicios

Después de recibir el servicio, ¢Cual es la
perspectiva u opinion de los clientes, al ya haber
tenido una asesoria acorde a su problema?

En mi percepcion, generalmente entran aqui, los ves con su cabello
reseco, con frizz, no tiene forma y las clientes no saben como hacer
para manejar su cabello; y cuando salen, ti les ves el rostro, es de
felicidad completa. No ha habido una sola cliente que haya dicho
que no me gusto o que la haya visto salir triste. Todas han salido
con su cara de sorpresa, diciendo: "No sabia que tenia este tipo de
cabello; estd mas suave, mas hidratado y tiene forma"

Entonces, sus reacciones siempre son muy positivas, al final. Creo
que eso es lo que nos permite atin estar aqui. Alin seguimos
creciendo con mas gente, porque la verdad es que la publicidad que
hemos hecho no ha sido como pagar en redes ni mucho menos, sino
mas bien del boca a boca; hemos crecido un montén.

Los clientes ;Cual es valor aproximado que
estan dispuesto los clientes a pagar por todo su
servicio?

Llevo 3 afos con los mismos precios que van desde los $25 dolares
para arriba, los cuales incluyen todo un proceso no solo de corte,
sino un corte, lavado, definicion, y secado, es decir que vean todo el
proceso y el verdadero resultado en su cabello.

Entienden que es invertir para sentirse bien y cuidar su cabello, y
esto lo puedo hacer cada 3 meses de cuidado.

Un servicio completo, esta en $55 dolares, el cual incluye, corte en
seco especializado para cabellos texturizados, lavado détox,
tratamientos ozonoterapia, definicion, secado y una asesoria
personalizada.

Los clientes ;Qué valoran mas de sus servicios?

Yo creo que valoran un monton la calidad y la asesoria. En cuanto a
la calidad siempre trabajamos con productos de calidad y que le
hacen bien a su cabello y, junto con la asesoria de que les
ensefiamos como tienen que utilizar y llevar su cabello desde casa,
siento que eso valoran un montén donde se van super felices.
Ademas, una vez que reciben igual aqui la asesoria personalizada,
adicional tiene WhatsApp abierto para preguntarme cualquier cosa
sobre el producto, algo de su cabello. Es decir, también la calidad
en la asesoria y atencion personalizada.

Segtin su experiencia, los clientes con cabello
rizado (Cada cuénto tiempo buscan o solicitan
una asesoria o servicio?

La asesoria personalizada primero pues compras de este servicio
que es completo, y luego, ellas ya saben todo de coémo hacerlo
desde su casa y como tal por una la asesoria ya no regresa. Mas
bien regresan por un corte, sea por un tratamiento, por definiciones,
por peinados, o como bien dijiste, por productos, entonces esto es
muy variante. Por qué los productos cominmente suelen venir entre
3 a4 meses o igual que un corte, cada 3 meses,

Para los servicios, ;Qué marcas de productos
utilizan para asesorar a este tipo de cabello?

Nosotras manejamos las marcas de Etniker, que es un producto
colombiano, es muy bueno, es ideal para cabellos ondulados.
También trabajamos muchisimo con Cantl para cabello rizado, y
trabajamos con Afrolove. Entonces, aqui tenemos estas 3 lineas que
es una zona para cabellos ondulados, que es como Etniker

Canto es para cabellos ya rizados y afros para cabellos.

Productos
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En su stock (Cuantas marcas para cabello rizado
dispone?

Son 3 marcas. Me gustan mucho sus ingredientes y los puedes
conseguir aqui en Ibarra-Ecuador.

(Como maneja el inventario de los productos
para este tipo de cabello?
-Cada cuanto compra su stock (Rotacion)

El stock se maneja mas por la rotacion. les doy la opcion y
recomendacién de conseguir estos productos en otros lugares, y si
tengo en stock aqui en Curly Love, les recomiendo. Pero en su
mayoria manejamos por rotacioén y depende del mes, de la
temporada, este movimiento es muy fluctuante, pero generalmente
puede ser cada 3 mes.

(Cuales son los productos mas vendidos o
buscados?

El gel y el aceite, son los que mas buscan y se acaban pronto.
Puede ser por su presentacion siempre es mas pequeiias, por ende,
se acaban rapido.

Pero champn, acondicionar, crema de peinar, vienen entre 3 a 4
meses.

(Cuanto estan dispuestos a pagar en promedio
por estos productos?
(Secuencia de la anterior pregunta)

Aqui me gustaria resaltar, ya que muchas clientes vienen y me
dicen que pagan bastante por productos y son de lineas
profesionales. Y cuando les presento los productos disponibles se
quedan asombradas por un precio mas accesible y bajo y sobre todo
con los resultados.

Como especialista, si es importante destacar que no necesariamente
tienen que ser un producto caro y profesional, sino lo importante
son los beneficios, ingredientes y de buena calidad y mas
econdmicos. También ha sido parte de ir educando a este mundo
curly que no todos los productos profesionales, ni caros, son
realmente buenos.

En cuanto al precio depende, del producto, marca y manera de
llevarse.

(De qué manera buscan comprar los productos,
puede ser en unidad conforme se terminan el
producto o van por un kit o en sachet?

Al afio ;Cuantos productos vende
aproximadamente?

Kits, después de la asesoria preguntan los productos, champ1,
acondicionador, y demas productos que necesitan, a veces les gusta
tener todos los productos de la misma linea y marca. Este kit
aproximadamente esta entre 60 a 70 dolares. Pero en otros casos
depende del del rizo y cuero cabelludo y ahi les recomiendo.
Ademas, no se hacen problema por el precio y prefieren llevar todo,
o cada que se les terminan vienen a buscar un producto como tal.
Cabe destacar que manejamos un target, de medio-medio alto-alto.
Unos 20 kits, aproximadamente

Con base a su experiencia y especialidad, ;Qué
piensa acerca de los productos ofertados
actualmente para estos tipos de cabellos en la
ciudad de Ibarra?

Sabes que ya estan saliendo mas, ya esta la gente igual conociendo
un poco mas sobre estos productos. Antes éramos casados solo con
las marcas comerciales de Sedal, Pantene, pero ahora con redes
sociales como Tik Tok, ayudan a crecer. Entonces, siento que ahora
ya esta ampliandose el conocimiento y la oferta de estos productos
para cabello rizado.

(Cree que hay buenos productos en el mercado
local, nacional e internacional para cabellos
rizados?

En el mercado local, opciones buenas de productos para cabellos
texturizados, es muy poca. Son marcas especificas y que no las
encuentras en todos lados. Hay marcas brasilefias que son muy
buenas, también colombianas como Etniker, americanas como
Cantt; pero siento que son como especificas unas 3.

Pero de ahi en el mercado internacional, hay muchas mas opciones
para cabellos texturizados y que son muy buenas.

Entonces a veces si, yo también, traigo otras marcas
internacionales, pero pues traerlo. Incrementa, pues, el precio de
venta. Al publico, pero en Ecuador si son muy limitadas.

(Cuantas marcas considera que son de calidad
en Ecuador?

Son 4 marcas, especificamente para cabello texturizado, como;
Etniker, Cantd, Afrolove o Curly Love (son de la misma casa), y
Lola Cosméticos.

Diferencias entre productos comerciales y
productos especializados.

Claro, un producto comercial tiene los ingredientes de mas baja
calidad, es decir, tiene ingredientes que afectan mas al cabello. Te
pongo un ejemplo: en champus, tienen mas cargas de sulfatos,
siliconas, parabenos, que son agentes detergentes y son demasiado
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fuertes para el cabello y lavar con esto, todos los dias, pues te va a
resecar el cabello, que se caiga, en fin.

A diferencia de un producto especializado para cabellos rizados, no
tienen cargas de sulfatos, pero como te decia al inicio, hay champt
de la limpieza profunda, entonces siempre nos manejamos con 2
tipos de champu.

Adicionalmente, hoy en dia la gente esta muy concentrada en que
sea Cruelty Free, donde los productos especializados para cabellos
rizados son libres de crueldad animal, no tienen parabenos, no
tienen siliconas, no tienen sulfatos, no tienen sales; por ende, sus
ingredientes si son nutritivos, por ejemplo, aceites vegetales,
claramente con conservantes, pero ya te ayudan a mejorar de
diferente manera.

Desde su experiencia profesional y personal Si, tendria una buena acogida, siempre y cuando quienes vendan
(Cree que colocar una tienda con productos para estos productos, sepan y se empapan muchisimo sobre el cabello
cabello rizado en la ciudad de Ibarra, es una texturizado. Existen aqui locales que te venden todos los productos
buena oportunidad de negocio? y me ha pasado que les asesoran mal, diciéndoles otros pasos u

otros cuidados diferentes a sus rizos. Ademas, que no solo piensen
en vender, sino en hacerle un bien a la persona y que le sirva para
su cabello. Pienso que, si le iria bien, pero con una buena asesoria

real.
En base a su profesion y experiencia ;Cuales Aqui vienen principalmente porque ya se cansaron de su cabello y
son los problemas mas comunes que mas ha ya pasaron por un montén de procesos, cortes en los que no les ha
podido analizar en las personas con cabello ido nada bien. Y llegan y dicen: "Es la ultima oportunidad quizas
rizado? ;Como define o caracteriza a sus antes de hacerme una queratina". De igual manera, puedo decir que

clientes?

muy pocas clientes vienen con una buena base de conocimiento del
método curly, productos y como cuidarse.

Las demas si tienen un leve conocimiento, pero mas han venido por
el tema de que ya no sé qué hacer con mi cabello y querer
mejorarlo.

Elaborado por: La autora

Tabla 17. Analisis Entrevista a Veronica Ortiz.

Resultados De la Entrevista a Veronica Ortiz

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, mediante la técnica de investigacion de la Entrevista, aplicando
a profesionales y emprendedores, analizando su experiencia, opiniones y manejo en la oferta-
demanda y disponibilidad en los productos especializados para el cabello rizado en la ciudad de
Ibarra en el mes de diciembre de 2025 y enero 2026.

Hora: 10:30 a. m.

Fecha: 15 de diciembre del 2025.

Entrevistado: Srta. Verdnica Ortiz (Estilista Profesional).

Entrevistador:  Nayeli Castillo (Autora)

Criterio de

Su conocimiento en el area de estilismo y cuidado capilar por mas de 4 afios en la ciudad de Ibarra.

seleccion: Conocer su percepcion y experiencia desde su negocio, es importante para evaluar el nivel de
conocimiento y aplicacion en este nicho de mercado que es para cabello rizado.
Preguntas Analisis

Presentacion personal de Verdnica Ortiz Yo me llamo Verénica Ortiz y fue un suefio de lo que yo

(Coémo naci6 Vero’'s Style? queria poner mi propio local porque siempre he trabajo en
diferentes lugares. El nombre de Vero's Style viene por mi
propio nombre y estilismo.

(Tiene alguna especialidad en cabellos rizados o0 como En si, aprendi de todo, no es que me especialicé en algo,

fue su aprendizaje en esta profesion de belleza? pero mas lo que me gusta hacer peinados y maquillaje.

(Qué servicios ofrece actualmente? Lo que son manicure, pedicure, cepillados, planchados,

depilaciones, tintes, ondulaciones, peinados y maquillaje.
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(Tal vez es un servicio especial para cabello rizado, afro
u ondulado?

