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INTRODUCCION

El sector de la belleza ha venido creciendo en los ultimos afios en el Peru; sin
embargo, no existia una plataforma ferial de gran alcance que pudiera involucrar al

sector de la belleza profesional vinculada a la alta peluqueria, estética y bienestar.

Peru no contaba con un evento gque reuniera a todas las marcas de cosmética
en una solo plataforma comercial y actividades relacionas a la belleza con la
participacion de las personas asociadas artisticamente al mundo de la cosmética
(maquilladores, estilistas, cosmiatras, manicuristas, estudiantes de cosmetologia,
etc.). Este publico estaba en la busqueda de actualizaciones, tendencias y

educacion.

Los paises cercanos y de otros continentes ya contaban con una feria al 2013,
ademas con muchos afios de trayectoria con reconcomiendo regional y mundial.
Muchas de ellas tienen apoyo gubernamental segin sus paises, a través de sus
Camara de Comercio o Ministerios como es el caso de la feria belleza y salud en
Colombia que cuenta con la colaboracién de Pro Colombia, CosmoProf Bologna
gue tienes el soporte de la Embajada de Italia en el Perd con su oficina de Comercio

y también la Cadmara de Comercio de Lima.

En Perud no existia un formato ferial de gran escala, muchas personas del sector
belleza (estilismos, maquilladores, manicuristas, estudiantes de cosmetologia,
empresarios del rubro) veian como Unica opcion viajar a otros paises que gozan de
una feria, para descubrir las ultimas tendencias de corte de cabello, maquillaje,

estética, manicura, nuevas técnicas, nuevos productos, moda, entre otros. Estas
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personas luego de viajar a las ferias del extranjero capacitaban a sus equipos de

trabajo o comparfieros, con ello lograban mayor posicionamiento entre sus clientes.

Al identificar esta debilidad y con la experiencia verificable obtenida como
director de marketing y publicidad en cadenas de salones de belleza como Montalvo
Spa del Pert y Marco Aldany de Espafa, el suscrito planific, organizé y ejecutd
toda una estrategia emprendedora y el 2013 lanza la feria CosmoBeauty

Professional, que cubre la tendencia del crecimiento de la belleza en el Peru.

La oportunidad de desarrollar una feria de belleza era increible dado que podria
emplear plenamente y sin limite conceptos elevados de publicidad, disefio grafico,
relaciones publicas, marketing y todas las herramientas de Comunicaciones que
me fueron ensefiados en la USMP, facultad de ciencias de la comunicacion, turismo

y psicologia como estudiante universitario.

Dado que en Peru no existia un formato ferial de gran escala, muchas personas
del sector belleza (estilismos, maquilladores, manicuristas, estudiantes de
cosmetologia, empresarios del rubro) veian como Unica opcidn viajar a otros paises
que gozan de una feria, para descubrir las Ultimas tendencias de corte de cabello,
maquillaje, estética, manicura, nuevas técnicas, nuevos productos, moda, entre
otros. Estas personas luego de viajar a las ferias del extrajeron capacitaban a sus
equipos de trabajo o comparfieros, con ello lograban mayor posicionamiento entre

sus clientes.

La feria CosmoBeauty Professional tuvo una rapida acogida dado que existia
un vacio en el mercado en este tipo de eventos y ademas se empled una estrategia

de publicidad y marketing muy agresiva, de las cuales destacaba la parte grafica,



audiovisual y el contacto con influenciadores del sector de la peluqueria y maquillaje

antes nunca visto en el sector eventos en la categoria de belleza.

El sector de la belleza ha venido creciendo afio a afio en el Perd. Este
crecimiento se refleja en la cantidad de salones de belleza que inician operaciones
ademas de fortalecimiento de cadenas de salones de belleza o apariciones de
cadenas internacionales; como es el caso de Montalvo Sal6n & Spa y Marco Aldany

respectivamente.

En la actualidad, existe un incremento del gasto de personas en el sector de
belleza, y esto se entiende por el crecimiento econdmico del pais, reduccion de
pobreza, incremento de infraestructura, acceso al crédito, redes sociales, etcétera.
En ese sentido, el acceso a servicios y productos de belleza por parte de hombres
y mujeres se incremente en cantidad y ademéas como ticket de consumo. Quiere
decir que antes una persona gastaba menos al mes para consumir servicios o

productos de belleza que en la actualidad.

La publicidad estimula el consumo de belleza en servicios y productos; ademas
gue lo asocia un estilo de vida, prosperidad y éxito profesional o personal. En ese

sentido existe una asociacion intrinseca.

En una entrevista que me realizaron, indiqué que los “Consumidores peruanos
destinan entre 10% y 15% en belleza”. (EI Comercio, 2015). Con base a los datos
gue obtuve en la cadena de salones Montalvo Spa y Marco Aldany, donde ocupé

el cargo de director de publicidad y marketing.
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Angel Acevedo presidente del Gremio de Cosmética e Higiene Personal
(Copecoh) en una entrevista al diario Pert21 (2019) manifesté que los ingresos

promedio:

...Tratamiento Corporal con 5.4% al tener ventas de S/648 millones.
Luego, le siguen las categorias de Tratamiento Facial y Capilares con
4.4% y 3.7%, respectivamente. En tanto, las categorias de Higiene
Personal, Maquillaje y Fragancias tuvieron un menor crecimiento de

3.3%, 2.7% y 2.3% para cada uno de los casos. (parr. 3).

El crecimiento de belleza se refleja también en el constante incremento de
nuevas marcas y nuevos productos de belleza en el canal profesional y consumo
masivo. Esto se observa en comerciales de television y ademas en nuevas ofertas
en tiendas comerciales, distribuidores, perfumerias o venta a través de salones de

belleza, centros de estética, barberias entre otros.

Lo expuesto permite establecer los objetivos del presente trabajo de
investigacién de tipo monogréafico donde se demuestra la amplia experiencia
profesional obtenida durante los afios de aplicacion de los conocimientos

adquiridos en la formacién profesional.
Objetivo general:

Conocer el impacto del emprendimiento usando los principios de las Ciencias
de la Comunicacion, las herramientas de la Publicidad y de Relaciones
Publicas para el posicionamiento de feria internacional CosmoBeauty

Professional.
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Objetivos especificos

Demostrar la experiencia profesional adquirida con la aplicacion de las
herramientas de publicidad para el desarrollo de la Revista y la Feria

CosmoBeauty Profesional.

Demostrar la experiencia profesional con la aplicacién de las herramientas de
las relaciones publicas en el proceso de emprendimiento con la Revista y la

Feria CosmoBeauty Profesional.

La monografia esta dividida en capitulos:

Capitulo I: Marco Tedrico, comprende los conceptos y temas relacionados con las

herramientas de las comunicaciones aplicadas a la experiencia profesional.

Capitulo II: Contiene descriptivamente la experiencia profesional en el contexto del
emprendimiento aplicada a la construccion y posicionamiento de marca de la feria

CosmoBeauty Professional desde el 2013.

Finalmente, se presentan las conclusiones, fuentes de informacion y anexos.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Bases teodricas

Teoria de la publicidad

A finales de los setenta, se empieza a estudiar la publicidad en relacion a las
expresiones publicitarias como el cine, revistas, comics, entre otros, teniendo
como objeto de estudio los anuncios, dejando de lado la reaccion del publico y

la economia.

A inicios de siglo anterior la psicologia inicia con el estudio de la publicidad y
apertura la aplicacion de la metodologia cientifica, en “The Psicology os
Advertising (1908) de Walter Dill Scott inaugura el género” (Gémez, 2017, p. 15),
de alli que la publicidad en el proceso comunicativo transmite sefiales con
significados que permiten diferenciar y valorar el producto o servicio contenido

en él y se puede estudiar como disciplina.

Eguizdbal citado en GOmez (2017) afirma que “...la publicidad es una

actividad empresarial de caracter comunicativo que se manifiesta con la
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existencia de esos mensajes llamados anuncios” (p. 32), los cuales tienen como
objetivo es brindar informacién sustancial mediante ayuda gréfica, audiovisual y
con frases cortas, intenta que el consumidor desee adquirir algo que quiza no

necesita, pero que esta convencido que tiene que comprar.

La publicidad busca crear su propio discurso, que conduzca al consumidor a
elegir lo que la organizacion ofrece, sea comprando o dando su voto. No intenta
convencer de que es la mejor opcion argumentando los motivos, sino que intenta
posicionarse mediante una imagen publicitaria o frase que consiga que los
consumidores adquieran lo ofrecido. De ahi el refran popular una imagen vale

mas que mil palabras.

En la actualidad, la teoria de la publicidad no se explica de manera suficiente
en base a la psicologia, economia o linglistica, en este sentido discurso
publicitario contenido en este trabajo se encarga de hablar sobre los sujetos mas
no de los objetos a los cuales los convierte en una fuente para mejorar estilos de

vida.

Teoria de las relaciones publicas

La teorizacion de las relaciones publicas se da desde dos perspectivas, la que
nace en Estados Unidos, se enfoca en el desempefio de los trabajadores dentro
de una organizacion y las estrategias para mejorar su produccion, eficiencia y
eficacia; y en Europa, se centra en el bienestar del hombre dentro de la
organizacion y que exista una convivencia en armonia entre las organizaciones

publicas con los colaboradores.
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Castillo (2010) cita a Bernays (1990), uno de los primeros tedricos de las

relaciones pubicas, quien las considera como:

... una funcién asesora en comunicacion, es decir, en cierta medida un
experto que ofrece su experiencia y saber a una organizacion. de ahi,
gue siempre utilice el término “consultor en relaciones publicas”. Ademas,
esa profesiéon demanda profesionales que sepan combinar dos tipos de

aptitudes: la generalista y la especializada, (p. 18)

Esta teoria ve a las relaciones publicas como una actividad donde se estudia
la interaccién entre una organizacién y su publico objetivo, tanto interno como
externo. Dentro de sus funciones esté el determinar sus metas entre ambos,
buscar la satisfaccion de su publico, u define los ajustes que requiere la empresa
para que pueda funcionar en sinergia hacia un solo objetivo. Asimismo, indica
que el profesional en relaciones publicas es considerado un especialista en el
campo social, pues requiere aptitudes de comunicacibn y sociales

especializadas.

Catlip, Center y Broom citados en Castillo (2010) califican a las relaciones
publicas como “...una funcion directiva que establece y mantiene relaciones
mutuamente satisfactorias entre una organizacién y sus publicos de las que
depende su éxito o fracaso” (p. 22). Implica que toda organizacién mantiene una
comunicacion entre emisor y receptor para retroalimentar la informacion en
beneficio mutuo y los principios éticos son importantes para que la empresay su

publico siempre puedan comprenderse y funcionar eficazmente.

Castillo (2010) hace mencioén a los cuatro métodos de relaciones publicas de

Gruning, que son los siguientes:
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- Publicity (agentes de prensa): las relaciones publicas se establecen en linea
directa de la organizacién hacia el publico, se realiza en la prensa y se obtiene
un espacio para difundir propaganda gratuita, no se da una informacion objetiva
sino siempre favorable para la organizacion independientemente de su
veracidad.

- Informacion publica: cumple la funcién de proporcionar informacién veridica y
objetiva de la organizacién, no hay intencién en persuadir al publico ni de
comprobar su respuesta del mismo.

- Doble flujo asimétrico: modelo bidireccional donde hay pretension de persuadir
al publico conociendo su comportamiento, valores y actitudes, de esa manera
se obtiene la opiniéon del publico. Con la informacién recolectada por la
organizacién busca hacer que el publico cambie su opinién, los mensajes son
bidireccionales.

- Doble flujo simétrico: modelo bidireccional donde las relaciones publicas sirven
de mediador entre la empresa y el publico para que se comprendan entre si.
La influencia es reciproca, la iniciativa para un cambio de conducta y opinion

puede ser por ambas partes y conseguir una comprensién mutua (p. 31).

1.1.1. Publicidad

La publicidad permite a las organizaciones promocionar sus productos a
través de medios de comunicacion convencional o digital, su finalidad es
influenciar la compra de dichos productos o servicios. Tiene como objetivo
informar sobre la marca y que es lo que ofrece, persuadir al consumidor para

que la elija y la recuerde.

