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RESUMEN
El presente plan de negocios busca determinar la factibilidad y la viabilidad de la
creacion de un servicio movil de peluqueria y estética, que brinde sus servicios

en el sector norte de la ciudad de Quito.

La oportunidad de este negocio se fundamenta en la tendencia creciente de los
ecuatorianos de verse y sentirse bien, sin embargo, debido a causas externas
como lo son: la falta de tiempo, las largas jornadas de trabajo, las diversas
actividades diarias, el denso tréafico de la ciudad o la dificultad de transporte han
limitado su frecuencia de visita a los centros de belleza que existen en la ciudad.
La mujer actual es multitask y siempre busca como optimizar su tiempo, siendo
este factor uno de los méas decisivos al momento de elegir un centro de belleza,
por tal razén la idea de negocio representa una gran oportunidad en el mercado
actual.

Las mujeres en la actualidad necesitan mantener una buena imagen para si,
debido a sus varias ocupaciones no disponen de suficiente tiempo para dedicarlo
al cuidado de si mismas, se vio la necesidad de crear un Centro de Peluqueria'y
Estética Movil con el objetivo de optimizar su tiempo y aumentar su frecuencia

de uso de los servicios de belleza.

El mercado objetivo son mujeres entre 20 y 50 afios, econdmicamente activas,
pertenecientes a la clase B y C+ del sector Norte del Distrito Metropolitano de
Quito, a quienes se presentard una oferta de valor que solucione los
requerimientos de cuidado personal movil, apoyados en una infraestructura
funcional que permita llevar a cabo las operaciones del giro del negocio de una
forma rapida y efectiva para las clientas, contando con personal y herramientas
adecuadas a la hora de brindar el servicio.

La estrategia de ingreso al mercado sera de mas por mas, cosiste en establecer
precios superiores a los de la competencia con la diferencia que se ofrecera un
valor agregado en el servicio que es el servicio movil con lo que se ahorrara el

tiempo y estrés del traslado.



ABSTRACT
The present business plan seeks to determine the feasibility and viability of the

creation of a mobile hairdressing and aesthetic service, which provides its
services in the north side of Quito’s City.

The opportunity of this business is based on the growing tendency of Ecuadorian
people for looking and feeling better, however, due to external causes such as:
lack of time, long hours of work, various daily activities, heavy traffic or the
difficulty of transportation in the city have limited their frequency of visit to the
beautiful hairdressing places that exist in the city.

The current woman multitasks and they always seek to optimize her time, this
factor being one of the most decisive when choosing a beauty hairdressing
center. For this reason, the business idea represents a great opportunity in the
current market.

Nowadays, women are needing to maintain a good appearance for themselves,
due to a lot of occupations and they do not have enough time to devote to caring
for themselves and it saw the need to create a Center for Hairdressing and
Aesthetic Mobile in order to optimize their time and increase the frequency of use
of beauty services, saving their time avoiding traffic and the stress of moving.
This project pretends to get to women between 20 and 50 years old who were
economically active, belonging to class B and C + of the North side of the
Metropolitan District of Quito and whom a value offer will be presented that solves
the requirements of mobile personal care, supported by a functional infrastructure
that allows carrying out the operations of the business turnaround in a fast and
effective way for the clients that it is counting on staff and adequate tools at the
time of providing the service.

The strategy for entering to the market will be “more for more”. It means that it is
more expensive to establish prices than the competition, with the difference that
it will be added a small value in the service what it is the mobile service, so it is
saving the time and stress of the transfer.
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1.

INTRODUCCION

1.1. Justificacion del trabajo

Desde el inicio de la historia se encuentran registros sobre la preocupacién
del ser humano por la belleza y el cuidado de su apariencia. La pelugueria
surge como profesion en el siglo XV en Francia, sin embargo, en el siglo XX
nace la verdadera industria de la peluqueria; dedicada exclusivamente al
cabello (You Hair, 2016). En la actualidad son mas personas las que buscan
verse bien y piensan que el cuidado personal es esencial para proyectar una
imagen adecuada hacia los demas. Esta afirmacion no solo hace referencia
hacia la belleza, sino que también involucra el ambito emocional de las

personas.

Segun un estudio del Center for Young Women’s Health, la imagen personal
es un factor importante para la autoestima (Center for Young Women’s Health,
2016). La autoestima puede influir mucho en la forma en que los demas nos
ven, por lo que, partiendo de esa premisa, muchos negocios han nacido para
atender una de las necesidades que figuran en la PirAmide de Maslow

(Maslow, A., 2003), necesidad de autoestima.

En la dltima década los acontecimientos en las economias soélidas del mundo
desencadenaron una crisis mundial, varias industrias de nuestro pais fueron
afectadas por la misma. Sin embargo, en un articulo publicado por el diario El
Universo, seguin Maria Fernanda Ledn, presidenta de Procosméticos afirma
que “el segmento de belleza y cuidados crece aun en época de crisis, porque
cada vez mas personas son conscientes de la importancia de una buena

imagen”.

En la ciudad de Quito, segun datos del INEC existen mas de 3.392

establecimientos de belleza y se destina mas de trece millones de délares al



afio, sin incluir otros gastos como la compra de productos de aseo personal,

magquillajes cremas, entre otros.

En la actualidad la vida ajetreada que llevan las personas por las extensas
actividades diarias, las jornadas laborales prolongadas y el denso tréfico de la
ciudad han hecho que la preferencia de los ecuatorianos hacia servicios a

domicilio sea cada vez mayor.

Basandose en la creciente importancia que las personas le dan al cuidado
personal y a la apariencia fisica y considerando que los factores de vida
ajetreada, el trafico de la ciudad y la falta de tiempo han hecho que los
servicios a domicilio sean de mayor preferencia para las personas, ha nacido

esta propuesta de negocio.

1.1.1. Objetivo General del trabajo

Evaluar la factibilidad técnica y financiera para implantar un negocio

diferenciado de los centros de belleza en la ciudad de Quito.

1.1.2. Objetivos Especificos del trabajo

¢ Investigar cuales son las oportunidades y las amenazas que afectan
a la industria

e Determinar el mercado objetivo y conocer su comportamiento de uso
de este servicio.

e Crear una propuesta de valor congruente con las necesidades de las
clientas.

e Establecer un plan de marketing atractivo para las clientas y que se
ajuste a los objetivos de la empresa

e Conocer la viabilidad técnica y econdmica para la implantacion de

este tipo de negocio.



2. ANALISIS DE ENTORNOS

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

2.1.1. ENTORNO POLITICO
El entorno politico del presente plan de negocios considera el analisis de las
principales acciones de las entidades publicas que afectarian la ejecucion del
proyecto, en este caso corresponde el analisis de la restriccion de importaciones,
ya que los insumos para prestar el servicio tienen un alto componente de
productos importados.
En el proceso de regulacion de las importaciones se involucran varias
instituciones publicas, que norman la llegada de bienes y servicios al pais. El
Ministerio de Comercio Exterior, es el organismo que regula la actividad
comercial del pais con el exterior, las regulaciones e imposicién de aranceles se
emiten a través del COMEX, la institucién que vigila el ingreso y salida de
productos en el pais es el Servicio Nacional de Aduana (SENAE), el Servicio de
Rentas Internas se encarga del cobro de los impuestos y aranceles, el control de
la calidad de los productos que ingresan al pais se encarga la Agencia Nacional
de Regulacioén, Control y Vigilancia Sanitara (ARCSA).
En lo que respecta, al cobro de aranceles a los productos cosméticos bajo las
partidas arancelarias 3304 que corresponde a preparaciones de belleza,
maquillaje y para el cuidado de la piel, existe un arancel de 20%; adicionalmente
se tributa el 0,5% del Fondo para el INNFA 'y 12% del impuesto al valor agregado
(Ecomex 360, 2017).
Las peluguerias y estéticas son usuarias principales de productos cosméticos
importados, en la actualidad hay mas de 15.000 centros de belleza en el pais y
utilizan en un 80% estos recursos. Esta dependencia de productos importados
para prestar el servicio es una amenaza, ya que es latente la posibilidad de
incrementar el arancel a estos productos, ya que son considerados como
suntuarios.
El ambiente legal del Ecuador es propicio para la apertura de nuevos negocios,

sobre todo en el ambito artesanal, el indice de Actividad Emprendedora



Temprana (TEA) en 2016, ubica al Ecuador como el segundo pais con mayores
emprendimientos (33.6%). Ademas, segun el Decreto Ejecutivo 149, establece
qgue el nuevo proceso de constitucion de empresas busca: “Racionalizar el uso
de recursos publicos y reducir los costos, tiempos y pasos de transaccion al
ciudadano, empresas y administracion publica”. Asimismo, las peluquerias
pueden calificarse como artesanos, para efectos tributarios. Finalmente, desde
mayo de 2015 el ARCSA ya no exige la obtencion de los permisos sanitarios
para el funcionamiento de estos negocios (disposicidén escrita en la resolucién
ARCSA 040-2015-GGG), sin embargo, debe aclararse que esta actividad esta
sujeta a control y vigilancia sanitaria, ademas del cumplimiento de los diversos

permisos municipales y de bomberos.

2.1.2. ENTORNO ECONOMICO

En el entorno econdémico se realiza un andlisis con especial énfasis en el tema
del comercio exterior del Ecuador y las importaciones de productos relacionados
con la cosmética y el cuidado personal.

El principal vendedor de productos cosméticos hacia el pais es Colombia, que
tiene el 40% del mercado importador de Ecuador, seguido de Peru y Francia, en
cuarto lugar, se ubican los Estados Unidos con el 9% de las importaciones totales
de cosméticos. En cuanto al comportamiento de las importaciones de productos
cosmeéticos, estos han decrecido entre el afio 2013 y 2016 en el 11% promedio,
esto coincide con la vigencia de las restricciones arancelarias, lo cual permite
concluir que existe una amenaza en la imposicion de aranceles a los productos
cosméticos, esto es relacionado con la conclusion del entorno politico.

En lo que respecta al crecimiento del sector, el proyecto que se pretende crear
se ubica en clasificaciéon CIIU en el ramo de actividades de servicios para
personas, en el afio 2016 tuvo un decrecimiento de -1,3%, lo cual es vinculante
con el decrecimiento de la economia, entre el afio 2008 y 2015, el crecimiento
promedio fue 1,9% y el aflo con el mayor crecimiento fue el 2014 cuando el sector
creci6é al 4% anual (Banco Central Ecuador, 2017). A pesar de que el afio 2016
tuvo un crecimiento negativo, el sector muestra un crecimiento promedio cercano

al 2%, esto es una oportunidad para invertir en un negocio relacionado con el



sector de servicios a personas, este creciente desarrollo de la industria
representa una oportunidad para el presente plan de negocio ya que los posibles

usuarios de este servicio son cada vez mas.

2.1.3. ENTORNO SOCIAL

Las proyecciones de poblacion del INEC al afio 2017, indican que en Quito la
poblacion estimada asciende a 2’644.145 habitantes, el 51% corresponde a
mujeres. La composicion por edad, muestra que el mayor porcentaje de
poblacién femenina se encuentra entre 20 y 49 afos representa el 46% de este
grupo poblacional (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014).

El mercado de cosméticos, es analizado por el estudio denominado “Influencia
del Marketing Experiencial en el Comportamiento de Compra: Caso Salerm
Cosmetics”, donde se establece que las consumidoras gastan en promedio entre
$ 30 y $ 50 dolares mensuales en productos cosméticos, relacionandose este
con el tema de cuidado personal. Las marcas de mayor preferencia son
Schwarzopf, L'oreal, Alfaparf y Revlon (Carchi, 2017).

En los dltimos 10 afios los ecuatorianos han cambiado sus habitos de consumo
especialmente en lo relacionado con el cuidado personal, la mayor parte de la
poblacién da gran importancia a este aspecto, no solamente tomando en cuenta
la higiene; sino el deseo de mejorar su aspecto fisico y verse cada vez mejor,
esto se ve reflejado en una mayor cantidad y sofisticacion de la oferta de
producto que son destinados a la higiene y cuidado personal, es asi que en el
Ecuador se usan 40 millones de productos cosméticos al dia (Revista Gestion,
2014). Segun datos proporcionados por un articulo publicado por EKOS
Negocios se estima que entre el 43% - 76% de los ingresos de la clase media
son destinados a entretenimiento y consumo de bienes suntuarios, las personas
se enfocan en la compra de automaviles, belleza y cuidado personal, television
pagada y viajes al exterior por placer, lo cual representa una oportunidad para el
proyecto porque permite enfocarse en un mercado en crecimiento y con
capacidad economica para demandar servicios enfocados en el cuidado

personal y la belleza.