La verdad es que no, o sea es como que me han dicho y
todo, siempre como que sea con el champt, pero a veces
les queda bien y a veces no. Entonces, como que, cada
cabello rizado es diferente.

En base a su experiencia ;Cuales son los problemas mas
comunes que mas ha podido analizar en las personas con
cabello rizado?

Cabello reseco y también algunas personas tienen muy
grueso o muy fino.

Cuando vienen clientes con cabello ondulado, rizado u
afro, buscando una recomendacion. ;Qué les
recomienda?

Tratamientos de hidratacion, en si para cabellos ondulados,
porque siempre es como que el cabello ondulado es un
poco mas reseco.

(En esta respuesta se referia a todos los tipos de ondas, no
solo al ondulado)

(Como define o caracteriza a sus clientes?

Hay veces donde los clientes vienen y se realizan varios
servicios, pero en otras ocasiones solo servicios sencillos
como corte de cabello o las ufias.

En cuanto al precio, si buscan un precio estandarizado, no
les gusta los precios altos.

La mayoria manejo por boca a boca, recomendaciones de
mis clientes y ellos ya conocen los servicios. No manejo
redes sociales o publicaciones.

Entre hombres y mujeres ;Qué personas visitan o acude
con mayor frecuencia a solicitar sus servicios en cuidado
capilar?

Las mujeres

Servicios

Segun su experiencia, los clientes con cabello rizado
(Cada cuanto tiempo van a una asesoria o servicio?

Cada 3 meses si es que es para cortes de cabello.

Los clientes ;Cual es valor en promedio que estan
dispuesto los clientes a pagar por todo su servicio?

Unos 30 dolares

Los clientes ;Qué valoran mas de sus servicios?

La atencion

Productos

Para los servicios, ;Qué marcas de productos utilizan
para asesorar a este tipo de cabello?

Alfaparf la semilla de lino
Yellow, de igual para cabello de rizos.

(Como maneja el inventario de los productos para este
tipo de cabello?
--Su motivo de compra de estos productos.

No manejo un inventario, no se vende mucho.
Estas marcas las compro por conocimiento propio y al ser
lineas profesionales.

(Cuales son los productos mas vendidos o buscados?

Champu y aceites de las marcas anteriormente
mencionadas.

(Conoce cual es el motivo principal por el que compran
estos productos?

Compran generalmente por el frizz y para definirle de
mejor manera al churo.

(Cuanto estan dispuestos a pagar en promedio por estos
productos?
(Secuencia de la anterior pregunta)

20 dolares aproximadamente entre estos productos.

(Buscan productos en unidad conforme se acaba o en kit,
sachet?

Por unidades.

(Cada cuanto tiempo, vienen a comprar estos productos?

Cada 3 meses, el aceite.
Cada 2 meses, el champ.

Al afio ;Cuantos productos vende aproximadamente?
Tomando en cuenta por categoria: Shampoo,
acondicionador, cremas de peinar, mascarillas, aceites y
espumas

Shampoo aproximadamente 10
Acondicionador 5

Mascarillas 10

Aceites 35

Gel y cremas de peinar no vendo.
Todo esto anual

(Los clientes en su mayoria llegan con una
recomendacion de algin producto o llegan buscando una
recomendacion a su local?

Llegan buscando asesorias. Yo les recomiendo
principalmente el champt, acondicionador y el aceite. Pero
a veces es mejor todo, para un mejor tratamiento.

(Considera que hay escases en productos para cabello
rizado a comparacion para otro tipo de cabello como el
lacio?

Si, hay escases. Incluso hay clientas que vienen buscando
productos de otros paises, 0 miran asesorias para su
tipo de cabello en otras ciudades de Ecuador.
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Desde su experiencia profesional y personal ;Cree que
colocar una tienda con productos para cabello rizado en
la ciudad de Ibarra, es una buena oportunidad de
negocio?

Si, porque no hay para este tipo de cabello, le daria la
recomendacion de comprar productos principalmente
como champt, tratamientos, acondicionares y demas, pero
de buena marca. Muchas veces llegan los clientes y dices,
este si me hizo bien, este no.

Elaborado por: La autora

Tabla 18. Andalisis Entrevista a Juan Lara.

Resultados De la Entrevista a Juan Lara

Objetivo: Recopilar informacion cualitativa, mediante la técnica de investigacion de la Entrevista, aplicando
a profesionales y emprendedores, analizando su experiencia, opiniones y manejo en la oferta-
demanda y disponibilidad en los productos especializados para el cabello rizado en la ciudad de
Ibarra en el mes de diciembre de 2025 y enero 2026.

Hora: 6:30 p. m.

Fecha: 07 de enero del 2026

Entrevistado: Sr. Juan Lara (Propietario ).

Entrevistador:  Nayeli Castillo (Autora)

Criterio de
seleccion:

Presencia fuerte de dos locales “Isabella Lara” en el centro de la ciudad de Ibarra, con servicios de
estilismo general y venta de productos capilares y demas cosméticos.

Preguntas

Analisis

(Quién es Juan Lara, como persona y propietario de
Isabela Lara?

Muy buenas tardes, mi nombre es Juan Carlos Lara. Como
propietario, como persona creo que soy una persona
tranquila pero exigente. La mayoria de negocios ya
necesita eso, ser exigente con los trabajadores para un
buen trabajo.

(Como nacio6 su negocio?

Basicamente, fue una idea de una pareja que tuve, le
mandé a estudiar belleza, y desde ahi vino naciendo esto.
Primero tuve peluqueria, luego me propuse en adquirir
productos para la venta. De ahi fue creciendo poco a poco.

(Qué servicios y productos ofrece actualmente?

Servicios ofrezco lo que se peluqueria, barberia,
colorimetria, base de tintes, pestafias, maquillaje,
Queratinas. Todo lo que es el entorno a la belleza.

Servicios

Segun su experiencia, los clientes con cabello rizado
(Cada cuénto tiempo van a una asesoria para su cabello?

Creo que es igual, el cabello rizado con el cabello liso,
solamente que se cambia son los productos para el
mantenimiento. Y pues por lo general.

creo que un cliente regresa a cada 15-20 dias, dependiendo
del cabello como lo tenga. A veces si tienen un cabello es
decolorado; se les aconseja que vuelvan cada 8 dias para
poder recuperar su cabello cuando ha sido muy procesado.

Entre hombres y mujeres ;Qué personas visitan o acude
con mayor frecuencia a solicitar sus servicios en cuidado
capilar?

Mujeres, son las que mas solicitan, servicios de peluqueria
y compra de productos. Esto en todos los tipos de cabello.

(Como detalla al cliente ibarrefio, en especial a las
mujeres?
-Edad

Las mujeres ibarrefias son muy valiosas, si miran que un
tratamiento o un champu les va bien y vale 60 ddlares, lo
paga. En promedio tienen una edad de 25 a 40 afios.

En cuanto a los hombres, son reservados, pero también hay
hombres que son vanidosos y buscan cuidarse. Pero se
cuidan su barba por lo que hay productos como ceras,
balsamos, entre otros.

En cuanto a los hombres con cabello rizado, ;Qué es lo
que generalmente buscan?

Los hombres lo que buscan mas para mi es ceras. Para
peinarse y cortes. Creo que es lo mas bésico que los
hombres buscan.

Dentro de su personal de trabajo ;Tiene personal con
especializacion directa en cabello rizado? O Son solo
estilistas a nivel general.

No, son a nivel general. Hay algunas que si saben lo que es
de cabello rizado, cabello afro. Pero por comun es un
servicio general para todo tipo de cabello.
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Productos

En su stock (Cuantas marcas para cabello rizado
dispone?

La mayoria es en todas las marcas; siempre pido para
cabello rizado, cabello lacio y cabello maltratado. En todas
las lineas se pide mas o menos esa un estimulado de siete a
ocho lineas.

En cabello rizado Cual es la marca que mas presencia
tiene?

La marca que mas presencia tiene es Alfaparf, también
dispongo de Fanola, Tec Italy; son marcas un poquito mas
altas y mejores.

Estos productos usted los compra quién Ecuador o en el
extranjero

No, aqui en Ecuador, a distribuidores.

(Como maneja el inventario al momento de comprar los
productos para este tipo de cabello?

Se maneja por rotacion, pero yo mas me baso en cuando
me piden los clientes. Los clientes de una marca entonces
yo me concentro mas en esa marca, porque tienen mas
rotacion.

(Cuales son los productos mas vendidos o buscados?

Talvez un motivo al comento de venir a comprar.

Por lo general, lo que mas busca es champu
acondicionador y crema de peinas.

Si, a veces porque tienen el cabello seco, esto depende
mucho del cabello rizado; a veces lo ponen a procesos
quimicos, y ya depende de las condiciones del cabello.
También se les asesora, porque a veces llegan y dicen vea
que me recomienda para este tipo de cabello y pues se
procede a un asesoramiento.

Al afio ;Cuantos productos vende aproximadamente?
Tomando en cuenta por categoria: Shampoo,
acondicionador, cremas de peinar, mascarillas, aceites y
espumas

Shampoo 365 al dia
Acondicionador 185 al dia
Cremas de peinar 300 al dia
Mascarillas 180 al dia
Aceites 290 al dia

Gel 110 al dia

(Estos valores, son aproximados debido a la distribucion y
venta de productos para todo tipo de cabello, y para rizos
es un estimado ya que no hay informacion precisa)

(Buscan productos en unidad conforme se acaba o en kit,
sachet?

A veces en kit, a veces en unidad. Creo que se les termina
todo el mismo tiempo, por lo que prefieren comprar en kit
que les sale mas econdmico que comprar por separado.

(Cuanto estan dispuestos a pagar en promedio?

Bueno el que sale mas en promedio es un champu, el mas
economico entre 12 dolares. Y el mas alto hasta de 35-40
dolares.

Mientras que un kit, sale en 35 dolares aproximadamente

(Considera que hay escases en productos para cabello
rizado a comparacion para otro tipo de cabello como el
lacio?

No, porque todas las lineas siempre manejan el cabello
rizado también. No he encontrado todavia una linea que
me diga no, no manejo para cabello rizado. Si se basan en
todos los tipos de cabello.

Segun su experiencia en el negocio de la belleza. ;Cree
que colocar una tienda con productos para cabello rizado
en la ciudad de Ibarra, es una buena oportunidad de
negocio?

Yo pienso que si, [barra tiene mucho comercio. Lo que si
pienso es basarse en lineas que sean un poco de media
gama a alta gama.

Elaborado por: La autora
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4.1.2  Cuantitativo

Figura 4. Tipo de onda capilar.

Porcentaje

Ondulado (2A-2C) Rizado (3A-3C) Crespo o afro (4A-4C) No sé como
identificarlo

Tipo de Onda Capilar

Elaborado por: La autora.

Analisis: Debido a las 155 personas encuestadas, se puede analizar un alcance fuerte y
de presencia en la ciudad de Ibarra, de las ondas capilares “Ondulado y Rizado”. Donde a
futuro se puede plantear estrategias principalmente para estos tipos de onda. Evidentemente
sin dejar a un lado a la onda “Crespo o Afro”. Y sin duda alguna, a las personas que no saben
coémo identificar su onda capilar, es decir que todavia hay un problema existente de

conocimiento en este tema de cabello texturizado y que se deberia, solucionar y ensefiar.