Consiste en dar a conocer productos y servicios de manera estratégica, con

la finalidad de posicionar una marca en la mente del consumidor, intensificando
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el consumo, facilitando el actuar de los vendedores y la imagen de la
organizaciéon se ve favorecida con la propaganda. Los empresarios pagan por
anunciar sus productos. Las camparfas publicitarias decidiran porque medio se
transmite la publicidad segun los objetivos de la empresa. En la pagina web de
Cyberclick (s/f) indica que hay dos tipos de publicidad: “offline, 0 mas tradicional,
y la desarrollada en el entorno digital” (parr. 5), siendo la primera transmitida por
la prensa, radio o television; y la segunda por internet por las redes sociales,

correos electrénicos, anuncios, entre otros.

Bassat (2017) afirma sobre la publicidad que:

... es el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor. Y tiene
distintas versiones puede ser el puente de piedra o de hierro, romanico
o de disefio ultramoderno, seguro o arriesgado, ancho o estrecho y asi
sucesivamente. La publicidad no es un camino a recorrer, sino un
camino a trazar. No somos viajeros 0 alpinistas, sino ingenieros de
puentes y caminos. Con permiso del poeta, podemos afirmar que en
publicidad quizas se intuyen caminos, pero el verdadero camino se hace

al andar. (p. 43).

El autor define la publicidad como el nexo entre los productos y/o servicios
ofertados con la persona que los adquiere, conocido como el consumidor. Indica
que esta conexién entre ambos puede ser débil, cuando la persona no le interesa
el producto que ve en las propagandas o muy fuerte, creando una preferencia
del consumidor por determinada marca logrando fidelizarlo y logrando que
compre el producto; por lo tanto, generando ganancias a la empresa. Ademas,

hace hincapié en que las personas encargadas de la publicidad en una
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organizacién deben crear cosas novedosas, atractivas y siempre pensando en
la satisfaccion de su publico objetivo, no solo con la intuicion de las preferencias
de dicho mercado, sino con la experiencia de las promociones y su efectividad

en el transcurso del tiempo.

1.1.1.1. Publicidad tradicional

La publicidad difundida en los medios de comunicacién tradicionales como
la radio, periddicos, television, volantes, entre otros, aun se sigue realizando y

cuenta con un presupuesto importante dentro de las organizaciones.

Lu (2014) refiere sobre este tipo de publicidad que:

...trabaja con la fuerza del impacto creativo del mensaje y/o con la
capacidad de repeticion del mismo en medios con alta penetracion o
alcance. Si el mensaje llama la atencion del consumidor y éste lo asocia
con sus necesidades, pensamientos y/o experiencias previas, se vuelve
significativo, llega a la memoria de largo plazo transformandose en una
nueva informacion (se ha generado un nuevo conocimiento), la cual
puede o debe decantar en una emocion como la simpatia o agrado hacia

la marca en una accién de compra. (parr. 5).

Al conseguir un mayor impacto en las personas que lo observan, queda con
facilidad en su memoria y pueden asociarla facilmente con la marca. La
publicidad tradicional tiene la prioridad de dar a conocer el producto o servicio
y los beneficios de la marca. Sin embargo, la publicidad clasica tiene ventajas
y desventajas, sobre todo para la nueva generacion este tipo de publicidad

puede resultar aburrida; por ejemplo, si un anuncio pasa por television la
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tendencia es cambiar de canal o colocarle en silencio hasta que termine la
propaganda o si en la prensa impresa contiene anuncios, las personas suelen

pasar de pagina sin siquiera revisar el contenido.

1.1.1.2. Publicidad digital

La experiencia permite afirmar que la publicidad digital es la forma que llegar
a mas personas, ya que con el internet los usuarios alrededor del mundo
tendran acceso a ella, se ajusta a las necesidades de los mercados de manera
inmediata. Resulta altamente efectiva ya que esta direccionada a un publico en
especifico, no mediante publicidad invasiva como ventanas emergentes o
videos de anuncios, sino sobre propaganda ya sea gratuita o contratada con
una inversion minima en ciertas plataformas digitales que permitan al

consumidor conocer la marca e interesarse por los productos y no evadirlos.

Los conocimientos adquiridos en la formacion profesional, permiten un mejor
uso de red como medio de comunicacion de la publicidad, realizada desde las
paginas web de la empresa, blogs, correo electronico o las muy famosas redes
sociales. La ventaja principal de la publicidad en linea es que llega rapidamente
y es masiva de manera que llega con facilidad a todo el mundo, ademas que
tiene un costo menor que la publicidad tradicional; ademas que disefarla e
implementarla permite dar a conocer la marca y que se establezca una
relacionen con la empresa, es asi que los anuncios mas comunes se realizan

en Google, Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, entre otros.

20



Lu (2014) indica que la publicidad en internet, sobre todo en las redes
sociales, crea una cercania con los consumidores e identifica dos tipos de

mensajes:

...el primero de ellos es el generado por la propia empresa, que viene a
ser mas del tipo publicitario tradicional (por ejemplo, un banner, un video
0 un aviso), también conocido como paid media (medios pagados). El
segundo es el mensaje generado y difundido por el consumidor mismo,
basado en su experiencia como usuario (en la publicidad tradicional no
existe esta figura interactiva). Esta es la comunicacion boca a boca, pero
potenciada por la capacidad online de Internet, a la cual se le conoce

como earned media (medios ganados). (parr. 6).

Por ese motivo, la informacién contenida en la publicidad digital permite a
los usuarios hayan probado o no los productos o servicios que ofrece la
empresa, utilizar sus redes sociales para recomendar dicho producto. Se
realiza interactuando directamente con la marcay los demas usuarios en linea,

de esa manera pueden llegar a potenciales consumidores locales y extranjeros.

El costo de la publicidad ha sido determinante al momento de decidir el tipo
de publicidad que se optd para promocionar los productos de la empresa. En
esta era digital, donde todo funciona mediante el internet a nivel global, no solo
es conveniente por la facilidad al difundir una marca por la red, sino por el bajo
costo el cual representa un beneficio importante para las organizaciones para

economizar y obtener mejores resultados.

En la actualidad, existe variedad de aplicaciones donde crear campafnas

publicitarias gratuitas o de muy bajo costo, incluso se puede realizar
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seguimiento a la promocion y se pueden visualizar, brindan estadisticas del
alcance, colgar una promocioén en internet toma pocos minutos a diferencia de
la publicidad tradicional la cual demanda una programacion, su disponibilidad
en lared es de 24 horas al dia y la accesibilidad que favorece a las empresas
ya que sus productos pueden ser conocidos no solo en su pais de origen sino

en el exterior, posicionando su marca.

1.1.1.3. Eficacia publicitaria

Cuando una empresa invierte en publicidad busca que esta genere un

retorno, mediante la adquisicion de sus productos o servicios

Nacion (2017) cita a Beeru & Martin (1999) quienes sefialan que la
publicidad eficaz es la respuesta del consumidor es en base a las metas
trazadas por la organizacion “funcion de los objetivos publicitarios que se
pretenden alcanzar con la campafia o anuncio en cuestién” (p. 29) y de como
la campafia publicitaria en cuestion alcance al publico objetivo, demostrando la

eficacia de los anuncios y propagandas de los productos ofrecidos.

El mismo autor citando a otros autores refieren que la eficacia de la
publicidad se mide los resultados de las propagandas, estos resultados se
miden en relacion con las metas propuestas por los profesionales publicitarios.
Se debe determinar si se consigui6 los objetivos esperados por la campafa
publicitaria, verificando que la rentabilidad en relacion a la inversion logro el
objetivo de la organizacion y servira de referencia en futuras campafas

publicitarias.
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Lo que lleva a deducir que hay varios factores que influyen en la mente de
los consumidores, depende de las caracteristicas de los anuncios, su tamafio,
las veces que se repite; ademas, de las palabras cortas de lectura sencilla, los
colores, entre otros. Estos factores permiten que el cliente perciba que la
informacion reciba es correcta, dinAmica y llama a su consumo. El mensaje se

humaniza e impacta en las personas y el publico meta acepta el mensaje.

En el diario web EIl publicista (2013) se presentaron consultas realizadas a
empresas donde establecen la definicion de eficacia publicitaria, entre ellos
esta Marisa Manzano, manager general de Disneymedia+, la cual indica “La
eficacia hace referencia a nuestra capacidad para lograr lo que nos
proponemos [...] en un contexto de cambio permanente es saber acercarse
cada vez mejor al corazén del consumidor, interesar, emocionar, fidelizar,
interactuar, saber escuchar”. (parr. 8). Manzano hace referencia de que no es
cuestion que la propaganda sea demasiado llamativa, sino que la informacion
que desea transmitir sea de interés para el consumidor, que sea parte de su

vida porque dicha informacion es relevante y de importancia para su vida.

1.1.2. Relaciones Publicas (RR. PP.)

Las relaciones publicas sirven para potenciar las habilidades de las personas
y brindarles las herramientas que necesitan para establecer relaciones sélidas y
eficaces con su publico interno y externo en beneficio de las organizaciones tanto
publicas como privadas. Ayuda en la toma de decisiones de manera estratégica
para crear, desarrollar e implementar la gestion de dichas relaciones con su

publico efectivo.
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El CEUPE - Centro Europeo de Postgrado (s/f.) refiere que las International
Public Relations Associations (IPRA) definen a las relaciones publicas como
“una actividad de direccion de caracter permanente y organizado por la cual una
empresa 0 un organismo privado o publico busca obtener o mantener la
comprension, la simpatia o el concurso de aquellos con los que tiene o puede
tener que ver” (parr. 10). En este sentido, se entiende que las relaciones publicas
permiten una gestion adecuada entre la empresa con los medios de

comunicacion, para la compresion entre ambos.

Las relaciones publicas organizan la comunicacion entre la empresa y el
publico objetivo de la misma, este publico es tanto externo como interno.
Establece una comunicacion eficaz y efectiva con la finalidad de crear vinculos
comerciales que beneficien a ambas partes. Es necesario contar con
profesionales a cargo de la elaboracion, planificacion y ejecucion de estrategias

que aporten a los decisores para la mejora de la imagen corporativa.

Las relaciones publicas se fortalecieron con el paso del tiempo, se posicion6
en las grandes organizaciones con la finalidad de fortalecer la imagen
corporativa. Su gestion es mediante el publicity y marketing. Las empresas
cuentan con un equipo profesionales en ciencias de la comunicacion, este
equipo cumple labores de publicidad, marketing y de relaciones publicas, que

permiten vincular el publico meta con las organizaciones de manera eficaz.

Este proceso de comunicacion sirve para establecer vinculos comerciales,
dirigiendo herramientas y canales claves para la interaccién con sus diferentes

publicos como los consumidores, proveedores y trabajadores.
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Caycho (2017) cita a Martini (1998) quien indica que las relaciones publicas
“... tienen el objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos,
escuchandolos informandolos para lograr una fidelidad y apoyo de los mismos
en acciones presentes y/o futuras...” (p. 47) estas acciones comunicativas
estratégicas fortalecen los nexos con los publicos a quien se dirige, los escucha,

les informa y procesa la informacion obtenida para poder fidelizarlos, obteniendo

su apoyo en el presente y futuro.

Las relaciones publicas buscan crear un clima de confianza con sus
colaboradores y con el publico para favorecer el desarrollo de la organizacion.
Establece relaciones sociales econémicas donde la lealtad es vital para influir
positivamente en la mente de dicho publico. Se encarga de gestionar la
comunicacion empresa-publico para mantener una relacion armoniosa entre

ambos.

1.1.2.1. Identidad corporativa

Consiste en las caracteristicas que tiene una empresa que la diferencia de
las demas, es la personalidad de dicha organizacion. Hace referencia a su
historia, filosofia, normas de comportamiento y valores, es la forma en como la

empresa se muestra ante su publico objetivo y los diferentes grupos.