Segun un articulo publicado por la Revista Gestion, indico que el mercado de la
belleza en Ecuador en el afio 2012, represento el 1.6% del PIB. El consumo de
los hogares con respecto a los servicios de belleza en el afio 2013 aumento el
4%. En los udltimos afios se han registrado un mayor nimero de salones de
belleza en el pais, segun un articulo publicado en el diario El Universo, de
acuerdo a datos del SRI este tipo de negocios crecié en un 20.45% en los dos
altimos afos. Un estudio realizado por en INEC mostré que los salones de
belleza son el tercer tipo de negocio que prefieren instalar los ecuatorianos con

14426 establecimientos a nivel nacional.

2.1.4. ENTORNO TECNOLOGICO

La Asociacién Ecuatoriana de Venta Directa y Procosméticos han firmado
convenios de cooperacién con el Ministerio de Industrias y Productividad, con el
fin de incentivar la inversion tecnoldgica en el sector y el ampliar la capacitacion
del talento humano, esto con el fin de incrementar la produccién y ofrecer
productos de calidad, las empresas que forman parte de este convenio son
Belcorp y Qualipharm (Ministerio de Industrias y Productividad, 2015). Este tipo
de convenios permite acceder a la transferencia de tecnologia entre las
empresas del sector y el mejor aprovechamiento de la capacidad del talento
humano, siendo una oportunidad para los nuevos proyectos que demandan
insumos de la industria cosmética.

Los avances en la ciencia y tecnologia de belleza han favorecido al crecimiento
de la industria. Actualmente se utilizan varias tecnologias dentro de la belleza y
estética que ayudan a las personas a tener mejores resultados de forma
inmediata como son: laser, nanotecnologia, ultrasonidos, radiacion infrarroja,
tecnologia iénica, tecnologia LED, entre otras. También se puede observar que
el uso de la tecnologia en el Ecuador, es un hecho evidente, mientras en el afio
2009 el 24% de la poblacion tenia acceso a internet, en el afio 2016 este
porcentaje se incrementé hasta 56%, en la provincia de Pichincha el uso de
internet crece hasta el 67% (Ministerio de Telecomunicaciones, 2016). Los
avances de la tecnologia en la belleza se pueden evidenciar en varios ambitos

como: la produccidbn de cosméticos, en la estética para los tratamientos



alternativos a la cirugia como: masajes reductores, moldeadores, tratamientos
faciales, entre otros y dentro de las herramientas de belleza como: las planchas
y chureros de cabello con tecnologia infrarrojo, secar de ufias con luz LED,
secadores de cabello silencioso con tecnologia idnica, entre otros.

Estos avances, tanto en tecnologia de la belleza como en medios de
comunicacioén, se consideran una oportunidad para el presente negocio, puesto
que las herramientas de belleza profesionales permiten brindar un servicio
impecable y en menor tiempo. Ademas, con el uso masivo de Internet y Redes
Sociales contamos con un medio que permitird mercadear el servicio utilizando

las herramientas tecnolégicas.
2.2. Analisis de laindustria
Para determinar la industria a la cual corresponde el proyecto se utiliza la

Clasificacion Industrial Internacional Unificada (CIIU):

Tabla N° 1: CllU

Seccidn S Oftras actividades de servicios

Division 596 Otras actividades de servicios personales

Actividades de peluqueria y otros tratamientos de
Grupo 58602 bel
elleza

Actividades de lavado, corte, recorte, peinado, tefiido,
coloracién, ondulacion y alisado del cabello y otras
Actividad 59602 01 |actividades similares para hombres y mujeres; afeitado
y recorte de la barba; masajes faciales, manicura y

pedicura, tatuajes, maquillaje, etcétera.

Adaptado de: INEC, 2014 e Investigacién de mercado.
Para realizar el andlisis de la industria (Porter) se utilizara una ponderacion de 1
a 4 donde 1 representa un riesgo bajo y 4 un riesgo alto, calificando los factores
de mayor importancia dentro del analisis se podra determinar a través de un
promedio simple el grado de riesgo del proyecto en cada una de las 5 fuerzas

analizadas.



2.2.1. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Tabla N° 2: Poder de negociacion de los proveedores.

. .| Medio | Medio
Factores de analisis Bajo Alto
bajo alto

El sector se abastece de productos importados, como
se menciond en el analisis de entormos, estos
1 | productos son sensibles de imposicion de aranceles 3
y salvaguardias como sucedid entre el afio 2013 y

2016. Esto es un riesgo medio alto para el proyecto.

Los productos e insumos para el sector tienen una
alta diferenciacion, ya que existe una alta variedad de
marcas que abastecen a distintas necesidades del
consumidor, esto hace que exista una alta
diferenciacion representando un riesgo bajo para el

proyecto.

De acuerdo a la informacidn de la Superintendencia
de Compariias (2018) en la ciudad de Quito existen
91 empresas que se dedican a la comercializacion de
3 | insumos para los negocios enfocados en el cuidado 1
de la imagen y belleza personal, esto indica gue
existe una baja diversificacion de proveedores siendo

un riesgo bajo.

Promedio 1,66

El poder de negociacion de los proveedores es medio bajo. Mientras mas
proveedores existen en el mercado su poder de negociacion es menor, al existir
una gran cantidad de proveedores de cosméticos y productos de belleza en la
ciudad de Quito representa un riesgo medio bajo para el sector, sin embargo, un
riesgo importante para este tipo de negocios representa la dependencia de
insumos importados para la prestacion del servicio, ya que los mismos son
facturados a través de tiendas especializadas y si las politicas arancelarias
adoptadas por el Gobierno Nacional en 2015 regresan representaria
encarecimiento de los productos e incluso desabastecimiento, con lo cual el

poder de negociacion de los proveedores podria cambiar a un riego medio alto.



2.2.2. PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Tabla N° 3: Poder de negociacion de los clientes.

Factores de analisis

Bajo

Medio | Medio
bajo alto

Alto

La concentracion de clientes se establece en base
al nimero de potenciales clientes, como se
establecid en el analisis del entorno social, el 46%
1 | de la poblacién se encuentra enfre 20 y 49 afios
que es el mercado objetivo del sector, esto incide
en una baja concentracion de clientes, siendo un
riesgo bajo para el sector.

El costo de cambio para el cliente se establece en
base del nimero de competidores, de acuerdo a
la informacion de la Superintendencia de
Compariias (2018) en la ciudad de Quito existen
3.728 negocios que tienen registrada como
actividad el ClIU 59602 .01, esto indica que existe
un bajo costo de cambio para el cliente v concluye
coma un riesgo medio alio.

La posibilidad de integracion hacia delante del
cliente es alta, debido a que el proyecto se enfoca
3| en un servicio personal que puede ejercerlo la
misma persona, esto genera un riesgo medio akto
en el poder de negociacion del cliente.

Promedio

2,33

Existen un gran nimero de competidores y sustitutos dentro del mercado donde

los consumidores pueden elegir si acuden a un centro para recibir un servicio de

belleza profesional, o aplican el servicio en su casa con productos que le van

ayudar y dirigir, para obtener un resultado similar al profesional, por esta razén

el poder de negociacion de los clientes es medio alto, ya que es una industria

fragmentada.




2.2.3. AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Tabla N° 4: Amenaza de entrada de nuevos competidores.

10

Factores de analisis

Bajo

Medio | Medio
bajo alto

Alto

En la legislacién del pais no existe una politica
publica resftrictiva para el ingreso de nuevos
competidores al sector de actividades de servicios
personales enfocadas en la belleza y cuidade de la
piel, esto indica un riesgo medio alto de entrada de

nuevos competidares.

Los requisitos de capital para iniciar un nuevo
negocio en el sector mo son altos, porque la
infraestructura necesaria no se concentra en el uso
de maquinaria especializada o el proceso de
prestacion del servicio requiere de alta tecnologia.

Esto permite concluir que existe un riesgo medio alto.

Las barreras de salida de los negocios en el sector
=on bajas debido a que no existe un requisito alto de
capital y no existe una politica plblica restrictiva, esto
genera un riesgo medio alto, porque, las barreras de
salida dependeran de la necesidad del emprendedor

para vender su megocio.

Promedio

3,00

La amenaza de entrada de nuevos competidores se ubica como media alta, esto

se debe principalmente a dos factores: barreras de entrada baja y a una

demanda por bienes y servicios de belleza en crecimiento. En primer lugar, el

proceso de constitucion de los centros de belleza ahora es mas sencillos y sus

costos son bajos. Ademas, existe facilidad en la obtencion de financiamiento por

parte de los bancos para el desarrollo de pequefias y medianas empresas, es

por eso que los emprendedores que piensan ingresar a este negocio deben

incorporar algun valor agregado para diferenciarse de la gran competencia que

existe dentro de la ciudad.



2.2.4. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Tabla N° 5: Amenaza de productos sustitutos.
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Factores de analisis

Bajo

Medio | Medio
bajo alto

Alto

El producto sustituto del sector de belleza y cuidado de
la piel lo constituye la capacidad del cliente de ejecutar
1 | estas tareas por si mismo, siendo un riesgo medio alto
como se indicé en la capacidad de integracién hacia

delante.

La posibilidad de ejecutar las actividades de belleza y
2 | cuidade de la piel con productos artesanales tiene un

riesgo medio bajo.

Promedio

250

La amenaza de productos sustitutos se ubica entre media alta, ya que las

grandes marcas de belleza (Révlon, L’Oreal, Yambal, etc.) impulsan con mayor

frecuencia a las consumidoras a que se apliquen sus tratamientos, sin necesidad

de utilizar el servicio de terceros. Sin embargo, se puede identificar que existe

una oportunidad para el negocio puesto que la experiencia entre el servicio

personal y el profesional es diferente y no existe un sustituto directo al servicio

de peluqueria y estética.

2.2.5. RIVALIDAD DE LOS COMPETIDORES

Tabla N° 6: Rivalidad de competidores.

Factores de analisis

Bajo

Medio | Medio
bajo alto

Alto

El crecimiento de la industria en el afio 2016 fue negativo
1 | debido a la crisis gue involucro a la economia. Esto incide
en una alta rivalidad entre los competidores para captar

clientes, esto es un riesgo medio alto.

El sector de cuidado de la piel y belleza tiene costos fijos
2 | elevados debido a que su principal recurso es la mano de
obra y no necesita de materia prima para la prestacion del
servicio, esto hace que sea un riesgo medio alto, porque se
necesita un capital de trabajo elevado para cubrir estos

costos fijos.

3 | El ndmero de competidores en el sector es alto, como se
menciond en la ciudad de Quito, existen 3.728 negocios
relacionados con la belleza y cuidado de la piel, por lo cual

es un riesgo medio alto.

Promedio

3.00
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Segun el andlisis realizado de las cinco fuerzas de Porter se concluyd que la
creciente demanda de los productos y servicios, sumado a la facilidad de crear
un nuevo negocio de este tipo, han dado lugar a que aumente la oferta. Como
resultado, la rivalidad entre competidores se ubica en un riesgo medio alto
considerando que solamente en 2015, el INEC registro cerca de 15,000 nuevos

centros de belleza en el pais (INEC, 2015).

2.3. Analisis del Entorno Externo
Para la construccion de la matriz EFE se asigha un peso relativo a cada factor,
de 0.01 a 1.0 y una calificacion entre 1 a 4 (1-malo, 2-regular, 3-bueno, 4-muy
bueno), en funcién del grado de incidencia de cada factor en el desarrollo de la
industria. La clave de la matriz EFE, consiste en que el valor del peso ponderado

total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las amenazas.