Figura 5. Dificultad para encontrar un producto para su onda.

Porcentaje

Mucha dificultad Dificultad Poca Dificuttad Ninguna Dificultad

Dificultad Para Encontrar Un Producto Para Su Onda

Elaborado por: La autora.
Analisis: En el Capitulos I, se realiza la siguiente pregunta: ;Por qué las personas con
cabello rizado tienen dificultad para encontrar productos especializados en su tipo de cabello

en la ciudad de Ibarra? Con esta respectiva pregunta de la encuesta, se puede demostrar que
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con 41,29% de “Dificultad” y 32,9% de “Muy Dificil” existe un alto nivel de dificultad
(74,19%) para encontrar un producto especializado, en este nicho de mercado.

Por otro lado, los niveles bajos de Poca Dificultad y Ninguna dificultad, se analiza
que por la actual y fuerte presencia digital de diferente tienda online, influencers y
especialistas, donde indican la disponibilidad de algunos productos; las personas tienden a
estar mas informadas y buscar referencias (Fernandez-Paniagua, 2022). Ademas, podria ser
un grupo, el cual ya ha tenido una asesoria y sabe donde y cuales productos adquirir para su

cabello.

Figura 6. Importancia en el cuidado del cabello.

Porcentaje

Muy alto interés ~ Altointerés (Tengo  Medio interés Bajo interés (Me  No es mi prioridad
(Tengomirutina  mirutinaregular)  (Tengo unruting  cuido cuando me  (Hago un cuidado
de cuidado diario sencilla) acuerdo) bésico)

Importancia En El Cuidado Del Cabello

Elaborado por: La autora.

Analisis: Dentro de un estudio realizado por Servimedia (2025), el 83% de las mujeres
considera al cuidado del cabello, como un factor importante para el equilibrio emocional,
aunque los hombres presentaron baja presencia en su cuidado capilar, pero ambos sexos

estimaron la importancia del cuidado y su relacion con las emociones y bienestar personal.

En este caso, dado los resultados, desde el nivel Muy Alto Intereses, Alto Interés y
Medio Interés, presenta como resultado positivo a la importancia del cuidado del cabello; el
cual se puede asociar a la busqueda de un equilibrio emocional, imagen personal y sobre todo
cuidado y aseo personal. Por lo que, a partir de los resultados obtenidos, se podria
implementar una estrategia de posicionamiento emocional, reforzando la educacion, métodos

de cuidado y demas dudas acordes al nicho de mercado de este estudio de mercado.
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Figura 7. Caracteristicas al momento de elegir un producto.

Compro por intuicion
Recomendaciones de terceros
Textura Ligera

Aroma Agradable

Veganolorganico

Nombrevar

Libre de sulfatos y parabenos
Definicion de rizos
Hidratacién/Mutricion/Repracion

Precio

o 20 40 60 80

Valores

Elaborado por: La autora.

Analisis: Esta pregunta fue realizada de multiple respuesta, donde da como resultado
a cuatro factores principales elegidos; Hidratacion/Nutricién/ Reparacion, Definicion de
rizos, Precio y Aroma Agradable. A partir de estos resultados, se plantea implementar las
“Estrategias de Personalizacion y Marketing Sensorial”, es decir, ofrecer o desarrollar

productos para cabello rizado conjunto a una asesoria.

Ademas, cabe recalcar una caracteristica importante “Compro por intuicién”, con
pequefia participacion en los resultados, pero se puede categorizar como un insight valioso al
momento de plantear estrategias de marketing, debido que hay persona donde no saben como

elegir sus productos adecuados.

Figura 8. Productos formulados segun su onda capilar.

100

Porcentaje

Si, estan formulados para mi tipo de cabello No, estan formulados para mi tipo de cabello

Productos Formulados Segun Su Onda Capilar

Elaborado por: La autora.
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Analisis: Debido a los resultados obtenidos, se analiza que existe una alta conciencia y
conocimiento (82,58%) de comprar un producto para su onda capilar. Evidentemente, esta
pregunta se puede implementar estrategias de marketing relacional y estrategias de educacion
al consumidor, donde puedan verificar los ingredientes positivos en cada producto. Buscando
una conexion a largo plazo, pero entrando al mercado con un buen posicionamiento de marca

y los productos.

Mientras que por la respuesta del “No”, también es importante verificar este nivel de
conocimiento y el porqué de no utilizar productos formulados a su tipo de onda capilar, para

aplicar estrategias y tacticas (pueden ser educativas y de interaccion).

Pregunta Abierta

. Cual es la marca favorita para el cuidado integral de su cabello?

Al tener variedad de marcas capilares en el mercado, se dejo esta pregunta de tipo
abierta, la cual se pudo identificar ciertos resultados en el cuidado integral del cuidado
capilar. En primero punto se posicion6 a la marca Etniker y Skala como las marcas mas
mencionadas, luego sigue marcas Sedal, Pantene, Savital, Nutribela, Garnier y Cantu, entre

otras.

Asimismo, existieron otras respuestas repetitivas de los encuestados como “No tener
una marca favorita” y en algunos casos utilizar varias marcas capilares. Estos resultados
reflejan que no existe una marca dominante, donde las personas priorizan los beneficios y su

experiencia de uso con los productos, dejando a un lado la fidelidad a una marca.



73

Por lo que se propone como estrategia o idea aplicativa para este estudio de mercado,
una oportunidad de ofrecer productos capilares para cabello rizado acorde a las necesidades y

sobre todo complementar con una asesoria personalizada.

Figura 9. Nivel de satisfaccion con los productos actuales.

Porcentaje

Muy Mala Regular Buena Excelente

Nivel de Satisfaccion Con Los Productos Actuales

Elaborado por: La autora.

Analisis: Con base a las anteriores preguntas analizadas; y resultados en esta pregunta,
se puede analizar que existe “Buenos” resultados con los productos utilizados. Con esto se
complementa al enfoque del estudio de mercado, el cual permite conocer los posibles
productos en stock en el mercado ecuatoriano e ibarrefio, donde seria factibles colocar en su

oferta y adicional verificar los de “Excelente”

Sin embargo, debido al alto resultado de “Regular”, se toma en cuenta la informacion de
la investigacion realizada por parte de SHIN (2023), menciona que, la sociedad actual, esta
en constante evolucidon y cambios drasticos, principalmente por la transformacién en la
industria de la belleza y ademads en las formas de comunicacion, plataformas, redes sociales y
demas. Las cuales muestran tendencias, moda, influencias, y producen cambios en los estilos
de vida, gustos y preferencias de los usuarios. Es por esto que, dentro de este analisis y
recomendaciones estratégicas, se deberia analizar constantemente al mercado, productos y

nivel de satisfaccion con los mismos.
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Figura 10. Productos indispensables en la rutina de cuidado capilar.

Valores
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Elaborado por: La autora.

Analisis: De acuerdo con el blog de Garnier (2025), presenta la mejor rutina para
cabello rizado con su cartera de productos. (Champu, tratamientos y acondicionador, cremas
de peinar, geles y aceites). Ademads, recomienda una rutina para cada onda capilar y su
respectivo manejo. Siendo asi que, dentro de la Figura 19 se puede analizar y relacionar a los
tres productos mas seleccionados en esta pregunta con respuesta multiple; champu, cremas de

peinar y acondicionador.

De igual manera, es importante relacionar esta informacion directa de consumidores
del Grupo Focal, los cuales mencionan a estos productos como los mas buscados y
comprados. Como tal, se puede plantear una estrategia tanto interna, en el stock de los
locales, como en estrategias externas de venta al consumidor, siempre y cuando estén

orientadas a su necesidad y personalizacion.
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Figura 11. Gasto mensual aproximado en productos capilares.
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Gasto Mensual Aproximado En Productos Capilares

Elaborado por: La autora.
Analisis: Conectando a las tres entrevistas cualitativas realizadas, se puede analizar que
existe una conexion entre negocios-consumidor al momento de adquirir un kit,

aproximadamente en $40 dolares y la unidad entre $10 a § 12 ddlares.

Como tal, es importante tomar estos dos rangos de referencia para crear estrategias de
marketing e incorporar a un CRM con un embudo de venta estructurado, debido a que hay

clientes que compran por kit completo y otros por unidad.

Figura 12. Frecuencia de compra en productos capilares.

Porcentaje

Mensualmente Cada tres meses Cada seis meses Una vez al afio

Frecuencia De Compra En Productos Capilares

Elaborado por: La autora.

Analisis: Inicialmente se analiza en esta Figura 12, el resultado de comportamiento de
compra de los usuarios, seguido se relaciona con las opiniones de los tres entrevistados,
propietarios de negocios, donde supieron manifestar un rango de compra, entre 2 a 4 meses.

Sin embargo, la especialista en rizos Genesis Sarango hizo énfasis en que depende el tipo de
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producto para relacionar su frecuencia de compra. Con esto, se relaciona un comportamiento

de recompra del cliente ibarrefio con cada 3 meses tal como dicho resultado en el grafico.

Considerando los datos obtenidos, se puede considerar crear estrategias de
personalizacion, con el CRM ya mencionado anteriormente, donde incluya los datos de los
clientes y sus comportamientos de compra, incluyendo una postventa y programas de

fidelizacion.

Figura 13. Donde adquiere los productos.
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Elaborado por: La autora.

Analisis: Dados los resultados, esta pregunta puede ser de gran aporte estratégica a
negocios los cuales plantean sacar o comercializar un producto para cabello rizado al
mercado; su posicionamiento y punto de venta estratégico seria los supermercado y farmacias
y de igual manera en la apertura de una tienda de belleza. En cuanto a la presente
investigacion de este estudio de mercado, es importante reconocer este resultado para futuras
estrategias fisicas, debido al alto resultado a la compra en puntos fisicos, sin dejar a un lado el

canal online.
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Figura 14. Probabilidad de compra si existiera la tienda.
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Elaborado por: La autora.

Analisis: Los resultados de esta pregunta, al ser positivos con Muy Probable y
Probable, para la fiabilidad de este estudio de mercado; es importante plantear estrategias de
gran valor para su apertura. Cabe destacar la informacion percibida en el Grupo Focal de
consumidores donde mencionan que es importante de tener conocimientos en el 4rea, con
personal capacitado y brinden una asesoria personalizada correcta antes de comprar un

producto sin conocimiento.

Figura 15. Factores mas influyentes en la decision de compra.
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Elaborado por: La autora.
Analisis: En los factores de compra de los usuarios ibarrefios, se puede analizar una mayor
concentracion entre Calidad y Precio al momento de adquirir un producto, formando un

comportamiento tradicional de los consumidores.
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Asi mismo, otro factor importante es la Asesoria Personalizada, tomando en conexion con las
opiniones directas de las personas participantes en el Focus Group, las cuales hicieron énfasis en tener

un gran problema al no saber como comprar dichos productos.

Dados estos resultados de conexion entre fuentes, se plantea estrategias encaminadas en
conectar y solucionar problemas (insights) con los comportamientos de compras, en especial una

estrategia de nicho o enfoque.

Figura 16. Tipo de empaque de preferencia.

Porcentaje
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Elaborado por: La autora.