Segun Pizzolante (2004) citado en Ortiz (2008) indica que:

La identidad corporativa es la enumeracion de todo aquello que permite
distinguir a la organizacién como singular y diferente de las demas, todo
aguello que si desaparece afecta decisivamente a la organizacion; pues

es la herramienta que permite gerenciar la confianza y consecuente
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reputacion de las empresas, tangibilizando los atributos y valores que la
conforman, para asi establecer en las diferentes audiencias que la

rodean una personalidad Unica e inimitable. (p. 31).

La identidad corporativa representa a la organizacion y su cultura
empresarial se muestra mediante la comunicacion y comportamiento de sus
integrantes que establecen la imagen de la empresa. Como parte visual se
encuentra la marca, el logo, frases, papeleria, anuncios, sus productos o

servicios y mensajes que desea transmitir sobre ellos, entre otros.

La identidad corporativa es importante, porque es la forma en que una
empresa se diferencia de su competencia, la imagen que proyectan queda en
la mente de los consumidores, de esa forma se vincula directamente a la marca,
pudiendo ser reconocida por todos y recordada. Cuando es constante, crea una
ventaja sobre los competidores y logra la lealtad del cliente. Los consumidores

pueden identificarse con ella y sentiran una conexion con dicha imagen.

Al influir en los consumidores, influyen en su decision de compra. Si el
impacto en ellos es positivo, los clientes daran buenas referencias sobre la

marca, lo que deviene en futuros consumidores potenciales.

1.1.2.2. Comunicacién interna

Las relaciones publicas crean nexos de confianza entre los colaboradores
de una empresa; asimismo, crea alianzas con proveedores y un clima laboral
ideal para que los trabajadores se desenvuelvan de manera eficaz y efectiva.

Debe existir una comunicacion fluida entre el publico interno y externo.
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Martinez y Nosnik (citados en Sierra, 2016) definen a la comunicacién como
“el proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a
través de un mensaje, y espera que esta Ultima dé una respuesta, sea una
opinién, actitud o conducta”. (p. 7). Las organizaciones establecen que la
comunicacion es la herramienta principal de soporte, tanto el sector publico y
privado cuenta con un sistema de comunicacion que genera vinculos entre sus
trabajadores, clientes y superiores. Se divide en comunicacién interna y

externa.

La comunicacién interna consiste en los procesos de comunicacion que se
establecen dentro de las empresas, tiene como finalidad transmitir mensajes
internamente con informacion importante para conocimiento de todo el
personal. Ademds, establece las jerarquias de comunicacion entre
subordinados y superiores, es vital que este tipo de comunicacion se realice
formalmente y de manera clara. A través de ella se informa sobre las normas,
objetivos y otras indicaciones de la empresa. Debe ser constante para evitar

errores en la gestién de los trabajadores.

1.1.2.3. Comunicacién externa

Sobre la comunicacién externa, Rodriguez (citado en Castillo, 2009) indica
que “...la comunicacién externa es el conjunto de mensajes emitidos por
cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable

0 a proponer sus productos o servicios”. (p. 125).
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Este tipo de comunicacion consiste en transmitir informacién al publico
externo, como los proveedores, entidades gubernamentales, clientes
potenciales, consumidores, entre otros. La empresa busca dar a conocer su

imagen corporativa con el objetivo de mejorar la relacion con ellos.

Asimismo, la comunicacién externa consiste en conocer a los competidores,
la legislacién en donde estad establecido su negocio. Es la encargada de la
publicidad, de promocionar los productos y servicios de la empresa, en las
estrategias de marketing, entre otros. Como objetivo en comun, este tipo de
comunicaciéon da a conocer la exterior la imagen de la empresa de manera

efectiva.

1.1.3. Marketing

En espafiol, mercadotecnia o mercadeo y conocido por su término en inglés
como marketing, es el conjunto de estrategias empresariales dirigidas a un
aumento de la comercializacion de productos y servicios. La mercadotecnia se

enfoca a la satisfaccion de cliente.

En su investigacion Ramirez (2016) cita a la American Marketing Association
(AMA) que definen al marketing como “el proceso de planificar y de ejecutar el
concepto, el precio, la distribucidon y la comunicacion de ideas, productos y
servicios, para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales.” (p. 48). Asimismo, el autor menciona a Stanton, Etzel y
Walker (2004) que definen al marketing como el “... sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,

asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta...” (p. 48) este
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conjunto de técnicas y estrategias empresariales, tienen la finalidad de lograr las

metas de la empresa.

La funcion del marketing es influenciar los mercados favoreciendo a la
empresa. Estudia y analiza las diversas variables que repercuten en el mercado,
entre ellas Martinez y Jiménez (2001) indica que las variables mas
fundamentales son “El producto, el precio, la distribucioén y el punto de venta, la
promocion, la publicidad, las relaciones publicas.” (p. 20). Las empresas utilizan
estas variables segun sus necesidades, esta combinacién se le conoce como
Marketing Mix, es una estrategia empresarial que busca la optimizacion de los

recursos para la comercializacion de sus productos.

1.1.4. Marketing Mix

Kotler y Armstrong (citados en Ramirez, 2016) refieren sobre el marketing mix,
como las estrategias tacticas bajo control del mercadeo que las organizaciones
mezclan para crear una reaccion positiva en el mercado objetivo, incorpora lo
que la organizacion necesita para ser influyente en el aumento de la demanda
de dicho producto o servicio. El Marketing Mix est4 conformado por las 4P:

Product, Price, Placement y Promotion.

Las 4P consisten en los siguientes elementos:
1. Product (producto): Producto o servicio que ofrece la empresa en el
mercado meta, los cuales deben ajustarse a las necesidades del

consumidor.
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2. Price (precio): Se establece un precio por el servicio o producto ofertado
con el fin de competir con otras empresas y que sea atractivo para el
consumidor.

3. Placement (plaza, distribucion): Se encarga de la distribucién de los
productos para que el consumidor pueda acceder a ellos, es el lugar donde
se venderan y donde se tendra acceso a ellos.

4. Promotion (promocién): Son las acciones que se realizan para presentar y
difundir los productos o servicios. Dentro de este elemento se encuentra la

publicidad.

1.2. El posicionamiento de la marca CosmoBeauty

1.2.1. Crecimiento y rentabilidad del sector cosmética

En el diario Gestion (2013) Paul Cabrera Plasencia, autor de la presente
investigacion y director general de ExpoBeauty, indicé que “A nivel nacional
existen 30 mil salones de belleza de los cuales el 50% se encuentra en Lima. De
esos 15 mil, solo 9,500 son formales, es decir, un 43% es informal” (pérr. 2), lo
que es un reflejo de este sector. No so6lo hay un crecimiento en unidades de
salones de belleza sino también en factores como frecuencia de asistencia en
los salones de belleza y aumento del ticket de consumo, que finalmente hace

que toda la cadena ligada a esa industria crezca.

Un salén de belleza es un centro fisico, donde especialistas de diversas
disciplinas en corte de cabello, maquillaje, tintura y manicura ofertan sus
servicios a las personas que acuden al centro de belleza. Para que el servicio se
pueda efectuar requiere indispensablemente y de manera frecuente

herramientas, productos o insumos tales como tinte, acondicionador capilar,
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shampoo para diversos tipos de cabello, polvo decolorante, tijeras, secadoras,
planchas para el cabello, brochas, tratamientos capilares, esmaltes, quita
esmaltes, pestafias, cremas faciales, cremas capilares, ropa para estilistas,
maquilladores, cosmiatras, accesorios, muebles, etc. Quiere decir que mientras
mayor sea el crecimiento de salones de belleza se requiere adquirir mas

herramientas, productos o insumos para satisfacer la necesidad de los clientes.

Un punto para considerar es el sector de la cosmética se considera un oficio
0 carrera técnica rapida de aprender e incluso de manera empirica, a diferencia
de otras profesiones, no hay una exigencia por parte de una entidad
gubernamental para que alguien que desee abrir un saldn de belleza o dedicarse

comercialmente a ello.

La Camara de Comercio de Lima, ubica al Peru en cuarto lugar en América

de Sur, en consumo per capita de cosmetica.

Consumo per capita de cosmético
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Fuente : CCL 9/3/2019

Figura 1. Mapa de Sudamérica de consumo per capita anual.
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Gotuzzo, director de L'Oréal Perq, citado en Condor (2019) sefiala que:

Ya hay salones de belleza de formatos boutique en los que se reciben,
diagnostica y se ofrece una experiencia Unica al cliente con el fin de que
alargue su presencia mas horas y mejore su ticket de compra. Hoy la
frecuencia de promedio de ir a saldn de belleza es de una vez al mes,

con un ticket de S/. 350 y en caso de usuarios intensos llega a S/.500.

(p. 4).

Asimismo, el autor menciona que cada vez aparecen nuevos salones en
formatos y tamanos, llegando a 35.882 segun el INEI; sin embargo, la mano de
obra calificada sigue siendo un punto critico de este sector, dado que es

considerado una mano de obra calificada.

Una de las razones de la mayor apertura de nuevos establecimientos de

cosmeética, es la alta rentabilidad que genera la cual supera el 30%.

FACTURACION TOTAL INDUSTRIA DE LA

BELLEZA
AL ANO : US$ 2.000 MILLONES ( +)

3’0 i FACTURACION A TRAVES
DE SALONES DE BELLEZA
$ 60.00 MILLONES
i FACTURACION A TRAVES
DE OTROS CANALES $
1,940 MILLONES

Fuente: Diario Gestién / fecha: 02 Agosto
del 2019

Figura 2: Facturacion de la industria de belleza anual. Fuente: Diario Gestion.
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Coéndor (2019) cita a Angel Acebedo, presidente del Copecoh - Comité
Peruano de Cosmética e Higiene, quien senala que “La industria de la belleza
factura mas de US$ 2.000 millones al afio y de ese total entre el 2y 3 %

corresponde al negocio de salones de belleza.” (p. 4).

El reporte de Demografia Empresarial, del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) detall6 que el nimero de salones de belleza en el Peru crecié

2.4% a 35.882 para el 2019.

El reporte de Demografia Empresarial, del INEI - Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica detallé que el nUmero de salones de belleza formales
en el Pera crecié 2.4% a 35.882 para el 2019. Pero, ¢Cuantos salones o

profesionales de la belleza existen de manera de manera informal?

Sin embargo, el dato que importa es que hay muchos mas salones,
considerando que deben existir muchas mas personas informales que atienden

desde su casa o lugares pequefios que no brindan comprobantes de pago.

Aumento de la mano de obra calificada y centros de ensefianza

Al aumentar la demanda de los consumidores, se requiere mas estilistas,
peluqueros, maquilladores, manicuristas. Para ello en los Gltimos cinco afos los
centros de formacion o escuelas se incrementé dado al nicho comercial que

existia y existe en la actualidad.

Por ello, se puede deducir que para el crecimiento del sector de la belleza se
requiere un formato ferial con un concepto internacional, donde se albergue a
todas las empresas que comercializan productos de belleza y/o servicios. Dentro
de las categorias de empresas que pueden participar estan:

33



e Magquillaje.

e Productos Capilares.

e Herramientas para el cabello.

e Servicios de estética.

e Servicios educativos.

e Productos para ufias.

¢ Herramientas para el servicio de ufias.
e Accesorios en general.

e Muebles para estética, peluqueria y/o barberia.
e Productos de barberia.

e Maquinas para barberias.

e Herramientas para el cuidado del cabello.

1.2.2. Emprendiendo en la Feria CosmoBeauty Professional

Antes del 2013, en Perl solo se desarrollaban eventos de maximo 1,200 m?
y con una asistencia de 1000 personas maximo. En el evento L'Oréal
Professionnel Business Forum celebrado en Espafia y en la feria Expo Hair
Australia, me generan una oportunidad de desarrollar un proyecto de
emprendimiento en Perd, como una feria que relna a todas las compafiias del
sector cosmético en una sola plataforma donde se realicen actividades artisticas

de gran alcance.

CosmoBeauty es una empresa fundada en el 2012 que desarrolla la feria de
belleza mas grande e importante del Pera llamada CosmoBeauty Professional,

ademas de actividades comerciales y educativas en la industria de la belleza
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como eventos, seminarios y congresos en areas como peluqueria, maquillaje,

barberia, estética y bienestar.

