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Resumen ejecutivo

Seguidamente se muestra un plan de negocio factible que consiste en crear un salén de
belleza y spa destinado a brindar servicios varios dentro del rubro estético, especializado
en el nicho de manicura, ubicado en el distrito de Pucusana, Lima, Peru. El disefio
propuesto considera el perfil de un consumidor interesado en prestar atenciéon y en
cuidar su aspecto fisico, pues actualmente es un requerimiento latente de la sociedad
gue requiere de atencidn y el ofrecimiento de experiencias diferenciales. Fue realizado
un estudio de mercado en el cual se segregd a la poblacién de interés para dar con el
consumidor final, quien pertenece al nivel socioecondmico C, By A en la localidad. Como
valor agregado la propuesta ofrece brindar un servicio diferencial contando con
estilistas y profesionales de la estética especializados en novedades respecto a la
estética, ademas de tener a su disposicion insumos de elevada calidad, para poder
desarrollar en la clientela sentido de pertenencia y fidelizaciéon al negocio. Internamente
para garantizar la menor rotacidon del personal seran brindados a los colaboradores
salarios basicos y beneficios de ley, afadido de comisiones por servicio asegurando de
esta manera una dptima dinamica laboral con la cual se sientan incentivados. Durante
el estudio se determinan los lineamientos que hacen factible la propuesta, definiendo
su rentabilidad partiendo de los siguientes puntos: i) Plan estratégico; ii) Plan de
Marketing; iii) Plan de operaciones; iv) Plan de recursos Humanos y v) Plan financiero,
basados tedricamente en Weinberger (2009), partiendo de esto se logrd el andlisis de
este sector contextualizado en beneficiar a los actores en el sistema de negocios que se

interesen en la inversion del sector estético permitiendo de esta forma contribuir positivamente

a la dindmica econdmica de la zona en estudio.
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Introduccion

El cuidado personal y la belleza son considerados actualmente aspectos sociales muy
relevantes, las tendencias acerca de un buen aspecto personal, tanto en hombres como
en mujeres cada vez es mas creciente, asi como la asistencia a centro de bellezas con el
objetivo de mejorar o mantener su apariencia personal. Ademas de esto es resaltante el
crecimiento de la tendencia masculina debido a la preocupacién por su aspecto exterior,
cuya necesidad no ha sido facil de acoplar en el mercado, en cuanto a espacios, ya que
a lo largo del tiempo estos han sido disefiado para mujeres, generando asi
inconformidad en ellos, valordndose, claro estd, las enormes discrepancias para esta

clase de practicas entre géneros.

Para el contexto nacional, el PeriU muestra insatisfecha esta necesidad, en base al
crecimiento proyectado para el sector de belleza y relajacién, y a la insuficiente
innovacion y unificacidon con los avances tecnoldgicos, sobre todo al interior del pais. De
acuerdo a los resultados del “Estudio de Inteligencia Comercial —Anual 2020 y
Proyecciones al 2021” el mercado de cosméticos e higiene personal del Peru se proyecta
de manera moderada con expectativa de incrementarse en un 7%, entretanto que, en
un contexto optimista, el crecimiento vendria a ser del 15%, cifras sefaladas por el
Comité Peruano de Cosmética e Higiene (COPECOH) de la Camara de Comercio de Lima

(CCL) (La Camara, 2021).

Segun el Diario El Correo (2015), la cifra aproximada de salones de belleza existentes en
Peru fue de 50.000, en los cuales son brindados servicios estandar, entre ellos corte de
cabello, cepillado, peinado, tratamientos especiales y tinturacién. La competencia

evidencia ser amplia a nivel nacional, por lo cual se cree necesario, profundizar a través
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de la investigacidn alternativas que permitan ser a la empresa competitiva en el sector,
pues hay cantidad de centros de peluqueria y spa, esto se pretende logar ofreciendo un
servicio diferencial claro donde se brinden tratamientos innovadores para hombres y
mujeres , contando con estilistas y profesionales de la estética especializados, ademas
de contar con insumos de alta calidad, para poder desarrollar en la clientela sentido de
pertenencia y fidelizaciéon a la empresa. Logrando de esta forma destacar y ser

competitivos.

Aunado a lo anterior, ante el ritmo cotidiano tan acelerado que actualmente se vive,
pudo encontrarse una forma de complacer la exigencia manifiesta por un grupo de
personas que necesitan prestar atencién y mejorar la apariencia fisica. Es por esto que
el estudio presentado busca conocer la factibilidad en la creacién de un negocio
dedicado a prestar servicios varios dentro del rubro estético, especializado en el nicho
de manicura, cuya iniciativa parte del alto crecimiento que ha venido experimentando
el sector, de las grandes expectativas a futuro que se tienen sobre él a pesar de la crisis
sanitaria, por la cual se vio afectado, y del poco explotado mercado que se tiene

actualmente en el distrito de Pucusana, Lima, Peru.
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CAPITULO I: DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1.  Analisis del entorno

El tipo de empresa que se plantea crear pertenece a la actividad econdmica en el Peru
de peluquerias y otros tratamientos de belleza. Este tipo de negocios buscan
mantenerse en vanguardia en cuanto a tratamientos y uUltimas tendencias de belleza ya
no solo para mujeres, sino que incluye al publico masculino, el cual ha demostrado ser
un objetivo de interés que incrementa la atencidn del sector. El ofrecer y desarrollar
estas actividades estan relacionadas con el establecimiento de objetivos, protocolos y
un plan de accién donde se cuente con personal capacitado para el ofrecimiento de un
Optimo vy diferencial servicio. El constante crecimiento de este sector implica asumir
riesgos, para lo cuales deben determinarse mecanismos y estrategias de correccion, por

lo cual es esencial desarrollar un plan de negocios con el cual se prevea mitigarlos.

Entendiendo esto, cuando se trata de un negocio que se encuentra en fase planificativa
es necesario realizar un estudio a profundidad de los factores que puedan influir de una
manera u otra en un progreso esperado del negocio, permitiendo, ademas, identificar
los aspectos que serian su fortaleza y al mismo tiempo aquellos que pudiesen evitarse.
En base a lo anterior, se realiza el analisis macro y micro acerca del entorno de la
empresa. El andlisis macro evalla el contexto externo utilizando la herramienta de
andlisis de Pestel, ya que segun Ortega y Espinosa (2015) es una herramienta que
permite entender el desarrollo o declive de un mercado; identificando aspectos
econdmicos, tecnoldgicos, politicos, sociales, ecoldgicos y legales; ayudando a detectar

amenazas y oportunidades (p. 5).

Trabajo de investigacion publicado con autorizaciéon de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Seguidamente, son analizadas las tendencias y factores que pudiesen conseguir
impactar en este tipo de organizacién como parte de la realidad externa. La tabla 1

detalla los resultados.

Tabla 1.

Andlisis Pestel

Politico -Legal - La ley en Penl favorece I3 crescion de empresas privadas, y a suvez regula
tributariaments = loz negocics = traves de SUNAT, dichos tributos
dependen de Ia actividad comercial, @n este caso al buscar partenecer &
régimen gensral de scusrdo sl Art NE5S scerce de! impussto sobre I3
renta, corresponda una tasa imponible dal 25.5% sobre los ingresos
menos todos sus Costos y §astos.

- De acuerdo 3 la lay NE2BS7E acerca d= |3 licenciz de funcionamianto
donde 3 Ias municipslidades como ente gubernamentsl se e s conferids
Ia autoridad de facilitar e! desarrollo de actividades econdmicas y
comerciales, mediante I3 ejecucion de medidas gque busquen simpificar
el procezo administrativo, para de ast= forma obtenser 2l visto buang d=
operar sin mayores dificultades.

- En basze 3 13 ley NE2ZET02 scercs del Sistema Financiero y de Sistems de
Seguros y Organica da ia Supsnntendencia de Banca y Seguros, an ia cus
no s0lo se promusave el 3cceso credticio 3 personas naturales y junidicas,
zino qua tambien ofrace seguridad al existir un ente gubernamental qus
regularice &l correcto funconamiente del sistema financiero, en & que
intermediarios financieros ponsn a disposicdn recursos de  los
superavitarios a los dgeficitarios

Econdmice = Incremento del Producto Interno bruto — PIB per capita, este uno de los
principales indicadores gque contribuye para a8 medir el aumento ©
decrecimiento de Iz produccion de bisnsas y servicios para ias empresas
o= cada pais. Ademas de ser un reflejo de la compstitividad de !as
empresas. Para el caso del Perd de acuerdo 2 cifras sefisladas por el Fondo
Monetario Intemacional {(FMI] a0n se mantienen la proyeccion del 8.5%
en crecmiento dal PIB 3l cierre del 2021

- Inflacién e Indice de precios al consumidor — IPC son herramientas
=stadisticas que 3yuds 3 medir |3 evolucion 3 traves del tiempo de los
precios de bienas y senicios represantativos del del conzumo final en !
pais, correlsconando siempre & precio del mes actusl con respecto 3
meas anteror. A nivel nadonzal pars dicembre del 2020 =1 IPC =)
Consumidor vario =n 0,033, para €l caso de lima ! indice fus de 0.05%.

- Proyecciones del mercado. En Pend Los indices esperados en cuanto a3l
cracimiento del sector, de bellaza, cozmética, y cuidado pearsonal 3=
Proyectan con un sumsento de 3! menos un 7% 2l clerre del 2021 con unz
facturacion minima de 1550 miliones de dofares segan al Comité Peruano
cs Cosmetica & Higiene (Copscoh) de Iz Camara de Comercio de Lima
(CCL).

Social - Los actuales habitos y cultura socisl, de grupos v entornos como la famifia,
roles sociales y estatus influyen significstivaments 2n 2! consumidor
dependiendo an gran parte da! Nivel socioeconomico al cual pertenezca,
=n 2! cas0 de nuestra pobizcon, 2l consumidor potencial pertensce los
Nivelez 4 By C

- El tpo de consumidor objetivo pars el sector de bellezs se enfocs en
hombres y mujeres de edades entre 15 3 53 afios de edad
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- Actuaimente |a provings de lima €5 considerada dentro de ias principales
deias provincias del Pery, su poblacion se caracteriza por buscar un astilo
de vida moderno, astos son pujantes ven con optmismo €l futuro y
dezarrollarse en 2| 3mbito Iaboral le aporta satisfaccidn, dindole un valor
significante & |la calidad de lo gQue adquieren y &n segundo lugar
consideran importants 2 praco

. Es importante asegurar I3 ubicacion de |la emprasa &n zONas con un
Interesants flujo pestonzl o trafico, como zonas residencizles y
comerciales cercanas 3 cadenas hoteleras, centros comercialss g
NegoCos,

Tecnolégico = Ls Innovacion y desarrollo de softwares y paginas web con un fin
promoconal, de branding y fidelizacion del clhiente, obtenidas por I3
publicidad & traves de ios medios que actualmente parmiten un buen
poscionamisnto de marca

- Implementa |3 tecnologia da informacicon y comunicacionas con &l fin da
mejorar |2 organizacion de los intermadisrios, citas = interaccion con &l
cliante

- Promueve 3l comerco electronico, siendo &ste una herramisnta
potencal para loz consumidoras vy emoraszas que hacen parte de asts
sector

- Adaptacion 2 |z Contantes actuslizacones

- Ocasionalmente dificultades en ! acceso a la informacion de los avances
tecnologicos

- Cracimiento potencial a través del comercio electronico durants los
proximos anos ya que I mayoria de |3 poblacion en Perd esta empezando
3 tEner Mayor 3CCes0 3 intarnst

- La tecnologia para =5te tipo de Negocios tambisn & debe implementar a
nival da técnicas de belleza que continuamente van avanzando a nivel da
tratamientos sdecusdos & las necesidades df cads consumidor.
Permitiendo de este modo diferencar 2 12 emprass y mejorar su
competitividad.