Analisis: Dentro del stock del negocio, es previsto tener variedad de marcas y sus
respectivas lineas para clientes donde prefieren llevar los kits, y de igual para los productos
individuales. Como estrategia, es importante tomar en consideracién lo mencionado en el
Grupo Focal; este consumo de manera individual es debido a la variedad de marcas y
productos; su periodo de uso influye comprar de esta manera. De igual forma, es importante
recalcar el uso de un CRM, para verificar dicho seguimiento en la etapa de los clientes y

verificar su uso con los productos.



Figura 17. Beneficios que buscan al comprar un producto capilar.
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Elaborado por: La autora.

Analisis: Ese resultado mayoritario entre “Estética y estilo” y “Salud y cuidado”, se

analiza estratégicamente, el cual puede servir en el contenido y puntos de dolor al momento

de conectar con el target previsto.

Figura 18. Interés al recibir una asesoria personalizada.
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Elaborado por: La autora.

Analisis: De acuerdo con Asesoria administrativa para negocios de belleza (2025), se

menciona que, dentro del mundo de la belleza, los negocios no fracasan por su calidad, sino

por la falta de gestion administrativa y optimizacion en su atencion al cliente. Dado los

resultados, y el entorno actual de la sociedad, es importante conectar a los dos mundos de un

mercado; Fisico y Digital y generar una estrategia como un embudo de ventas, el cual permita

procesar a cada cliente de manera organizada y principalmente personalizada.
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Pregunta Abierta

(Cual ha sido su mayor frustracion o dificultad al comprar productos para su cabello

en las tiendas de la ciudad de Ibarra?

Dentro de esta pregunta, se encontraron tres problematicas como mas relevantes y
repetitivas por parte de los encuestados. En primer lugar, se encontr6 la dificultad de
encontrar una asesoria personalizada acorde a su onda capilar y necesidades como resequedad
y frizz; segundo los precios elevados y la escasa variedad de productos tanto en marcas como
lineas completas en los puntos de venta; tercero la falta de conocimiento en los puntos de
venta al momento de vender y asesorar a las personas con cabello texturizado, donde

priorizan su venta antes del cuidado y verdadera funcionalidad.

Como estrategia se plantea implementar un punto de venta con personal técnico
capacitado en asesoria personalizada y adicional en ventas, adicional garantizar una oferta
amplia en productos y segmentada para cada onda y necesidad capilar, asimismo reduciendo

la frustracion de las personas.

Figura 19. Edad

Porcentaje

Menos de 18 afios 19 a 26 afios 27a 33 afios 34 a 40 afios Mas de 40 afios

Edad

Elaborado por: La autora.
Analisis: Segun el Ministerio de Salud y Proteccion Social (s.f.), la edad entre 14 afios a

26 afios es la etapa consideraba como la “Juventud”, la cual aborda diferentes cambios

sociales y sobre todo de transicion en la sociedad. Por lo que, €n estd presente investigacion,
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se puede evidenciar al publico objetivo al cual se puede dedicar estrategias de marketing en
este nicho de mercado de cabello rizado. Relacionando la etapa de cambios en su entorno,

actividades y busca sentir seguridad ante su imagen.

Figura 20. Sexo
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Elaborado por: La autora.

Analisis: Dentro de este nicho de mercado, y como supieron manifestar los tres
entrevistados en esta investigacion; las mujeres (Femenino) son principalmente el publico
objetivo en el negocio de la belleza. A si mismo, es importante destacar el nivel de
importancia y cuidado que tienen las mujeres en los resultados de sus tratamientos de belleza
en especial en este tipo de cabello, el cual necesita varios cuidados para una buena estética,
definicion y cuidado. Sin embargo, también es importante tener capacitacion y dejar a un lado

el cuidado para hombres.

Figura 21. Nivel académico.
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Elaborado por: La autora.
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Analisis: Se observa que la mayoria de los encuestados cuenta con un nivel académico
de pregrado y seguido por personas con nivel secundario o de bachillerato; dando a
interpretar al publico objetivo con un nivel educativo medio—alto, lo cual ayuda al momento
de definir estrategias de mercado y adicional definir al mercado meta y su buyer persona.
Como tal, es importante unir diferentes preguntas de esta encuesta para realizar una mejor

definicion del mercado y como llegar a su consumo estratégicamente.

Figura 22. Rango de ingresos.
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Elaborado por: La autora.

Analisis: En el rango de ingresos de los encuestados, se observa una concentracion entre
niveles bajos y medios, mientras que en el porcentaje reducido pertenece a ingresos altos.
Estos dos rangos de resultados permiten identificar al mercado objetivo con una capacidad
adquisitiva moderada pero importante al momento de consumidor. Es factible conocer estos
datos para poder definir las estrategias en este nicho de mercado, como tal define al rango de
ingresos de medio, medio bajo. Destacando la relacién con otros factores como edad, gustos,
etapa de vida, estilo de vida y demas; sin embargo, estratégicamente, significa que el precio
es un factor determinante en la decision de compra, relacionado con la propuesta de valor,

calidad, confianza, comportamiento del consumidor y la asesoria personalizada.



4.1.3 Matriz de triangulacion de resultados.

Tabla 19. Matriz de resultados entre encuesta, focus group y entrevistas.

&3

Variable clave

Encuesta

Focus Group

Entrevistas

Hallazgo integrado

Dificultad para encontrar
productos especializados

Figura 5, manifiesta con un
74,19% entre dificultad y
mucha dificultad para encontrar
productos.

Los participantes sefialan la
falta de una asesoria correcta
para cuidar su cabello y ademas
la falta de variedad en
productos. Esto los lleva a
probar varias marcas y muy
pocas cumplen los resultados
deseados.

Génesis indica que existen
pocas marcas garantizadas y
con buenos ingredientes en
Ecuador.

Verdnica menciona escasez y
busqueda constante de
productos por parte de sus
clientes rizados.

Juan Lara menciona productos
a nivel general, pero no
especializada en cabello rizado.

Existe una necesidad
insatisfecha en el mercado
ibarrefio, respecto a no
encontrar con facilidad
productos especializados y
ademas la asesoria acorde a sus
problemas.

Importancia del cuidado
capilar.

Figura 6, con el 95,49% detalla
niveles de Muy alto, Alto y
Medio interés en el cuidado del
cabello.

Los participantes llegaron a
conclusion de tener una rutina
para cuidar su cabello y
consideran que no hay
informacion de valor para su
cuidado. Ademas, aprender a
manejar su cabello acorde a sus
necesidades.

Los entrevistados consideran
viable la idea de negocio, pero
siempre y cuando brinde
conocimiento técnico.

Juan Lara, menciona que Ibarra
es comercial con un publico al
cual le interesa su cuidado
personal.

La triangulacion valida la
viabilidad de este estudio de
mercado, evidenciando
demanda potencial insatisfecha
en este nicho. Donde existe
interés, importancia y consumo
real de productos capilares, sin
embargo, la oferta entre
productos y servicios, es
escasa.

Interés en recibir asesoria
personalizada

Figura 18 con 80,65% de Si
recibir asesoria personalizada
para encontrar un producto
acorde a su onda capilar, por
medios digitales WhatsApp y
local fisico.

Los participantes mencionan la
importancia de una asesoria
personalizada y ademas con
personal capacitado, con
conocimiento real en cabello
rizado

Genesis como especialista
detallan que es posible la idea
de negocio, pero con previa
asesoria.

Juan y Verénica mencionan el
alto comercio y al mercado
ibarrefio como consumista en
este el area de belleza.

Se considera muy importante
La asesoria como eje principal
para ya generar un modelo de
negocio en este nicho de
mercado.
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Frecuencia de compra y
Gasto

Figura 11, con el 63,22% entre
los rangos de $11-20 y $21-30,
dando como gasto mensual

promedio ponderado de $12,44

Sin embargo, depende también
la frecuencia de compra, Figura
12, ya sea trimestral (50,97%) y
mensual (38,71%).

Entre 5 a 15 ddlares en un
producto individual. Y entre 20
a 40 délares cuando es por Kit.
Esto también depende de su
frecuencia de compra, en su
mayoria prefieren comprar
individual y esto cambia la
frecuencia segun su uso.

Los entrevistados al ser
ofertantes confirman la rotacion
entre 2 y 4 meses. Y si gasto
depende si son compras por kit
y por unidad.

Existe una conexion directa
entre la oferta y demanda
(comportamiento del
consumidor). Por lo que se
puede generar ciertas
estrategias de personalizacion
en ventas.

Productos indispensables

Figura 10, detalla a los
productos indispensables como:
champtl, crema de peinar y
acondicionador y mascarillas.

Champu, acondicionador,
tratamientos, cremas de peinar,
geles, aceites, ceras (hombres).
Y accesorios como cepillos,

toallas de microfibra, de satin...

También depende de su rutina.

Genesis, menciona 3 marcas
buenas en su uso de servicios y
Champu, acondicionador,
tratamientos, cremas de peinar,
geles, aceites

Veroénica, menciona al Champu
y aceites.

Juan, champu acondicionador y
crema de peinas.

Como productos bésicos e
indispensables dentro de un
stock, estaria formado por
champu, acondicionador y
crema de peinar.

Luego estan estimados, los
tratamientos, geles, aceites y
ceras.

Accesorios, como cepillos,
toallas de microfibra y tela
satin, binchas y demas.

Viabilidad de tener una
tienda especializada en Ibarra

Figura 14, con 63,87% indican
una Alta probabilidad de
compra si existiera una tienda
especializada con productos
para cabello rizado.

Mencionan que si compraria y
les gustaria una tienda con
variedad en productos, personal
capacitado y asesoria real y
personalizada antes de comprar.

Los entrevistados consideran
viable la idea de negocio, pero
siempre y cuando brinde
conocimiento técnico.

Juan Lara, menciona que Ibarra
es comercial con un publico al
cual le interesa su cuidado
personal.

La triangulacién valida la
viabilidad de este estudio de
mercado, evidenciando
demanda potencial insatisfecha
en este nicho. Donde existe
interés, importancia y consumo
real de productos capilares, sin
embargo, la oferta entre
productos y servicios, es
escasa.

Elaborado por: La autora
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La coherencia y conexion entre la encuesta, el focus group y las tres entrevistas,
proyectan viabilidad en la existencia entre oferta especializada y necesidad real del
consumidor de la ciudad de Ibarra. Ademas, se puede realizar diferentes actividades

estratégicas en base a estos resultados.

4.2 Analisis Bivariado

Para realizar este analisis Bivariado, inicialmente, se realiz6 un analisis correlacional general
de las preguntas realizadas en la encuesta, utilizando el software SPSS, llegando a determinar las
conexiones mas relevantes y con significancia estadistica al nivel (p < 0,01) entre las variables.

Estableciendo asi, las tablas cruzadas, su grafico y respectiva justificacion encontrada.

Tabla 20. Andlisis bivariado entre importancia y asesoria personalizada.

Importancia En El Interés Al Recibir Una
Cuidado Del Cabello Asesoria Personalizada
Importancia En El Cuidado Del Correlacion de Pearson 1 ,235™
Cabello
Sig. (bilateral) ,003
N 155 155
Interés Al Recibir Una Asesoria Correlacion de Pearson ,235™ 1
Personalizada
Sig. (bilateral) ,003
N 155 155

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: La autora.

Tabla 21. Tabla cruzada entre importancia en el cuidado del cabello y asesoria personalizada.