La feria CosmoBeauty Professional nace en 2013 y es considerada la
plataforma de belleza, alta pelugueria, estética y bienestar mas prestigiosa
e importante de Peru. Esta feria relne a toda la industria de belleza del pais
y aquéllas que desean instalarse en Perl o Sudamérica. Es un evento de
negocios que convoca a diversos expositores que desean dar a conocer sus
marcas, realizar lanzamientos y comercializar productos o buscar

distribuidores.

Toda la comunidad de estilistas, manicuristas, cosmiatras, maquilladores,
manicuristas, estudiantes de la cosmética y publico en general esperan y
acuden masivamente a este evento, el cual es el mas esperado del afio por
todos los profesionales y aficionados del sector. Algunas actividades que se
realizan en la feria son las tan esperadas Master Class con expositores de
alto prestigio, la Gala Show, negocios, el Champions Hair & Make Up y la

oferta de productos, herramientas y servicios.

El autor del presente trabajo, haciendo uso de sus conocimientos adquiridos
en su preparacion como profesional en ciencias de la comunicacién de la USMP,
emprende en esta feria CosmoBeauty Professional convirtiéndose en el evento
de belleza mas importante del Perd, que concentra a toda la industria de la
cosmética en gran medida a nivel profesional. Desarrollandose por mas de 7
anos desde el 2013, anualmente de manera ininterrumpida en la ciudad de Lima

en areas de 6 mil a 10 mil m2.
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En la feria se promueve la comercializacion de productos, permite a las
marcas desarrollar acciones como lanzamientos de nuevos productos como
maquillaje, shampoo, tinturacion para el cabello, cremas faciales, cremas
corporales, entre otros y demostraciones asociadas a la educacion, quiere decir

a capacitaciones de cémo utilizar los productos que son tendencia.

Los sectores que participan son los de cosmética, escuelas de belleza,
mobiliario para salones y centros estéticos, proveedores de herramientas,

productos de maquillaje y para el cabello de hombre y mujeres.

La convocatoria para generar asistentes a la feria se realiza por todo el Peru,
dentro de las especialidades se encuentran los estilistas, maquilladores,
barberos, cosmiatras, estudiantes de cosmética, empresarios del sector

cosmeético, distribuidores e inversionistas.

1.2.3. Actividades de la Feria CosmoBeauty Professional

Las siguientes actividades son devienen de los eventos, estrategias y concursos
que se han emprendido aplicando los conocimientos adquiridos en la escuela
profesional de ciencias de la comunicacion y de la experiencia en la gestion

aplicada al mundo de la cosmética.

Espectaculos de cabello

Denominado Gala Show, donde se presentan los artistas internacionales y
nacionales en una plataforma de exhibicion. Relacionado al Cabello y maquillaje.
Acda se presentan los estilistas y maquilladores con mayor reconocimiento en

Pert y Sudamérica, con lo ultimo en tendencia.
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CosmoMakeup

Es la plataforma dedicada solo para maquillaje, donde se brinda exposicién
en una plataforma abierta de maquillaje y se presentan con una propuesta
educativa. Esta actividad tiene 3 afios como parte de la propuesta de maquillaje
y es productos de la innovacién dentro de la feria, dado que la categoria de

magquillaje en el Peru esta en constante crecimiento.

Figura 3: Revista CosmoBeauty, Edicion 2019, p. 60

Campeonato de peluqueria
El escenario de competencia donde se presentan estudiantes y
profesionales de la estética para un campeonato en corte, color, maquillaje y

peinado, con un jurado calificador.

Figura 4: Revista CosmoBeauty Edicion 2017, p. 28-29.
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Batalla de barberos
Una marca registrada que involucra soélo el sector de barberia en una
competencia que reune a mas de 200 barberos nacionales e internacionales

como de Bolivia, Colombia, Panama, Chile, Paraguay.

Consiste en generar categorias donde un determinado numero de
competidores (barberos) participan y se selecciona al mejor corte o peinado en

base al reglamento.

Figura 5: Imégenes de corte masculino.

Esta actividad viene creciendo dado al incremento de la tendencia masculina

por el cuidado y uso de productos.

Area comercial

Pabell6n que reune la exposicion de todas las compafiias que cuentan con
stand, dentro de la feria CosmoBeauty Professional. Para exhibir sus productos

y desarrollar demostraciones.
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Jornada educativa
Aulas dedicadas a la ensefianza de diversas disciplinas de la cosmética:

maquillaje, peinado, coloracion, tratamiento facial y corporal, estos cursos, son

dictados por expertos profesionales segun su disciplina.

Figura 6: Jornada Técnica 2019 Sede Sur, Arequipa.
A cargo del Técnico de L'Oréal Professionnel, Diego Gautero.

Cierra puertas

Es una actividad que busca generar ventas donde todas las compafias que
participan en la parte comercial ofertan sus productos y/o servicios a un precio
muy especial el cual permitiria que los asistentes a comprar mas productos con

un precio accesible y las marcas a generar mas ingresos.
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Figura 7: Brochure Cierra Puertas 2019.
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CAPITULO I

EXPERIENCIA PROFESIONAL

El sector de belleza en el Peru ¢Tiene un evento comercial a gran escala y

genera una oportunidad para desarrollar la feria CosmoBeauty Professional?

Esta pregunta se ira contestando asociando a mi experiencia laboral, la
oportunidad de mercado detectada, la aplicacion de relaciones publicas y

publicidad, adicionalmente estableciendo una estrategia de marketing adecuada.

Es comun que existan ferias de diferentes sectores comerciales o de industria
en el Perd, donde se agrupan empresas, usuarios, proveedores, distribuidores,
fabricantes, clientes activos y potenciales. La secuencia de estas ferias es una vez

al ano.

Tabla 1. Ferias comerciales segun sector en el Perq.

SECTOR FERIA
GRAFICO GRAFINCA
COMIDA MISTURA
TEXTIL EXPOTEXTIL
ARTICULOS PARA RESTAURANTES GASTROMAQ

Nota: Ferias realizadas en el Peru en diferentes sectores comerciales.
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“El hombre debe dejar huella”, fueron las palabras que escuché del Papa
Francisco por la radio cuando él visité Brasil de manera oficial en el 2015. Esta
frase me viene inspirando a seguir innovando y esforzarme en contribuir con las

personas involucradas en sector de la belleza profesional.

A finales del 2012, quise ser parte de los emprendedores en el Peru y decidi el
desarrollo una la feria de belleza, alta peluqueria, estética y bienestar que la
denominé CosmoBeauty, fue una motivacién junto a mi esposa quien habia viajado
a la feria mas grande del mundo de cosmética “Cosmoprof” en Bologna - Italia me
entusiasmoé a desarrollar el evento y con una vision que podiamos trascender en
este sector de la belleza. Sin embargo, CosmoBeauty no habia detectado ninguna
feria en la categoria profesional de belleza, y se desarroll6 CosmoBeauty

Professional.

2.1.Experiencia profesional en publicidad y en relaciones publicas

El inicio de CosmoBeauty Professional fue en el 2013, aplicando los
conocimientos sobre la publicidad y como influye en el publico objetivo. Se elaboro
una propuesta de gran impacto publicitario, donde muchas de las personas del
sector cosmético a quienes tuvieron acceso al material gréfico tipo volante, afiches,
carpeta de presentacion o revisaron las redes sociales se quedaban bastante

entusiasmados por el nivel de disefio e impacto visual.

Dado que una Feria Cosmética era considerada un producto novedoso, exploré
herramientas teoricas sobre publicidad, marketing y las relaciones publicas e
incluso las digitales para poder llevar a cabo este proyecto. Fue un desafio crear
dicha feria, dado que para hacerla viable se requiere publicitar y promocionar el

proyecto a las marcas que no estaban a acostumbradas este formato. Muchas
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marcas no querian participar o no querian invertir, pero gracias a mi experiencia en
relaciones publicas puede influir en la mente de mi publico objetivo para que

decidan participar en este proyecto.

Dentro de mis funciones como Gerente de Publicidad, realice la gestion en la
estrategia de publicidad corporativa sobre los conceptos de logo, disefio de
actividades, investigacion relacionada para inicial el proyecto de la feria
CosmoBeauty. Asimismo, desarrolle campafias estratégicas con publicidad
tradicional como dipticos, volantes, afiches, anuncios en coordinacion con el area
de disefio para su primera edicién hasta la actualidad. Asimismo, estaba encargado
de la edicién y supervision grafica de la Revista CosmoBeauty, posterior a cada

edicién de la feria.

Cree contenidos para la revista y la Feria CosmoBeauty como estrategia de
publicidad en linea, supervisaba la edicion del contenido audiovisual, el desarrollo
de videos, basados en los objetivos que se buscaba lograr. Ademas, de videos de
las actividades anexas a la feria. Adicional a las funciones anteriores, me encargaba
de la organizacion y estrategia publicitaria digital de la Feria CosmoBeauty y de

eventos segun cronograma de actividades.

Afo a afio la feria CosmoBeauty fue teniendo mas expositores y visitantes, con
presencia de personas de diversas ciudades del Pera, también venian los mas
destacados artistas del cabello y maquillaje. El inicio de la feria se vio retrasado en
ocasiones por falta de capital financiero y debido al desastre natural ocurrido en
2017, que impidieron desarrollar la feria en la fecha pactada. Sin embargo, puedo
decir que las herramientas como las relaciones publicas, aprendidas en la

Universidad San Martin en la Facultada de Ciencias de la Comunicacion Turismo y
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Psicologia me sirvieron para superar esos acontecimientos, y aplicar mis
conocimientos en comunicacion eficaz con todas las personas que participan en

dicha feria.

Una nueva oportunidad para expresar todo mi conocimiento fue cuando quise
colocar una publicidad en una Revista de Cosmética y rechazaron mi propuesta, es
asi que me realice la pregunta ¢Por qué no hago mi propia revista? Desde ese
momento surge CosmoBeauty News. Sin embargo, debo testificar que los

conocimientos se acompaifian de la constancia y la perseverancia.
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Figura 8: Afiches de la Feria CosmoBeauty.

Afios 2017, 2018 y 2019, con un area de 4,000 m?, 5,000 m?y 8,000 m? respectivamente.

En la actualidad, CosmoBeauty es una marca que genera confianza, se innova
constantemente y ademas se mantiene siempre con las Ultimas tendencias de
belleza, es considerada la marca con mayor reconocimiento y lider en su categoria
en el Perd. Como director de la marca, viajo frecuentemente a las ferias mas
importantes del mundo para establecer relaciones publicas con otros profesionales
del medio, y poder nutrirme con nuevos conocimientos y desarrollarlos en beneficio

de mi marca.
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Hemos venido creciendo afio a afio en cantidad de visitantes, exposicion de
marca y area (m?) donde se realiza la exposiciéon comercial. Ademas, en respuesta
a la estrategia de comunicacion y publicidad desarrollada, la marca se expone no
sélo en las fechas de la feria fisica sino durante todo el afio a través del canal digital,
lo cual nos permite tener una elevada conectividad con nuestros seguidores en
nuestras redes sociales y captar mas seguidores. CosmoBeauty Professional se
desarrolla en un area de 8.000 m? en adelante y tiene una asistencia de 15.000
personas. Ademas, he desarrollado un sistema de marketing digital que permite

estar siempre en contacto con nuestros clientes y toda la comunidad de la belleza.

También, se desarroll6 de manera exitosa una edicidbn extraordinaria
denominada CosmoBeauty Sur, con sede en la Ciudad de Arequipa, con ellos las
personas del sur del pais tuvieron la oportunidad de asistir a la Feria CosmoBeauty,

pues se brindo el mismo formato educativo y comercial que en Lima.

Figura 9: Revista CosmoBeauty, Edicidn 2016, p. 65.
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Figura 10: Revista CosmoBeauty, Edicién 2018, p. 8.
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Figura 11: Portico Feria 2019.
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Figura 12: Revista CosmoBeauty Edicion 2019, p. 10-11.

MARCAS

Este ano la feria
conté con el
patrocinio de
BaByliss Pro.