Ecolégico - En &l Pery Iz Ley N228611 correspondients a Iz ley de Proteccion Medio
Ambiental, sstablecs |3 prevencion de rigsgos y dafos ambientales,
ademas de la contaminacion ambiental principalmanta de las fuentes
emisorss. El manusl de practicas amb entsles se orenta 2 lss dversas
actividades de oz sactores. por lo que e] éxito y cumplimiento de las
mismas depende esencialmente de que tanto este comprometida cads
SMOress C Nezoso.

. Las practicas sustentablas garantizan la sostenibilidad del negocio, sector,
ciudad, psiz v plansta entero. Mas alls de ser un tema 2n vanguardia

> Las politicas de cuidado ambiental promuaven en |as ampresas ‘a
Reduccion del consumo de 3gus y su contaminacion, 2 reduccion del
consumo enargético, la disminucion de residuos y faciiita su reciclaje,
disminuye 13z emisionss atmostencas y & ruido y reduce 3 contaminzcion

ca syeios

Fuente: Elaboracién propia
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Con respecto al anadlisis micro de la empresa, se evalian a los grupos de interés o
stakeholders, el cual segiin Weiss (2005) permite analizar a las personas involucradas en

el proceso interno de gestidn de la empresa.

Tabla 2.

Andlisis de Grupos de Interés

Grupo de interes Intereses

- Experiencia v conocimiento en el sector
-Pussto de trabajo

Empleados/colzboradores - Estabilidad laboral
- Sueldo justa
-incentivos
- Contactos interpersonales
- Estatus v Reconocimiento dentro del rubro
- Beneficios laborales
-Certificados gue garanticen su habilidad o profesidn

- Ingresos

- Ganancias
Emprendedores - Inversian

- Posicionamiento

- Prestigio

- Aumento del capital

- Autonomia

- Poder para la toma de decision

- Influencia

-Capacidad de contratacion

-Capacidad financierz
Administracian -Tecnologia

-Experiencia y personal capacitado

- Alianzas estratégicas

Provesdores -Productas de calidad para cuidado de cabello, manos,
pies, piel e insumos para el spa.
-Variedad de provesdores
- Suministros a tiempo
- Cenfiakilidad
- Precios justos

Fuente: Elaboracién propia
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1.2. Sondeo de Mercado

1.2.1. Sondeo de Mercado local
Durante la busqueda acerca del mercado y sector de belleza de acuerdo a Gallo (2016)
en Lima aproximadamente hay entre 13 mil y 15 mil centros de belleza, incluyendo a
grandes cadenas como a salones de belleza pequefios, y el incremento anual del sector

estd por encima del 10%.

De acuerdo a cifras mas recientes acerca de la demografia empresarial del Peru segun
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] (2020) para el tercer trimestre del
ano existian un total de 40.815 salones de belleza a nivel nacional, donde también son
reflejados cifras en cuanto a la alta y baja de empresas en este sector, siendo las
aperturas y reactivaciéon de las empresas mayor con un total de 859, mientras que

cerraron un total de 99 negocios del rubro (p. 4). (ver tabla 3)

Tabla 3.
Peru: stock, altas y bajas de las empresas, segun actividad econdmica, Ill trimestre

2020

Totsd 1701 D66 78 258 bl AL i 02

Agriodiurs. ganndens, siviculun y pesca 41000 | 547 %3 19 02
Laproiacon de mnas y carterm LY 4 8M U] LA

dustrian manmdsciymerm 205374 L6939 J6h

Comatruccion 83 ) 314 o0 )7 01
VIria y repdracedn de vahiculon mry Fal 0 10

Srravti) o PO Ay 8080 13257 934 L7 oA
Comerno & por manor 049 367 22087 ) f

Transccre y simacenarianio 62 758 46 ] )

ACtyacus 9o sloamiento bigy - ) 10 )
Actvidadon de sarvico ow comsdas y Dodbdas JH0 563 ) %% a5) \.7 ¥
Formacidn y cormunicoconos 56 M 15 on A 01
S804 preatacos & amprases 290 54) &8N 104 A )
Salanes do beluza Jons L L) 04 21 1]
Otron sernoios | 55 17 1 708 6845 20 02

Fuente: Demografia empresarial. INEIl (2020)
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Respecto a Lima metropolitana la cifra obtenida en cuanto a altas y bajas de empresa
en el sector de salones de belleza, al tercer trimestre del 2020 resulté con un total de

450 negocios, mientras que fueron dados de baja un total de 76. (ver tabla 4).

Tabla 4.
Lima metropolitana: altas y bajas de empresas, segun actividad econémica, 2019 -20

Altas

W20 Egrryctura %
W Trim B Tren. 2020

Total 33283 34038 00,0 7R 3138 1000
Agrcutiura, ganaderia. sivculiua y pescs 134 8 0.6 105 5 12
12 133 4 01
rodustias manufacturenss 2509 83 ™ 252 a0
Consrucsdn 1054 7 525 28 18
Vanta y reparacon 09 yahiculos %25 1008 30 450 &4 20
Comercia al por mayar 445 5T 170 274 480 153
Comercio al por menor 9278 10838 318 3158 1057 30
Transpons y aimacenamenio 2576 225 67 3028 330 105
Actdades de sloamiento 13 (£ 02 & a 0
Actidades de sarvicad de comidas y Dabidas 2602 1387 L 735 208 65
FIOTMacon y COmUMSacnes 550 759 2.2 23 3 1
Sencus prestacos 8 empresas 3123 3388 0.0 1550 152 45
Sslones de belezy 805 450 13 175 76 24
Otroz sanvioos 1/ 4603 3728 110 2812 380 12

Fuente: Demografia empresarial (INEl, 2020).

Otro estadistico relevante es el que muestra la dindmica de inversion y apertura de
empresas para la zona de interés en este caso el distrito de Pucusana, donde hubo un
total de 31 nuevos negocios, representando una variacién del 6.9% con respecto al 2019.

(Ver tabla 5).
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Tablas.
Lima: altas de empresas, segun dmbito geogrdfico urbano y distrito, 2019-20

Lima Sur 4538 47% { L

=ana r: ] 1 § &9

Purds Hermoss

¥ 115 %4

Fuente: Demografia empresarial (INEI, 2020).

Acorde al estudio ejecutado por Lifecare, el sector de la belleza y la estética viene
afianzdndose en el mercado peruano, convirtiéndose en uno con gran demanda a nivel
de emprendedores y consumidores. Ha venido evidenciando crecimientos entre el 9% y
el 13% anualmente, y ofrece rentabilidades para las empresas de este rubro entre el
30% y el 45%. Ademas de ello el consumidor peruano perteneciente a los niveles
socioecondémicos A, By C gasta entre el 10% y 15% de su ingreso mensual invirtiendo en
diferentes servicios entre los cuales se encuentran los ofrecidos por los centros de
belleza, ya que en este momento se da preferencia a la salud y a verse bien o exitoso, lo
gue conlleva a que las personas de ambos géneros utilicen los servicios de este rubro.
De la misma forma, esta parte de la economia posee un valor comercial que genera un
alto requerimiento de tratamientos con mas de dos sesiones, garantizando de esta

forma el retorno del cliente (Peru Retail, 2016).

Siguiendo en el entorno del sector belleza, mercado cosmético y cuidado personal en el
Peru las cifras y proyecciones al 2021 conforme al estudio de Inteligencia Comercial de
Cosméticos e Higiene Personal llevado a cabo por la COPECOH de la Camara de Comercio
de Lima (CCL), sefialan que el mercado de cosméticos en Peru, para el 2020, generd una

fluctuacidn de seis mil ochocientos millones de soles, cifra que se vio influenciada por el
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contexto eventual de la crisis sanitaria y representé con respecto al 2019 una baja de

14%. (Ver Figura 1).

PARTICIPACION POR CATEGORIAS EN PERI

ANUAL 2019 VS ANUAL 2020

S./ 7,890 (+2%) S./ 6,799 (-14%)

+1'

= Higlene personal
B Capilares
M Fragancias
W Mequillsje
B Tratamiento Corp
B Tratamiento Faclal

2019 2020

ey CCI chmun
< b DI COMERC
™ www.copecoh.org LA

Lo FNerea 0 [os Empresntien

Figural. Participacion por categorias de productos en Peru 2019-2020

Fuente: COPECOH (2020)

Se resalta el comportamiento de la industria cosmética ya que se ve altamente
relacionada con el sector de la belleza, dicha industria cumplié una década de
crecimiento previo a la pandemia, con ventas anuales por 7890 millones de soles en
2019, aproximadamente 2137 millones de ddlares, es decir, un incremento del 2 % con
respecto a lo registrado en 2018. Se estima que el sector regresara a sus cifras previas a

2020 en 2022.

En cuanto a los canales de comercializacion también es resaltante conocer la situacion
actual ya que a raiz de lo que representd las crisis sanitarias con respecto al desarrollo
tecnolégico y el crecimiento y posicionamiento del e-commerce, que por si solas venian
evolucionando paulatinamente, pero que evidenciaron un salto significativo a partir de

las condiciones y nuevas necesidades de la sociedad. Para este sector el cambio fue
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favorable, ya que tuvo un incremento al 9% y se espera que su crecimiento sea

sostenido. (ver figura 2).

ARTICIPACION

POR CANALES DE COMERCIALIZACION

DEL SECTOR

50% :
as% 49% 49% a8% 48%

e

g™
- = \ L _‘/ 22
- 02 19
19%, 20%
014 015 2016 w7 2018 2019 2020
«B=VENTA POR CATALOGO  =8=CANAL MODERNO «S=CANAL TRADICIONAL E-COMMERCE

Figura2. Peru: Histdrico de actividades en canales de comercializacion 2014-2020

Fuente: COPECOH (2020)

El canal tradicional se compone de mercados, bodegas, salones, spa, farmacias y boticas,
el cual evidencio un crecimiento al 31% para el 2020, siendo el segundo canal de interés
para la comercializacion de esta clase de productos en el rubro de la cosmética, lo que
sugiere alianzas estratégicas entre los principales actores del sector. En base a lo
anterior se resalta la importancia de estar en vanguardia tecnolégica para la adaptacion
y evolucion de los actuales requerimientos que exige la sociedad. Siendo la plataforma
del e-commerce y el canal tradicional las formas mas resaltantes de llegar al publico
objetivo con los servicios y productos ofrecidos en la propuesta y plan de negocio. Asi
mismo, también se proyectan cifras alentadoras que evidencia una rapida respuesta de
reactivacion en el sector donde se prevé que el mercado tendra un incremento entre el

7%y 15% para el 2021.
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Los resultados en nuestra amplia busqueda investigativa acerca del contexto que
actualmente dinamiza al mercado de la belleza arrojan aspectos positivos, ya que se
proyecta un panorama de crecimiento en torno al sector de la belleza estética, y que a
causa de la actual crisis sanitaria en el afo 2020 se vio interrumpida, pero que a su vez

impulsé otro medio de comercializacion como es el caso del e-commerce.