Tabla N° 7: Matriz EFE

VALOR
FACTORES EXTERNOS CLAVES VALOR CLASIFICACION FONDERADOC
OPORTUNIDADES

Crecimiento del sector &5 atractve para

! emprendedores 0.04 4 0.18

2 | Facil acceso a mano de obra calificada 0.08 4 0.20
Candiciones politicas y lzgales favorables

2 para nuevos emprendimientos 0.04 4 0.18
Alo numerc de personas forma parte del

# | mercado okbjetiva 0.05 4 0.20
Niwvel de gasto de personas en senvicios de

] cuidado de la piel y belleza 0.10 3 0.30
Uso de la tecnolagia permite la

& | comunicacion mas eficients de los nuevos 0.10 3 0.20
senvicios
Alta diferenciacidn de los insumaos del

T =actor 0.05 1 0.05
Dispenikilidad de proveedores para =l -

] sactor 0.07 2 014
Facilidad de financiamiento de nuevos

bl proyecios 0.05 2 0,10
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 0.55 1.64

AMENAZAS

Posibilidad de incremento de aranceles a

8 los insurnos de 3 industria 0.05 3 0.13

% | Dependencia de producios importados 0.05 3 0is

10 | Bajo costo de cambia para el cliente 0.05 2 A ]
Posibilidad de productos sustiutos debido

i 3 |3 integracidn hacia delants 0.05 2 0.10
Bajas barreras de entrada y salida en el

12 sactor 0.0 3 0.30
Mayar poder d= decision de compra de las

3 consumidoras 0.05 : 0.15

14 | Alto ndmero de competidoras 0.10 3 ]
SUBTOTAL AMENAZAS 043 1.23

VALORACION TOTAL 1.00 .06
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Los resultados de la Matriz EFE mostrados en la tabla 7 identifica las
oportunidades de la industria versus sus amenazas; el peso ponderado de las
oportunidades dio como resultado una calificacion de 1.61 siendo superior al
resultado de las amenazas que tiene una calificacién de 1.25. En este caso el
peso total ponderado de toda la matriz de 2.86 lo que nos permite deducir que
para la implantacion del presente plan se debera potencializar las oportunidades
identificadas en la industria transformandolas en fortalezas, logrando con ello
gue las amenazas representen menor riesgo en la puesta en marcha del negocio.
Las oportunidades mas fuertes son el incremento del gasto de los habitantes en
servicios de belleza y se debe aprovechar principalmente el apoyo a los
emprendimientos que esta brindado el Gobierno Ecuatoriano con asesoria y
facilidad de financiamiento. Las amenazas mas fuertes que enfrenta la industria
son las barreras a las importaciones (salvaguardias) a los productos cosméticos

y las bajas barreras de entrada al sector.

2.4. Conclusiones
Las conclusiones finales del andlisis del entorno y la industria se detallan a
continuacion:

e En el entorno politico se realizé un analisis respecto a la medida politica
que implica la restriccion de importaciones; esta accion del gobierno
central se enfoca en minimizar que tiene el impacto de las importaciones
en la balanza comercial. Como conclusion del andlisis se puede
establecer que el proyecto debe tomar en cuenta la provision de insumos
importados y su posible impacto en el precio final del servicio.

Con respecto al ambito legal existen oportunidades por parte del Gobierno
para la creacién de emprendimientos y los

e En el entorno econémico se puede determinar que el proyecto puede
verse afectado si tiene una fuerte dependencia de productos importados
para su funcionamiento en concordancia con el analisis en el entorno
politico, en el aspecto econdmico se realiza una exposicion del
crecimiento de la balanza comercial. Estos resultados muestran que la

restricciéon de importaciones fue efectiva, por lo tanto, el gobierno puede
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volver a ejecutarla cuando las condiciones de la economia lo requieren,
esta medida puede afectar el crecimiento del sector, como sucedi6 en el
afno 2016.

En el entorno social se presenta la informacion con respecto al
comportamiento del consumidor, especialmente en las mujeres, esto
permite concluir que existe un gasto entre $ 30 y $ 50 dolares mensuales
para actividades de belleza, especialmente en las mujeres que tienen la
capacidad econd6mica y los ingresos suficientes para demandar este
servicio, es por ello, que la conclusién de este entorno es que el proyecto
debe enfocar sus esfuerzos por captar este mercado.

El entorno tecnoldgico concluye que el uso de herramientas como el
internet y las redes sociales son aliados claves para el proyecto, ya que
tienen una fuerte incidencia en la poblacion, y se puede utilizar como una
fortaleza para la comunicacion con el cliente, ademas la tecnologia de
productos profesionales de belleza disminuye el tiempo de demora en la
aplicacion de los diferentes servicios.

El poder de negociacién de los proveedores es medio bajo, ya que existe
la oportunidad para utilizar productos nacionales, la mayor afectacion se
refleja en el abastecimiento de insumos importados, por los factores
analizados anteriormente en el entorno politico y econdémico. Esto
concluye que el proyecto busque los canales de abastecimiento con sumo
detenimiento en el disefio de operaciones.

El poder de negociacion de los clientes establece que existe un riesgo
medio alto, por lo que se concluye que se debe establecer una estrategia
de servicio diferenciado basado en la calidad y no en el precio, de esta
manera se puede crear una fidelizacion del cliente con mayor solidez.

La amenaza de entrada de nuevos competidores tiene un riesgo medio
alto, ya que no existen barreras de entrada y el requisito de capital no es
elevado. La conclusion es que se debe crear una propuesta que responda
a esta alta amenaza a través de una estrategia de diferenciacion de la

competencia.
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La amenaza de productos sustitutos es media baja, especialmente por la
auto-sustitucion del servicio, por lo que se debe considerar que el servicio
debe contar con personal capacitado que permita responder a esta
amenaza.

La rivalidad de los competidores es media alta, debido al elevado nimero
de negocios con similares caracteristicas, se puede concluir que el sector
tiene una demanda constante de los consumidores.

El sector de servicios presenta oportunidades de crecimiento, lo cual
favorece positivamente al proyecto. Ademéas, como ya se mencioné el
apoyo al financiamiento y las politicas legales implantadas por el Gobierno
Nacional permiten una mayor oportunidad a los nuevos emprendimientos.
Como fue mencionado en el analisis de la industria, el sector de la belleza
es complicado y se deben formular estrategias que aprovechen las

oportunidades, con el fin de contrarrestar las amenazas.
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3. ANALISIS DEL CLIENTE

3.1. Introduccion

La investigacion a realizar busca determinar la viabilidad del plan de negocios de
la creacién de un centro de peluqueria y estética movil en la ciudad de Quito,
mediante la ejecucidbn de encuestas, entrevistas con expertos, entrevistas
exhaustivas y grupos focales a distintos actores influyentes de la industria, y asi
contar con la informacién necesaria para la implementacion del negocio.

3.1.1. ANTECEDENTES
Una de las mayores preferencias que se vive en la actualidad es el cuidado
personal, esto ha llevado a que la tendencia de la estética y la belleza
experimenten un crecimiento marcado en los ultimos afios. (América Economia,
2014). El ecuatoriano es un buen consumidor de cosmeéticos segun la Asociacion
Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes
(Procosméticos), 98 de cada 100 hogares del pais tienen al menos cinco
productos cosméticos. Uno de esos productos son los destinados al cuidado,
proteccion y nutricion de la piel y el cabello. Por esta razén el presente estudio
pretende determinan la aceptacion de un servicio de peluqueria y estética movil
para la ciudad de Quito.

3.1.2. JUSTIFICACION DEL PLAN DE NEGOCIO
Debido a que en la actualidad en la ciudad de Quito existe un fuerte problema de
movilidad se plantea realizar una propuesta de viabilidad para el montaje de un
centro de peluqueria y estética movil con el objetivo de ahorrar el tiempo de
traslado a las clientas que utilizan este tipo de servicios.

3.1.3. PROBLEMA DE DECISION ADMINISTRATIVA
Determinar la factibilidad de la creacion y aceptacion del mercado meta de un
centro de peluqueria y estética movil en la ciudad de Quito.

3.1.4. PROBLEMA DE INVESTIGACION
Analizar la industria de los servicios de belleza en la ciudad de Quito en cuanto
a competencia, oferta, demanda, precios y canales de distribucion e indagar

sobre los gustos, preferencias y habitos de las consumidoras del segmento meta.
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3.1.5. HIPOTESIS

La implantacion de una peluqueria movil permitira satisfacer una necesidad

personal y a la vez reducird los tiempos destinados por las clientas para este tipo

de actividades.

3.1.6. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Identificar el grado de aceptacion de las consumidoras de servicios de

belleza de un centro de peluqueria y estética mévil en la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

Comprobar si el tiempo de traslado es un factor determinante a la hora de
asistir a un centro de peluqueria y estética.

Analizar las ideas y opiniones de las consumidoras sobre el servicio ofertado.
Determinar cuéles son los servicios de peluqueria y estética que las clientas
aceptarian recibir en una peluqueria y estética movil.

Identificar los habitos y frecuencia de uso de las consumidoras hacia los
servicios de peluqueria y estética.

Conocer cuales son los atributos que valoran las clientas en un servicio de
peluqueria y estética.

3.2. Métodos y procedimientos de la investigacion de campo

Para este analisis se llevara a cabo investigaciones cualitativas y cuantitativas

con el objetivo de obtener la informacion necesaria para tomar las decisiones

sobre la implantacion del negocio propuesto.

3.2.1. METODOLOGIA CUALITATIVA:
Entrevista a un experto en la prestacion de servicios de belleza
Entrevistas a un experto de la industria cosmética
Grupo Focal
3.2.2. METODOLOGIA CUANTITATIVA:
Encuestas a clientas potenciales
3.3. Analisis de datos y resultados
3.3.1. FOCUS GROUP

Se efectio un grupo focal en la ciudad de Quito, con la participacion de 10

mujeres de entre 20 y 50 afios de edad, que trabajan y que, a su vez, se dedican
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a otras actividades adicionales al trabajo como familia y estudios, consideradas

el grupo objetivo.

Resultados:

eLas 10 participantes del focus coincidieron en que la apariencia fisica es algo
basico en las personas que siempre sera tomado en cuenta por los demas, ya
gue la primera percepcion de todo es la visual. En la actualidad la imagen de
las personas es la primera carta de presentacion en los trabajos, escuelas,
colegios, incluso en lugares de diversion.

eLa importancia de los servicios y productos de belleza ha incrementado sobre
todo en las mujeres, 8 de las 10 participantes indican que en la actualidad les
importa cuidarse no solo por vanidad sino también por salud, imagen y
autoestima.

eL0s servicios de belleza en la ciudad son cada vez mejores ya que utilizan
avances tecnoldgicos y productos de calidad, sin embargo, 7 de las 10
participantes coinciden en que audn falta mucho en cuanto al servicio al cliente
en los centros de peluqueria y estética.

e Las participantes asisten a diferentes centros de belleza por diferentes razones.
4 de las 10 participantes prefieren peluquerias pequefias porgue sienten que
reciben un servicio mas personalizado y no les genera demasiada espera al
momento de esperar su turno. 4 participantes piensan que las peluquerias
grandes o de renombre tienen mayor conocimiento y experiencia a la hora de
aplicar el servicio. Finalmente 2 participantes exponen que prefiere auto-
realizarse el servicio en sus casas por econdémica y tranquilidad.

eLas 10 participantes expresan que los principales servicios de belleza que
utilizan son: Manicura, pedicura, cepillados, tratamientos faciales, depilaciones
y maquillaje.

e Uno de los factores de mayor relevancia es el tiempo, ante lo cual 8 de las 10
participantes opinan que, debido a la falta de tiempo por el trabajo, sus hijos, el
estudio u otras actividades del dia a dia no pueden asistir con tanta frecuencia

a los centros de belleza.
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Entrevistas a expertos

Se efectuaron 2 entrevistas a profundidad, la primera a una propietaria de un

centro de ufias y peluqueria y la segunda a una profesional de la cosmetologia.

3.3.2. ENTREVISTA # 1: NEGOCIO
Experta: Patricia Ramos — Duefia de Radikal Estética Y Peluqueria

Patricia Ramos, duefia de Radikal Estética Y Peluqueria lleva trabajando 10 afios

en los servicios de belleza y lo define como un mercado que ha tenido gran

crecimiento, sobre todo en los ultimos anos.

El cuidado de la apariencia fisica es algo cada vez mas importante en la
sociedad ecuatoriana. En la actualidad los servicios de belleza no solo son
demandados por mujeres adultas sino también por jovenes y la demanda de
estos servicios por parte del publico masculino cada vez es mayor.

El perfil de sus clientes son mujeres de clase social media alta y alta, con
gustos formales, que trabajan 0 son amas de casa. La mayoria de su clientela
esta en un rango de edad mayor a los 25 afios. Patricia asegura que la higiene,
calidad y profesionalismo de su personal es la garantia mas importante para
sus clientes.

Es muy importante para el negocio contar con varios proveedores de
productos y sobretodo garantizar la calidad y abastecimiento de los mismos
ya que debe mantener los insumos que utiliza le permite lograr los resultados
esperados y fidelizar a sus clientes.

Para evitar el desabastecimiento de productos por las diversas politicas
gubernamentales indica que se debe contar con productos tanto nacionales
como extranjeros.