Figura 13: Revista Edicion 2019, p. 20-21.
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Las graficas demuestran el éxito de la existencia de la Feria CosmoBeauty
Professional, se puede evidenciar que desde el 2013 a la actualidad, la cantidad de

asistentes al evento ha aumentado considerablemente.
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Figura 14: Asistentes a la feria CosmoBeauty Professional por afio.
Fuente: CosmoBeauty Professional.
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Figura 15: Perfil de asistentes.

Fuente: CosmoBeauty Professional.
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Figura 16: Procedencia de asistentes.

Fuente: CosmoBeauty Professional.
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Figura 17: Rubros que participan.
Fuente: CosmoBeauty Professional.

¢Cual es el objetivo de la feria CosmoBeauty Professional?

El compromiso de la empresa es contribuir de manera permanente al crecimiento
del sector de la belleza en el Pera. Para ello se desarrollan las siguientes acciones
que generar:

- Fortalecimiento comercial y educacional del sector de la belleza.

- Fomentar el ingreso de nuevas marcas extranjeras del sector cosmético al Peru.
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- Promover el desarrollo o fabricacion de nuevas marcas en el Perd, con ello toda la
cadena de produccién crece (laboratorio, envase, etiquetado, materia prima)

- Exista mas formacion de calidad y al alcance para quienes de desempefien como:
estilistas, maquilladores, barberos, cosmiatras y las nuevas personas que se
deseen involucrar en el sector, pues con mayor conocimiento su consumo interno

crece y el consumo por recomendacion también.

¢Ser laferia de belleza mas importante de Latinoamérica, con alto contenido

de visitantes internacionales y ser un generador de la industria?

Se tiene como objetivo a mediano plazo, convertirnos en la feria de belleza mas
importante de todo Latinoamérica, esta es una tarea que iremos persiguiendo
desarrollando las siguientes acciones estratégicas.

e El posicionamiento de la peluqueria peruana a nivel regional.
¢ La presencia de mas marcas internacionales en el sector cosmético en el general
gue deseen invertir en el Peru.

e Promover la industria local y toda la cadena de produccion.

También la velocidad de este objetivo dependera del crecimiento econémico del
pais y la creacion de infraestructura como un Gran Centro de Convenciones

Internacional que el Peru no tiene.

CosmoBeauty, cuenta con tres productos adicionales a la Feria CosmoBeauty
Professional, con una conexion directa y ademas con el propésito que potencializar
la imagen corporativa de la marca, afianzar su posicionamiento y que existan
actividades durante todo el afio que permitan fidelizar a nuestros seguidores con

contenido de CosmoBeauty, entre ellos esta:
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CosmoBeauty News

Es la revista de CosmoBeauty donde se registra una vez al afio de manera fisica
todo lo relacionado a la feria CosmoBeauty Professional. También, forman parte de
ella eventos y acontecimientos de las marcas asociadas al sector cosmético,

publicidad tradicional y un cronograma de eventos internacionales.

Tiene como finalidad difundir el sector de la belleza en el Pera y las actividades
principalmente de CosmoBeauty, esta dirigida a un publico objetivo del sector
cosmeético. Esta revista surgio ante un desafio, pues al inicio las revistas de belleza
de la competencia no aceptaron que CosmoBeauty realice publicaciones en ellas,
asi surgié la idea de desarrollar nuestra propia revista en el 2013. Con los
conocimientos en la carrera de Ciencias de la Comunicacion se puede ejecutar este
producto exitosamente, se pudo conocer las necesidades del publico meta, creando

contenido interesante e introduciendo publicidad eficaz.
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Figura 18: Portadas de la revista CosmoBeauty Professional.
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CosmoStore

El departamento de comercializacion y confeccion desarrollo el merchandising y
accesorios relacionados a la marca CosmoBeauty con la finalidad generar una
recordacién y vender articulos para nuestro publico objetivo como: estilistas,
magquilladores, barberos, estudiantes de cosmética principalmente. Todos los

productos pueden ser adquiridos en nuestra CosmoStore.

Como anécdota personal, puedo comentar que desde mi época universitaria
siempre quise vender merchandising pues me parecia interesante pues contribuye

de manera positiva al posicionamiento de una marca.

COSMO
® STORE

COSM@Beaty

Figura 19: Merchandising de la marca CosmoBeauty.

CosmoBeauty live

Es una herramienta digital que forma parte de la publicidad digital en redes
sociales, da soporte a través de transmisiones en vivo (Streaming) por Facebook
Live e Instagram y funciona como un medio de comunicacion online de gran alcance.
Esta plataforma surgié en el 2017; sin embrago, fue en el 2019 que se adquieren
los equipos de ultima generacion y la aplicacibn que permitia desarrollar
transmisiones en vivo con un sistema multicamara y de manera mas profesional.
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Tiene como finalidad darle soporte publicitario y de contenido de la Feria
CosmoBeauty Professional y sus actividades. Ademas, afianza el vinculo
comercial con las marcas dado que le generamos un espacio en la plataforma para

gue anuncien sus servicios o productos a través de tutoriales.

Los contenidos pueden ser entrevistas, tutoriales de corte de cabello, color para

el cabello, maquillaje, ufias y demas.

COSM.Beou’ry@

TRANSMISIONES EN VIVO

CosmoBeauty  Siguiendo &+

lesire makeup maquillaje de editorial para
Solano gracias a Dior y Sigma

Figura 20: Facebook live de CosmoBeauty.
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Figura 21: Entrevista en Facebook live de CosmoBeauty.
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2.1.1. Cultura corporativa

Misién: “Contribuir con el crecimiento y la democratizacion de la industria de

la belleza, con una constante innovacion y responsabilidad con nuestro

publico objetivo, generando formatos feriales y educativos con las ultimas

tendencias a nivel mundial.”

Vision: “Convertirnos antes del 2025, como la feria mas importante de la

belleza, alta pelugueria, estética y bienestar en Latinoamérica, con alto

contenido de educacional y comercial’

COSMOBEAUTY

FERIA
COSMOBEAUTY
PROFESSIONAL

1 |
I I

REVISTA
COSMOBEAUTY
NEWS

COSMOBEAUTY
LIVE

N

COSMO STORE

Figura 22. Organigrama institucional de CosmoBeauty

2.1.2. Factores de éxito

El principal factor de éxito de la Feria CosmoBeauty Professional, fue el

crecimiento del sector de la belleza, la estabilidad econdmica del pais y aun cuando

el factor politico tuvo escenarios inciertos, no debilitaron sustancialmente la parte

econdmica ni el sector.
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La innovacion, perseverancia, constancia, la investigacion, emprendimiento y las
herramientas estudiadas para comunicarme junto a la visiébn que tuve al momento

de iniciar el proyecto.

El sector ya venia en crecimiento y CosmoBeauty cubrié comercialmente una

necesidad, dado que no existia un formato feria para ese sector.

Macroentorno

Existen claros indicadores que el consumo y servicios de productos de belleza

han crecido sustancialmente en el Perq.

Ademas, la continuidad de la estabilidad econdmica y la no crisis social o sindical

del sector cosmético.

Microentorno

CosmoBeauty ha trabajado en afianzar algunos atributos y consideré que estos

son los puntos internos como factores de éxitos como:

La marca

Se cred y se desarrolld, cuando no existia un concepto de eventos para el sector

de belleza, tan global como la que plate6 CosmoBeauty.

La marca se posiciond radpidamente gracias a las estrategias de campafias
publicitarias realizadas y las relaciones publicas empleadas con los profesionales
en el sector, para que elijan CosmoBeauty como su mejor opcion para anunciarse

y vender sus productos o servicios.
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En la actualidad, un gran porcentaje de estilistas, maquilladores, barberos,

empresarios del sector cosmético la reconocen o han escuchado de ella.

COSN\.Beou’r @

Figura 23: Logotipo de CosmoBeauty Professional.

2.1.3. Publicidad y relaciones publicas aplicadas en CosmoBeauty

Fue vital aplicar los conocimientos en publicidad para el crecimiento y
posicionamiento de la feria, como se indicG anteriormente con mucha innovacion y
creatividad, aun cuando no existian muchos recursos economicos para hacer
grandes inversiones, se pudo emplear una estrategia de publicidad muy

contundente para la categoria desde la parte audiovisual, digital y puerta a puerta.

La parte audiovisual y toda la estrategia de comunicacién fue toda una
innovacion que llevo a mucha gente a preguntarse ¢ Esta feria es del extranjero?,
¢ Quién hace la CosmoBeauty? Liderando la estrategia publicitaria, me dediqué a
estudiar al detalle al publico objetivo, clientes y sobre todo alimentandome de la

investigacion de eventos y ferias de esa categoria en el mundo.

Un punto que es importante y creo que fue el detonante para el éxito fue ir puerta

a puerta a conversar con grandes estilistas, empresarios del sector sin importar la
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hora, el lugar y el tiempo. Esto ayud6 a saber sus comentarios, opiniones y mejor

toma de decisiones.

Comunicaciones

Durante todo el proceso de mi gestion desde la fundacion de CosmoBeauty
hasta la actualidad, he tomado mucho cuidado y atencion a todo el desarrollo de la
comunicacién estratégica. Desde la parte grafica, digital, hasta la parte
administrativa. Con el publico interno como con el publico externo, la comunicacion

es fluida, efectiva y eficaz.

El lenguaje siempre es en tono positivo, buscando la diferenciacién, edificandolo
y el posicionando la marca, cuyo valor era la diversidad de los buenos contenidos

para, en primera instancia, los empresarios y segunda instancia, los visitantes.

Innovacién

La innovacién ha radicado en generar nuevas propuestas exitosas basicamente
en contenidos dentro de la feria y emplear nuevas formas de comunicacion con

nuestro publico objetivo.

Ejemplo: CosmoBeauty live

Esta es la innovacion mas tecnoldgica en transmisiones en vivo con un gran
alcance, Unico en su categoria, utilizando la aplicacion Switcher Studio, el cual

permite desarrollar transmisiones en vivo (streaming) con un sistema multicAmara.

No hay registro al momento que una Feria tenga en todo su proceso de

comunicacion transmisiones en vivo de manera constante y permanente.
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Figura 24: Aplicacion Switcher Studio para CosmoBeauty live.

Planeamiento estratégico de publicidad, relaciones publicas y mercadeo.

Se ha detallado algunos factores de éxito que hacen de la feria CosmoBeauty
Professional, la feria de cosmética méas importante de Peru. Para que se diferencie
de otros eventos e innovar de manera permanente, es necesario elaborar un plan
gue permita llegar a los objetivos a corto, mediano plazo y largo plazo. También, se
ha realizado un recorrido a las principales ferias de algunos paises que permitieron
analizar las tendencias en industrias mas avanzadas. Con dicha informacion,
sumada a la formacion académica y las experiencias de elaborar estrategias de

marketing, publicidad y relaciones publicas.

Es importante, hacer hincapié que la experiencia del suscrito en este
emprendimiento permite destacar que los 4 ejes fundamentales para el éxito de la

Feria CosmoBeauty:

1. Investigacion actual del mercado cosmético en el Peru.

2. Conocer el contexto politico, econémico del pais.
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3. Calendario de eventos que existen en Perl0 y paises de Ameérica,

principalmente de Sudamérica.

4. Plan de convocatoria.

La estrategia se desarrolla para nuestro publico objetivo primario y secundario,
la cual tiene como objetivo general el afianzar el posicionamiento de la feria
CosmoBeauty Professional como la feria mas importante de belleza, alta peluqueria,

estética y bienestar en el Peru.

Por otro lado, los objetivos especificos son el tener un incremento del 25% de
clientes (expositores); arrendar mas m? a las empresas que participan en la feria,
guiere decir si una empresa arrendaba 6 m?, impulsar estratégicamente a que
arriende 12 m?; incrementar el 15% de los asistentes a la feria entre peruanos y
extranjeros; atraer mas expositores extranjeros; generar mas ingresos con el
alquiler de stand, y por consiguiente es mas rentable (menos descuentos a las
compafias que alquilan stand); posicionar los articulos de merchandising de
CosmoBeauty; generar e innovar con contenidos educativos en todas las
disciplinas como maquillaje, peluqueria, estética, etc. y generar mas opciones

educativas de alta calidad para estilistas, maquilladores, barberos, cosmiatras, etc.