Asesoria personalizada

Si No Total

Importancia en el Muy alto interés (Tengo mi rutina de cuidado diario 17 27 44
cuidado del cabello

Alto interés (Tengo mi rutina regular) 21 31 52

Medio interés (Tengo una rutina sencilla) 22 30 52

Bajo interés (Me cuido cuando me acuerdo) 2 2 4

No es mi prioridad (Hago un cuidado basico) 1 2 3
Total 63 92 155

Elaborado por: La autora.



Figura 23. Cruce entre importancia y asesoria personalizada.
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Elaborado por: La autora.

Analisis: De acuerdo a los resultados en la grafica, indica que existe una positiva

débil pero significativa en la asociacion en las variables, dando a conocer el alto nivel la

importancia que el consumidor otorga al cuidado de su cabello, y relacion con el interés en

recibir asesoria personalizada para encontrar productos especializados enfocados en sus
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necesidades capilares. Es decir, las personas con una rutina de cuidado capilar, tienden mas a

estar pendiente de productos, rutinas y servicios de cuidado.

Tabla 22. Andlisis bivariado entre dificultad y asesoria personalizada.

Dificultad Para Encontrar Un Interés Al Recibir Una

Producto Para Su Onda Asesoria Personalizada

Dificultad Para Encontrar Un Correlacion de Pearson 1 213"
Producto Para Su Onda

Sig. (bilateral) ,008

N 155 155
Interés Al Recibir Una Asesoria Correlacion de Pearson 213 1
Personalizada

Sig. (bilateral) ,008

N 155 155

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado por: La autora.



Tabla 23. Tabla cruzada entre dificultad y asesoria personalizada.

Asesoria personalizada
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Si No Total
Dificultad Para Encontrar Un Mucha dificultad 30 21 51
Producto Para Su Onda
Dificultad 24 40 64
Poca Dificultad 9 25 34
Ninguna Dificultad 0 6 6
Total 63 92 155

Elaborado por: La autora.

Figura 24. Cruce entre dificultad y asesoria personalizada.
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Analisis: Al utilizar la tabla cruzada y analizar esta grafica se evidencia una conexion

de tendencia entre esas dos variables, donde la dificultad para encontrar productos

especializados y adecuados para el tipo de onda capilar y diferentes necesidades del

consumidor, conecta directamente para recibir una asesoria personalizada. Es decir, estas dos

variables siempre van de la mano. Dada esta correlacion, se puede plantear estrategias que

apuntan directamente a los puntos de dolor de los consumidores.



Tabla 24. Analisis bivariado entre rango de ingresos y asesoria.

Rango de Ingresos

Interés Al Recibir Una
Asesoria Personalizada
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Rango de Ingresos Correlacion de Pearson 1 221
Sig. (bilateral) ,006
N 155 155
Interés Al Recibir Una Asesoria Correlacion de Pearson 221 1
Personalizada
Sig. (bilateral) ,006
N 155 155
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: La autora.
Tabla 25. Tabla cruzada entre rango de ingresos y asesoria personalizada.
Asesoria personalizada
Si No Total
Rango de Ingresos Menos de 470 29 48 77
Entre 470 dolares a 670 ddlares 13 17 30
Entre 680 dolares 880 dolares 11 7 18
Entre 890 dolares a 1000 2 2 4
dolares
Mas de 1000 ddlares 1 1 2
Prefiero no decirlo 7 17 24
Total 63 92 155

Elaborado por: La autora.

Figura 25. Cruce entre rango de ingresos y asesoria personalizada.
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Analisis: Tomando el Rango de Ingresos “Entre 680 dolares a 880 dolares” como
referencia principal, se interpreta que existe una relacion positiva donde el nivel de ingresos
del consumidor permite crear un interés con la variable de recibir una asesoria personalizada
siempre y cuando los ingresos sean altos. Debido a que este segmento de mercado ya le
permite tener mayor disposicion de adquirir este tipo de cuidados y atencion personal. Esto
permite crear una mejor segmentacion al publico al que se va llegar, y evidentemente

estrategias eficientes.

Analisis General: Al realizar ese Analisis Bivariado de las preguntas, se pudo notar
estas tres correlaciones donde dan como resultado con una conexion fuerte, positiva y
significativa para el enfoque de este estudio de mercado. Las preguntas claves, como el Nivel
de dificultad, Importancia de cuidado y Nivel de ingresos, conectan directamente al Interés de

recibir asesorias personalizas para encontrar productos especializados para su tipo de onda.

Estas correlaciones reflejan el nivel positivo-directo de generar una oportunidad de
negocio enfocados en este nicho de mercado; evidentemente desde el punto de dolor,
necesidades, problematicas de los consumidores el cual principalmente le interesa tener una

asesoria personalizada.

4.3 Identificacion de la demanda

La determinacién de la demanda es realizada mediante el método de Analisis de
Consumo Aparente, donde se utiliza fuentes primarias; una encuesta a 155 personas donde
se obtiene los coeficientes de consumo y la frecuencia, los mismos que son proyectados al

universo poblacional de la ciudad de Ibarra. Este procedimiento es el metodoldogicamente
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correcto en los estudios de mercado para los proyectos de inversion; sin embargo, la muestra
sirve para conocer los comportamientos del mercado meta, pero la demanda debe

cuantificarse a la escala del mercado real.

4.3.1 Determinacion del universo y segmentacion del mercado meta.

Para cuantificar el mercado potencial, se utiliza los datos oficiales del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC) correspondientes al Censo de la Poblacién y

Vivienda del afio 2022 y sus proyecciones para el afio 2024.

Tabla 26. Determinacion del mercado meta cuantificado.

Variable Calculo Valor Fuente

Poblacion total del canton Ibarra Dato oficial INEC 2024 230.000 INEC, proyeccion
habitantes 2024

Porcentaje de mujeres en la Estructura poblacional 51% INEC

poblacion INEC

Porcentaje de poblacion en edad Estructura por edades 28% INEC

19-35 afios INEC

Porcentaje de mujeres en rango 19- 51% % 28% 14,28% = 14,3% Calculo propio

35 afios

Mercado meta (mujeres 19-35 afios) 230.000 x 14,3% 32.890 mujeres Calculo propio

Ajuste por zona urbana (87%) 32.890 x 87% 28.614 mujeres  GAD Ibarra/ INEC

Elaborado por: La autora con base en INEC (2022-2024) y GAD Ibarra (2023)

Debido a los calculos de la Tabla 26 se determina al mercado meta con
aproximadamente 28.614 mujeres de entre 19 a 35 afos que son residentes en la zona urbana
del cantdn Ibarra. Para este presente estudio se considera la zona urbana porque es donde se
concentra la mayor actividad comercial y donde tendria mayor viabilidad la instalacion de un

negocio especializado.

Es necesario recalcar que el estudio es aplicado e investigado, exclusivamente a las
mujeres con cabello ondulado, rizado o afro, ya que este es el nicho de interés. Por lo tanto, el
mercado meta calculado de 28.614 mujeres de 19-35 afios debe deducirse como la poblacion
potencial total de este segmento de mercado, el cual se encuentran las consumidoras reales de

los productos para cabello texturizado. Por lo tanto, no se asume que la totalidad de esta
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poblacién posea cabello ondulado, rizado u afro, sino se busca constituir el universo maximo
al que el negocio podria dirigirse, considerando que la prevalencia de este tipo de cabello en
la poblacion es significativa seglin estudios especializados (Loussouarn et al., 2007;

Scientific American, 2024).

4.3.2 Determinacion de la frecuencia de compra anual ponderada.

Tomando en cuenta los resultados de la pregunta sobre la frecuencia de compra
(Figura 12), se calculo el promedio ponderado, donde este método es estadisticamente mas
confiable que utilizar la moda o la mediana, ya que este integra a todos los comportamientos

de compra reportados por los encuestados de este estudio.

Tabla 27. Calculo de la frecuencia de compra anual ponderada.

Frecuencia Porcentaje Veces al afio Ponderado
Cada mes 38,71% 12 4,6452
Cada 3 meses 50,97% 4 2,0388
Cada 6 meses 9,03% 2 0,1806

Una vez al afio 1,29% 1 0,0129
TOTAL 100% 6,88 veces al aiio

Elaborado por: La autora

La frecuencia de compra promedio ponderada es de 6,88 veces al afio, lo que equivale
a una compra aproximadamente de cada 53 dias. Este valor refleja apropiadamente la realidad
del mercado local y la informacion recabada en las encuestas de este estudio; donde las
compras estan siendo recurrentes, pero hay que aclarar que no necesariamente son mensuales

para todos los productos, ya sea individual o por kits.

4.3.3 Determinacion del gasto promedio por cada compra.

Para establecer un ticket promedio de compra mas realista, se consideraron los

productos mas demandados segun la pregunta de la encuesta (Figura 10) y sus precios



92

aproximados de mercado (Tabla 28). Ademas, se opta por un enfoque conservador que refleja

la compra tipica de una consumidora.

Tabla 28. Productos mas demandados y precios de referencia.

Producto % de preferencia Precio promedio (USD)
Cremas de peinar 83,23% $10.00
Shampoo 80,65% $12.00
Acondicionador 65,81% $12.00
Mascarillas 45,81% $10.00
Aceites / Serums 36,13% $5.00
Geles / Espumas 25,81% $8.00

Elaborado por: La autora con base en investigacion de mercado.

Calculo del ticket promedio:

Para este calculo se analiza a los tres productos con mayor preferencia son la crema de

peinar con 83,23%, el shampoo con un 80,65% y el acondicionador con un 65,81%, se asume

que en un acto de compra tipico de las consumidoras donde adquieren al menos dos de estos

productos.

El ticket promedio ponderado se calcula como:

e Ticket promedio = (Precio shampoo + Precio acondicionador + Precio crema) / 3 x 2

productos.

Ticket promedio
3% 2

_($12+ %12+ $10) _ ($ 34

)x 2=9$1133x2 = $22,66 = $22,50

Se toma en cuenta a los $22,50 como un ticket promedio por acto de compra, es un valor

que resulta mas conservador y representativo al gasto real de las consumidoras.

4.3.4 Cdlculo de la demanda anual.

Con los elementos anteriores de la determinacion de la demanda, se procede a calcular

la demanda anual, esta vez en valor monetario para el mercado meta de la ciudad de Ibarra.



Tabla 29. Proyeccion de la demanda anual — Mercado de Ibarra.

Variable Cilculo Valor

A. Mercado meta (mujeres 19-35 afios, zona urbana) Tabla 25 28.614 mujeres
B. Gasto promedio por acto de compra Seccion 4.3.3 $22,50
C. Frecuencia de compra anual Tabla 26 6,88 veces/afio
D. Gasto anual por persona B x C=§22,50 x 6,88 $154,80
E. Demanda total anual proyectada AxD=28.614x $154,80 $4.429.447

Elaborado por: La autora

Redondeo: Para fines practicos, se considera una demanda anual de $4.430.000

dolares (cuatro millones cuatrocientos treinta mil dolares).

Analisis de validacion externa:

Para verificar la consistencia de esta proyeccion, se contrastd con los datos macro del

sector cosmético ecuatoriano. Segiin Procosméticos (2026) y Forbes Ecuador (2026) de las

fuentes secundarias:

o El mercado total del cuidado capilar en el Ecuador es de $319 millones de dolares

anuales.
o La poblacion de la ciudad de Ibarra representa aproximadamente el 1,4% de la

poblacion nacional (230.000 / 16.938.986).
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o El mercado capilar estimado para la ciudad de Ibarra seria de aproximadamente: $319

millones de doélares x 1,4% = $4.466.000 dolares.