Su estrategia es brindar un servicio personalizado y de calidad, logrando que
sus clientes queden satisfechos y por lo tanto estén dispuestos a pagar mas.
Todos los centros de belleza tienen un enfoque especifico, lo importante es
escoger una estrategia de negocio, desarrollarla y enfocarse en su correcta

implementacion, recomienda no implementar varias estrategias a la vez.
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3.3.3. ENTREVISTA # 2: EXPERTOS
Experta: Cristina Cruz — Profesional Cosmet6loga

Cristina Cruz, profesional cosmetologa — brinda servicios de cosmetologia en su

consultorio privado por més de diez afios y expresa que la importancia del

cuidado personal en los quitefios ha crecido en los Ultimos afios.

¢ En la actualidad tanto mujeres como hombres se cuidan mucho mas que antes;
consultan a la cosmetéloga para realizar sus tratamientos faciales. Dedican
mayor tiempo y recursos al cuidado de su piel.

e Acudir a un centro estético para realizarse una buena higiene facial periddica,
minimo una vez al mes dependiendo de cada caso.

e La evolucion en este campo ha sido metedrica. La investigacion llevada a cabo
no solo en cosméticos, sino también en tecnologia y aparatologia nos ofrece
hoy dia importantes e imprescindibles logros, muy apreciados no sélo por los
profesionales, sino por supuesto, y de modo obligado, satisfactorios para los
usuarios.

eDeben ser espacios mas accesibles a la gente, que las usuarias ingresen al
local, aunque no estén seguras de que van utilizar el servicio. Que entren sin
qgue sepan de antemano si se van a tefiir, a cortar o a dar mechas... Que entren
a ver qué tal.

e Deben conseguir eliminar la barrera de entrada para cualquier edad, deben ser
espacios donde haya mas libertad. Los Spa, estéticas y centros de belleza, son
los lugares por excelencia donde el cuerpo es atendido, escuchado, respetado,
entretenido, revitalizado, embellecido..., dejemos que los usuarios de estos

servicios cada vez mas se acerquen a sus locales.

3.3.4. ENCUESTAS
Se realizaron 61 encuestas de las cuales 60 fueron validas, se utilizd la
herramienta en la nube de Google Forms que facilité obtener la informacién para
luego analizarla.
El enlace de la encuesta fue:
https://docs.qgoogle.com/forms/d/e/1FAIpQLSdVRZe LphZ3Dgd719ta2pbjHJIX7
LPphVIKwPBsVCJgUuEgsa/viewform?usp=sf_link



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdVRZe_LphZ3Dqd719ta2pbjHJX7LPphVfKwPBsVCJgUuEgsg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdVRZe_LphZ3Dqd719ta2pbjHJX7LPphVfKwPBsVCJgUuEgsg/viewform?usp=sf_link
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Se aplico la matriz de correlacion la cual se muestra en el Anexo 4. Los

resultados se resumen a continuacion:

Correlacion 1: 2. ¢Cuéles son los servicios de pelugueria o estética que

usted utiliza? y 11. ;Qué servicios de belleza estaria dispuesta a recibir en

el centro de pelugueria y estética movil?

e El 47.72% de las mujeres encuestadas aceptarian recibir el servicio de
“Manicura & Pedicura” en el centro de peluqueria y estética movil, mientras
un 18.33% prefieren los peinados, cortes o cepillados.

Correlacion 2: 3. ¢Con que frecuencia asiste a un centro de pelugueria o

estética? y 12. ¢Con que frecuencia utilizaria el centro de peluqueria y

estética movil?

e Las encuestadas en un 20% indicaron que su frecuencia de uso de los
servicios de belleza es cada 15 dias, y un 43.3% utiliza los servicios de
belleza una vez al mes.

Correlacion 3: 4. ;Cuando asiste a una peluqueria o estética es comun que

tenga que esperar para que le atiendan? y 5. ¢(Qué factor limita
principalmente su asistencia a centros de peluqueria o estética?

e Se pudo identificar a través de la correlacién de las preguntas 4 y 5 que a un
42.65% de las encuestadas la falta de tiempo reduce la frecuencia de visita
a los centros de servicios de belleza.

Correlacion 4: 7. ¢Qué tan interesante le parece a Ud. una peluqueria y

estéticamovil que brinde sus servicios adomicilio u oficina? y 8. ¢ Utilizaria

Ud. los servicios de un camion adecuado como peluqueria y estética que

le atiendan a domicilio u oficina?

e Existe una correlacion importante del 91.67% de encuestadas que si
utilizaria el servicio de peluqueria y estética movil.

Correlacion 5: 22. ¢De qué manera le gustaria poder contratar el servicio

de peluqueria y estética movil? y 25. ;Qué medio de comunicacion es el

gue mas utiliza?

e Identificamos que un 33.33% utilizan y prefieren que la conexién con la
empresa sea por teléfono movil o WhatsApp, ademas un 31,67% les
convendria ser contactados a través de la pagina web o APP de la empresa.
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3.3.5. ANALISIS DEL MERCADO COMPETIDOR

Uno de los centros mas conocido en la ciudad de Quito es:
“Jorge Cisneros”, establece que en los locales se preocupan porque la calidad
del servicio este presente desde el uso de equipos de ultima tecnologia hasta en
la atencién personalizada para cada uno de los clientes, ademas garantizan que
en todos los salones Jorge Cisneros se trabaja con productos de las mejores
marcas del mercado.
El equipo de trabajo que labora en Jorge Cisneros Peluguerias permanece en
constante actualizacion en temas de moda y cambios de tendencias, lo que
permite ser una reconocida marca a nivel nacional. Son considerados como
pioneros, artistas, creativos e innovadores en temas de belleza capilar,
magquillaje y produccién de modas.
En la actualidad tiene 22 afios en la élite de la industria de la moda, que le permite
asegurar una experiencia Unica, personal e imborrable a quienes les visitan.
Manejan diferentes servicios como son:

e Peluqueria

e Texturizado

e Maquillaje

e Cuidado capilar

e Ademas de las promociones que manejan para los estudiantes, servicios

de novias, y demas.

3.3.6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e De acuerdo a los datos obtenidos en el analisis cuantitativo y cualitativo, se
concluye que el nicho de mercado al que se va a servir es: mujeres cuyas
edades estan comprendidas entre los 20 y 50 afios, que trabajan en el sector
norte de la ciudad de Quito y su disponibilidad de tiempo libre es limitado.

e Las mujeres utilizan servicios de belleza con el objetivo de conservar una
imagen personal impecable. Para ellas proyectar una imagen apropiada es
vital, ya que este puede influir en sus relaciones con otras personas y en su

autoestima.
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Debido a su estilo de vida (mujeres que cumplen con varias actividades), no
tienen tiempo para asistir con mayor frecuencia a los centros de peluqueria
y estética y por esta razdn ven con interés un centro de peluqueria y estética
movil que les pueda brindar ahorro de tiempo, calidad de servicios y atencion
personalizada.

El uso del centro de peluqueria y estética movil esta centrado en mujeres
profesionales jévenes (20 — 34 afios) y adultas (35 — 55 afios) por lo que se
enfocara en este segmento para la promocién y publicidad. El 36.1% de las
personas utilizaria el servicio cada semana.

Dado el creciente uso de la tecnologia por parte de las consumidoras se
considera que la mejor forma de relacionarnos con las clientas es una APP
donde aparte de poder reservar sus servicios tengan una atencién
personalizada que les haga sentir importantes para el negocio.

En cuanto a los factores de mayor relevancia al momento de solicitar un
servicio de belleza el principal enfoque de las encuestadas fue la atencion
personalizada y la flexibilidad de horarios, lo cual debe ser tomado en cuenta
como prioridad al momento de la puesta en marcha del negocio.

Dentro de la encuesta se conocio los rangos de precios para los principales
servicios de belleza ofertados que las consumidoras estarian dispuestas a
pagar, ademas se pudo identificar que un 75% de las encuestadas le dan
mayor importancia a la calidad del servicio que al precio que pagan por él,
con estos resultados la oferta de precios con los que se estima presentar los
servicios de belleza no son introductorios, puesto que lIos mismos serviran
para el desarrollo del negocio. Se determind que los precios se van a
establecer segun la estrategia mas por mas, que cosiste en establecer
precios superiores a los de la competencia con la diferencia que se ofrecera
un valor agregado en el servicio que es el servicio movil con lo que se

ahorrara el tiempo y estrés del traslado.
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4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

4.1. Descripciéon de la oportunidad de negocio encontrada,

sustentada por el analisis interno, externo y del cliente

La oportunidad de negocio se basa en la tendencia de los ecuatorianos de verse
bien, en los ultimos 10 afios han cambiado sus habitos de consumo
especialmente en lo relacionado con el cuidado personal, la mayor parte de la
poblacién da gran importancia no solo a la higiene sino también al deseo de

mejorar su aspecto fisico y verse cada vez mejor.

Location World, empresa ecuatoriana especializada en la prestacién de servicios
de geo-localizacion y geo-marketing presentd un analisis que establece los
resultados correspondientes a la estructura del gasto de consumo de los hogares
urbanos desde una perspectiva geo-gréafica. En el andlisis se definié los gastos
por categoria que han destinado mayor consumo, los cuales corresponden a
alimentos y bebidas no alcohdlicas con un 22%, transporte 15% y bienes y
servicios diversos, como cuidado personal, joyeria, proteccidn social, seguros y
servicios financieros 10%. Estas categorias son las mas representativas,
sumando el 47% de la composicién total de gasto de consumo de la muestra.

Otro dato importante son las cifras de venta otorgadas por AEPCPA en Ecuador
donde muestra que las mismas son significativamente altas para el pais en una
proporcion poblacion-gasto, frente a sus vecinos con una proporcion superior de
al menos un 15%, entre Ecuador y Peru y Colombia; un estudio paralelo revelo
ademas que 98 de cada 100 hogares ecuatorianos posee al menos 5 productos

de belleza.

El andlisis del cliente nos mostré que una de las causas que complica cada vez
mas la asistencia de las mujeres a los centros de belleza es la falta de tiempo ya
sea por largas jornadas de trabajo, cuidado de los hijos o la dificultad de
movilidad, radicando esta ultima causa en el tiempo de traslado por el pesado

trafico de la ciudad.
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Para demostrar la fuerza del problema del trafico en Quito, podemos determinar
con una poblacién de 2'239.191 habitantes?, genera un total global de 4'600.000
viajes? (5’300.000 etapas?), los cuales se distribuyen en los distintos modos de
transporte, sean motorizados o0 no motorizados y en sus distintas clasificaciones.
Otro aspecto evidente dentro del ambito de la movilidad, es el crecimiento
vertiginoso del parque vehicular, que en los ultimos 10 afos ha tenido
variaciones anuales que oscilan entre el 5% y 10%, lo que ha significado la
incorporacion entre 15.000 y 35.000 vehiculos por afio, indices siempre
crecientes. Estas condiciones tienen su efecto negativo sobre la limitada
capacidad vial que se va reduciendo y acercandose al limite de manera

paulatina, mientras se van agravando las congestiones de tréafico.

En Quito hay 410 000 vehiculos segun el Plan Maestro de Movilidad para el
Distrito Metropolitano 2009-2025, en el Hipercentro se registran unos 800 000
viajes en auto por dia, lo que significa que alrededor de 35 000 vehiculos
demandan plazas de estacionamiento en las horas pico. El Cabildo realiz6 un
inventario de las plazas de parqueo en el Hipercentro, concluyendo que existen
en total 21 311 plazas, de éstas, 11 549 son manejadas por administradores
privados y 9 762 por el Municipio. La concejala Maria Sol Corral, miembro de la
Comisiéon de Movilidad a la fecha de estudio, indic6 que en la ciudad adn hay un
déficit de cerca de 12 000 sitios de parqueo. El déficit de parqueaderos ha
generado que se utilicen y comercialicen los espacios como las veredas, en

especial cerca de sitios de distraccion nocturna.