Por lo tanto, se determina que el mercado objetivo de la propuesta es amplio y con
proyecciones alentadoras de crecimiento. El consumidor potencial involucrado en esta
actividad comercial es todo aquel que desee experimentar servicios diferenciales para
el cuidado y mejora de su apariencia. Dentro de los competidores se encuentran
establecidos en su mayoria empresas como peluquerias, spa, y centros estéticos que
brinden servicios de belleza en general, pero actualmente se ha evidenciado un cambio
e inclusidon del género masculino dentro de estos servicios, por lo cual, el tipo de
empresa que incluya estas opciones a su repertorio de ofrecimientos crecera

potencialmente.

1.3. Andlisis de la empresa

Segun Porter (1979) citado por Weinberger, (2009) deben ser evaluadas las cinco fuerzas
con las cuales se logrard impactar en el desempefio de la organizacion. Descritas a

continuacion:

> Los competidores actuales: de acuerdo a lo mencionado anteriormente el sector
cuenta con una elevada competencia, de acuerdo al informe en demografia
empresarial emitido por INEl (2020) para el tercer trimestre del 2020 se
encontraban en funcionamiento 40.815 negocios del sector de belleza a nivel

nacional. Sin embargo, segregando el mercado, la competencia se encuentra
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constituida por todos los que ofrezcan atencion en cuanto a belleza, spa y se
especialicen en el nicho de manicura, ubicados en los diferentes distritos del
departamento de Lima. Dentro de las grandes cadenas y con mayor
reconocimiento a nivel nacional se encuentran Marco Aldany, Montalvo Salén y
Spa, Soho Color Salén y Spa, los cuales ofrecen diversidad en sus servicios y
cuentan con una inversion alta en cuanto a infraestructura.

> Los competidores potenciales: son empresas innovadoras en vanguardia con
temas de ultimas tendencias en tratamientos belleza, aquellos innovadores que
conocen el modelo de negocio y estan inmersos actividades del sector estético,
y posicionadas en el rubro y que desarrollan servicios y actividades de calidad,
ubicados de manera mas adentrada en el distrito de Pucusana. Algunos de ellos

se muestran a continuacion.

Figura 3. Empresas que brindan de servicios de belleza en Pucusana

Fuente: Elaboracién Propia

Cabe resaltar que durante la busqueda se evidencid que los negocios
encontrados en el distrito de Pucusana, son emprendimientos a pequefia escala,
gue ofrecen solo servicios de Barberia y peluqueria en general por lo que la

diferenciacidn se vuelve indispensable para ser competitivos. No solo se trata de
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brindar servicios y productos de calidad y precios factibles, mas bien se trata de
diferenciarse del resto, contener lugares capaces de brindar una experiencia
Unica en el cliente y conservarse innovadores en lo que respecta a novedosas
tecnologias, especialmente, encontrarse a la vanguardia respecto a tendencias
de belleza y relajacion.

> Los productos o servicios sustitutos: a consecuencia del reciente contexto
sanitario, una parte de la poblacién sigue en confinamiento hasta aligerarse aun
mas la situacion de la crisis, sin embargo necesita satisfacer sus necesidades, con
respecto a servicios y productos de cuidado y embellecimiento, el sector de Ia
peluguerias y el mercado del cuidado personal halla alternativas en barberias,
gimnasios que ofrezcan algunos servicios de spa, ademas de la importante
presencia de profesionales de la belleza independientes que prestan sus
servicios a domicilio, competidores informales y influcer o Bloggers de belleza
gue difunden tutoriales de belleza en la web y facilita a los usuarios realizarse a
si mismo tratamientos de bellezas en casa.

> Los clientes: los consumidores potencialmente atractivos para la empresa son
aquellas mujeres y hombres entre 15 y 59 anos, ubicadas dentro los niveles
socioeconémicos A, By C que se encuentren interesados en el cuidado y mejora
de su apariencia, dispuestos a ser atendidos con servicios de alta calidad,
innovadores y en manos de profesionales que puedan generarle una experiencia
diferencial.

> Los Proveedores: Este tipo de negocios exige gran variedad de productos, estos
deben ser de buena calidad para garantizar un buen servicio, regreso vy

fidelizacién del cliente, actualmente existen gran variedad de proveedores
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dentro su repertorio de productos estos deben ser para el a cuidado capilar, pies,
manos, piel e insumos para el spa. De igual manera, equipos electrénicos, por
ejemplo: equipos de belleza, secadores y planchas de cabello. Entendiendo ello,
es necesario resguardar la relacién calidad-precio para garantizar la optimizacién
de los recursos con costos accesibles y no perder o disminuir la calidad del

servicio o productos que se ofrezca

1.4. Analisis de Mercado

1.4.1. La segmentacion del mercado
Valorando que un producto o servicio dado no suele completamente interesante para
todo tipo de consumidor, que todo individuo es una clientela potencial y que no existe
organizacién capaz de complacer los requerimientos de una poblacién en su totalidad,
pues los individuos se diferencian y por lo tanto poseen diversos gustos y habitos;
entonces se cree pertinente realizar una segmentacién del mercado, en otras palabras,

subgrupos de interesados que tengan exigencias o particularidades parecidas.

Considerando todos los factores anteriores, no existe sola manera de segmentar el
mercado, se requiere conjugar diferentes variables. Con el objetivo de realizar la

segmentacion del mercado se consideraron las siguientes variables:

> Geografica: La empresa enfocard a su publico potencial en el Distrito de
Pucusana, Lima, Perd.

> Demogrifica y Sociocultural: De manera general se pretende enfocar esfuerzos
para acceder al publico de personas con 15 y 59 afios, que se encuentre dentro

de los niveles socio econdmicos A, B y C ya que poseen una mayor capacidad
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econdmica por la cual se permiten predestinar parte de sus recursos a servicios

y actividades de este tipo

Realizada la segmentacién del mercado general existente para nuestro servicio,
prosigue la busqueda del mercado objetivo calculado considerando las variables
anteriores. Para dicha tarea fueron empleadas las cifras estadisticas emitidas por la
empresa peruana CPl (2021) de estudios de mercado y opinidén publica, donde
partiendo de las siguientes tablas censales se detalla a la poblacién de interés

segmentadas por niveles socio econdmicos en lima metropolitana.

LIMA METROPOLITANA 202%:
HOGARES Y POBLACION POR SEXO
Y SEGMENTOS DE EDAD SEGUN
NIVEL SOCIOECONOMICO

Cuadro N"10 {En miles de pefrsonas).

@ Poblacion por segmento de edad

| o | ee. o
Mis % Mis % 00‘ 05 06‘ 2| BA 17 |18-24 25} 39 -O_ 551 S6
NSE ahos ahos ahos ahos anos ‘ afos ‘ afos

A/B | 7395 | 264 [28280| 260 | 2150 | 2408 | 1808 | 3064 | 6896 | 6062 | 5892

C 11988 | 428 |48937| 450 | 4323 | 4747 | 3418 | 5705 | 12451 | 10018 | 8275
D 6946 | 248 |25495| 234 | 2351 | 2565 | 1828 | 3026 | 6546 | 560 | 4019
E wel | 60 |63 | S6 | 579 | &30 | 445 | 730 | was | wm | 934

Total 28010 ! X v 3 7499 12525 277477 22470 19120

Figura 4. Poblacién de Lima metropolitana, segmentada por NSE y Edad

Fuente: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P.I. 2021
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Tablaé6.
Distribucion de la poblacién segun lima y el Distrito de Pucusana

2021
Poblacion Total en Lima Metropolitana 10,884,500.0
Poblacion Total en Distrito de Pucusana ; 16,800.0

R NSE A/B 26.0% 2.828.010.8
gt NSE C 45.0% 48936712
Total NSE A/BIC 7.721,682.0

13-17 afios 522.600.0
18-24 afos 876,900.0
13- 55 afios 25-39 afios 82.4% 1,934,700
40-55 afios 1,608,000

56- + anos 1,416,700
Total personas de 13 - 55 anios de los NSEA/B/ C En Lima Metropolitana 6,358,900
Total personas de 13 - 55 afos de los NSE A/B /C En el Distrito de Pucusana 12,717.8

En La localidad de la provincia de Lima para el 2021 se calcula una poblacién aproximada
de en 10,884.500 personas, también se aprecia que el 69.0% correspondiente a un total
de 7,721,682 personas se encuentran dentro de los niveles socioeconémicos A, By C.
siendo un total de 6,359 personas la poblacion objetiva entre edades de 13 a 55 afios.
En el contexto para el distrito de Pucusana, actualmente segun cifras por el CPI (2021)
su poblacién total es de 16.800 personas, y representa el 0.2% de la poblacién en lima,
a partir de esta cifra se calcula la poblacion objetiva resultando ser de 12.717 personas,

teniendo en cuenta que las cantidades estdn expresadas en miles de personas.

Posteriormente se considerd como referencia el histérico de cifras para la realizacion de
la proyeccion poblacional a 5 afios a partir del 2021, ya que es el dato estadistico mas
reciente por el CPIl. Esta tarea implicd el empleo y cdlculo de la prueba estadistica de
regresion lineal en donde dio un p-valor del 0.001 menor al 0.05, lo cual hace factible la
proyeccién con los datos o poblaciones histdricas que se tiene, siendo los resultados en

la tabla.
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Tabla 7.

Poblacion historica

1317 afos 584 400
16-24 afos 850,500
2539 afles 1648000
4055 afos 1LAT4 100
56- + afios 1.2%0.500

817

Tabla 8.