El calculo de la demanda anual que se obtiene es de $4.430.000 que es muy similar a

este valor de referencia, este dato valida la consistencia y el realismo del célculo realizado.
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Analizando la informacion recabada en las fuentes primarias, se considera una tasa de

crecimiento anual del 5%, respaldada por los informes de la Cdmara de la Industria

Cosmética Ecuatoriana y Mordor Intelligence (2025), se proyecta la demanda para los

proximos tres anos.

Tabla 30. Proyeccion estimada de la demanda (2026-2028) - Valor en USD.

Periodo Factor de crecimiento Demanda proyectada
Aiio base 2026 - $4.430.000
Ao 2027 1,05 $4.651.500
Ao 2028 1,05 $4.884.075
Acumulado 3 afios $13.965.575

Elaborado por: La autora

4.4 Identificacion de la oferta.

Para la identificacion de la oferta, se incluye a todos los competidores directos e

indirectos que ofrecen productos sustitutos o complementarios, ya que todos estos también

satisfacen, aunque sea parcialmente, la necesidad de los consumidores.

4.4.1 Caracterizacion de la oferta actual en Ibarra.

Mediante un recorrido de observacion directa y la revision de las fuentes secundarias,

se identificaron los siguientes tipos de oferentes:

Tabla 31. Tipo de oferente.

Tipo de oferente Ejemplos

Nivel de especializacion

Especializada Curly Love (unico local con asesoria y Alta
productos exclusivos para rizos)
Semiespecializada Salones de belleza con venta de productos Media

(Isabella Lara, otros)

Generalista (retail) Supermaxi, Tia, Gran Aki, Farmacias Cruz

Azul, Pharmacy's, Fybeca

Baja / Sustituta

Distribuidores Importadoras de cosméticos, mayoristas

Baja

Elaborado por: La autora
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4.4.2 Estimacion de la cobertura de la oferta actual.

Fundamento metodoldgico de la estimacion:
Para fundamentar el calculo o la estimacion en la cobertura de la oferta actual en el
canton Ibarra, se analiza del 55% de cobertura de la oferta se realiza mediante la aplicacion

de un método de aproximacion basado en dos fuentes complementarias:

1. Percepcion de las consumidoras: En la Figura 14, se muestra que el 63,87% de las
personas encuestadas manifiestan una alta probabilidad de compra en una tienda
especializada, y por ende en la diferencia, se deduce que aproximadamente el 36%
restante podria estar satisfecha con la actual oferta o no estar percibiendo la necesidad
de cambiar de proveedor. Esto nos demuestra que la oferta existente cubre al menos
un tercio de la demanda potencial del mercado actual.

2. Presencia comercial mediante observacion directa: Mediante un recorrido de
campo por la ciudad de Ibarra, se identificd que las marcas comerciales como Sedal,
Pantene, Savital, entre otras, tienen una alta penetracion en los supermercados como
Supermaxi, Tia, Gran Aki y las farmacias Cruz Azul, Pharmacy's, Fybeca, Farmacias
Econdmicas y demds negocios similares. Por consiguiente, se analiza que estas
marcas y sus productos son muy mencionadas por aproximadamente el 40% de las
encuestadas como parte de su rutina del cuidado capilar en una pregunta abierta sobre
marca favorita en el desarrollo de resultados; lo que indica que una parte significativa

de la demanda ya esta siendo atendida por el canal retail.

Considerando ambos factores, se fundamenta metodologicamente, que la oferta actual
estd compuesta por retail y la tnica tienda especializada que cubre entre el 50% y el 60% de

la demanda potencial. Siendo asi, en ausencia de los datos oficiales desagregados por cada
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tipo de canal para la ciudad de Ibarra, se analiza y se opta por un valor conservador
del 55% como aproximado a la cobertura actual. Donde este porcentaje se utiliza inicamente
con fines de estimacion de la brecha de mercado y se somete a un andlisis de sensibilidad en
la Tabla 36 para garantizar la viabilidad y solidez de las conclusiones ante posibles

variaciones en este supuesto.

Tabla 32. Estimacion de la oferta actual en Ibarra.

Concepto Porcentaje estimado Valor (USD)
Demanda total proyectada 100% $4.430.000
Cobertura estimada de la oferta actual 55% $2.436.500
Oferta total anual estimada $2.436.500 ddlares

Elaborado por: La autora

4.4.3 Proyeccion de la Oferta a 3 Afios.

De igual manera, con la informacion detallada en las fuentes secundarias, se aplica la

misma tasa de crecimiento del 5% anual, y se proyecta la oferta para los préximos tres afos.

Tabla 33. Proyeccion estimada de la oferta (2026-2028) - Valor en USD.

Periodo Factor de crecimiento  Oferta proyectada
Aiio base 2026 - $2.436.500
Aiio 2027 1,05 $2.558.325
Aiio 2028 1,05 $2.686.241
Acumulado 3 afios $7.681.066

Elaborado por: La autora

4.5 Demanda potencial insatisfecha (Proyectada al Mercado Real).

De acuerdo a los andlisis entre la demanda y oferta, se estima a la demanda potencial
insatisfecha con una oportunidad de negocios real para un nuevo emprendimiento, este se

calcula restando la demanda total y la oferta estimada (Tabla 33).

Tabla 34. Calculo de la demanda potencial insatisfecha anual.

Concepto Valor USD
Demanda total anual proyectada $4.430.000
Oferta total anual estimada $2.436.500
Demanda insatisfecha anual $1.993.500 ddlares

Elaborado por: La autora.
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Se evidencia que existe una brecha de mercado de aproximadamente $2 millones de
dolares anuales que no esta siendo atendida adecuadamente por la oferta actual. Esta cifra
representa y da paso a una oportunidad de negocio con una propuesta de valor que combine
los productos especializados con el factor diferenciador y solicitado, de la asesoria

personalizada, un punto de dolor critico identificado en el andlisis cualitativo y bivariado.

4.5.1 Proyeccion de la demanda insatisfecha a 3 Afios.

Tabla 35. Proyeccion de la demanda insatisfecha (2026-2028).

Periodo Demanda proyectada Oferta proyectada Demanda insatisfecha
Afio 2026 $4.430.000 $2.436.500 $1.993.500
Afio 2027 $4.651.500 $2.558.325 $2.093.175
Afio 2028 $4.884.075 $2.686.241 $2.197.834
Acumulado 3 afios $6.284.509

Elaborado por: La autora

4.5.2 Analisis de Sensibilidad.

Siendo asi, para fortalecer el andlisis, se presentan posibles escenarios alternativos
donde muestran como variaria la demanda insatisfecha ante los cambios en la estimacion de

la oferta.

Tabla 36. Analisis de la sensibilidad de la demanda insatisfecha.

Escenario Cobertura de la oferta Oferta estimada Demanda insatisfecha
Optimista 50% $2.215.000 $2.215.000
Conservador 55% $2.436.500 $1.993.500
Pesimista 60% $2.658.000 $1.772.000

Elaborado por: La autora

Segtin la Tabla 36, se analiza que incluso en el escenario pesimista que oscila en un
60% de la cobertura de la oferta, la demanda insatisfecha supera los $1,77 millones al afio,
este dato nos confirma la viabilidad y el atractivo del mercado en productos especializados

para cabello rizado, en la ciudad de Ibarra.
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4.6 Analisis comparativo de la realidad del mercado frente a los resultados del estudio

de mercado.

Este estudio de mercado y sus diferentes andlisis, pone en evidencia una clara brecha
estructural que existe entre la oferta y la demanda y ademas el comportamiento de las

consumidoras en el nicho de productos para el cabello rizado en la ciudad de Ibarra.

Tabla 37. Sintesis comparativa oferta y demanda.

Dimension Hallazgos Implicaciéon

Desde la 28.614 mujeres de entre 19 a 35 afios; 95% con alta Un mercado activo,

demanda importancia al cuidado; 74% con mucha dificultad para consciente y con una
encontrar los productos; 80% interesada en la asesoria. necesidad insatisfecha.

Desde la Oferta especializada muy limitada (Curly Love). Oportunidad para

oferta Retail generalista sin asesoria. diferenciacion por medio de
Cobertura estimada del 55%. la asesoria.

Brecha del Demanda insatisfecha anual: $1.993.500. Espacio mas que suficiente

mercado para un nuevo entrante.

Elaborado por: La autora.

Esta triangulacion de los resultados cuantitativos y cualitativos confirma que, si existe
una necesidad real no solventada y con una disposicion de compra y una oferta insuficiente,
por lo que la idea y oportunidad de negocio es viable ya que esta cuantificada en cerca de 2

millones de dodlares anuales de una demanda no atendida.

4.7 Definicion de Mercado meta

Tabla 38. Perfil del Mercado meta.

Perfiles Detalle

Demografico Mujeres de 19 afios a 35 afios de edad.
Nivel socioeconomico, Nivel C- y C+. Es decir, medio, medio bajo
Estudiantes universitarias, profesionales jovenes o emprendedoras.

Geogrifico Zona urbana del cantén Ibarra.

Psicografico Mujeres las cuales son activas en sus estudios, trabajo y vida social. Valoran su
imagen personal y el cuidado de su cabello natural.
Buscan informacion en redes sociales (Instagram, Tik Tok), y recomendaciones de
confianza.
Estan frustradas por la falta de productos adecuados y la ausencia de asesoria.

Conductual Frecuencia de compra: cada 53 dias en promedio.
Gasto promedio: entre $20 a $25 ddlares. Depende de si su compra es en
productos individuales o en kits.
Productos mas buscados: champt, acondicionador y crema de peinar.
Factores de compra: buscan recomendaciones de terceros, relacionan calidad-
cantidad y adicional una asesoria personalizada para encontrar su producto ideal.

Elaborado por: La autora.
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Para la identificacion del mercado meta, conecta el analisis de los resultados obtenidos de la
encuesta y grupo focal, las cuales estdn enfocadas en escuchar directamente al consumidor acerca de
sus necesidades y problematicas. Adicional, se toma en cuenta los resultados arrojados en el analisis

bivariado debido la conexion entre variables estimadas como importantes para los encuestados.

4.8 Definicion Buyer persona

Segtin Alonso (2025), en el marketing, el buyer persona es herramienta guia, la cual es
construida de manera ficticia y definido como un cliente ideal y potencial para un negocio. Se basa en
datos cercanos como; necesidades, problemadticas, datos demograficos y experiencias de la vida real

que tenga dicho personaje, las cuales deben ayudar a conectar con un producto o servicio.

En esta presente investigacion, se obtiene dos buyer persona, debido a los resultados del
mercado meta, donde los dos personajes son mujeres residentes de la ciudad de Ibarra; pero su

diferencia empieza en la edad y sus cambios de rutina y problematicas:

Figura 26. Buyer persona 1: Daniela, estudiante universitaria.