En la ciudad de Quito existen varios Centros de Estética y Belleza (peluquerias),
estos se encuentran en diferentes lugares como: centros comerciales, en plenas
avenidas de la ciudad, en barrios especificos y muchas de estas alejadas de las
oficinas. Sin embargo, este sector ha sufrido un impacto negativo debido a varias
razones: el trafico de Quito ha incrementado sustancialmente, la mayor parte de
las mujeres que hacen uso de estos servicios trabaja y no tiene el tiempo
suficiente para acudir a un centro de estética y belleza, es por estas razones que

en su gran mayoria las clientas Unicamente asisten una vez al mes a la
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peluqueria. Para confirmar lo evaluado, se ha procedido a realizar una
simulacion de inversion de tiempo en uno de los servicios mas solicitados en este
tipo de negocios que es el cepillado; es asi que hemos considerado el edificio de
oficinas cercano al Udla Park, ubicado en las calles Av. De Los Naranjos 4415y
Av. Granados, y el Quicentro, con una distancia de 3,8 Km, pero con un tiempo
aproximado de llegada de 27 minutos. Entonces 27 minutos para llegar, mas 12
minutos para parquear, 20 minutos de la prestacion del servicio, 15 minutos entre
pagar y salir del parqueadero, mas 27 minutos de retorno a la oficina, representa
un total de 1 hora con 40 minutos para satisfacer esta necesidad de belleza,
frente a 5 minutos para llegar al centro de belleza mévil, 20 minutos de la
prestacion del servicio, y 5 minutos de retorno a la oficina, que suman un total de
30 minutos, evitando gastos como: el costo de combustible, tarifa de parqueo,

estrés de trafico.

Las clientas que hacen uso de este tipo de servicio son econ6micamente activas,
muchas de ellas trabajan para diferentes empresas tanto publicas como privadas
por lo cual enfrentan la necesidad de siempre verse bien. El factor diferenciador
de este servicio sera que las usuarias podran hacer uso del mismo cerca a sus
lugares de trabajo y en horarios flexibles, obteniendo como beneficio la
optimizacién del tiempo invertido en este tipo de actividades. Uno de los factores
mayormente aceptados por las encuestadas, fue considerar el servicio movil
como un atractivo por su enfoque en aportar soluciones al actual problema de la
limitacion del tiempo, que es considerado como un factor que aumenta el estrés
e influye en la falta de tiempo dedicado al cuidado personal, como se evidencio

en la investigacion realizada.

Como ya se menciono anteriormente, el mercado al que se dirige este servicio
sera mujeres entre 20 y 50 afios, econOmicamente activas, pertenecientes a la
clase B y C+ del sector Norte del Distrito Metropolitano de Quito, con una oferta
de valor que solucione los requerimientos de cuidado personal movil, apoyados

en una infraestructura funcional que permita llevar a cabo las operaciones del
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giro del negocio de una forma rapida y efectiva para las clientas, contando con
personal y herramientas adecuadas a la hora de brindar el servicio.

La mujer actual es multitask y siempre busca como optimizar su tiempo. Durante
el estudio de mercado, las encuestas revelaron que el tiempo es un factor
decisivo al momento de elegir un servicio de belleza realizado por un profesional,
considerandose este factor una oportunidad importante en la aceptacion del

modelo de servicio.

Otro punto favorable para el proyecto es que existe un apoyo del Gobierno
Nacional a los nuevos emprendimientos en especial para los startups, a través
de sus organismos (CFN, SRI, etc.). Ademas, la Ley del Artesano no solo brinda
beneficios, sino que también protege a los duefios de negocios relacionados con
la belleza. Asi mismo, se efectud una proyeccion de ingresos y gastos inicial, con

el fin de evidenciar la viabilidad operativa y financiera del negocio.

Con todo lo expuesto y con la aceptacion del servicio del 93% de la poblacién
obtenida en la investigacion de mercados, se defini6 que la oportunidad de
mercado es establecer un centro de pelugueria y estética movil adecuado en un
camion con el objetivo de brindar los principales servicios de belleza y como una
solucion adecuada para las mujeres profesionales del sector norte del Distrito
metropolitano de Quito que no pueden asistir a un centro de belleza tradicional
debido a la falta de tiempo, el trafico de la ciudad y los horarios de atencion, ante
lo cual la solucion ofertada ofrece a sus clientas la comodidad vy flexibilidad de
horarios para recibir los servicios de belleza en las cercanias de sus lugares de
trabajo y con la eliminacion de la demora y estrés del trafico de la ciudad y sus
puntos de parqueo.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1. Estrategia general de marketing
El presente Plan de Negocios busca crear una estrategia de marketing que
permita enfocarse en un nicho especifico de mercado y que a la vez permita
fidelizar a sus consumidoras. De acuerdo con el andlisis interno y externo, el
negocio se encuentra dentro de una industria altamente competitiva, con
barreras de entrada y salida altas. A continuacion, se definird el mercado

objetivo.
5.1.1. MERCADO OBJETIVO

Segmentacion

Tabla N° 8: Segmentacién

Tipo de‘ ; Caracteristicas Porcentaje  Cantidad
segmentacion
Geogrifica Poblacion estimada en Quito 2017 2,644,145
Mujeres 51% 1,348,514
Edad (20 a 49 afios) 46% 620,316
Demogréfica Estrato econdmico B 11.20% 69,475
Estrato econdmico C+ 22.88% 141,928
Suma de estratos By C + 211,404
Gusto por los servicios de belleza profesionales 97.60% 206,330
Psicograficas Gusto por recibir el servicio a domicilio 93.40% 192,712
Prefieren el servicio en el sector norte de la ciudad 83.60% 161,108

Mercado meta 161,108

Adaptado de: INEC, 2014 e Investigacion de mercado.

Luego de haber realizado el estudio de mercado y con los datos poblacionales
del INEC para la provincia de Pichincha; se concluye que el mercado meta esta
comprendido por 161,108 personas. Esta cifra corresponde a la siguiente
segmentacion: Mujeres cuyas edades se encuentran comprendidas entre 20 y
44 afnos, que pertenecen a los estratos econémicos B y C+, - estratos definidos
por un estudio del INEC (INEC, 2016) — y prefieren la visita del centro de
peluqueria y estética mévil en el sector norte de la ciudad de Quito.
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Micro-segmentacion
La micro-segmentacion se realizd en base a los resultados de gustos y
preferencias obtenidas a través de la encuesta y grupo focal siendo estas
condiciones socio-demograficas.
Se ha podido identificar cuatro posibles micro-segmentos que se detallan a

continuacion.

S1: Mujeres profesionales jovenes entre | go. Mujeres profesionales maduras entre
26 a 30 anos. 31 a 40 anos.

Micro-segmentacioén

$3: Mujeres profesionales con un ingreso S4: Mujeres prodesionales con un

promedio mensual entre $500 y $1200. g‘?; ‘3"3 promedio mensual mayor a

Figura N° 1: Micro-segmentacion.
Se identific a través de la investigacion cuantitativa (encuestas) que el 87% de
las participantes esta dispuesta a pagar un valor adicional por el servicio movil,
ya que indican que su principal interés estaria en la comodidad y calidad de los

servicios brindados en el Centro de Peluqueria y Estética Movil.

5.1.2. PROPUESTA DE VALOR

Posicionamiento
El enfoque de este negocio sera en el &rea de la afectividad, donde la decisién
de compra se base en las emociones de autorrealizacion y autoestima,
ofreciendo un servicio de calidad que brinde una experiencia generando en la

clienta un estado de verse y sentirse bien.
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Estrategia genérica
La estrategia de marketing que se utilizara en este plan de negocios sera de
“Diferenciacion”, la cual busca ofrecer una oferta de valor diferente de servicio
gue un centro de peluqueria y estética tradicional a un segmento particular del
mercado.
Al enfocarse en un marketing directo, la tasa de conversion de trafico a clientas
sera mucho mas alta que los negocios que hacen un enfoque a un mercado mas
amplio. El valor agregado de esta estrategia es que se tendrd menor
competencia y mayor oportunidad de tener éxito.
El diferenciador de este negocio en comparacion a otros centros de belleza de
la ciudad seré ofertar un servicio profesional de belleza integral a domicilio
brindando una atencion totalmente personalizada, ofreciendo comodidad y
ahorro de tiempo a cada clienta en horarios flexibles y acordes a la informacion
obtenida en la investigacion de mercado.

Matriz de posicionamiento
El posicionamiento es la imagen y/o percepcion de marca que se desea lograr

en la mente de los consumidores durante un periodo de tiempo determinado.

Precio

(_Mis | [ Lomismo |

[ Mmi]_

Figura N° 2: Matriz de posicionamiento.
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Nuestra ubicacion dentro de la matriz de posicionamiento sera “Mas por mas” al
contar con un factor diferenciador como es el servicio a domicilio se podra ofertar
un paquete de servicios acorde a la micro-segmentacion, que en ciertos grupos

permitira aplicar mas servicios con mayor costo.

Declaracion de posicionamiento
Buscar que el servicio ofrecido sea percibido por las consumidoras como uno de
valor unico y diferente al de otros servicios comparables y que la empresa sea
reconocida por entregar servicios de primer nivel, alcanzando el posicionamiento
esperado en el mercado.
Matriz de propuesta de valor
LIENZO CANVAS

Aliados Clave Actividades Clave |Propuesta de Valor Relacion con el Segmentos de Clientes
X Cliente
i
. t‘ Brindar servicios de ﬁ w0 D
2 N4 pelugueria y estética. Ofertar servicios .
Profesionales de la Seguimiento a las redes |  profesionales de | oo 000 i app y El nicho de mercado al
b <t sociales belleza integral en una P que se dirige este servicio
elleza y estética. . una pagina web que nos . .
Mantener en correcto modalidad no : sera mujeres entre 20 y
Proveedores de : permita mantener una p smi
. St | = 50 afios, econdmicamente
cosméticos. estado el centro mévil. convencional, comunicacién constate . ;
proporcionando a - activas, pertenecientes a
Proveedores de productos Recursos Clave 1 Canales
) nuestras clientas la clase B y C+ del sector
de cuidado personal. Q . :‘ Norte del Distrit
Proveedores de ahorro de tiempo, ‘ ! orte gel bistrito.
Tecnologfa. Nombre y logo del reduccion de estrés, ' \ = Metropolitano de Quito
Proveedores de equipos | N290CI0 comodidad, Venta Directa (con
de equipamiento de Camidn adecuado para puntualidad y atencién
peluguerfa y estética. brindar los servicios profesionalimo personalizada)
Personal Capacitado apoyados en el uso de
APP de servicio la tecnlogia.
Estructura de Costes Estructura de Ingresos
( Compra de camién - Ingresos por los servicios brindados
Adecuaciones del camidn para brinda los servicios ! Comercializacién de productos de cuidado de la piel y
‘ de pelugueria y estética. q} el cabello
“  Empleados
Productos cosméticos y de cuidadoe personal

Figura N° 3: Modelo CANVAS.

Declaracion de propuesta de valor
El proyecto se enfoca en lograr que nuestras clientas satisfagan su necesidad
de reflejar una imagen grata para si mismas, mediante el cuidado fisico y
psicoldgico de nuestras usuarias. Para esto, se ofrecera el servicio de peluqueria
y estética movil en un lugar poco convencional, que permita que nuestras
consumidoras se desconecten de sus actividades y pueda relajarse

completamente.
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De acuerdo a la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), el stress perjudica
la salud de las personas afectando su productividad en el desarrollo de sus
actividades, tomando en consideracion este hecho y el segmento al cual se va a
dirigir (mujeres que cumplen con varias actividades al tiempo), este plan de
negocio no solo busca ofrecer servicios de belleza de mano de los profesionales,
sino que al contratarnos obtengan una oportunidad de escape a sus actividades
diarias. Para lo cual se trabajara en el disefio de un camion (decoraciéon y
adecuacion tipo peluqueria y estética), el servicio (colaboradores altamente
calificados, rapidez y calidad del trabajo) y la higiene del lugar. La propuesta de
valor serd brindar una experiencia relajante, amistosa y con un trabajo que

satisfaga los gustos y preferencias de nuestras consumidoras.

Crecimiento

En el esquema, denominado por Ansoff como la “Matriz de estrategias de
crecimiento intensivo”, se clasifican las estrategias en funcién del producto
ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que actia (actual o nuevo) en

cuatro modalidades:

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVQOS
Penetracion del Desarrollo de
ACTUALES
ol mercado productos
Q
=
%]
&
d
= Desarrollo del : S
NUEVOS Diversificacion

mercado

Figura N° 4: Matriz de estrategias de crecimiento intensivo.
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Definicion de la estrategia de crecimiento
La estrategia de crecimiento que se implementara es “Desarrollo de productos”
en la cual la empresa se enfocara en lanzar nuevos productos que
complementen a los actuales o desarrollard nuevos modelos que contemplen

mejoras o variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre los actuales.

5.2. Mezcla de Marketing
Contempla la seleccion y andlisis del mercado objetivo, es decir, corresponde a
la eleccion del segmento o nicho al que se desea llegar, asi como la creacion de

la mezcla de mercadotecnia que satisfaga sus necesidades.