TOTAL LINA NETROPOLITANA

Poblacidn proyectada a 5 afios

5,792,900

2022 2023 2024 2025 2026
557,024 560,141 563,259 566,376 569,493
929,830 944,510 959,190 973,870 988,550

2,023,590 2,090,930 2,158,270 2,225,610 | 2,292,950
1,649,044 1,688,781 1,728,519 1,768,256 | 1,807,993
1,422,976 1,465,259 1,507,541 1,549,824 | 1,592,107

7,251,093

6,582,464 6,749,621

’ 4
— ) [

6,916,779 7,083,936

14,502.2

Seguido se llevé a cabo el calculo del mercado disponible, el cual se basé en un estudio
de mercado que empled como herramienta central una encuesta con una muestra de
200 personas, habitantes en el distrito de Pucusana con las caracteristicas de evaluacion

escogidas, esto es presentado seguidamente:

OE TERMINAC KON DL TAMA RO DE LA MUESTHA
TR AT b I R T

Trm——. s

SO O S T T

[ = —a_}
re Ay
| ey
= - -
e 1

=y =

AR DE LS VT

Figura 5. Poblacidon de Lima metropolitana, segmentada por NSE y Edad

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 9.
Estimacion de Mercado disponible

[stimacion del mercado disponible = Mercado potencial * Hibo 1* Hitro 2 * Hitro 3 * Nitro &

Ritro 1 Usted se preocupa generalmente por su apariencia y cuidado personal
E T
o _LOO%

Filtro2 Generalmente busca redbir atencion de Spa y servicios en general de belleza
El 93.00%
no | 7.00%

Fitro3 adquiere procductos y servidos de bellezas por lo menocs una vez ol mes
o ‘ 085055
no | L50%

Ritrod Cada cunnto asiste 8 un spa o centro de bellezs estético

mes ded vecen/ wiio | S000%
de 20 8 vecen/ shic | 2e.00%
meypoco migo < Jveces 26.00%

Tabla 10.
Estimacion del mercado disponible Proyectado a 5 afios

2021 2022 2023 2024 2025 2026
1317 afos 350,716 373818 375910 378,002 380,004 382,186
18-24 afos S50 456 624,007 633,859 643,711 853 562 685414
Lima 25-39 afos 1,206,374 1.958 008 1403218 1448411 1.483 803 1,558 795
40-55 afos 1,078,126 1106671 1933338 1,150,006 1185673 1,213341
58- + afos 960,745 564 955 983,332 1.011.708 1.030 084 1,058,450
46418

4267447 4417480 | 4,529,659 38 4,754,017 4,866,156
TN T rkaske: | aoaas: | = B T T

Total mercado disponible

Asi también, se llevd a cabo con base en la estimacion del mercado disponible el calculo
de la estimacion del mercado efectivo el cual tomd como base la encuesta donde fueron

aplicados filtros correspondientes al total de la muestra.
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Tabla 11.
Estimacion del mercado Efectiv

Estimanion & widr ado eleriive * Mercado dazonisle * Facter mercado efoctve
Nitro & {Srtaria dipuesto 3 contratar 3 un sarvcis Goe bs Brinde uns cegeriendz Siferencizl pars su sudado ¥ majora Se aparisncs serssnad ?

x Pato Pondwacién

9 | s 100.0% L .0

TAVEZ | 2% 0 0 L%

NO | 5% [ Lo

| s R

[Fazser de dipevicion de comees [ esom |

[T T S ..~ o tsviz lipste 3 pagar sor nuestron sarvicies?

"
ajtmrelCada s/, 4.00%

blEntre 41 2150 8/ | BLso%
)EetreiS1aI305,/ | d2.00%
d) Mas de 300 §/ 2.00m
[Famerserse | ssgom |

| Facror mercadn elective [Factor de Sisposcian de coopra * factar praca)| ] 63 34%

Considerando el resultado del factor para el mercado efectivo que fue de 63.36% la

proyeccién para el mercado efectivo se visualiza en la Tabla 12.

Tabla 12.
Estimacion del mercado Efectivo Proyectado a 5 afios
| 2021 2022 2023 2024 2025 2026
1317 aMos 222214 2.8 ra-Aked 239 502 280827 242153
18-24 aMos IT2.555 E6IN 01613 407 B8 4140687 420235
25-39 afos | 822 850 2£0,445 839,080 917,713 | 945 347 974 560
40-55 afos | 683,734 701 187 718,083 734 560 | 751878 788773
58- + afos 602 32 065,050 23,033 41008 655 sa7 66976
2703884 2788915 2868 g2 2,841.068 3012145 3083222
5,407.7 ssers | s7a00 | sss2a | eo2ss | eaees |

Seguidamente fue calculado el mercado objetivo basandonos en la ley de Pareto en la
cual se indica que del 100% el 80% ya esta cubierto por servicios alternativos y un 20%
restante para nuestra empresa. Teniendo en cuanta esto ha sido seleccionado un 25%
para introducirnos en el mercado de manera conservadora, de igual forma, tomando en
consideracién las tasa promedio del crecimiento anual poblacional proyectado que es
del 1% y asumiendo que la poblacidn y las ventas crecerian en un 50% tenemos lo

siguiente:
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Tabla 13.
Estimacion del mercado Objetivo

Ftrmeion ivl sweerado chypties w Mo cfecthno * e 0 esade chjethng
I Trcan e wenesads chietivo 20 28 (5% * %) -5
! 22
Prr) | ala
25,30 | A8
14,00 2
goRcor LI -
Al Xy 1585 842307
- 74 48 1

2an
TEIT 24.m1
A0 .04
L LB B HAl ks . 0 T
Y | IRTE 73 BT
SR R s D6 [T55)
135,193 177,194 219898 24474 310,951 #9320
Lot mieecod o abixtinn 08 Derionas i [ wsea | swa | swe | eno | 5 |
Bos Cows o liroumse by ll'ﬁlg'\'l L s el
m
it s by 200N LY.L Sl I
B o etely X as | st %
e—— wan wo | u n
LY e

1317005 2 | T3 24000 12 A2 A T4208)
18- Xoa c |_100m 40m11) 3 2| amnras
&0 2 XTI Y Y5 z LomeTT jremen
TS Y (7 FYFT ] 5206210 2286220 N0 TRV 11 A0 052
a2 20 B ETLTEN LT i bosl ST LTSN IR LARL A

[P ETT SETTAS QAN 25008 108 220030 PITIT

1 ot miovemdu ol ve prriona 8530 | ooty | swanas | reama | samzr | wvanne

1.5.  Plan estratégico de la empresa
Tomando en cuenta lo sefialado por Weinberguer (2009) para este tipo de negocio se

ha efectuado un andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas FODA.
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FORTALEZAS

Unificacién de serviclos integrales de belleza y
spa.

Asesoria continua.

Ubicacién estratégica segun el publico objetivo,
Servicios innovadores, creativos y vanguardistas
Personal profesional y capacitado en el drea
Productos e insumos de alta calidad.

Empleo de redes soclales y plataformas de
comunicacién interactiva para llegar al publico
objetivo

Tarifas de precios acorde al mercado

Posibilidad de marca diferencla

AMENAZAS

Bajo nivel urbano en el distrito de Pucusana
Sustitutos: Actualmente los establecimientos
preferentes para escapar de la rutina y el estrés
son los restaurantes

Fécil acceso a este mercado

El personal generalmente es de alta rotacion y la
Mano de obra a veces es cara

Contraccién econdmica: entonces las personas
gastarian menos en necesidades secundarias
Fuerte competencia y Surgimiento de nuevas
empresas, que adopte o modifiquen el concepto
de serviclo Integral.

Competidores con costos menores.

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

OPORTUNIDADES

Una sencilla forma para la creacion legal de
empresas privadas y facilidades para la
obtencion de documentos que permitan el
funcionamiento legal del establecimiento,
Disposicién y acceso a créditos para
emprendimientos y microempresas
Crecimiento del PBI lider en la localidad
Crecimiento del sector de belleza y cuidado
persona

Buen crecimiento de la demanda futura
Mercado poco explotado de manera formal
en la localidad

Posibllidades de extender algunos serviclos
a para domicilio.

DEBILIDADES

Poco capital para comenzar con el proyecto,
y por ello existe la posibilidad de un alto
endeudamiento

Modelo de negocio nuevo para el mercado
de la localidad

Presencla de productos vy serviclos
(Gimnasios, Barberlas, etc.)

Falta de profesionales que cuenten con los
certificados que acrediten su profesién

Ser nuevos en el mercado y no contar con
posicionamiento

No contar con un local propio

Restricciones constantes debido a la actual
crisis sanitaria

Figura 6. Analisis de Matriz FODA
Fuente: Elaboracion Propia

1.5.1. Vision

Que la organizacion sea reconocida regionalmente como una de las mejores
empresas en el sector para servicios de belleza estética que brinda experiencias
diferenciales en cuanto al cuidado y mejora de la imagen personal, a través de
tendencias vanguardistas, y servicios de belleza integrales.

1.5.2. Misidn
Ofrecer un servicio de calidad en el cual la clientela experimente tratamientos y terapias

de ultima tendencia para el cuidado y mejora de su imagen, a través de un servicio
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personalizado con profesionales con mucha experiencia en el sector de la belleza y con

productos de alta calidad.

1.5.3. Objetivos estratégicos

> Expandir el servicio hacia las principales ciudades del pais.

Mantener y mejorar la calidad del servicio, con la innovacién y mejoras continuas
Posicionar a la empresa dentro del sector de la belleza, y entre los mejores

servicios en el mercado peruano

> Crear una cultura organizacional en la cual los colaboradores evidencien que la
empresa vela por su bienestar y confort ademas de orientar un buen servicio al

cliente.

> Implementar a futuro de manera estratégica un instituto formativo donde se
imparta el perfeccionamiento de destrezas al ejecutar tratamientos belleza,
diversificando de esta forma el modelo de empresa y ampliando el mercado y

poblacién de interés.

> Lograr un incremento anual del 20% en la cantidad de clientes.

1.5.4. Estrategia del negocio

El método empleado para conseguir los objetivos de la empresa se enfoca en Ia
diferenciacién del servicio y en el ofrecimiento de actividades varias, permitiendo de
esta forma brindar una atencidn integral, en cuanto a servicios de belleza y cuidado
personal. Buscando con ello garantizar la fidelizaciéon del cliente y de esta manera se
espera el crecimiento paulatino de la empresa en el mercado. Esto se logra con una
Optima planificacion, herramientas como el “Modelo de Negocio Canvas, pues se
encuentra entre las principales opciones para esta clase de empresas.

De acuerdo con Marquez (2010) el modelo de negocios Canvas es una ontologia

compuesta por nueve unidades tematicas ; el centro simboliza la oferta de valor

Trabajo de investigacion publicado con autorizaciéon de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

entregada; a lado derecho, todo lo vinculado al cliente donde es definido el segmento
de mercado que se pretende brindar atencién, mediante qué medios comunicativos y
las maneras de relacionarse usadas; en la parte izquierda se ubica lo necesario para el
funcionamiento del modelo, por ejemplo: accionistas, los recursos y las acciones
esenciales ; y para finalizar , se visualiza, debajo, la estructura de costos e ingresos del

modelo. (ver Figura 6) Todos ellos se desarrollan en el presente plan.

Actividades ||| |Relaciones con
clave \ clientes
Red de [ Propuesta ( Segmentos
aliados Ji L de valor e de clientes
Recursos Canales de
clave |stnb y comun
Fuentes de
Costos iNgresos

Figura 7. Diagrama de la ontologia del modelo Canvas
Fuente: Osterwalder, citado en Mdarquez (2010, p. 32)

1.5.5. Fuentes generadoras de la ventaja competitiva
De acuerdo con Weinberger (2009) Las ventajas competitivas son aquellas que emplea
la empresa y crea valor a sus clientes, es de altos costos, original y complicada de copiar

por los competidores. En base a ello se determinan las siguientes:

» Aventajar en costes ofrecidos, debido a ser una de las primeras empresas en la
localidad que implemente servicios integrales de belleza y spa, que, unido a otros
factores, conllevan a que la empresa se aventaje en costos, por representar un

servicio diferente y Unico en la localidad
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* Posicionar de forma estratégica la ubicacidén geografica de la instalacion

» Crear alianzas estratégicas con proveedores y empresas relacionas al sector de

la belleza

= Ampliar y diversificar la oferta de servicios

= Posicionarse en el mercado a nivel nacional y regional.