Daniela Andrade

Ibarra (Zona Urbana)

Tipo de cabello: Ondulado 28-2C
Datos . Motivaciones
EDAD afos
a0 Mojer + -Aprender a cuidar su cabello de forma sencilla y
con prodi que
EDUCACION Universidad (pregrado en curso) funcione
Estudiante P
ocuPAGION Habitos de consumo
ESTADO CIVIL Soltera - Frecuencia de compra de cada 3 meses aprox.
« Compra en supermercados y tiendas de belieza de Ibarra.

Depende de sus padres
INGRESOS Trabajos ocasionales con menos de « Adquiere champu, y crema
MENSUALES $ 470 dolares de peinar.
NIVEL SOCIECONOMICO C- (media-baja) « Se guia por de amigas, ¥y

resefas.

+ + Compara precio, cantidad y calidad antes de decidir.

+ *Esta a recibir para
reducir el riesgo de compra.

Problema Principal

« Ha probado varios productos para su cabello rizado
sin resultados consistentes. Como tal tiene dificultad

para encontrar productos adecuados para su tipo de Dolores
cabello.
+ Ha probado varios sin result
« Dudasi esta usando pi para
su tipo de rizo.

Canales de informacién

« Tiene miedo de gastar y equivocarse.

« Encuentra informacion contradictoria en redes sociales.

« Mezcla productos (no especializados) sin lograr el
resultado deseado.

+ Instageam

o TiTok

+ WhatsAop

* Recomendacones cercanas
+ Tiendas bucas

Nota. El primer buyer persona se define con base a los resultados del Grupo focal y Encuesta; una
sefiorita joven universitaria, la cual esta en cambios personales, académicos y profesionales y busca opciones
rentables acorde a sus ingresos. Elaborado por: La autora.



Figura 27. Buyer persona 2. Valentina, profesional.

32 afos

Mujor

Pregrado terminado

Disefiadora grafica / Emprandedora

Casada

Entre $660 a $880 dolares
mensuales

C+ (modia)

Problema Principal

+ En la ciudad de Ibarra no encuentro variedad. Compro
en Quito cuando viajo © pido por internet, pero no hay
asesoria y a veces los productos no son lo que
esperaba.

Canales de informacion

« Foasbook
- istagram
- ThTok

Valeria Morales
Bohimrialdeliidly

Ibarra (Zona Urbana)
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Motivaciones

« Encontrar una tienda que inspire confianza con productos de

excolante calidad, buona atencin y una asesona real que o
ahorre tempo y dinero,

Habitos de consumo

. Compra cada 2 o 3 meses.
- Puede invertir mas si el producto cumple con sus

expectativas.

+ Prefiere adquirir lineas completas o kits especialzados.
- Prefiere tiendas especializadas o espacios con

orientacion personalizada.

« Se fija en calidad, ingredientes y beneficios del

producto.

« Valorala de compray el

la eleccion.

Dolores

« No quiere perder tiempo probando productos

incorrectos.

+ Ha invertido en productos que no cumplen lo

prometido.

« Busca resultados especfficos (definicién, control de

frizz, salud del cuero cabelludo).

« Percibe falta de asesoria profesional en puntos de

venta tradicionales.

Nota. El segundo buyer persona se define con base a los resultados analizados en analisis bivariado, entre
la correlacion de Rango de ingresos y Asesoria personalizada. Sefiora de 32 afios, donde su rutina, ingresos le
permiten comprar productos y estar interesada en una asesoria. Elaborado por: La autora.

4.9 Conclusiones del estudio.

1. Mercado meta cuantificado: Se ha identificado un mercado potencial de 28.614

mujeres de entre 19 a 35 afios en la zona urbana de la ciudad de Ibarra, las mismas que

constituyen el universo maximo al que el negocio podria dirigirse. El predominio del

cabello rizado en este segmento es significativo segun la literatura especializada.

Alta importancia del cuidado capilar: Existe un 95,49% de las encuestadas que le

otorga un nivel de interés de entre medio a muy alto para el cuidado de su cabello, lo que

nos confirma que el mercado objetivo es muy receptivo a los productos y los servicios

especializados.

Dificultad para encontrar los productos adecuados: El 74,19% de las consumidoras

manifesto tener dificultad o mucha dificultad para encontrar los productos ideales para su
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tipo de cabello rizado, este dato del estudio valida la existencia de un problema real en el
mercado local.

Demanda de asesoria personalizada: El 80,65% de las encuestadas estaria interesada en
recibir asesoria personalizada para elegir sus productos. Este hallazgo posiciona a la
asesoria como un factor critico de éxito y como el principal diferenciador frente a la
oferta actual.

Demanda total: La demanda anual para el nicho de productos de cabello rizado en la
ciudad de Ibarra asciende a $4.430.000 ddlares, csta cifra ha sido validada externamente
con los datos macro del sector cosmético ecuatoriano que estiman el mercado capilar
nacional en $319 millones.

Oferta limitada: La oferta actual para este tipo de productos, considerando todos los
canales especializados, retail, y las farmacias que existen actualmente en la ciudad de
ciudad, cubren aproximadamente el 55% de la demanda, lo que equivale a $2.436.500
délares al afio. Esta estimacion se fundamenta en la percepcion de las consumidoras y en
la presencia comercial observada.

Demanda insatisfecha significativa: Existe una brecha del mercado de $1.993.500
délares anuales, lo que representa una oportunidad de negocio real y atractiva para un
nuevo emprendimiento. El analisis de sensibilidad confirma que incluso en los escenarios
pesimistas la oportunidad supera los $1,77 millones.

Validacion del nicho: La triangulacion de los resultados entre encuesta, focus group y las
entrevistas nos confirman que existe una necesidad real, una disposicion de compra y una
oferta insuficiente, validando la viabilidad de implementar un negocio especializado en

productos para cabello rizado en la ciudad de Ibarra.
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Conclusiones y Recomendaciones.

Conclusiones

Con el 63,87% de “Muy probable” en la Figura 14, los consumidores con cabello
rizado, mencionan que si comprarian productos para su cabello, si existiera una
tienda. Este es un excelente resultado de aceptacion en el mercado capilar de rizos de
la ciudad de Ibarra.

En cuanto a los habitos de consumo, los productos méas demandados son champu,
acondicionador y crema de peinar, con una frecuencia de compra de cada tres meses
aproximadamente y un gasto promedio accesible acorde a los rangos de ingresos, esto
refleja un consumo constante, recurrente y con importancia de cuidado dentro del
mercado objetivo.

De acuerdo a los resultados de las fuentes primarias, como la encuesta y grupo focal y
analisis bivariados, la demanda marca un alto interés de adquisicion de los
consumidores en productos especializados para cabello rizado, siempre y cuando
brinden una cercania o asesoria personalizada en sus necesidades; en cuanto a la
oferta local, se define con las fuentes primarias (entrevistas) y fuentes secundarias,
pero con escasos resultados de especializacion en servicios y productos para cabello
rizado.

En la seccion de identificar el mercado meta, se pudo conocer al publico objetivo de
Mujeres con edad de 19 a 35 afios de edad residentes de la ciudad de Ibarra. Sin
embargo, se analiza y presenta a dos buyer persona, debido a la transicion de hébitos,
rutinas y demas en ese rango de edad. Esto permite realizar diferentes estrategias de
marketing, priorizando la personalizacion y la cercania a las necesidades del

consumidor.
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Recomendaciones

1.

Propuesta de valor centrada en el servicio de asesoria: Desarrollar un modelo de
negocio que integre el servicio de asesoria personalizada como un eje central,
diferenciandose de la oferta genérica que brindan todos los supermercados y las
farmacias locales. El diagndstico capilar gratuito y el acompafiamiento postventa
seran pilares muy importantes.
Seleccion de los productos: Dar prioridad al stock inicial de los productos mas
demandados como por ejemplo el champu, el acondicionador y las cremas de peinar,
complementando con las mascarillas, los aceites y geles. Ofrecer presentaciones
individuales y ademas los kits completos para adaptarse a los diferentes perfiles de
consumo.
Estrategia de precios: Mantener los precios accesibles dentro de los rangos
identificados en el estudio de mercado de $5 a $15 por producto individual y de $40 a
$70 por kits, garantizando la calidad y la variedad de las marcas nacionales e
internacionales. La relacion de calidad y precio es el segundo factor mas valorado
después de la asesoria.
Canales de venta y de comunicacién: Implementar una estrategia omnicanal que
combine:

a) Local fisico: Con personal capacitado y un ambiente acogedor para la asesoria

en el centro de la ciudad de Ibarra.
b) Redes sociales: Especialmente Instagram y TikTok, para la educacion capilar,
aplicar el marketing de contenidos, fortaleciendo la comunidad.
c) WhatsApp Business: Para la asesoria personalizada, el seguimiento postventa

y la gestion de los pedidos.



104

5. Alianzas estratégicas: Establecer alianzas con los estilistas especializados
como Curly Love y los salones de belleza para recomendar los productos y generar
referidos cruzados.

6. Capacitacion del personal: Invertir en la formacion continua del equipo en técnicas
de asesoria capilar, conocimiento de los ingredientes y las tendencias del mercado,

garantizando que la promesa de valor se cumpla en cada interaccion con el cliente.
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Anexos

Anexo 1.- Cuestionario Grupo Focal.

= Bienvenida. Presentacion personal e idea de tema de investigacion.
= Explicacion del objetivo del estudio (Fines académicos)

= Preguntar si pueden ser grabados y garantizar su libertad de expresion y anonimato.

Pregunta para empezar, romper el hielo: Si gustan pueden presentarse, o contarnos una
experiencia de su cabello.

Aperitivo

= ;Conocen su tipo de onda?

= Cuales son las necesidades que tiene su cabello, es reseco, brilloso, mucha friz?

= ;Coémo es su rutina de cuidado capilar?

= ;Qué tan fécil o dificil ha sido aprender a cuidarlo?

= Qué productos usan actualmente

(Estéan disenados para tu tipo de onda?

= Aproximadamente, ;Cudnto pagan por estos productos?
Presupuesto asignado entre los productos

= ;Donde compran sus productos?

= /Como califican o que opinan de estos lugares donde compran?

= ;Qué factores influyen en ustedes al decidir comprar una marca? (precio, ingredientes,
estética, calidad, cantidad, recomendaciones de amigos, textura, aroma, el disefio del
envase, etc.)

= Prefieren kits, productos individuales o al azar?

= ;Tienen conocimiento sobre marcas nacionales o internacionales especializadas en
cabello rizado?
[ Les gustaria probarlas? ;Por qué?

= ;Si existiera una tienda especializada en productos para el cabello rizado en la ciudad de
Ibarra, les gustaria ir a comprar alli?

Como les gustaria que fuese esta tienda y sus productos a vender.

-Agradecimiento por su participacion.
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Genesis, Estilista Profesional, especializada en rizos y propietaria de Curly Love

en Ibarra.

Servicios

(Quién es Génesis, como persona y especializada en rizos?

(Como nacio el proyecto de Curly Love?

(Qué servicios ofrece actualmente?

Este proceso de la permanente en rizos. {Es solo para cabello rizado o cualquier

textura?

(Como fue iniciar en Ibarra con un negocio donde no hay nada acerca del mundo de

los rizos?

En base a su experiencia ;Como es la situacion actual del mercado capilar?

Entre hombres y mujeres ;Qué personas visitan o acude con mayor frecuencia a

solicitar sus servicios en cuidado capilar?