5.2.1. PRODUCTO/SERVICIO
Este negocio va a prestar los servicios de un “Centro de peluqueria y estética”
enfocado en los productos que las clientas utilizan con mayor frecuencia de
acuerdo a los resultados obtenidos del andlisis del cliente, la oferta de productos

y Servicios es:

Tabla N° 9: Servicios

SERVICIOS BRINDADOS EN BEAUTY TRAVEL

CAPILARES FACIALES PIES/MANOS MASAIJES
Cortes Maquillaje Manicura Masajes expres
Cepillado Tratamientos |Pedicura
Peinados Depilacion
Tratamientos |Limpiezas

Tabla N° 10: Productos

PRODUCTOS EN BEAUTY TRAVEL

CAPILARES FACIALES
Shampoo 200ml |Tratamientos 15ml |Mascarillas 25ml

i w—— Lk hd
X J
" | . ‘ g 2
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5.2.2. PRECIO
El precio es considerado el valor monetario que el mercado de oferta y demanda
acuerdan por un bien o servicio y que el consumidor esta dispuesto a pagar a

cambio de la utilidad que percibe por el producto o servicio que adquiere.

El centro de peluqueria y estética movil, aplicara las siguientes estrategias de
precio:
e Los precios se van a establecer segun la estrategia mas por mas, que
cosiste en establecer precios superiores a los de la competencia con el
factor diferenciador del servicio movil.

¢ Desarrollo de nuevos productos que complementen a los actuales

Ademas, se empleara el método del costo mas margen de beneficio, el cual

simplifica la determinacion del precio.

El procedimiento a seguir sera el siguiente:
PV = CTU/ (1-M/100)
Siendo:
PV = Precio de Venta
CTU= Costo Total Unitario

(M) = Margen sobre el precio de venta

Este procedimiento, es usado especialmente en el comercio minorista, se basa
en calcular el costo unitario de produccion y sumar un porcentaje de beneficios.
El costo unitario puede ser el costo total de produccion y entonces el margen va

dirigido a obtener beneficios.

Se tomé en cuenta principalmente los rangos de precios de mayor aceptacion:

e Servicios de estética: $40 - $50
e Servicios de faciales: $15 - $25

e Servicios de peluqueria: $21 - $40
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A continuacion, se presentan los precios estimados para cada uno de los

servicios que se ofreceran:

Tabla N° 11: Precios servicios capilares

PRECIOS SERVICIOS CAPILARES

Servicio Precio
Cortes $ 15.00
Cepillado $ 12.00
Peinados $ 20.00
Tratamientos $ 25.00

Tabla N° 12: Precios servicios faciales

PRECIOS SERVICIOS FACIALES

Servicio Precio
Magquillaje $ 25.00
Tratamientos $ 30.00
Depilacion $ 20.00
Limpiezas $ 40.00

Tabla N° 13: Precios servicios manos y pies

PRECIOS SERVICIOS MANOS/PIES

Servicio Precio
Manicura $ 15.00
Pedicura $ 10.00

Tabla N° 14 : Precios servicios de masajes

PRECIOS SERVICIOS DE MASAJES

Servicio Precio

Masajes exprés $ 15.00

Tabla N° 15: Precios de productos

PRECIOS VENTA PRODUCTOS

Servicio Precio
Shampoo 350ml $ 30.00
Tratamientos 15ml | $ 20.00
Mascarillas 25ml $ 25.00

5.2.2.1. Politicade servicio al cliente y garantias
Para disefiar la oferta del servicio de belleza propuesto se consideré el servicio
en tres niveles, donde cada nivel agrega mas valor para el cliente como podemos

observar en la Figura 5.
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Figura N° 5: Clasificacion de Servicios

Se busca asegurar un servicio de primer nivel hacia todas las clientas, para lo
cual es esencial establecer una politica de servicio a las clientas mediante la
capacitacién a todo el personal; y, de esta manera ofrecer un servicio eficaz y

eficiente, que cumpla con las expectativas esperadas.

Se utilizard& como medios de contacto con las clientas: el teléfono, correo
electrénico, redes sociales, pagina web y APP a través de los cuales las clientas
podran escoger el servicio que desean recibir, la fecha y hora para ser atendidas,
y adicionalmente se establecer4d un mecanismo de confirmacion que permita

garantizar la asistencia en la fecha y hora escogidas.

Adicionalmente, se creard una base de datos mediante el uso del sistema
Access, con el cual se podra realizar seguimiento a las clientas, sus gustos,
preferencias, servicios utilizados, satisfaccion, entre otros, logrando asi obtener
retroalimentacion de los comentarios y sugerencias que aporten las clientas,
sobre los servicios recibidos, y de esta manera verificar si se cumplié o no con
las expectativas esperadas, evaluar las mejoras que esperan del servicio; y, Si
existe alguna queja o inconveniente poderla compensar, pues la politica de

negocio sera siempre la satisfaccion de las clientas.
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Finalmente, la empresa se comprometera en mantener el control y cumplimiento
de las reglamentaciones sanitarias, higiene y de salud, utilizando productos que

tengan las respectivas certificaciones y registros sanitarios.

5.2.3. PLAZA (DISTRIBUCION)
Acorde a la naturaleza del negocio se empleara el canal de distribucién directo,
donde no existe ningun intermediario entre la empresa y las clientas, de esta
manera la empresa serd la que realiza la mayor parte de las funciones,
obteniendo como resultado un mejor manejo del alto grado de personalizacion
que se espera brindar en los servicios ofertados.
La cadena de distribucion utilizada para entregar el servicio a las clientas se

presenta en la figura 5.

Centro de

peluqueriay |:> Consumidor final

estética movil

Figura N° 6: Canal de Distribucion

El mercado objetivo seran mujeres de entre 20 y 50 afios que laboren en el Norte
de la ciudad de Quito, ya que esta zona es donde estan concentradas las

grandes empresas Yy oficinas de la ciudad.

Para confirmar la falta de centros de pelugueria y estética cerca de los
perimetros donde se encuentran las oficinas del norte de la ciudad, podemos
tomar como ejemplo el sector de la granja donde se ubican el Hospital
Metropolitano, los consultorios del Metrocity, las oficinas de Moderna Alimentos,
entre otras, solamente existe un salon de belleza a una cuadra de la calle Utreras
y otro en el redondel de la Av. América lo cual no cubre la demanda de servicios
de belleza, por otro lado, en el centro de negocios ubicado cerca al Udla Park

tampoco se evidencia la existencia de centros de belleza o estéticas.
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5.2.4. PROMOCION Y PUBLICIDAD
Es importante establecer los diferentes medios y estrategias de comunicacion,
promocion y publicidad que se utilizaran para dar a conocer nuestro servicio a

las potenciales clientas.

La comunicacion es basicamente el intento de influir en el pablico objetivo, y sirve
para informar, persuadir y recordar al mercado la existencia de un servicio con
la intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos de los

consumidores.

La promocion esta relacionada con la informacién que se les dara a las clientas,
mientras que, la publicidad se relaciona con los datos que describen el servicio.
Pocos productos o servicios sobreviven sin una promocion efectiva, por ello es
de suma importancia la creacion de un plan de promocion.

A continuacién, se presenta el logotipo, el slogan que identificaran a nuestro
negocio, y adicionalmente se detalla las estrategias de publicidad y promocion

gue se van a ejecutar.

5.2.4.1. Logotipo

En la figura 7 se presenta el logo de la empresa

Figura N° 7: Logotipo
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Slogan

o Verse bien “NO” es cuestion de tiempo
Se establecié este slogan dado que para verse bien no debe invertir
mucho tiempo como se piensa, siendo esta la problematica que intenta
resolver el plan de negocio propuesto; asi mismo, la investigacion de
mercado arroj6 como un parametro importante que las mujeres
disminuyen su frecuencia de uso de los servicios de belleza debido a

la falta de tiempo.

5.2.4.2. Internet

El internet serd una de las herramientas poderosas para llegar al
mercado objetivo, dado que es un medio por el cual se puede exponer
la marca, sus servicios e incluso se puede mantener una comunicacion

activa con las clientas.

Redes Sociales

Estar presentes en las redes sociales como “Facebook” y “Twitter” es
realmente importante, puesto que, al ser paginas muy frecuentadas por
personas de todas las edades pueden ser utilizadas para promocionar

todos los servicios ofertados, generando con ello el marketing rumor.

e Facebook
Se creara una cuenta del Centro de Peluqueria y Estética Movil donde
las potenciales clientas puedan obtener detalles de la empresa, como
nombre, contacto, servicios que presta, promociones, videos, fotos,
entre otros, e incluso puedan acceder al catalogo de los productos y

servicios ofertados por la empresa.
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Figura N° 8: Publicidad en Facebook

e Twitter
Dada la creciente importancia que tiene Twitter en la sociedad como
medio de expansion de ideas y pensamientos, se considera crear una
cuenta con @bellezamovilec como direccion electronica, y de esta
manera tener la posibilidad de interactuar y establecer vinculos con las

potenciales consumidoras.

e Péagina Web/APP
Se creara una pagina web interactiva y una APP para teléfonos méviles
a traves de la cual las clientas podran obtener informacion general de
la empresa, promociones, servicios ofertados, articulos de belleza,
nuevas tendencias de moda, cuidado de la piel, entre otras. Ademas, a
través de ella se podra agendar citas, confirmar su asistencia a las
citas, asi como; emitir sugerencias y recomendaciones; ademas existira
una aplicacion que permita generar alertas que les recuerden la fecha

de su préximo tratamiento o servicio.
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Figura N° 9: Pagina web y APP de servicio

5.2.4.3.

Flyres

Se elaboraran flyers informativos sobre la empresa y sus servicios; y, se

los repartira en universidades, centros comerciales y calles de alto flujo

empresarial. Se ha considerado utilizar este medio de publicidad ya que

permite llegar directamente al mercado objetivo, es de facil reproduccién y

representa un bajo costo.

5.24.4.

Plan de Medios

En la tabla 14 se especifica los medios a manejar y los tipos de publicidad

para la promocion de los servicios de belleza, ademas de su costo y la

periodicidad de utilizacién de cada uno.

Tabla N° 16: Plan de Medios

Nombre del medio Tipo de medio Tipo de publicacion Costo Frecuencia Inversion Anual
Revista Bellissima Revista 1/2 Pagina derecha S 1,700 |Dos veces el ler afio S 3,400.00
Revista Vanidades Revista 1/2 Péagina izquierda S 1,200 |Dos veces el ler afio S 2,400.00
Revista Caras Revista 1/2 Pagina derecha 5 1,300 [Dos veces el ler afio S 2,600.00
Revista Cosas Revista 1/2 Pagina central S 1,800 |Dos veces el ler afio S 3,600.00
Facebook Internet Pagina personalizada  [$ 0.12 por clic C?sto por cada. clic que se
dé en el anuncio S 2,880.00
Twiter Internet Pagina personalizada S 2,000 [Permanente S 2,000.00
Desarrollador APP Pagina personalizada 5 4,000 |Permanente S 4,000.00
P
r'og.ramador de Pagina web Pagina personalizada Permanente
paginas web S 4,000 S 4,000.00
L $ 100 por
Impresion . ~
Imprenta Flyres X cada 1000 |Seis veces al afio
personalizada
flyres S 3,600.00
Costo total de publicidad $ 28,480.00
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A partir del segundo afio se enfocaran los esfuerzos de publicidad a través del
marketing digital, ya que este medio brinda mayor facilidad de comunicacion con
las clientas y por medio del marketing social se llegard de forma directa al

mercado objetivo.

De acuerdo a la informacion obtenida durante el estudio de mercado, este tipo
de negocios maneja mucho el marketing de boca a boca y la fidelizacion de las
consumidoras. Por tal motivo, los recursos publicitarios se mantendran durante

los 5 afos de vida.

A continuacién, en la tabla 17 se muestra un cuadro resumen del presupuesto
total para cada afio.

Tabla N° 17: Plan de marketing para los proximos 4 afios

PLAN DE MARKETING

Categoria Ano 2 Ano 3 Aiho 4 Aiho 5
Comunicacion
Costo total de Comunicacién | $ 1,041.00 | $ 1,072.96 | $ 1,105.89 | $ 1,139.84
Promociones
Costo total de Promociones | 6.00% | 600% | 600% | 6.00%
Publicidad
Costo total de Publicidad |$ 92763|$ 956.10|$ 985.45]$ 1,015.70
Relaciones publicas
Costo total de Relaciones Publicas | § 2,298.04 | $ 2,368.58 | S 2,441.29 | § 2,516.22

TOTAL ESTIMADO $ 4,266.67 S 4,397.64 $ 4,532.63 $ 4,671.76

5.2.4.5. Revistas
Se realizara insertos y publicaciones en las revistas que marcan la pauta en las

consumidoras en cuanto a temas de belleza.