* Lograr competencia y eficacia en los servicios brindados.

*  Minimizar los costos.

1.6. Plan de Marketing

1.6.1. Objetivos de marketing
Se busca el desarrollo de los objetivos de marketing a través de los lineamientos
establecidos en el texto “Plan de Negocios” por Weinberguer (2009) donde se indican
gue los mismos deben posibilitar su medicién, se ejecucién, ademas de ser sencillos y

puntuales (SMART):

Identificar los factores que definen a la industria de la belleza, especificamente
al sector de servicios para salones de belleza y spa.

= Reconocer los factores criticos de éxito.

» Difundir estrategias de comunicacion innovadoras

* Garantizar el retorno de inversién.

* Brindar atencion personalizada a la clientela

* Incrementar las ventas

» Acrecentar la clientela generada a través de estrategias de Inbound Marketing
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1.6.2. Marketing mix
Considerando los estudios realizados por Lépez, (2016) y Caldas et al., (2017) en los
cuales refieren que la finalidad de todo plan de negocios es el alcance de una mayor
rentabilidad, con el impulso de ventas y la estimulacion de la demanda mediante
herramientas como la mercadotecnia. Es aqui donde el Marketing Mix es considerada
una herramienta que evalla factores intrinsecos en la empresa. Enfocado en cuatro
variables basicas como el producto, precio, distribucién y promocioén. El fin al desarrollar
un trabajo de este tipo es reconocer el escenario real y asi llevar a cabo posteriormente

una estrategia especifica de posicionamiento.

1.6.3. Descripcion de producto o servicio

El ofrecimiento de los servicios integrales que tendra la empresa, son nuevos para la
localidad, ya que los actuales competidores no brindan en forma completa todos los
servicios en un mismo establecimiento, lo cual ambiciona a la empresa a posicionarse
en el mercado local, para posteriormente seguir diversificando el servicio e incursionar
a nivel nacional, ofreciendo servicios con un alto nivel de calidad, que se diferencien en
cuanto a experiencias y competitivos a nivel de costos. Dicho servicio serd ofrecido a
cualquier persona natural o juridica que esté interesada en el cuidado de su apariencia.
Nuestros los servicios involucran:

= Servicio de SPA

= Servicios de peluqueria y tratamientos capilares

=  Servicios de manicura y pedicura

=  Magquillaje
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1.6.4. Estrategia de precio

Para establecer una 6ptima estrategia de costos y precios del servicio fueron

considerados cuatro factores para su fijacidn: i) Coste directo del servicio, ii) Tipo de

estrategia elegida, iii) Precios de los competidores, iv) Beneficio esperado. En base a ello,

fueron establecidos los siguientes precios y paquetes, los cuales estan sujeto a

descuento por volumen como una estrategia en masificacién de ventas:

Tabla 14.
Precios referenciales

PRECIO

SERVICIO DE SPA

TRATAMIENTO FACIAL

Limpieza/ Exfoliacion / Hidratacion
TRATAMIENTO CORPORAL
Hidratacidn y relajantes

MASAIJES

Relajacién/ Exfoliante/Reductor
DEPILACION

Facial (Cejas/ Bozo)

Corporal (Piernas/ Bikini/ Axilas) (C/U)

S/ 80.00

S/ 150.00

S/ 35.00

S/ 40.00
S/ 45.00

SERVICIO DE PELUQUERIA Y TRATAMIENTOS CAPILARES

Corte de cabello

Cepilladlo y planchado /Ondulacién
Peinados especiales / Trenzas
EXTENSIONES

Medianas

Largas

TINTURADOS Y COLOCACION
Tinte Completo

lluminaciones y mechas
TRATAMIENTO DE LACEADOS PERMANETE
laceado Japonés

Keratina

BARBERIA

Afeitado tradicional

Afeitado con disefio especial
SERVICIOS DE MANICURA Y PEDICURA
Manicure Basico

Manicure Acrilico

Manicure Permanente

Manicure Semipermanente
Pedicure
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MAQUILLAIJE

Colocacién de pestafias S/ 50.00
Magquillaje profesional S/ 50.00
Magquillaje para novias S/ 75.00

Fuente: Elaboracion propia

1.6.5. Estrategia de distribucion de plaza
En este apartado se determinan los métodos con los cuales se pretende llegar al cliente,
utilizando medios de distribuciéon para bienes servicios selecta y exclusivamente,
permitiendo asi la reduccién de costos al emplear herramientas de marketing digital y

como medio de difusion la web.

SELECTVO

Empresa

O

Esmaltic Fantastic Nails Spa

EXOLUSVO

Empresa

O

Fsmaltic Fantastic Nails Spa

Figura 8. Diagrama de estrategia de distribucion de plazas

Fuente: Elaboracién Propia

1.6.6. Estrategia de promocion
La técnica para promocionar los servicios de la empresa esta dirigidas a la publicidad

digital, RRSS y material POP
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Tabla 15.
Presupuesto de Marketing

Gastos de Marketing o Venta
VALOR
Conceplo UNITARIO CANT. UNID, Monssal fer Ao 2do Ao 3er Ao 4to Aho 5to Ao
Publicidad
Inersidn en RRSS S/ 1,600.00 1 Unidad S/ 1,800.00 S/ 1600000 S/ 960000 S/ 97929 S/ 998980 S/ 1019058
Material POP y Volantes 87 400.00 1 Unidad S/ 400,00 s/ 400000 S/ 320000 S/ 326432 S/ 332983 §/ 339688

S/ 2,000.00 S/ 20,000.00 S/ 1280000 S/ 13,057.28 S/ 13319.73 S/ 13,587.46

Nota: todos los montos son expresados en Soles

Fuente: Elaboracion propia

1.6.7. Estrategia de servicio al cliente o postventa
Para este tipo de negocios la atencién al cliente y la post venta es uno de los aspectos
esenciales a considerar, entendiendo ello y la importancia en cuanto a la valoracién del
cliente, la empresa reconoce que volver al cliente recurrente al servicio es fundamental
en varios aspectos ya que una buena atencién vincula el elemento de marketing
tradicional con una buena recomendacion boca a boca y el regreso del cliente, logrando

asi fidelizarlo. Para lograr estos objetivos se considera en las estrategias:

= Mantener una buena calidad en los servicios

* Brindar comodidad al cliente durante su espera y estadia en el establecimiento

» Optimizar los tiempos de atencion para que estos sea con la mayor rapidez
posible

= Que el establecimiento y accesibilidad al sitio de la empresa sea bueno ademas
de contar con los diversos canales de atencidn activos al 100%

* Brindar una excelente atencidn al cliente desde el inicio del contacto

*» Consolidar una plataforma web donde podamos consolidar comentarios,
experiencias y consideraciones de los clientes con buenas referencias vy

comentarios acerca del servicio
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1.6.8. Estrategia de posicionamiento
Para lograr el posicionamiento y reconocimiento esperado serdn empleadas
herramientas del marketing mix a través de los medios tecnoldgicos actualmente
disponibles, elaborando un slogan que otorgue identidad a la empresa y campafias
promocionales con las cuales se difundan los servicios ofrecidos. Al comienzo seran
consideradas el movimiento y difusién de las redes sociales mediante publicaciones e
interactivas y dinamicas donde se den a conocer los beneficios de los tratamientos en
nuestro stock, las ofertas y descuentos promocionales, de igual manera seran grabados
live donde conozcan e interactlen con el personal y las instalaciones, creando asi un
vinculo mas adentrado con la poblacidn objetivo. a partir de ello se generan
interrogantes que estimulen e interesen a los clientes potenciales a contactarnos para

la realizacion de algun servicio

1.7.  Plan de Operaciones
Para esta seccion se determinan los objetivos, las actividades previas al inicio del

emprendimiento y los pasos para desarrollo del servicio.

1.7.1. Objetivos de operaciones

» Lograr ser altamente competitivos en el rubro de servicios para la belleza

» Crear alianzas con marcas estratégicas de productos para el cuidado personal y
rubro estético en general

» Reducir costos de servicios sin disminuir los altos niveles de calidad

* Cubrir las necesidades, estar a la vanguardia de las ultimas tendencias en belleza

y maximizar las experiencias de satisfaccién en el cliente

Trabajo de investigacion publicado con autorizaciéon de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1.7.2. Actividades previas al inicio de la produccion

Son tomadas en cuenta las siguientes actividades previo al inicio de operaciones:

= Disefioy prueba del servicio: Esmaltic Fantastic Nails Spa ofrecerad servicios varios
de belleza, especializdndose en la elaboracién de manicuras, ubicada en el
distrito de Pucusana. Su stock ofrece diversas areas en cuanto a cuidado y mejora
de apariencia se refiere e incluye servicios a hombre y mujeres. El procedimiento
para acceder a ellos inicia con la llegada del cliente al establecimiento donde serd
atendido en recepcidn y realizard consultas y estas seran resueltas por nuestro
personal especializado, luego se le seran ofrecido los paquetes y servicios que mas se
ajusten a lo desea el cliente y, posteriormente se atiende o programa una cita para
prestar la prestacion del servicio, luego de ello se realizan las coordinaciones
internas correspondientes para llevar acabo la buena atencién.

» Aspectos técnicos: al ser un servicio se debe especificar el nombre y el logo
simbdlico de la empresa con el cual se identifique la marca.

Nombre: Esmaltic Fantastic Nails Spa

(
=

lEsmaltic Fantastic Nails Spa
Logotipo:
» Establecer dénde estara localizada la empresa: inicialmente la empresa pretende

tener un establecimiento en el distrito de Pucusana, Lima. Su direccion estara

localizada en Av. Lima 625 Pucusana, Lima, siendo este un inmueble cuyo espacio
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serd reacondicionado a cuenta del propietario, para lograr su arriendo con una

renta de S/1800 al mes.

)

Figura 9. Ubicacién

Fuente: Google maps, 2021

> Disefio del establecimiento: en base a las consideraciones por Weinberguer

(2009) se escogio de distribucidn fija para las instalaciones.

Figura 10. Disefio y distribucién de las instalaciones

Fuente: https://decorarestanteriaselblogdeduehome.blogspot.com, Disefio De
Peluqueria, 2021
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1.7.3. Proceso de produccion del bien o servicio
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Figura 11. Diagrama del procedimiento para el servicio

Fuente: Elaboracién propia
> Estandares de Calidad: para determinar la calidad en los servicios y reconocer las
dificultades que puedan presentarse, se plantea lo siguiente:
> Cumplimiento: serd realizada una matriz de cumplimiento mensual para cada
especialista, coordinador y director de la empresa.
> Indicadores de Evaluacion: en lo que corresponde a indicadores con los cuales se
puede evaluar el vinculo entre los resultados y los objetivos planteados son:
porcentaje de alianzas estratégicas alcanzadas, total de clientes a tendidos, y
comentarios acerca del servicio en la etapa de post venta.
> Indicadores de Eficiencia: se determinard utilizando los parametros de la
cantidad de servicios, tiempo utilizado, y comentarios acerca del grado de

satisfaccion obtenido por el cliente
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> Indicadores de Gestion: de determinaran a partir de la cantidad de servicios
realizados al mes y la rentabilidad en costos.