Antes de iniciar el plan estratégico se observo a los clientes potenciales y publico

objetivo para obtener algunos indicadores al respecto, y se determind lo siguiente:

Publico objetivo primario:

e Laboratorios de cosmética.

e Importadores de productos y herramientas de cosmética.
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e Escuelas de belleza.

e Tiendas que comercializan productos de pelugueria, maquillaje,

herramientas, etc.

Pablico objetivo secundario:

e Estilistas

e Manicuristas

e Maquilladores

e Estudiantes de cosmética

e Maestras de cosmética

e Barberos

e Estudiantes de barberia

e Duerfios de salones de belleza
e Duerios de spa

e Publico en general

Medios digitales de difusion

El soporte digital es muy importante para impulsar y generar un éxito en la
estrategia de la Feria CosmoBeauty. Sin embargo, dado nuestra experiencia si bien
es cierto la parte digital es muy importante, la comunicacion puerta a puerta es
determinante. Se procede a detallar los medios digitales estratégicamente

utilizados.
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Facebook

En esta plataforma se publica todo lo relacionado a temas sobre peluqueria,
maquillaje, ufas, estética, publicidad y notas de interés relacionado al rubro de la
belleza. Ademas, permite tener un medio de comunicacion con los clientes a fin de

recibir sus opiniones, sugerencias y respuestas de diversos temas.

Sin duda es la red social mas usada por CosmoBeauty y la comunidad de

estilistas.
: , Un Corte
LR por llnﬂ
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CosmoBeauty
@CosmoBeautyPro
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Figura 25: Pagina oficial en Facebook de CosmoBeauty Professional.

Pagina web
Es de gran utilidad para efectos corporativos y tiene una elevada funcionalidad,

ello permite darle seriedad a la marca y a la empresa; asimismo, se tiene acceso al

CosmosStore donde se puede adquirir productos propios de la marca.

@

COSM.BeOUf K, LA FERIA EXPOSITORES COMO LLEGAR EL PROGRAMA EDUCACION COSMOSTORE NOTICIAS

Figura 26: Pagina web oficial de CosmoBeauty Professional.
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Instagram

Cuenta con menos seguidores a comparacion de Facebook; sin embargo, es la
nueva plataforma que viene creciendo donde se publica fotos de look, se hace
repost a trabajos de otros autores como cortes de cabello y videos cortos. En esta

red social se enlaza y etiqueta a muchos seguidores.

cosmobeautypro I K -

COSN.@ u 310 publicaciones 14k seguidores 645 seguidos

CosmoBeautyPro

= #CosmoBeautyPerl es una Feria de Alta Peluqueria, Estética y Bienestar
PE

= Fb: /CosmoBeautyPro/

L (+51) 955144126

www.feriacosmobeauty.com

Figura 27: Instagram empresarial de CosmoBeauty Professional.

YouTube
El canal de YouTube de CosmoBeauty Professional se utiliza para publicar los

videos que se desarrollan en todas las ediciones.

PROXIMANENTE- COSM@Beauty
[ ] ¥ G e
CosmoBeautyPro
CoSvi@seaty 325 suscriptores
INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES >

Videos subidos p» REPRODUCIR TODO

COSMOBEAUTY EDICION COSMOBEAUTY EDICION RESUMEN DE LA GRAN
SUR SEDE AREQUIPA 2019 BATALLA DE BARBEROS...
18 visualizaciones * 13 visualizaciones * 14 visualizaciones *

Hace 4 semanas Hace 4 semanas Hace 4 semanas

Figura 28: Canal oficial en YouTube de CosmoBeauty Professional.

61



Uno de los factores méas importantes a nivel comercial y de posicionamiento para
una feria es contar las principales marcas de la categoria. Por ejemplo, no podemos
imaginar una feria importante de autos sin la presencia de marcas como Mercedes

Benz, Audi, BMW u Honda.

Dicho esto, para la feria CosmoBeauty es de vital importancia generar alianzas
estratégicas con las principales marcas del sector de la belleza profesional a nivel

mundial, con ello se fortalece la feria.

PROFESSIONNEL
PARIS

ANERICAN

J g_.J
B IO BB D é NO F§TfE Ri NI

Figura 29: Marcas internacionales del sector cosmético.

Es importante estar atento de cémo se va desarrollando el sector de ferias en la
categoria de cosmética y peluqueria. Por ellos siempre desde CosmoBeauty se
estd atento a las redes sociales y las nuevas tendencias a fin de estar en constante

cambios para satisfacer a nuestro publico objetivo.
El analisis respecto a los competidores se basa en las siguientes interrogantes:

e (¢ Qué competidores hay en la actualidad?
e ¢ Qué competidores potenciales existen?
e (Cual es el nivel de convocatoria de publico de los competidores?

e ¢;CoOmo operan lo competidores?
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e ¢Con gque marcas como expositores y el tamafio de estas podrian participar
en futuros eventos?
e (Qué persona o quienes lideran la competencia y conocer su trayectoria?

e ¢ Qué nuevos formatos educacionales estan surgiendo?

En la siguiente tabla se establece un resumen de las principales ferias que han
existido en el Perl, dedicadas al sector cosmético; sin embargo, hubo algunas
ferias que no tuvieron la acogida ni éxito por consiguiente no se volvieron a
desarrollar.

Tabla 2. Comparacion de Ferias de belleza en el Pera.

Feria Frecuencia Antigliedad Organizador eUdI|t(I;r|T2)?| Vigente Observaciones
El nivel de publicidad y
marketing fue
CosmoB_eauty Anual 7 afos CosmoBeauty 2019 Si plenamente |nnoyador
Professional para su categoria. El
impulso diferencial de
un emprendedor.
La organizacion de
Intercufiure Anual 9 afios Intercufiure 2016 No eSt'“S.te.'s mas
prestigiosas del
mundo.
Cémara de Financiamiento a
Fibella Anual 5 afios Comercio de 2016 No través de sus socios y
Lima apoyo gubernamental.
o Poca inversion en
Semana  del ~ As_omamon de publicidad y carencia
: Anual 10 afios peinadores del 2015 No R
peinador Perd Qe plg,nlflcauon e
innovacion.
En formato feria, solo
Grefias Expo Anual 1 afio Revista Greflas 2017 No organiz6 una vez y sin
éxito.

Nota: Detalle y diferencia de las ferias cosméticas que se han realizado.

Competidores potenciales Internacionales:

e CosmoProf Bologna (Italia): La feria mas grande del mundo, con presencia
de Italia, Estados Unidos, Hong Kong, Bogotéa (alianza con Corferias).
e |FEMA: Operador de ferias en Espafia, organizador de Salén LOOK (Espafia

y Chile).
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Objetivos y desarrollo

identifcar las principales acciones estratégicas para alcanzar los objetivos.

ETAPA 1:

Estrategias de publicidad, relaciones publicas, comunicacién y mercadeo.

La primera estrategia de comunicacion para iniciar la feria CosmoBeauty, es
generar la necesidad a las marcas con la finalidad de arrendarles las areas

comerciales en la feria.

Ejemplos:

e CosmoBeauty, alquila unas instalaciones entre 8.000 a 10.000 m?, en algin
campo ferial, como centro de exposiciones del Centro Comercial Jockey
Plaza o en Domos Boulevard.

e Desarrolla un plan de publicidad y marketing e inicia una comercializacion
con sus clientes o clientes potenciales (marcas relacionada al rubro de la
cosmeética en la categoria de: maquillaje, peluqueria, escuelas, laboratorios,
herramientas, muebles para salones de belleza y spa.

e Para iniciar el plan de comercializacion, de debe trabajar por anticipado los

siguientes materiales graficos y audio visuales.

Disefio Gréfico:

En el Brochure es donde brevemente se plasma de manera concisa lo siguiente:

e Concepto de CosmoBeauty.
e Los atributos de la feria.
e El propésito de la feria.
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e Actividades educativas y comerciales.
e Rueda de negocios.

e Estadistica, como asistentes, procedencia, etc.

Este material se entrega a todas las empresas para posteriormente gestionar
una cita y en la reunion transmitir la importancia de participar en la feria

CosmoBeauty Professional.

Se gestiona citas y/o encuentros con empresarios que son los clientes para
ofrecerles la oportunidad de participar. Como publicidad digital se realiza un

video anunciando la feria CosmoBeauty.

La revista CosmoBeauty

La revista CosmoBeauty es la herramienta gréafica y fisica que comunica todo
lo desarrollando en la feria y que ademas coloca contenido relacionado

estrictamente al sector cosmético y hechos noticiosos de la industria.

e Afios: 7

e Frecuencia: 1 vez al afio

e N°de paginas: 143

e Contenido: 90% Feria CosmoBeauty, 10% contenido relacionado al
sector cosmeético, calendario de ferias en el mundo, entrevistas de

magquilladores y personas asociada al sector cosmético.

Con ello se muestra a los empresarios y le brinda, a la Feria CosmoBeauty

Professional, mas soporte y credibilidad en un medio de comunicacion.
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ETAPA 2: Estrategias de publicidad, relaciones publicas, comunicacion y

mercadeo.

Estrategia 1: Desarrollo de la Pagina Web: www.feriacosmobeauty.com

Actividades:

e Investigar las paginas web, de las ferias méas importantes del mundo,
basicamente: Estados Unidos, Australia, Brasil e Italia.

e Analizar la tendencia en ubicaciones y aplicativos moviles para la pagina
web y coordinar con el proveedor.

e Incluir la propuesta comercial, dentro de la pagina con la finalidad que los
expositores potenciales puedan saber las condiciones de la participacion y
los atributos de la feria CosmoBeauty Professional.

e Coordinar la parte estratégica con el area de disefio grafico.

Estrategia 2: Masificar el anuncio y los atributos de la feria CosmoBeauty
Professional en Lima, Pert mediante portales web internacionales y nacionales

especializados en ferias.

Actividades:

¢ Investigar todos los portales de feria en el mundo.
e Coordinar y tener participacién en todos los portales anunciando la feria.
CosmoBeauty en Lima, Peru. Con ello se obtiene la oportunidad de contar

con una presencia digital y de gran alcance.
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Ficha técnica CosmoBeauty Professional Lima

Sectores: Belleza, Estética, Maguillaje, Productos de belleza, Salones de Belleza
Periocidad: Anual
Alcance International

Proxima Edicion CosmoBeauty Professional Lima

E Del domingo 26 al lunes 27 mayo 2019

9 Recinto: Domos Boulevart Costa Verde, San Miguel
Ciudad: Lima
Pais: Peri

@ Mas info: CosmoBeauty Professional Lima

Figura 30: Ficha técnica y proxima ediciéon de CosmoBeauty.

CosmoBeauty Professional Lima 2019
Fechas: 26.05.2019 - 27.05.2015

Localizacidn: Lima, Perd.

Hoteles para ferias y congresos en: Lima, Perd.

Sector: Belleza y Estética COSN@Eaa iy
Recinto: Ciudad Ferial Costa Verde San Miguel Lima
Pagina web: www.facebook.com/CosmoBeautyPro/

Tweet

Cosmo Beauty Professional 7ma Edicién en Peri, se presenta la Feria de Belleza COSMOBEAUTY PROFESIONAL
LATINOAMERICA, que se realizara el 26 y 27 de Mayo de 2019 en el Domos Boulevart Costa Verde, San Miguel,
LIMA - PERL.

Figura 31: Datos de la feria CosmoBeauty Professional 2019.

Estrategia 3: Desarrollo de piezas graficas, para material grafico.

Actividades:

Elaboracion estratégica en disefio y comunicacion de los siguientes materiales:

- Volantes
- Afiches
- Dipticos

- Entradas

Para ello es trabajar el concepto de cada pieza y coordinar de manera

permanente con el disefiador grafico y posteriormente con la imprenta. Sin
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embargo, hay una coordinacién previa solicitando los logos a las compafias

participantes en la feria.

Estrategia 4: Desarrollo de piezas graficas para plataforma digital: Facebook,

Instagram y WhatsApp.