Figura N° 10: Publicidad en revistas
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6. PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1. Mision, vision y objetivos de la organizacion

6.1.1. MISION
Somos una empresa precursora en ofertar servicios profesionales de belleza
integral en una modalidad no convencional, ofrecemos a nuestras clientas ahorro
de tiempo, reduccién de estrés, comodidad, puntualidad y profesionalismo,
ofertando una gran variedad de productos y servicios con la méas alta tecnologia
y atencién personalizada buscando superar las expectativas de nuestras clientas
y logrando la satisfaccion laboral de nuestros colaboradores, procurando
siempre el cuidado del ambiente a través del reciclaje y correcto manejo de

desperdicios.

6.1.2. VISION
Para finales del afio 2023 ser una empresa lider en el sector de los servicios de
belleza movil en la ciudad de Quito, implementando una red de centros de
belleza méviles en la provincia de Pichincha, reconocida por sus clientas,
colaboradores y proveedores por la efectividad de sus procesos como por la
excelencia de sus servicios y atencion personalizada, pero sobre todo por
cumplir con las expectativas y preferencias de sus stakeholders,
manteniéndonos a la vanguardia de la industria con innovaciones que satisfagan
las necesidades de nuestra clientela brindando una solucién rapida y de calidad
para la mujer moderna, quien busca complementar sus actividades diarias junto
con su lado femenino y coqueto. Enfocando sus esfuerzos en la mejora continua

de sus tres pilares fundamentales: disponibilidad, calidad y rapidez.
6.1.3. OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

6.1.3.1. Objetivo General
Implantar un negocio de belleza movil en la ciudad de Quito a través de la
adecuacion de un camion con los complementos necesarios para brindar

servicios de belleza con calidad y calidez.
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6.1.3.2. Objetivos Especificos

Corto plazo

e Durante el primer afio lograr posicionarnos en el 20% de la mente de
nuestros consumidores

e Capacitar al 100% del personal en servicio al cliente 1 vez durante el
primer afio.

¢ Alcanzar un 80% de satisfaccion de las clientas en el primer afio.

Mediano Plazo

e Disminuir los porcentajes de desperdicio de materia prima en un 5%
durante los dos primeros afios de funcionamiento.

e Aumentar la fidelidad de nuestras clientas en un 20% hasta el tercer afio
de funcionamiento.

e Lograr el reconocimiento de la marca en el mercado objetivo, de manera
qgue el 80% de las consumidoras identifiquen a Beauty travel por brindar

servicios y productos de primer nivel.

Largo Plazo

e Para el quinto afio de funcionamiento obtener el 1% de participacién del
mercado al ampliar la estructura de proyecto hacia nuevos sectores de la
ciudad, mediante la implantacion de dos camiones adicionales que cubran
el sector centro y sur de Quito.

e Alcanzar el 100% de satisfaccion de las clientas en el quinto afio

6.2. PLAN DE OPERACIONES
En esta seccion se analizara detalladamente el proceso de produccion que se
llevard a cabo en el presente plan de negocios junto a los recursos y
herramientas requeridas para manejar de forma esquematizada y organizada el
desarrollo del Centro de Peluqueria y Estética Movil “Beauty travel”. Ademas, se

mostrara el formato de atencidén del negocio y la cobertura del servicio.
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6.2.1. ESTRATEGIA DE OPERACIONES

La empresa plantea ofertar a las clientas una experiencia de innovacion y
comodidad entregada a través de un servicio integral de primer nivel a un precio
acorde al mercado y aceptado por el mercado objetivo, encargandose de
planificar los servicios de belleza acordes para cada clienta. Conforme a lo
expuesto, la principal estrategia de operaciones se enfocara en la
personalizacion de los servicios y el mantenimiento de estandares de calidad en
los procesos utilizados, optimizando de esta forma los recursos de la empresa.

La estrategia de operaciones se basara en la implantacion de nueva tecnologia
como software especializado en gestion de salones de belleza, pagina web, y
APP para teléfonos moviles, dado que estas herramientas mejoran el proceso
de citas, pagos y sobretodo optimizan el tiempo de ejecucion de estas

actividades, garantizando un servicio rapido y eficiente.

Para la ejecucion de los servicios se utilizara un equipo de trabajo y personal
propio. La eleccién de proveedores se realizara seleccionandolos de una lista de
proformas previas, tomando en cuenta precios, portafolio de productos, calidad
se servicio, tiempos de entrega y beneficios otorgados, ademéas para la
contratacion del personal se utilizara entrevistas directas y se tomara en cuenta
anicamente personal calificado con experiencia, que cumpla el perfil establecido

para cada uno de los roles y sin ninguna discriminacién de razas o géneros.

6.2.2. CICLO DE OPERACIONES

“El ciclo de operaciones en una empresa es el conjunto de procesos, actividades
e informacién que se deben realizar para producir valor agregado y satisfacer
con calidad, productividad y rentabilidad de los productos y servicios que se
ofrecen a los clientes”. (Taktik Consulting, 2010).

El ciclo de operaciones del presente plan de negocios se elabor6 a partir de
diagramas que se muestran por medio de flujogramas de procesos, donde se
indica en detalle la descripcion de las actividades relacionadas con los servicios

de belleza.



Proceso de prestacion de servicios de belleza

CLIENTE

SECRETARIA - SERVICIOS
GENERALES

Figura N° 11: Ciclo de Operaciones
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En la tabla 18 y 19 se detalla el tiempo e infraestructura que se requiere para los
principales servicios brindados en el Centro de Peluqueria y Estética movil.

Tabla N° 18: Plan de marketing para los proximos 4 afos

SERVICIO ACTIVIDADES TIEMPO INFRAESTRUCTURA
(@) Lavado del cabello 3 Lavadero de cabello
m Aplicacién de tratamiento 2 Operario
E Enjuague 3 Lavadero de cabello
E Secado del cabello 2 Secadora
Cepillado 6 Peinilla, cepillos, pinzas y secadora
O Planchado 3 Plancha, cepillo y peinilla
O Terminado 1 Operario, peinilla
Tiempo total 20

Tabla N° 19: Plan de marketing para los proximos 4 afos

SERVICIO ACTIVIDADES TIEMPO INFRAESTRUCTURA
Desinfeccién de manos 1 Spray y toalla
Eliminar el esmalte de ufias 2 Acetona y cosmetic pad
g Aplicar el removedor de cuticulas 1 Esmalte removedor de cuticulas
> Remover las cuticulas 2 Pinza removedora de cuticulas
2 Sumergir las manos para remover las cuticulas 2 Bold, agua y lavanda de Jasmin
a Aplicar crema de manos con masaje circular 1 Crema de manos
(- Eliminar durezas 1 Lima
X Eliminar excesos de piel 2 Pinza removedora de cuticulas
> Pulir las uiias 1 Lima de carton
Aplicar esmalte 5 Esmalte
Terminado 2 Brillo
Tiempo total 20

6.2.3. CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA
Para contar con una visibn mas clara sobre los procesos y actividades que
realizara la empresa, en la figura 12 se muestra la cadena de valor identificada

para Beauty travel

Infraestructura
* Cobertura movil, oficinas en el sector norte de la ciudad de Quito

* Distribucion directa

Gestion de Recursos Humanos
* Capacitar a todo el personal para que esten al tanto de nuevas técnicas y Ultimas tendencias de belleza

Investigacion y Desarrollo
* Aplicar y adaptar la idea de negocio de servicios de belleza mévil a otros sectores de la ciudad
* Aplicar nuevas técnicas de belleza usadas en otros paises y brindar asesoria a las clientas

* |dentificar las marcas de productos de acuerdo a la calidad, servicio y abastecimiento

Compras

*Seleccionar a proveedores de acuerdo a la mejor oferta, calidad y servicios

Logistica de entrada Operaciones Logistica Externa Marketing y Publicidad Servicio Post Venta

*Compra de productos y herramientas de * Preguntar opiniones sobre el servicio * Publicidad en revistas importantes de * Actividades relacionales con
belleza * Recepcion y coordinacion decitas  [realizado al cliente y terminar el trabajo belleza las clientas.
*Envio de SMS informando
* Revision y seguimiento de stock fisico * Organizar traslado de operarios *Sugerir tratamientos y cuidades de belleza  |* Realizar publicidad via redes sociales nuestas ofertas o servicios
* Realizar llamadas para
* Realizar pedidos segun en nivel de stock que|* Mantenimiento de la pagina web y *Disefiar flyers / Pagina web interactivay |retroalimentacion sobre el
se tenga APP * Ofrecer la venta de productos de belleza APP servicio

Figura N° 12: Cadena de Valor
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6.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.3.1. TIPO DE ESTRUCTURA
Se realizé una revision de las personerias juridicas que utilizan los centros de
peluqueria y estética en el Ecuador y en su mayoria se trata de personas
naturales con clase de contribuyente RISE o en categoria mi pymes MICRO.
La personeria Juridica sobre la cual vamos a trabajar es el denominado
consorcio, que corresponde a una sociedad civil y que se la constituye en una
notaria sin estar regidos a la Superintendencia de Compafiias, ya que como se
trata de una rama artesanal queremos acogernos a las ventajas que presenta
este tipo de sociedades.
El consorcio privado es una forma de asociacion en el Ecuador, tiene su
fundamento en el reconocimiento de la libertad de asociacion como un derecho
garantizado por la Constituciéon de la Republica del Ecuador en el articulo 66
numeral 13. Este reconocimiento expreso faculta a las personas naturales o
juridicas a asociarse para cumplir finalidades licitas.
Los consorciados efectuaran aportes del 40% y 60% al consorcio para asi
constituir un fondo comuan operativo para cumplir el objeto del contrato.
El porcentaje de participacion, por lo general, guarda relacion con los aportes
realizados al negocio; de ahi que conforme al articulo 1972 del Cédigo Civil “a
falta de estipulacion expresa, se entendera que la divisién de los beneficios debe
ser a prorrata de los valores que cada socio ha puesto en el fondo social, y la
division de las pérdidas a prorrata de la division de los beneficios”.
Requisitos para conformar un consorcio:
e Formulario: RUCO01-A y RUCO01-B (debidamente firmados por el
representante legal o apoderado).
¢ l|dentificacion de la sociedad: Original y copia, o copia certificada de la
escritura publica o del contrato social otorgado ante notario o juez.
¢ |dentificacion representante legal: Original y copia, o copia certificada del
nombramiento del representante legal notariado y con reconocimiento de
firmas.

Los otros requisitos que se requieren para la constitucion de la compafia son:
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Sistema de Rentas Internas: Se debe gestionar la obtencion del Registro Unico

de Contribuyentes — RUC que le acredita a la organizacion el reconocimiento
juridico de esta.

Municipio de Quito: Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades

Econdmicas - LUAE

Cuerpo de Bomberos del DM de Quito: Permiso de funcionamiento (se requiere

sea renovado anualmente).

Patente Municipal: Se lo establece para personas naturales, juridicas,

sociedades nacionales o con establecimiento en el Distrito Metropolitano de
Quito, que ejerzan permanentemente actividades comerciales, industriales,
financieras, inmobiliarias y profesionales.

Para ZBeauly l7avel, al ser una microempresa en etapa de iniciacion, se

propondr& una estructura funcional en donde se agruparan al talento humano en
funcién de las principales actividades que realiza la empresa, lo que le permitira
contar con un servicio eficaz y eficiente.

Por otra parte, la estructura organizacional reflejara la eficiencia descrita en el
punto anterior a través de una organizacion integrada verticalmente, evitando la
burocracia, definiendo una correcta asignacion de funciones dentro de la
empresa, Yy, por lo tanto, aportando al cumplimiento de los objetivos

organizacionales propuestos.

Gerente
General

Jefe Administrativo-

Financiero
Operarios Chofer Secretaria —
Servicios
Generales

Figura N° 13: Estructura Organizacional
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Se preve iniciar la compafiia con 2 operarios, sin embargo, a partir del 3er afio
se pretende subir la tasa a 4 operarios debido a que se espera que a partir de
este afio el nimero de clientas y por lo tanto de servicios prestados.

Se pretende contar con un Jefe Administrativo Financiero con el objetivo de que
brinde el apoyo al Gerente General en el manejo de la parte Administrativa y a

su vez la direccion de la parte financiera.