> Factores criticos: de acuerdo a Weinberguer (2009) estos factores facilitan el

cumplimiento de las operaciones y determinados estdndares de calidad. Se

consideran como esos elementos que entorpecen llevar a cabo la labor con patrones

de calidad, tales como:

> Gestidn de los recursos: dificultad en la localidad para contratar profesionales
certificados en el rubro de la belleza, ya que la mayoria, no se encuentra
certificada oficialmente, pero cuentan con la habilidad, sin embargo, se han
venido desarrollando en un contexto informal.

> Calidad de los productos: el uso de productos y materiales de baja calidad,
disminuiria la calidad del servicio ofrecido, de alli que sea esencial las alianzas

con marcas estratégicas.

1.8. Disefo de estructura y plan de recursos humanos

La estructura organizacional que sera aplicada se visualiza a continuacién:

Gerente General

Auxiliar Administrativo
y Contable

A4

Gerente Administrative
y de Marketing

v Y ) v h 4
Estilistas Masajista / Manicurista/ Recepcionista
encargado de SPA Pedicurista

Figura 12. Flujograma de estructura organizacional

Fuente: Elaboracién propia.
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Segln la estructura organizacional de la empresa, se describen las funciones a

continuacion:

> Gerente General: dentro de sus funciones principales debe planear, administrar,
ordenar y evaluar que el proyecto funcione adecuadamente, su soporte
institucional son los trabajadores del area administrativa y gerencia de marketing
para fijar estrategias que impulsen el desarrollo, ademas realizar la evaluacién la
gestiodn financiera de la empresa.
-Requisitos: Titulo universitario, en este caso el encargado de este puesto seri el
mismo propietario del negocio

> Auxiliar Administrativo y contable: dentro de sus funciones principales debe
controlar los procesos, evaluar de proveedores, buscar y reclutar personal,
ejecutar un soporte de los trabajos administrativos, crear érdenes de servicios y
pago a proveedores, elaborar informes financieros bdsicos y realizar el pago de
las obligaciones legales y de nédmina.
-Requisitos: Titulo universitario en administracion de empresas o contador.
Ademas de contar con experiencia previa como administrar los recursos
financieros.

> Gerente Administrativo y de marketing: dentro de sus funciones principales debe
velar que los procesos, estrategias y planificacion se realicen consiguiendo las
metas establecidas fundamentado en la eficiencia. También vela por el éptimo
desarrollo de las estrategias comerciales y reporta indicadores de cumplimiento
y avance publicitario, siendo este el responsable de la imagen corporativa.

Ademas de coordinar junto a los trabajadores los horarios y una adecuada
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prestacion de servicio de estos, ademds la dotacion de insumos y equipos para
que la organizacién pueda funcionar.
- Requisitos: titulo universitario y experiencia en establecimientos del sector

> Estilista: dentro de sus funciones principales debe atender a la clientela en lo que
respecta a tratamientos de servicios de peluqueria, belleza capilar y asesoria de
imagen.
-Requisitos: certificados de cursos o habilidades en el area y experiencia en el
rubro, ademas de contar con clientes referidos.
-NUmero de puestos: 02

> Masajista / encargado de Spa: dentro de sus funciones principales debe atender
a la clientela en lo que concierne a diferentes tipos de tratamientos de masajes,
tratamientos faciales y depilaciones. Ademas, debe conservar una atmosfera
armoniosa conforme al protocolo y llevar un registro del stock de materiales de
su area.
-Requisitos: certificados de cursos o habilidades en el area y experiencia en el
rubro, ademas de contar con clientes referidos.
-Numero de puestos: 01

> Manicurista/pedicurista: dentro de sus funciones principales debe atender a la
clientela en manicura y pedicura. Ademas de ser responsable de la inocuidad y
esterilizacién de sus herramientas y registrar la existencia de materiales en su
area
-Requisitos: certificados de cursos o habilidades en el area y experiencia en el
rubro, ademas de contar con clientes referidos.

-Numero de puestos: 01
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> Recepcionista: dentro de sus funciones principales debe recibir y recibir a la
clientela, conservar una agradable atmosfera en base al protocolo, brindar una
Optima atencion a los clientes en el momento de su espera, programar citas y
reservas con los profesionales de atencidn. Asi también estara a cargo del flujoy
atencion al momento de contacto con el cliente en redes sociales y canales de
atencion redirigidos.
-Requisitos: certificado de estudios y experiencia como recepcionista o asistente
administrativo
-NUmero de puestos: 01
Cabe resaltar que la forma de pago y retribucién se cumplira por planilla, en base
alo establecido en la Ley del trabajo- Ley N2 30036 Reglamento de la Ley General

del Trabajo.

1.8.1. Estrategias de reclutamiento, seleccion y contratacion del personal
Y ya que este es un nuevo emprendimiento serd llevado a cabo un proceso de
reclutamiento con la utilizacién de portales de bolsas de trabajo con amplio
reconocimiento a nivel nacional en cuanto a plataforma de busqueda laboral como lo
son computrabajo, linkedin, Bumeran e Indeed, a través de publicaciones donde serdn
descritas las caracteristicas y requerimientos de los cargos. El proceso estara a cargo del
equipo fundador quien evaluard los perfiles seleccionard al personal idéneo. Para
optimizar y agilizar el proceso el proceso de seleccién, las entrevistas y pruebas
psicolégicas se llevaran a cabo via web. Posteriormente, el personal selecto procederd
a firmar un contrato con la empresa de acuerdo a la normativa legal que exista en el

pais.
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1.8.2. Estrategias de induccion, capacitacion y evaluacion del personal

> La induccidn inicial se llevara a cabo por el gerente general de la empresa quien
es parte del equipo fundador. Para esta actividad sera reunido todo el personal,
donde a través de un taller se den a conocer los valores, mision, vision, estructura
jerdrquica, entre otros; concluyendo con una dindmica integrativa entre el
personal.

> Capacitacién: se realizard de manera progresiva, luego de identificarse las
dificultades del personal escogido, considerando ello se organizard la
capacitacién interna.

> Evaluacién del personal: se determina un 6ptimo desempefio cuando el
colaborador realiza de manera competente sus funciones y da cumplimiento a
cada indicador aludido en el plan de operaciones, asignaciones y normas de la

empresa.

1.8.3. Estrategias de motivacion y desarrollo del personal

* Ofrecer y mantener un buen clima organizacional

* Incentivar econdmicamente el cumplimiento de metas, a través de comisiones
por cantidad de clientes atendidos

» Brindar talleres entre los mismos colaboradores en los cuales se desarrollen
habilidades estéticas y perfeccionamiento profesional

» Definir jornadas laborales de 8 horas

1.8.4. Politicas de remuneraciones y compensaciones
Con base en las consideraciones anteriores con respecto a como se efectuaran los pagos

y retribuciones de acuerdo a las politicas de remuneracidén y compensaciones presentes
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en legislacion laboral vigente y al Art. N263 del Decreto Legislativo N° 728 de la Ley de
Productividad y competitividad laboral, se fija una remuneracién bruta mensual,
estimada, ascendente al empleado(a) en contraprestacién de sus servicios y los

beneficios de ley correspondientes. Ver tabla 5.

Tabla 16.
Estimacion para cada puesto de trabajo

Puesto Remuneracion estimada

Gerente General s/ 2.800
Auxiliar Administrativo y Contable s/ 1.500
Gerente Administrativo y de Marketing s/ 1.800
Estilistas s/ 1200
Masajista / encargado de SPA s/ 1200
Manicurista/ Pedicurista s/ 1200
Recepcionista s/ 1000

Fuente: Elaboracién propia

Adicionalmente la empresa se compromete a:

> Promover actividades que mejoren la interrelacion laboral, la responsabilidad y

el estimulo del grupo de trabajo.
> Implementar estrategias que consoliden al equipo de trabajo
> Promover el trabajo colaborativo.

> Promover el crecimiento profesional a través de capacitaciones y mejoras

salariales.

1.9. Plan financiero

1.9.1. Historia financiera de la empresa

Es una nueva empresa, por lo cual no aplica este apartado.
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1.9.2. Datos, supuestos y politicas econdmicas y financieras
En este apartado son precisadas las politicas, la informacidn y supuestos que guiaran las

proyecciones.

Tabla 17.
Precios unitarios por hora

Precios Unitarios Por Hora

Activida Servicios Costo Costo Precio
1 Informacién comercial del Servicio y asistencia reglamentaria 30.32 30.32 60.64
2 Disefio de estrategias y planes de reconocimiento y difusién 30.32 30.32 60.64
comercial
3 Estudio del mercado y diagnostico actual 30.32 30.32 60.64
4 Busqueda y contacto a potenciales clientes 30.32 30.32 60.64
5 Tramites nacionales 30.32 30.32 60.64
6 Intermediaciones 30.32 30.32 60.64
7 Redes de cooperacién 30.32 30.32 60.64
8 Bienestar Financiero 30.32 30.32 60.64

Nota: Todos los Precios estdn expresados en soles

Fuente: Elaboracion propia
Politicas econdmicas y financieras:
» Se atendera a proveedores los dias viernes de 8:00 am —4:00 pm.
* El pago a los empleados sera realizado entre los tres primeros dias de cada mes
a través de transferencias bancarias a sus cuentas.
* Aplica promocion dado el caso de que el cliente adquiera mas 3 servicios en una

sola visita, con un descuento del 10%

1.9.3. Andlisis de costos
Este analisis de los costos fijos y variables permite saber el margen de contribucién, el

margen bruto, la utilidad neta, lo concerniente a este ultimo.
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Tabla 18.
Costos de los insumos de los servicios

Aceites 5/ 7500 ] 5/ 12500
Bondicionadar 5 5000 10 5/ SO000
Algodan 5/ 100 priu] 2000
arcmizmdor de cabella 5/ 500 3 5/ 1500
Baokas =/ 030 =0 =) 1000
Cepilla de ufias =/ 200 3 £/ 1500
Cora cuticulas 5/ 500 3 5/ 1500
Cora ufias 5/ 200 3 5/ 900
Crema de afeitar =/ 3500 = 5/ Zm000
Crema limpiadara ) 3000 1 /3000
Esendas ) IS0 p 5/ 3000
Esmalies 5 7500 o %) IS000
Exfoliante 5/ Won 1 £/ 3000
Extiensiones de cabells 5§ 5000 3 5/ I50.00
Extracchdn de comedon 5 IS00 hlu] 5 IS0.00
Ganchas =/ o 300 5/ 1500
(=1 = 1500 z /2000
G antibaderia 54 1000 3 5/ 3000
Guwntes =/ 100 30 = 2000
Humedanie ) 1500 1 £/ 1500
Ligas 5/ oo 150 /450
Lima de camdn 5/ 200 prin] 5/ 4000
Lima pam= callas =/ 200 3 5/ 1500
Liguida alisanie ) 3000 3 £/ 15000
Liquido andullanite 54 1500 3 5/ 7500
Mascarillas 5 1000 1 5/ 1000
Mavaja para cone =/ 2000 2 =/ 6000
MurTiEva 5§ 3000 1 5/ 2000
Ddgenia 5/ 500 15 5/ 7500
Pack de maguillaje = 1=000 1 5/ 12000
Papelaluminio =) 500 10 5/ 5000
Fagquete de avajas 5§ 5000 z 5/ 10000
Peines El 517500
Pinzas 5/ 200 2 5/ 200
Pollvo decolarante =) 00 Jrin] £/ 10000
Removedar de oution 5 1000 3 5/ 3000
Shampoo 5 3500 10 5/ 35000
Talm 5/ 500 1 =) 500
Tiperas T 2000 40
Tijeras enfres acadaras 5 E000 3z 24000
Tinte =/ =00 m 5/ 52000
Taallas ) 1500 & LA L -ToT 1]
Tanio = 3500 1 2500
Vels 5/ 030 0 %) oon