Después de recibir el servicio, ;Cudl es la perspectiva u opinion de los clientes, al

ya haber tenido una asesoria acorde a su problema?

Los clientes ;Cual es valor aproximado que estan dispuesto los clientes a pagar por

todo su servicio?

Los clientes ;Qué valoran mas de sus servicios

Segun su experiencia, los clientes con cabello rizado ;Cada cuédnto tiempo buscan o

solicitan una asesoria o servicio?

Para los servicios, ;Qué marcas de productos utilizan para asesorar a este tipo de

cabello?

Productos

En su stock ;Cuantas marcas para cabello rizado dispone?

(Como maneja el inventario de los productos para este tipo de cabello?

-Cada cuanto compra su stock (Rotacion)

(Cuales son los productos mas vendidos o buscados?

Marcas

Shampoo Acondicionador

Mascarillas /
Tratamientos

Cremas de
Peinar

Geles o
espumas

Aceites

Otros
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Motivos de
compra

= ;Cudnto estan dispuestos a pagar en promedio por estos productos?
(Secuencia de la anterior pregunta)

= ;De qué manera buscan comprar los productos, puede ser en unidad conforme se
terminan el producto o van por un kit o en sachet?

* Al afo ;Cuéntos productos vende aproximadamente?

» Con base a su experiencia y especialidad, ;Qué piensa acerca de los productos
ofertados actualmente para estos tipos de cabellos en la ciudad de Ibarra?

= ;Cree que hay buenos productos en el mercado local, nacional e internacional para
cabellos rizados?

» ;Cuantas marcas considera que son de calidad en Ecuador?

= Diferencias entre productos comerciales y productos especializados.

» Desde su experiencia profesional y personal ;Cree que colocar una tienda con
productos para cabello rizado en la ciudad de Ibarra, es una buena oportunidad de
negocio?

» En base a su profesion y experiencia ;Cuales son los problemas mas comunes que
mas ha podido analizar en las personas con cabello rizado? ;Cdémo define o

caracteriza a sus clientes?

Anexo 3.- Cuestionario entrevista a Veronica Ortiz.
Veronica Ortiz, Estilista profesional, propietaria de Vero’s Style en Ibarra.

» Presentacion personal de Veronica Ortiz ;Como nacio Vero's Style?

= ;Tiene alguna especialidad en cabellos rizados o cdmo fue su aprendizaje en esta
profesion de belleza?

= ;Qué servicios ofrece actualmente?

= ;Tal vez es un servicio especial para cabello rizado, afro u ondulado?

* En base a su experiencia ;jCudles son los problemas mas comunes que mas ha
podido analizar en las personas con cabello rizado?

» Cuando vienen clientes con cabello ondulado, rizado u afro, buscando una
recomendacion. ;Qué les recomienda?

= ;Coémo define o caracteriza a sus clientes?
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* Entre hombres y mujeres ;Qué personas visitan o acude con mayor frecuencia a

solicitar sus servicios en cuidado capilar?
Servicios

= Segun su experiencia, los clientes con cabello rizado ;Cada cuanto tiempo van a
una asesoria o servicio?

» Los clientes ;Cudl es valor en promedio que estan dispuesto los clientes a pagar por
todo su servicio?

» Los clientes ;Qué valoran mas de sus servicios?
Productos

= Para los servicios, ;Qué marcas de productos utiliza para asesorar a este tipo de
cabello?

» ;Coémo maneja el inventario de los productos para este tipo de cabello?
-Su motivo de compra de estos productos

= ;Cuales son los productos mas vendidos o buscados?

Marcas

Shampoo Acondicionador | Mascarillas / | Cremas Geles o Aceites | Otros
Tratamientos | de Peinar | espumas

Motivos de

compra

= ;Conoce cudl es el motivo principal por el que compran estos productos?

= ;Cudanto estan dispuestos a pagar en promedio por estos productos?
(Secuencia de la anterior pregunta)

= ;Buscan productos en unidad conforme se acaba o en kit, sachet?

= ;Cada cuanto tiempo, vienen a comprar estos productos?

= Al afo ;Cuéntos productos vende aproximadamente? Tomando en cuenta por
categoria: Shampoo, acondicionador, cremas de peinar, mascarillas, aceites y
espumas

= ;Los clientes en su mayoria llegan con una recomendacion de algiin producto o
llegan buscando una recomendacion a su local?

» ;Considera que hay escases en productos para cabello rizado a comparacion para

otro tipo de cabello como el lacio?
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Desde su experiencia profesional ;Cree que colocar una tienda con productos para

cabello rizado en la ciudad de Ibarra, es una buena oportunidad de negocio?

Anexo 4.- Cuestionario entrevista a Juan Lara.

Juan Lara, Propietario de Isabel Lara, un centro de belleza y venta de productos

capilares en Ibarra.

Servicios

(Quién es Juan Lara, como persona y propietario de Isabela Lara?
(Como nacio su negocio?

(Qué servicios y productos ofrece actualmente?

Seglin su experiencia, los clientes con cabello rizado ;Cada cudnto tiempo van a
una asesoria para su cabello?

Entre hombres y mujeres ;Qué personas visitan o acude con mayor frecuencia a
solicitar sus servicios en cuidado capilar?

(Como detalla al cliente ibarrefio, en especial a las mujeres?

-Edad

En cuanto a los hombres con cabello rizado, ;Qué es lo que generalmente buscan?
Dentro de su personal de trabajo ;Tiene personal con especializacion directa en

cabello rizado? O Son solo estilistas a nivel general

Productos

En su stock ;Cuantas marcas para cabello rizado dispone?

En cabello rizado ;Cuél es la marca que mas presencia tiene?

Estos productos usted los compra quién Ecuador o en el extranjero
(Como maneja el inventario de los productos para este tipo de cabello?

(Cuadles son los productos mas vendidos o buscados?

Marcas

Shampoo Acondicionador | Mascarillas / | Cremas de | Geles o Aceites | Otros
Tratamientos | Peinar espumas

Motivos de

compra
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= Al afio ;Cuantos productos vende aproximadamente? Tomando en cuenta por
categoria: Shampoo, acondicionador, cremas de peinar, mascarillas, aceites y
espumas.

= ;Buscan productos en unidad conforme se acaba o en kit, sachet?

= ;Cuanto estan dispuestos a pagar en promedio por estos productos?

= ;Considera que hay escases en productos para cabello rizado a comparacion para
otro tipo de cabello como el lacio?

= Segun su experiencia en el negocio de la belleza. ;Cree que colocar una tienda con
productos para cabello rizado en la ciudad de Ibarra, es una buena oportunidad de

negocio?

Anexo 5.- Cuestionario de la encuesta aplicada.
Pregunta filtro
.Su cabello es rizado, ondulado o afro?

o Si
o No

1. (Cual es su tipo de onda capilar?
* Ondulado (2A-2C)
= Rizado (3A-3C)
=  Crespo o afro (4A—4C)
= No sé€ como identificarlo

2. (Ha tenido dificultad para encontrar productos adecuados para su tipo de onda
capilar en la ciudad de Ibarra?

=  Mucha dificultad

= Dificultad

= Poca Dificultad

= Ninguna Dificultad

3. Al tener un cabello con ondas
,Qué tan importante es para usted el cuidado de su cabello?

= Muy alto interés (Tengo mi rutina de cuidado diario)
= Alto interés (Tengo mi rutina regular)

= Medio interés (Tengo una rutina sencilla)

= Bajo interés (Me cuido cuando me acuerdo)

= No es mi prioridad (Hago un cuidado bésico)
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Habitos y preferencias de consumo.

,Qué caracteristicas prioriza al momento de elegir un producto para su cabello?
(puede marcar varias)

[ Precio

[] Hidratacion/Nutricion/Reparacion
L] Definicion de rizos

[1 Libre de sulfatos y parabenos

L1 Vegano / organico

[1 Aroma agradable

L] Textura ligera

[1 Recomendaciones de terceros

L1 Compro por intuicion

Los productos que utiliza estan formulados para su tipo de cabello (rizado,
ondulado, afro)?

= Si, estan formulados para mi tipo de cabello.
= No estan formulados para mi tipo de cabello.

.Cual marca favorita para el cuidado integral de su cabello?

. Qué tan satisfecho (a) esta con los productos que usa actualmente para su
cabello?

=  Muy mala

= Mala
= Regular
= Buena

=  Excelente

. Cual de los siguientes productos considera indispensables en su rutina de
cuidado capilar? (puede marcar varias)

1 Shampoo

L] Acondicionador

L] Mascarillas

L] Cremas para peinar / Leave-in
L] Geles / Espumas

L] Aceites / Sérums

O Otros



9. Aproximadamente, ;Cual es su gasto mensual en productos capilares como:

shampoo, acondicionador, tratamientos, ;etc.?

Menos de $10 doélares
$11 — $20 ddlares

$21 — $30 dolares
$31 — $40 dolares
Mas de $40 dolares

10. ;Con qué frecuencia compra los productos para el cuidado de su cabello?

Mensualmente
Cada tres meses
Cada seis meses
Una vez al afio

Percepcion de valor y disposicion para la compra.

11. ;Donde suele adquirir los productos para el cuidado de su cabello?

Supermercados o farmacias

Tiendas especializadas de belleza

Tiendas o catdlogos en linea

Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok)
Otros

12. Si existiera una tienda especializada en productos para cabello rizado en la
ciudad de Ibarra, ;qué tan probable seria que comprara en ella?

13.

Muy Probable
Probable

Poco Probable
Nada Probable

.De los siguientes factores cuales son los que mas influyen en su decision de
compra? (elija maximo 3)

O Precio
O Calidad
0 Recomendaciones

L] Influencers o Redes sociales
[0 Variedad de Productos

[ Asesoria personalizada

[ Promociones

1 Otros

119
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14. ;Qué tipo de empaque o presentacion para la venta, es de su preferencia?

=  Productos individuales
= Combos o Kits

= Muestras o sachet

=  Otros

15. (Cual es el principal beneficio que usted busca cuando compra productos para
su cabello?

= Salud y cuidado (mantenerlo fuerte, hidratado, sin dafos)
= Estética y estilo (definicion del rizo, control del frizz, brillo, versatilidad de

peinados)

= Practicidad y manejo (facil de desenredar, que se seque rapido, poco
mantenimiento)

= Autoexpresion e identidad (reafirmar mi identidad a través de mi cabello
natural)

= Otros

16. ;Le gustaria recibir asesoria personalizada para encontrar el producto ideal
para su cabello?

= Si, por WhatsApp

= Sj, en la tienda fisica
= Si, por redes sociales
= No, por el momento
= Tal vez, mas adelante

17. (Cual ha sido su mayor frustracion o dificultad al comprar productos para su
cabello en las tiendas de la ciudad de Ibarra?

Datos de Informacion
1. Edad:

=  Menos de 18 afios
= 19 a26 afos

= 27 a33 afos

= 34 a 40 afios

= Mas de 40 afios

=  Femenino
= Masculino
= Prefiero no decir
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3. Nivel académico

=  Primaria
=  Secundaria

* Pregrado
»  Post Grado/PhD.
* Ninguno

4. Rango de ingresos

=  Menos de 470

= Entre 470 dolares a 670 dolares
= Entre 680 dolares 880 dodlares

=  Entre 890 dolares a 1000 dodlares
=  Mas de 1000 dolares

= Prefiero no decirlo
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