Actividades:

e Trabajo de concepto aplicable a la plataforma digital, coordinacién
permanente con el equipo de disefio gréfico, considerando que las redes
sociales son muy importantes y que éstas cuentan con diferentes formatos,
dinamica y manejo de comunicacion.

e Coordinacion, gestidon de estrategia y seguimiento al Community Manager.

Estrategia 5: Posicionamiento de la feria CosmoBeauty Professional en las

redes sociales: Facebook e Instagram.

Actividades:

e Contratacion de un Community Manager Senior, que se enfoque en el parte
del Instagram y todas las herramientas de esta red social, ademas de la
segmentacion.

e Adquirir la aplicacion Switcher Studio para las transmisiones en vivo, a traves
de la pagina de CosmoBeauty en Facebook

e Recibir un taller de transmisiones en vivo, con la nueva tecnologia y saber
el uso adecuado, ademas como herramienta para posicional el Facebook de
CosmoBeauty con transmisiones en vivo con una multicAmara que permite
comerciales.
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Estrategia 6: Embajadores, en las principales ciudades del Pera.

Actividades:

o Estrategia para convocatoria, de personas de acuerdo a la zona de interés y
gue los embajadores estén asociados al sector de la belleza y otorgarles una
serie de beneficios como merchandising, entradas gratuitas VIP,
reconocimiento, etc. Con la finalidad que comunique la feria por su localidad
la feria con todos los materiales.

e Planeamiento con el equipo de redes sociales.

e Entrega de kits de difusion y, merchandising.

Estrategia 7: Difusion estratégica de la feria CosmoBeauty, puerta a puerta.

Actividades:

¢ I|dentificar las zonas con cantidad de salones de belleza.

e Entregar en cada salon de belleza, afiche, volantes y entradas.

e Establecer un protocolo de comunicacién corto y preciso,

e Convencer al dueiio de negocio que pueda colocar un afiche publicitario

dentro y fuera de sus salones de belleza o centro de estética.
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Estrategia 8: Preparacién de material audiovisual e inversion digital

Actividades:

Preparacion audiovisual

Contratar a un editor de video y establecer las pautas estratégicas con el

profesional.

e Preparar los videos de todas las actividades que se desarrollan y anuncia
CosmoBeauty.

e Videos de testimonio con de los artistas que estardn en la Feria

CosmoBeauty.

e Todo el material audiovisual se publica en el Instagram y Facebook

Inversion Digital

Para toda la campafia de difusion de las Feria CosmoBeauty Professional, se

invierte por un periodo de 3 meses: aproximadamente S/25,000.

La segmentacion en Peru y en el extranjero:

- Todas en el pais, excepto Loreto y Madre de Dios.
- Colombia: Bogota, Medellin.

- Bolivia: Santa Cruz, La Paz.

- Ecuador: Quito, Guayaquil.

- Chile: Arica, Santiago.
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Estrategia 9: Jornada educativa.

Actividades:

Considerando, que la educacion para toda profesion o actividad
remunerativa es muy importante.

CosmoBeauty, gestiona con formadores de diversas disciplinas como: corte
de cabello, coloracién, etc. Con la finalidad que compartan sus
conocimientos en la feria en saldas educativas privadas.

Establecer un cronograma de actividades para impulsar a la asistencia
dentro de la Feria.

Hacer de las jornadas educativas, salas de educacion al alcance de los

asistentes con una politica inclusiva.

Estrategia 10: Transmisiones en vivo por Facebook live, a través de la pagina

de Facebook de batalla de barberos y CosmoBeauty.

Actividades:

Desarrollar un cronograma de lunes a jueves con diversas disciplinada de
la belleza entre tutoriales y entrevistas.

Establecer conceptos teméticos de interés como tutoriales de maquillaje.
Coordinacion con los formadores y entrevistados.

Desarrollo de estrategia para llevar a transmision a mas personas y grupos

en las redes sociales de acuerdo a nuestro publico objetivo.
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Estrategia 11: Trabajar con influenciadores

Actividades:

Detectar los influenciadores del sector de belleza profesional.

Hacerlos parte del evento con acciones de interés comudn. Ejemplo: Si
alguien es influenciador y maquillador, darle un espacio en el auditorio de
magquillaje.

Desarrollar videos de testimonio.

Transmisiones en vivo por las redes sociales, tanto Facebook e Instagram.

Estrategia 12: Difusidn del evento a través de las marcas participantes.

Actividades:

Entrega a cada marca participante volantes y afiches con la finalidad que su
equipo de venta o comercial colabore con la difusion.

Involucrar a los formadores de cada compafia participante para las
transmisiones en vivo con el objetivo de hacer tutoriales de ensefanza y
comuniquen la feria CosmoBeauty Professional.

Gestionar la entrega de artes graficos para las redes sociales con la finalidad

gue las compaiiias difundan desde sus cuentas de Facebook e Instagram.
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Estrategia 13: Programa de contenidos

Actividades:

e Desarrollo del programa, con los contenidos de diversas actividades, como
jornada educativa.
e Coordinacion con el equipo de disefio grafico de todas las empresas para

establecer un contenido enriquecedor.

e Todo el programa, se debe publicar con anticipacion en todas las

plataformas digitales: Facebook, Instagram, pagina web.

Estrategia 14: Asignar responsables en cada area de trabajo dentro de la feria.

Actividades:

e Establecer estratégicamente rol de funciones.
e Generar los recursos, logisticos, humanos y economicos para el pleno
cumplimiento de los responsables de todas las areas.

e Establecer un protocolo de comunicacion.

Estrategia 15: Base de Datos

Actividades:

e Agrupar todos los datos de los asistentes a la feria de todos los afios y
segmentarlos por: Ciudad, Distrito, email, nimero de mavil.

e Desarrollar piezas graficas o video para envié de informacion tanto por email

0 WhatsApp.

73



Estrategia 16: Desarrollo en medios de comunicacion y publicity.

Actividades:

Contratar a una agencia de Relaciones Publicas con la finalidad que nos
saque notas de prensa y tener contenido en los medios de comunicacién
masiva.

Generar una estrategia de impacto, basado en el siguiente orden:

- Impacto empresarial del sector cosmético: Con la finalidad que las

compafias de puedan interesar en la participacion de la feria.

- Impacto, sobre las actividades sociales que se encontraran en la Feria,

como, por ejemplo: Charlas sobre el empoderamiento femenino.

- Impacto en las actividades de la Feria y los artistas internacionales que

estaran ella.

Estrategia 17: Alianzas estratégicas corporativas

Actividades:

Con medios de comunicacién, especializados.

Influenciadores del sector.

Proveedores que tengan activos o servicios muy especializados.

Alianzas Escuelas de peluqueria, maquillaje y en general todas.

Marcas lideres mundiales del sector cosmético para que tengan una

presencia activa en el marco comercial de la feria.
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Estrategia 18: Sorteo de regalos.

Actividades:

o Estrategia para impulsar la comunicacion, a través obsequio mediante

alguna estrategia digital, actividad especifica, campeonato, etc.

Estrategia 19: Red de contacto por artistas internacionales.

Actividades:

e Solicitar apoyo a traves de video a artistas internacionales involucrados en

el sector.

Estrategia 20: Programa de contenidos dentro de la feria

Actividades:

Colocar estructuras de comunicacion con todas las actividades para que los

asistentes puedan saber:

Donde dirigirse
- Lahora

- El expositor

- Lasala

- Tema
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Estrategia 21: Busqueda de Patrocinio.

Actividades:

Detectar las empresas involucradas en el sector cosmético que pueden

generar valor a la feria.

e Las compafias que no son especificamente del sector cosmético también
pueden ser patrocinadores potenciales, dado que tiene algo de vinculo con
factores de Bienestar o Belleza.

e Ejemplo: La marca Red Bull, como patrocinador a Batalla de barberos.

e Sustento: La Maraca Red Bull no vende nada que sea vinculantes con la

estética o barberia, sin embargo, tiene un espiritu o personalidad de energia,

sacrificio, valentia, competicion, etc.

Estrategia 22: Fidelizacion con los expositores.

Actividades:

e Envio de carta de agradecimiento con datos relevantes de la feria que

acaba de concluir.

e Entrega de merchandising a los empresarios que participaron en la feria.

Estrategia 23: Comunicacion a través de elementos audiovisuales

Actividades:

e Desarrollo de videos de la feria para comunicarlos por las redes sociales.
e Publicar fotos de las actividades desarrollas en la feria, a través de todas las

redes sociales: Instagram, Facebook, YouTube.
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e Difusién de todo lo acontecido en la feria compartiendo e involucrando otras
redes sociales que no sea las de CosmoBeauty, con la Finalidad de tener el

mayor alcance que se pueda.

Estrategia 24: Inicio de coordinaciones para la siguiente edicion.
Actividades:
e Inscripcion en portales de Feria mundiales.

e Implementacion en la pagina web de CosmoBeauty.

Estrategia 25: Identificar a los expositores artisticos para su participacion en la
feria CosmoBeauty.

Actividades: Capacitaciones con directores de arte:

e Identificar a los directores de arte, en Espafia, Brasil, México o Estados
Unidos que hayan ganados premios de peluqueria o maquillaje o una alta
presencia de redes sociales.

e Identificar a los mas destacados directores del Peru e invitarlos a compartir

sus habilidades en la feria CosmoBeauty.

La feria proporciona a estos artistas un nivel de publicidad de gran alcance, con

ello su fama aumenta logrando ser contratados por marca del sector cosmético.

Estrategia 26: Proyecto de responsabilidad social “Un corte por una sonrisa”
Actividades:
CosmoBeauty Professional desarrolla actividades con aporte social, entre ellas

se encuentran:
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- Cortes de cabello gratuitos a zonas vulnerables de la ciudad, en
coordinacion con la Municipalidad del distrito donde se realiza.
- Para ello se realiza una convocatoria y un plan de difusion, para todo el

sector que desee acudir al evento a ofrecer sus servicios gratuitos.

3% Campaiia Solidaria

] Un Corte
' por una

Sonrisa

~~

DOMINGO LUGAR

15/1 yll Mi PERU

Figura 32: Volante de “Un corte por una sonrisa”.

Estrategia 27: Capacitaciones en gestion de salones belleza

Consiste en transmitir conocimientos a travées de mi experiencia, las
capacitaciones son dirigidas a duefios de salones de belleza con la finalidad de que
puedan gestionar mejor sus negocios mediante modulos de marketing, publicidad
y gestidén de personal, teniendo como principal objetivo el generar mas rentabilidad

en sus centros de belleza.

Para ello también se invitan expositores que manejen un tema especifico
asociado a la gestion de salones de belleza. Estos seminarios son desarrollados
con mucho éxito una vez al afio dentro de la feria CosmoBeauty Professional, y

entre agosto y septiembre.
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El seminario consta de:
1. Desarrollar un plan de estudio basado en las necesidades de los duefios
de salones
2. ldentificar los problemas y las oportunidades dentro de la gestion en
salones de belleza.
Actividades:
- Difusién del Seminario
- Convocatoria de otros profesionales como: Professional de Redes
Sociales, Professional en leyes y proteccién al consumidor.
- Preparacion de material de todos los expositores para entregar a los

asistentes.

Figura 33: Gestion de salones de belleza 2019.

Ponencia de Paul Cabrera Plasencia (suscrito)
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Figura 34: Entrega de certificados de participacion en

Gestion de salones de belleza 2019.

Tabla 3. Comparacién de canales de venta.

CANAL DE VENTA PROFESIONAL

CANAL DEL VENTA CONSUMO MASIVO

Todo producto que se comercializa en salones de
belleza, spa, o centros de estética y es usado por
quienes brindan el servicio de belleza dentro del
salén. Ademas, para impulsar su venta se requiere
por lo general de la recomendacion del profesional

de la belleza.

Todo producto que se comercializa, en

supermercados, mercados, tiendas, perfumerias,

etc.

Su venta es exclusiva por este canal, con algunas
marcas como excepcién que tiene un pode de marca

muy sobresaliente.