Total  Sf461150
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 19.
Gastos de ndmina mensual y proyectada

Suveldo

Cargo Personas  Sueldomes 1er afio 2do afio Jer afio 4to afio Stoafio
Mensual
Planilla indirecta
Gerente General 18 1606000 5 1800.00 S 18000.00 5 1520000 & 1820000 & 1920000 S/ 1520000
Gerente Administrafivo yde markefing 1 5/ 140000 5/ 1400.00 S 1400000 S/ 1680000 S 16200.00 S/ 1680000 S¢ 1580000
Audliar Administrative y Contble 18 120000 & 1200.00 S 1200000 & 1440000 S 1440000 S 1440000 S 1440000
T odal planilis Indinota 3 5 420000 5 4200.00 W20 & 40N 5 3040000 5 04000 & 5040000
Planilla directa
Estilistas 2 5/ 110000 5@ 2200.00 S5 200000 5 2540000 S5/ 2640000 5 2340000 S5 2640000
Masajista / encargade de SPA 18 100000 & 1,000.00 S 1000000 & 1200000 S 1200000 & 1200000 S 12,00000
Manicurista/ Pedicurista 15/ 100000 S/ 1,000.00 5/ 1000000 S/ 1200000 S5/ 1200000 S/ 1200000 S¢ 12,0000
Recepdicnista 1 & 93000 & 530.00 k= 920000 & 1116000 & 1118000 & 11,6000 &  11,16000
T odal plamila directa 3 8 403000 S 35.130.00 5 30000 5 6136000 5 6136000 5 613000 S/ 61.560.00
Total planilla § 933000 5 93300.00 5 1196000 57 11196000 5/ 11136000 S5/ 111,960.00
Gastos de Nomina planilla indirecta .
EsSalud ¥ 37800 S 3780.00 S 453600 & 4536.00 S 45600 5 453500
Vacacones 5 175.00 S 2,100.00 S/ 210000 S/ 2,100.00 5S¢ 210000 S/ 2,100.00
Grafiicacionss 5/ 35000 S 4.200.00 "5/ 420000 "5/ 4.200.00 S/ 4,200.00 S/ 420000
‘Compensacion Tiempo de Sarvcio 5/, 17500 S 2,100.00 S/ 210000 S/ 2,100.00 5/ 210000 S/ 2,100.00
1.078.00 5 1218000 S 1233600 5 1293600 S 1233600 S/ 1293600
Gastos de Nomina planilla direct
EsSalud b 45170 S A51T.00 Sf 554040 S/ 554040 5/ 5.540.40 S/ 5,540 40
Vacadones 5 21375 k= 258500 S 258500 & 25685.00 & 2,586.00 S 2,56500
Grafiicaciones S 42750 S 5130008 513000 S 5130.00°S/ 51300 'S 513000
‘Compensacien Tiempo de Servcio 5. 21375 k1) 258500 S 256500 S 2.585.00 S/ 2,585.00 S 2,56500
131670 5/ 1487700 S 1580040 5/ 1580040 S/ 1380040 S/ 1580040
Total gastos nomina 5/ 239470 5  WOSTO00 S/ XBTI6AD 5/ 2BTI6A0 S/ ZBTI6EA0 S/ 2B.7I6EA0
MNofa: fodos los montos son expressdos en Soles
e .
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 20.
Gastos operativos y administrativos
A S 5% & HEL
E B ) = =]
e I =7 L]
3 3% = =100
W 1hal (4 TR ] AT = TIOT
TRaTI o [P Al . e TR 11 Eig) S0 = =
) S = 000
Fi) S = ES N
I = Z0m0
Gt i Ok il v
& = ST & Bmon|&  smono
E = = Lsnm F ] T
Flpilr o kel = = menm FFT ] T
I il i T = = raim 5 uWnm|s%  song
[T & = ] & &  reaon
Il (e aalyt sk = = L3500 S LA | & »sa00
& = o] %  smm|[&  saoo
& = =0 B EEL T
T EEEIEEET TS
& T EEETRE som &% emom &  sojo)s  emm|&  eono
= T R O | & L0 | = 0N | & Lo | & T
= ram [ Umid | & FO00 |5 P00 | & ABSI00 | & EBA000| & HBe100 | & @se00n
= mm [ Umbd | & W [= O | & om0  ojonn| &  umoo & soono
= am [ Ui | & @m |& SO0 | & &0 | & S000| & &m0 | & saono
= s [ Uid | & 800 |5 000 | & LS000 | & LS0000| & LS00 | & isoonn
= wim [ | & wm & SO0 | & B0l |&  mjooo| &  Bmo0 & soooo
T T b O L FE-T [ Ummd| & &m | & SO0 | & 3000 |5 W000| &Sm0 | & sonn
& L0000 | & WU | & WIm00| & W | & a0

Piis s

R T TR R

Fuente: Elaboracién propia
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1.9.4. Punto de equilibrio de la empresa

De acuerdo a Weinberger (2009) en esta seccidén se calcula la cantidad minima de
servicios o productos que se debe vender para no generar pérdida.

Este parametro se considera una herramienta de gestién esencial para todo tipo de
empresa. Con respecto a este tipo de negocio se debe evaluar cudanto deben ser los
ingresos que logren cubrir los costos y gastos totales, que intervienen en la operatividad
del servicio. Seguidamente en la tabla 20 muestran dichos calculos y el punto de
equilibrio obtenido, resultando ser de 91 en total de servicios para el primer afio.

Tabla 21.
Punto de equilibrio de la empresa

Punto dé Equilibrio

Lives do Comrelalzadion

PAa
ERVRQ0DEPE

CUERIA
SERMVICIOS DE MANOURA Y PEDI CLRA
MOUILLAJE

Nueves Soles MES
COSTOS FLOS 5 23 3a148|

Fuente: Elaboracién propia

1.9.5. Adaquisicion de materiales e insumos para la produccion
A continuacién, se detallan las inversiones fijas tangibles, siendo considerados estos
activos necesarios para el comienzo de las operaciones, por la naturaleza de la

organizacién equipos de oficina y equipos de computacioén.

Trabajo de investigacion publicado con autorizaciéon de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Tabla 22.
Plan de inversion

FLAN DE INVERSION EN ACTIVOS FLIOS TANCIBLES ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO
HELACION DE LOS BIENES SIN 16V

Des cripdion Contidadd  Conto Unitawrde  Conto Total

INVERSIONES
Miehle de maniewe : 0m AW oW UL

Mixhic dc pedase 2 250,00 500.00 20 0w
Calefactor léctrico de wrum scco v 3 vapar 1 170000 17000 200 1,700 %6
Minhle de sebsanrto ] 0. 12000 °.00 1200 0%
Shin de cone b 20000 600.00 0 0%
Lavacsbens 2 L500.00 1000.00 .00 3.000.09
Fapeps ' 250 100000 L0 1000 0%
Mesas anchadoras 1 qom 120m 00 1100 0%
Flascli de cobele Renmgton” k] 400,00 120000 &0 LI00.2%
Tenaza ricedor pars cabelin : ] 250,00 75000 20 U
Secadorn de cabels 2 200,00 A0 L0 0008
Migpaos de corte 2 a0.m 200.00 .00 010
INVERSION FLIA TANGIBLE Olls d¢ deplucidn 1 100.00 100.00 .00 1009
Iiopmesory ! S0 Ao 00 0000
Esentne 1 Som Som o0 UL
Shooes 1 200 #0000 .00 o0 %
Estarte 1 S0 S00.00 L 0000
Foupo de cbargnto ) 1550w L2000 L0 A0 0%
Irssinnses 1 16119 161159 .00 46115
Modskani de olicies i 5$00.00 500.00 .00 0%
Moelskaris vatice i B0O.00 800.00 200 00 00
Otzres
Exthobor 1 11000 120.00 L0 10
Botqen 1 AN pAN ] L0 bt
Totd Actives Arca Operamna
Notxe Todes bos mentes estum expressdos en Sales 1750650

Fuente: Elaboracion propia

1.9.6. Inversion inicial

Aqui se devela el monto de la inversidn necesaria para iniciar la operatividad del negocio
resultando ser de S/. 37,102.50 otorgandose un periodo de 6 meses para la ejecucion

de las actividades previas.
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Tabla 23.
Gastos de inversion inicial

GASTOSDE PUESTA EN MARCHA

Gastos pre operativas

CONCEPTO IMPORTE

Gazie de la informaciona obtensr del nercado v 2l prodocto 200.00
Busqueda de nombre 3.00
FRaserva de nombre 20.00
Radaccion de la mirnta de constitueion por parke del abozado 250.00
Escritura pobliea de constitueion 320.00
Elzvar s szeritura poblica d= constitocidna los eeisros piblicos 120.00
Baleta de Venta 500 vnidades 30.00
Facturz 500 vnidadas 45.00
Guia de remision 500 vnidades 30.00
Rerizto de Compras 27.00
Raestro dz Ventas 27.00
Rerizto de Compras vReristo de Ventas 30.00
Ellocal tiens 200m2 T2.00
PERMISOE VARIOS 120.00

TOTAL GASTORECISTRODE LA EMPRESA 134600
Imversion en Activos Fiios 27.506.50
Alguiler del Local 1.800.00
Dieposito =n Garantia 3.600.00
Gasios de S ervicios Publieos 150.00
Materiales de Oficina v de Enpleza 200.00
Gasip de Personal d= acondicionamiento de oficina 500.00
Gasio de Marketing 2,000.00
3710250

Nota: Todos los montos estan expresados en Soles
Fuente: Elaboracién propia

1.9.7. Capital de trabajo
Para el capital de trabajo para el caso de esta empresa sera aportado por los socios y un

financiamiento bancario, sus aportes se visualizan en la siguiente tabla.