Por lo general sus precios son mucho mas baratos
gue del canal profesional. No requiere sugerencia de
uso por un estilista personan dedicada a la practica

del servicio de belleza.

Su publicidad es exclusiva en el punto de venta.

Hace publicidad masiva.

Nota: Establece las diferencias entre el canal de venta profesional y el canal de venta de consumo

masivo.
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El sector de la cosmética en el Perd, viene en crecimiento en los ultimos afios,
ademas de la apertura constante de salones de belleza y nuevos negocios
emergentes como barberias y estudios de maquillaje, el cual eran indicadores para

darle viabilidad a una feria cosmética de alto nivel.

No cabe duda que el rubro de la peluqueria y servicios de belleza en general
tiene una alta rentabilidad y su mano de obra calificada es bien requerida, lo cual
genera que los profesionales de la belleza vean en CosmoBeauty una plataforma

para adquirir conocimiento y las ultimas tendencias.

Este proyecto de emprendimiento permitié explorar todo mi potencial académico
descubrir otras habilidades, es indispensable tener actitud, el deseo de superacion,
acciones diligentes y la perseverancia, pues existieron y existen muchos desafios
al desarrollar un proyecto que al inicio so6lo se apalancé en factores de marketing,

publicidad y relaciones publicas y carecia de financiamiento.
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CONCLUSIONES

El presente trabajo ha evidenciado que las herramientas de publicidad y de las
relaciones publicas aplicadas al emprendido con la feria CosmoBeauty Professional
gue aprendi en el proceso de formacion profesional en la Facultad de Ciencias de
la Comunicacion de la USMP, los conocimientos puestos en la practica me han

permitido emprender en el sector cosmético y han fortalecido el emprendimiento.

La imagen corporativa de la feria cosmética CosmoBeauty Professional la he
logrado estableciendo normas y llevando a cabo actividades que promueven
valores entre los colaboradores de la feria. Ademas, generé una imagen con la
finalidad que se quedara en la mente de los consumidores, logrando
reconocimiento y que las personas conexas a la belleza puedan publicitar y

recomendar la feria.

En cuanto a la comunicacién con el publico interno, he logrado establecido una
comunicacién horizontal, de manera que los colaboradores se sientan parte de la
organizacion, manteniendo un ambiente laboral cémodo y fluido y transparente
haciendo uso de diferentes fuentes, como teléfono, mensajes de texto y correos
electrénicos, lo cual ha llevado a mostrar la efectividad de una buena comunicacion

interna.

En este proyecto de emprendimiento, fue necesario establecer buena
comunicacion con los publicos de interés, conformado por los principales
representantes de la cosmética nacional e internacional, logrando su
posicionamiento en este mercado, convirtiéndose en la feria mas importante del

sector cosmeético del Perudl con una asistencia masiva.
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Finalmente, el posicionamiento de la feria CosmoBeauty Professional ha
impulsado la industria de la belleza en general en el Pertd y ha generado una serie
actividades comerciales y educativas, de alli que, con este trabajo, se ha mostrado
que se han aplicado estrategias de publicidad altamente diferenciada e innovadora
para su categoria, lo cual ha permitido alcanzar un alto nivel de posicionamiento en
éste sector a nivel nacional e internacional, ya que se han usado estratégicamente

la comunicacion social.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que, en la formacién profesional en la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la USMP, se complementen los contenidos de la malla curricular
con cursos relacionados con el fortalecimiento de las habilidades comunicativas y
el emprendimiento, como liderazgo, trabajo en equipo y solucién de los conflictos,
los cuales permitirdn el desarrollo de la creatividad, seguridad y perseverancia, en
este sentido pueden incluir cursos de psicologia de la comunicacién, coaching y

gestion.

Recomiendo que los estudiantes de los talleres de relaciones publicas asuman
retos aplicando los conocimientos adquiridos en las micro y medianas empresas,
poniendo a prueba la eficacia y eficiencia con el posicionamiento de la marca y de

la imagen corporativa.

La experiencia adquirida permite recomendar que los estudiantes de publicidad
emprendan nuevas formas de impulsar las instituciones, empresas o industrias,
presentando los productos o servicios de manera creativa y diferenciada, haciendo

uso de los canales de comunicacion digital para darle un valor diferencial.
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Anexo 1. Andlisis FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Marca posicionada en el sector de eventos cosmético y ferias.
Alto nivel de contenidos educativos y espectaculos en la feria.
Marcas del sector cosmético participantes, con presencia fisica
(como expositores)

Alto nivel de innovacion y su busqueda constante de nuevos
contenidos.

Clima laboral saludable

Presencia de artistas internacionales lo cual lo genera atractivo
para los visitantes.

Alto nivel de difusién por medios de marketing y publicidad.
Red de contacto de empresarios y emprendedores de la
industria de la belleza

Un canal digital propio.

Sector en crecimiento en constante crecimiento, eso aseguro la
viabilidad de continuar con la feria.

Industria en crecimiento: nuevas marcas que busca una
plataforma para exponer sus productos de belleza o servicio
Demanda de estilistas, maquillares y mano de obra calificada
para el servicio de belleza, con ello se genera un gran publico
potencial

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de inversién a gran escala que permitiria, desarrollar mas
acciones y comunicarlas en el extranjero.

Débil nivel de digitalizacion para ventas por internet o registros
por internet.

Muchas marcas del sector cosmética que venden el salén de
belleza son informales.

No recibimos soporte ni apoyo institucional de la CCL ni
Copecoh, pues su presidente nos ve como una competencia.
Hay poca industria cosmética en Perl, comparado con otros
paises de la region.

No hay un recinto Ferial habilitado logisticamente en el Perq, lo
que genera gque se busque espacios alternos con altos costos
operativos.

Sector de la pelugueria, con elevada informalidad.

Nuevas ferias nacionales e internacionales que vean al Perl
COmo una opcion.

Al no existir un recinto Ferial en el Peru, se deje de hacer la Feria
por altos costos operativos.

Vengan a Peru las ferias con mayor posicionamiento en el mundo,
y se instale en Pert como: CosmoProf.

Colectivamente los empresarios del sector de la belleza, estan
iniciando participacion en eventos feriales y hay carencias de
formalidad
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Tabla 4. Ferias de belleza alrededor del mundo

PAIS FERIA
BRASIL HAIR BRASIL
COLOMBIA CORFERIAS - BELLEZA Y SALUD
CHILE SALON LOOK
ITALIA COSMOPROF BOLOGNA
MEXICO EXPO BEAUTY SHOW

ESTADOS UNIDOS IBS NEW YORK

Nota: Principales ferias de cosmética en América y en

Europa y Oceania.

N

By =85
belleza y salud MEXICO

2019

s A L A N
LOOIK EXPC
mm]: MADRID « SANTIAGO AUSTRALI

WORLDWIDE BOLOGNA

Figura 35: Logos de las ferias de belleza alrededor del mundo.
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Dos operadores nuevos de venta de Cosméticos son Aruma y Sally Beauty.

daruma

Figura 36: Aruma vende productos cosméticos

masivos y profesionales.

SALLY BEAUTY

Figura 37: Sally Beauty vende productos

profesionales e internacionales.
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Anexo 2. Recorte de periddico Gestidon sobre la Feria CosmoBeauty.
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Anexo 4. Nota de prensa sobre la Feria CosmoBeauty.
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Anexo 5. Recorte de periodico Gestidn sobre informalidad en salones.
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Anexo 6. Recorte de periodico El Peruano sobre el negocio de la belleza.

g &1 Peruanc ECONOMIKA

CUANDO LA IMAGEN LO ES TODO

El negociodela
belleza en el Peru

ELPer( se convertird en el centro internacional de la belleza; yes
que nuestro mercado tiene un gran potencial de desarrollo en un
sector tan dindmico y de alta generacidn de capital, tal como lo

afirma el productor de Cosmo Beauty Profesional, Paul Cabrera.

Eseribe
Yictor Lozano Alfaroe

1 mercado de la be-

lleza cosmética en

el Perd es, posible-

mente, uno de los
mds dindmicos en lo que a
desarrollo de Inversion se
refiere.

Paulatinamente, el ciuda-
dode la imagen deja de ser
un tema suntuario para con-
VYertirse en parte de nuestra
Personalidad.

“*Como te ven, te tratan.
'sonar duro, pero esla
realidadylaimagen ya forma
Parte del curriculo proplo
detoda persona®, afirmé el

productor de Cosmo Beauty
Profesional, Paul Cabrera.

Agregd que sibien lades-
aceleracion econémica afectd
el desempeiio de otros secto-
res, en el caso del mercado
de la belleza cosmética la
situacién es diferente.

“Las personas son mis
conscientes del significa-
do de la imagen en su vida
personal y profesional. Por
ello, siguen acudiendo a los
centros de belleza®, refirio.

El ejecutivo manifestd que
este mercado registrd un
crecimiento de 8% en 2014
con relacién al afio anterior.

Cosmo Beauty 2015

Del 22 al 23 de este mes
se realizard la sequn-
da edicion del Cosmo
Beauty Professional:
Expo Estética Profesio-
nal Spa & Beauty 2015,
en las instalaciones del
Centro de Convenciones
Jockey.

El eventa redne a los
mas representantivos
exponenie del mercado
dela gia nacio-

lizar el Champions Hair
Make Up Cosmo Esu-
diantes, un campeonato
dingido a estudiantes de
peluqueria representa-
do a sus escuelas. Los
participantes entran
on competencia en una
plataforma con un jurado
especializado.

En este torneo parti-
cipardn 120 principiantes
en i

nal e internacional.
Seg(n Paul Cabrera,
en esla ocasion se rea-

gia de todo
el Pery, especialmente
de Trujillo, Chiclayo, Cus-
€0, Arequipa y Puno.
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Cabrera precisé que solo
en Lima hay alrededor de
16,000 salones de belleza.

“Ademds, hay afamadas
marcas internacionales que
apuntan hacia el Pert, consi-
derando que solo hay cinco
operadores (cadenas) que
trabajan este mercadoy que
solo el 30% de la poblacién
peruana acude a un centro
de belleza®, manifesto.

Al hacer un desagregado
delos gastos que se realizan
enel cuidado delaimagen, el
productor de Cosmo Beauty
Profesional aseguré que la
poblacién destina apraxima-
damente el 10% desusingre-
sos a su cuidado personal.

Detalld que en las clases
Ay Bdelapoblacién, el gas-
to mensual que realiza una
mujer en este aspecto fluc-
tian entre los 1,000y 1,200
nuevos soles.

“Enelcasodelos sectores
emergentes, el gasto bordea
entre los 200 y 500 nuevos
soles®, refirig.

Detall6 que las peluque-
riasy centros de estética tie-
nen entre el 25% y 35% del
mercado de consumo.

“Los pelugueros son un
colectivo muy grande y tie-
nen una capacidad econémi-
ca importante. No obstan-
te, el 75% de ellos no tiene
seguro y el 90% trabaja en
promedio 10 horas diarias.

Lumes § 6o macze fe 2001
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Y CAPACITACIONES

AGENDA
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Dirz Secretos para
tener énto en o
Pequeta Empresa” esla
conferenca que dclers
ol presidente de
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Informes: Averuda

24 DE MARZC

La Superintendenca
Nacional de
Administracidn Tnbutara
[Sunat] dars |3 charta
Facturacién Electromca
Normativay Proceso
que se explicara el

is«0n electromnica, su
proceso de inc
y eteclos, as
quienes estén cbligados a
utilizarla

Informe:

anexo 4212

618-3333

Export
organiza el XVl Almuerzo
Agroexportador, que se
llevara a cabo el dia 31
de marzo en el Swissotel
El evento busca reunira
los principales sqentes

y miembros del sector
agroexportador peruans
Informes: 415-3333
anexos 4203

6 DE MAYC

Este ao, la orgamizacién
Perti 2021 y la Pontificia
Univerisdad Catélica

del Perd inician un
acompananvento a la
empresa en su gestion
sastenible, ademas de
promover y ditundir

SU comportamiento
social y ambientalmente
responsabley presenta la
nueva adicién de la EXPO
Gestidn Sostenible
Informes: Maria José
Benavides: 715-5120.