Tabla 24.
Estructura de Financiamiento

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

APORTES PROPIOS

Sociwos Valor Porcentaje
Socio 1 927563 25.00%%
Socio 2 7420.50 20.00%0
Socio 3 7420.50 20,0050
Socio 4 5.565.38 15.00%%
TOTAL 20,682.00 50.00%

FINANCIAMIENTO DEL BANCO
Sociwos Valor Porcentaje
Banco 7.420.50 20.00%

Fuente: Elaboracién propia
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1.9.8. Fuentes de financiamiento
En este apartado de son establecidas las fuentes de financiamiento como: aportes de
los socios asumiendo un 80% del capital de inversidon, mientras que con el

financiamiento bancario se asume el 20% restante del capital de inversion.

Tabla 25.
Estructura de capital

ESTRUCTURA DE CAPITAL

Fuente de Finananciamiento Valor Porcentaje

Inversion Inicial S/. 37.102.50

Aporte Socios S/. 29.682.00 80.00%

Finananciamiento Bancario S/. 742050 20.00%
TOTAL SL 37,102.50 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

1.9.9. Proyeccion de flujo de caja
El flujo de caja proyectado para los préximos cinco afios y que representa el informe

financiero se estima en la tabla 25.
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Tabla 26.
Proyeccion de flujo de caja

Flujo de Caja Proyectado a5 afios

Ao 1 Afvo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
L o Qm!!g D . Sl Rt it oA S S VUSRI LE
__INGRESOS (#) S/ 233,004.28 S) 2944154 8/ M7.763.43 S 40888492 S/ 47248802
__COSYOS () 5/ 3740250 S/ 25854467 S 0,968.84 S/ 2536878 S 786,773.82_S! 305,876.15
Coste de hwersion Sf 37,102 50
Costo de Materiaies _ S/ 5619442 S/ 697314 S/ E387380 SI 9501830 S!_ 113,852 99
___Costo Mano de Obra Directa S/ 7673825 & 77.36040 S/ 77040 S! 77,980.40 S/ 77,360.40
Costo Mano de Obra Indrecta S/ 6367500 S 6133800 S/ 633300 S/ 6333500 S/ 63,336 00
Gastes de Administzeion ) 3360000 & A3 60000 Sf A3 60000 S/ 3360000 8¢ 3380000
Qaslos de Ventas S/ 2400000 S 1260000 Sf 1305728 S 1331973 5! 13,587 46
Otos Gastos S 413630 & 413 s/ 41383 s/ 41330 S/ 413530
FLUJO ECONOMICO -8/ 37,102.50 -8/ 2554371 ! 28471718/ 7240285 _S! 122.111.10_8/ 166,511,87
Prastamo (¢} S/ 742050
Amectizacion (-) S §oeesl & 1078533 s/ 1190220 S/ 133413 &
nlereses () s 28.00 S 15842 .8/ 1.96830 .8/ 330823 S/

] FLUJO FINANCIERO 81742050 S 10,02590 ) 1002550 & 10.025.80 S/_ 10,025.90 8/ -
Aporte propio S/ 20,682.00 _ ) i [ ;
Saldo acumulado S2226180 S 1965610 S/ 2688200 S/ 3070790 S 4973380 S!¢ 49733 80

Afio 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Ao 5

Flujo de caja 25543.71 2817171 7240265 12211110 166,511.87

INTERES (1+ Interes) 1.03 1.06 1,09 1.12 1.26

Flujo proyectado -24,799.72 26,577.08 6642445 109,027.76 132,152.27

Flujo de caja esperado - Inv. Inicial 309,381.85 37,102 .50 272,279.35

Fuente: Elaboracién propia
Posteriormente es mostrada la estimacion del Valor Actual Neto Econdmico

(VANE) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), siendo S/. 223,600.00 Soles y 69%,

respectivamente.

Tabla 27.
VAN y TIR

223,600
69%

Fuente. Elaboracién propia

1.9.10. Andlisis de rentabilidad

El célculo de rentabilidad es mostrado seguidamente en la tabla 28.
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Tabla 28.
Andlisis de rentabilidad

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION

ESTAOD OF RESUL TADOS PROYECTADO
ler 2o 2do sho

Jer sho

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

Sto ano

Soles Soles

Soles

Soles

:! INGRES0E X VENTAS ] i i |
srtys el Pan odk S/ 23300128 & 289 14154 &/ 347 76943 &/ 4066884 92 & 47248802
|p.costos 81 5610442 & 69.734.14 | 8 81871.80 i $5.01839 | & 11395299
Mo S S68442 W 6873414 | S/ 0387300 | & $.01038 | ¥ 113,85259
{c. UmLDAD 3RUTA [ 17630684 &/ 210407418/ 26349563 81 313M6653 & 35653507
[BASTOS DE CPERAION (8 20235055 181, 19123570 |®. 19140208 &L 10175543/ 8. 10287318
|Masa 0o Cp N S TE6ZE | W JT1.36040 | 5 _TTE0L0 | S 7796040 | & 7136040
8387500 | & 63336 00 | &/ #3338 .00 | S E333600 | &  &333600
NE00L0 | N INE00.00 | 51 3380000 | 51 260000 200000
2400000 & 1280000 | 5r 13,057 13,318 73‘ o 13,587 46
413030 & 413930 | &/ 4139 413930 413030
258371 |8 297171 |8 7240265 231100 | & 16651187
1002590 | & 10,825.00 | 8 10,825.90 | &1 10,0250 | &
1 RO - TE542 50 1,565 30 |-5¢ I W
I = _sesset [z vo7essalsr  iese2olsr  aaasenal
e TASS6081 8/ 114580 |81 6230674 % 11200518 | & 16851147
frumtn a nh £ ] 5353.01 8 1840114 | &I 106513 & 4812100
[MTILIGAD META 813556081 | & 4397560 | 81 7902006 | & 11730087
e R
ALRIGhE am 15.27% AL 12.65% 19.33% 24.85%

Fuente. Elaboracién propia

1.9.

11. Balance General proyectado de la empresa

El presente apartado evidencia que el capital estd compuesto principalmente de los

activos fijos, pasivos y el patrimonio neto del negocio.

Tabla 29.
Balance General

BALANCE GEN ERAL

PASIVOS Y CAPITAL

Activos Cormientes

Pasivos Corrientes

Zsjz 1346.00 Prestamos por pega 742050
Banco

Inwentario

Gastos pegados por antoipado

Otros activos 2,00 Tota Pasivos 7.42050
Total Activos Circuantes 1,346.00

Activos Fijos Capital

Equipoy mobiliano 27,50650 Capial Neto

Ceprecadon 000 Apors Capital Sooia 25,682 .00
Ceposito en Ga=ntiz 360000

Total Activos Fijos 31,1065 Toral Capital Neto 29, 682.00
ACTIVOS 32,452 50 PASNOS+ CAPITAL 37,10250

Fuente. Elaboracion propia
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1.9.12. Andlisis de sensibilidad y riesgo de la empresa

A continuacion, son presentados los resultados obtenidos:

Tabla 30.
Andlisis de sensibilidad

Analisis de Sensibilidad )
Costo Vanable g200
j 000 |
COM 1 WARBELE ® Frard

FRECIOS
Vil 3598 17408 21760 272,00 34000 408 00 485 60 ars2
41.88 114 432 97
G2.48 143, 103,71
G560 178,879 64
COSTD 2,00
B83.40 263,319.498
11808 321 BE33S
141,70 2630002

Moka Todos s monios son expresaces en Soles

Fuente. Elaboracién propia

Tabla 31.
Resumen de escenarios

Resumen de escenarios

Pesimista Valores actuales Optimista
PRECIO 217.6 340 408
COSTOS 52.48 82 98.4
VAN/ Soles 143,103.71 223,599.55 268,319.46

Fuente. Elaboracién propia
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Tabla 32.

Andlisis de riesgos

ANALISSDE RIESGO

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33.

Descripcion de probabilidades

T agudi e - laks & -
SR —— 2
PN e - - S ahee ney & gram i x
=N Hinr extratmniintod 4o , . .
DA wrsnd 10 clficad puna neae o 2, tarsio o ¢
wrive Sevn i - 2 w o
et
{ }
Uuw >
OO0 ey FAPES 1ol 1 Iy m
|
! {
dad 2 s 0
e, |
wep b onts el ' B o ova o4 prande ver v inte Afnctoda § R
- tor pages - 2 m cedto 3 vmce che wtas 2 s 0

PROBABILIDADES _VALOR
15
ALTA 3 Nuevos tratamientos que
se encuentren fuera del
rango de nuestros costos
10 20
MEDIA 2 Incumplimiento de las Cambios significativos
obligaciones con el banco en las tasas de interes
5 10 20
Manejo poco optimo de 2 Nuevas leyes de
BAIA 1 plataformas sodales y de :.:::p':: it exportacion e
publicidad " importacién
IMPACTO LEVE MODERADO CATASTROFICO
VALOR 5 10 20

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 34.
Descripcion del impacto

VALORDEL IMPACTO MIVEL DEL IMPACTO DESCRIPCIONES

perdida insignificantes, menor grado de incumplimiento en

5 LEVE metas yobjetivos
perdidas considerables, posibilidad de un alto grado de
6 MODERADO inoum plimienta en metas y objetivos

Perdidas enormes  dafic enlaimagzndelz empresz, 2l
grad o de incumplimiento en meta s yobjetivos

ri CATASTROFICO

Fuente: Elaboracién propia

1.10. Descripcién del equipo gerencial de la empresa

A continuacion, son descritos los perfiles a considerar para los cargos gerenciales.

> Gerente General:
a. Estudios Profesionales en Administracién, Economia, Ingenieria
Administrativa o similares
b. Experiencia empresarial minima de dos aifos en cargos de direccion.
c. Debe poseer conocimientos dentro del sector estético
> Gerente Administrativo y de marketing:
a. Estudios Profesionales en Administracidon, Ingenieria Administrativa o
similares, ademas de estudios en mercadotecnia.
b. Experiencia empresarial minima de dos afios en cargos de direccién.
c. Conocimientos dentro del sector estético
> Auxiliar Administrativo y contable:
a. Profesional de administraciéon de empresas o contador

b. Experiencia laboral en finanzas o asistente administrativo
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c. Experiencia en reclutamiento, seleccidn de personal y empleabilidad.
d. Dominio de office

e. Preferiblemente conocimientos dentro del sector estético
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ANEXOS

Plan de Negocio para la creaciéon de Esmaltic Fantastic Nails Spa,
en el Distrito Pucusana”

Anexo 1. Cuestionario de Encuesta

I Si No
Usted se preocupa generalmente por su
apariencia y cuidado personal

Generalmente busca recibir atencién de Spa 'y
servicios en general de belleza

¢Adquiere productos y servicios de bellezas
por lo menos una vez al mes?

6 veces/ afio veces/ afio | asisto < 2 veces
¢Cada cuanto asiste a un spa o centro de
belleza estético?
| Si No Tal vez
¢Estaria dispuesto a contratar a un
servicio que le brinde una experiencia
diferencial para su cuidado y mejora de
apariencia personal?

Entre Entre Entre Mas de
10a40S/. | 41a150S/. 151a250S./ | 300S/.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por
nuestros servicios?

mas de de3aé6 Dela2
6 veces/ aio veces/ afio veces al afio

¢Con que frecuencia contrataria usted nuestros
servicios?

FIN

Gracias por su participacion.
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