6.3.2. DESCRIPTIVO DE ROLES Y FUNCIONES

Es importante determinar los perfiles y las funciones del personal de la empresa
para comprender claramente las responsabilidades de cada uno de los roles con
el objetivo de conseguir un buen desempefio por parte del equipo de trabajo y

asi aportar al cumplimiento de los objetivos organizacionales.

6.3.2.1. Gerente General

Principales funciones y responsabilidades

¢ Planificar actividades estratégicas de la empresa.

e Monitorear y controlar el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

e Generar politicas y procedimientos de personal y administrativos.

e Generar en conjunto con la Jefatura programas de capacitacion conforme
aptitudes de los empleados.

e Reclutar/Seleccionar personal para la empresa.

e Generar el respectivo manual de inducciéon para el personal nuevo, en
coordinacion con la Jefatura.

e Generar el respectivo analisis de roles y funciones.

e Generar el plan de salarios respectivo.

e Elaborar presupuestos

e Elaborar horario/cronograma de prestacion de servicios.

e Desarrollar la planificacion estratégica para publicidad y promocion.
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6.3.2.2. Jefatura Administrativa-Financiera

Principales funciones y responsabilidades

e Establecer politicas/procedimientos en lo que respecta a pago a
proveedores.

e Generar reportes mensuales de provisiones para pagos a corto y largo
plazo.

e Responsable de control del inventario y reposicion del mismo.

e Gestion de identificacion de clientas potenciales

e Actualizacidon de pagina web y aplicacion mévil

e Mantener actualizada la base de datos de sus clientas

e Realizar contactos con las clientas a través de los diferentes medios de

conexion.

6.3.2.3. Operarios (profesionales de servicio de belleza)

Principales funciones y responsabilidades

e Corte de cabello

e Cepillado

e Asesoramiento

e Magquillaje

e Aplicacion de tratamientos capilares y faciales

e Manicura / Pedicura

e Aplicar masajes exprés

e Lavado de cabello

e Asesoramiento de utilizacion de productos especiales y mascaras faciales

e Realizar el proceso de depilacion.
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6.3.2.4. Secretaria - Servicios Generales

Principales funciones y responsabilidades

e Brindar informacién sobre la empresa y los diferentes servicios que oferta
la empresa a través de los diferentes medios de conexion.

e Registro de datos de las clientas.

e Programacion de citas.

e Facturacion y manejo de tesoreria

e Manejo de caja chica

e Llevar un registro de recomendaciones, sugerencias y quejas

e Limpieza de las areas y material de trabajo

e Actividades requeridas por la administracion
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7. EVALUACION FINANCIERA

En esta seccion se busca evaluar la factibilidad econdmica-financiera del
presente plan de negocios, asi como mostrar la estructura financiera de la
empresa, identificar la liquidez futura de la compafia y el retorno de inversion a
los consorciados. Se realizard el calculo de los diferentes indices e indicadores
financieros y de rentabilidad, para poder conocer si este plan de negocio es

factible o no.

7.1. PROYECCION DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS

7.1.1. PROYECCION DE INGRESOS

Con los resultados obtenidos en la investigacion de mercados y luego de
realizada la segmentacion de mercado se puede concluir que los ingresos
proyectados se obtendran de la venta de servicios y productos al mercado meta,
el mismo que corresponde a la siguiente segmentacion: Mujeres cuyas edades
se encuentran comprendidas entre 20 y 50 afios, que pertenecen a los estratos
econdmicos B y C+, y que laboran en el norte de la ciudad de Quito.

En la tabla 20 se puede evidenciar los ingresos detallados por servicios y

productos ofertados por volumen de ventas, correspondientes al primer afio.

Tabla N° 20: Proyeccion de Ingresos ler. Afio

SERVICIO / PRODUCTO USD VENTAS ANUAL

CORTES S 30,240.00
CEPILLADO 23,040.00
PEINADOS 30,720.00
TRATAMIENTO CAPILARES 28,800.00
MAQUILLAJE 24,000.00

TRATAMIENTOS FACIALES
DEPILACIONES 11,520.00
LIMPIEZAS FACIALES 46,080.00

s

s

s

S

$ 34,560.00

s

S
MANICURA $ 27,360.00

s

s

s

s

S

$

PEDICURA 14,400.00
MASAJE EXPRES 15,120.00
SHAMPOO 350 ML 7,200.00
TRATAMIENTOS 15ml 7,680.00
MASCARILLAS 25ml| 14,400.00
TOTAL INGRESOS 1ER ANO 315,120.00
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En la tabla 21 se presenta la proyeccion de ventas de los proximos cinco afios,
en donde se consideré una tasa de crecimiento moderada del 1%, considerando
gue el crecimiento promedio del sector en los ultimos afios ha sido del 2%, y por

la capacidad instalada del local movil.

Tabla N° 21: Proyeccién de Ingresos

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Proyeccién de ventas de servicios $285,840.00 | $288,698.40 | $291,585.38 | $294,501.24 | $297,446.25
Proyeccién de ventas de productos S 29,280.00( $ 29,572.80| S 29,868.53| S 30,167.21| S 30,468.89

Total Proyeccién de Ventas $315,120.00 $318,271.20 $321,453.91 $324,668.45 $327,915.14

Proyeccion de Ventas Anual

$1,800,000.00
54.600,000.00 ; 3327.915.“:7
S 1400, 000.00 ssia
S1L.200,000.00
S1.000,000.00 sgn_.slﬂ
S5O0, 000.00 Rt 3
$318,271.20
SHDO,000,00 Dvepy S
SE00.000.00 §315,120.00
$200,000.00 T |

s
ARG 1 afo 2 AR 3 AND 4 AR &

Figura N° 14: Proyeccion de Ventas Anual

La proyeccion de ventas se realiza a cinco afios, la evolucion se obtiene del
andlisis de la industria de los Ultimos 5 afios y del estudio de mercado. Se
proyectan las ventas metas considerando el tamafio del mercado, disposicion y

frecuencia de consumo, y participacion que se espera obtener.

7.1.2. COSTOS Y GASTOS
A continuacion, se detallan los costos y gastos anuales del presente plan de

negocios.

7.1.2.1. Costos y Gastos Fijos
“Los costos y gastos fijos no dependen de la cantidad de bienes o servicios
producidos durante el periodo”. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009, pag. 216).
En la tabla 22 y 23 se muestra el detalle de los costos y gastos que realizaran en

los préximos 5 afios.
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Tabla N° 22: Proyeccion de costos de MPD

RESUMEN DE COSTOS E INVENTARIO

Materia Prima Directa ANO O ANO 2 -\ (o] ANO 4 :\\[o}]
Inventario Inicial M.P.D. S - |S 1,680.64(S 1,680.64|S 1,680.64|S 1,680.64
Compras M.P.D. S 5,882.24|S$ 5,882.24|S 5,882.24|S 5,882.24|$ 5,882.24
Inventario Final M.P.D. S 1,680.64|S 1,680.64|S 1,680.64|S 1,680.64|S$ 1,680.64
Costo de Produccién M.P.D. S 4,201.60|S$ 4,201.60|$ 4,201.60|S 4,201.60|$ 4,201.60
TOTAL COSTO M.P.D. $ 588224 $ 588224 $ $ 5,882.24 $ 5,882.24

Tabla N° 23: Proyeccion de Costos y Gastos
RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS
PERIODO :\\[o)] ANO 1 ANO 2 :\\[o)} ANO 4 ANO 5

GASTO NOMINA $ $ 54,730.80 | $ 60,900.00 | $ 60,900.00 | $ 60,900.00 | $ 60,900.00
GASTOS DE ADMINISTRACION Y SERVICIOS |$ $ 12,503.00 | $ 12,503.00 | $ 12,503.00($ 12,503.00 [ $ 12,503.00
GASTOS DEPRECIACION $ $ 9932.70|$ 9,932.70|$ 9,932.70($ 9,932.70($ 9,932.70
GASTOS AMORTIZACION S S 836800|S 8368.00|S 8368.00(S 8368.00(S 8368.00

TOTAL COSTOS Y GASTOS S - $ 8553450 $ 91,703.70 $ 91,703.70 $ 91,703.70 $ 91,703.70

Los costos de produccion se encuentran compuesto de: materiales e insumos,
mano de obra directa, mano de obra indirecta y los costos relacionados con el
camioén (depreciacion, matriculacion, y revision, combustible y mantenimiento).
Para calcular el incremento de los costos se tomaron en cuenta las variables de
inflacion, la evolucién del salario basico unificado y el uso mensual de los
materiales. Finalmente, el rubro depreciacién contempla el costo de adquisicion

del camion y la adecuacion para su uso, depreciable a una tasa del 20%.

7.2. Inversidn inicial, capital de trabajo y estructura de capital
La inversion inicial y el capital de trabajo detalla todo lo requerido para que la
empresa pueda poner en marcha el presente plan de negocios. Los rubros
necesarios para cubrir los costos y gastos anteriores al inicio de las operaciones

del centro de peluqueria y estética movil, los cuales se muestran en la tabla 24

Tabla N° 24: Inversion inicial

RUBRO VALOR USD

CAMION - FURGON $ 25,000.00
ACTIVOS FIJOS $ 20,000.00
CAPITAL DE TRABAJO $ 6,644.73
INVERSION PUBLICITARIA $ 36,640.00
GASTOS DE CONSTITUCION $ 2,000.00
EQUIPOS DE BELLEZA $ 20,000.00
OTROS COSTOS PREINV. $ 5,000.00
INTERESES DURANTE LA IMPLANTACION |$  3,200.00

TOTAL $118,484.73
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La inversion inicial comprende el capital de trabajo y los activos fijos (muebles y
enseres, equipos de computacion y la furgoneta con sus adecuaciones). Se
identifico que la mejor fuente de financiamiento para la inversion inicial y capital
de trabajo del negocio es financiar el 66.60% con capital propio que provendra

de los consorciados y el 33.40% con financiamiento externo.

ESTRUCTURA DE CAPITAL

® Capital propio

@ Capital bancarno

Figura N° 15: Estructura de Capital

El capital propio que representa el 66.24% equivale a USD $78,484.73, de la
inversion total del negocio y el 33.76% restante equivale a la suma de USD
$40,534.44, para el cual se buscara un financiamiento a 5 afios en una entidad
financiera privada, a una tasa de interés del 16%.

En la tabla 25 se detalla la estructura de capital y deuda requerida para la

implantacion del negocio propuesto.

Tabla N° 25: Estructura de Capital Propio y Deuda

Fuente Valor (USD) Porcentaje (%)
Capital propio 78,484.73 66.24%
Capital bancario 40,000.00 33.76%
Total Estructura de Capital $ 118,484.73 100%
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7.3. Proyeccion de estados de resultados, situacion financiera,
estado de flujo de efectivo y flujo de caja

7.3.1. PROYECCION DE ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados permitird conocer si el proyecto presentado es factible
de implantacion con los retornos y tiempos esperados por los inversionistas.

Se realizara la proyeccion respectiva para observar la evolucion del plan de
negocios proyectado a cinco afos.

Como se puede observar en la tabla 26, la empresa registra en el primer afio de
operaciones una ganancia neta de USD$65,860.89, con lo cual se puede
interpretar que el negocio de la belleza est4 en constante crecimiento y se puede

evidenciar utilidad neta del negocio desde el ler. afio.

Tabla N° 26: Estado de Resultados Proyectado

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5
INGRESOS
Ingresos por ventas $ 315,120.00 | $ 318,271.20 | $ 321,453.91|S 324,668.45|S 327,915.14
Costo de Ventas $126,048.00f $127,308.48| $128,581.56| $129,867.38| $131,166.05
UTILIDAD BRUTA S 189,072.00|$ 190,962.72 |$ 192,872.35|S 194,801.07 | S 196,749.08
GASTOS
Gastos némina S 54,730.80|$ 60,900.00($ 60,900.00|S 60,900.00|S 60,900.00
Gastos Administrativos $ 12,503.00(S$ 12,503.00|$ 12,503.00|$ 12,503.00(S 12,503.00
Gastos Financieros S 2979.11|$ 522343($S 4,108.73|S 2,808.54|S  1,292.00
Gastos de Comercializacién y Ventas S - S - S - S - S -
Depreciaciones S 9932705 9932.70($ 9,932.70|S 9,932.70|S  9,932.70
Amortizaciones S 8368.00(S 8368.00|S 836800|S 8368.00(S 8,368.00
TOTAL GASTOS S 88,513.61|S 96,927.13|$S 95,812.43|S 94,512.24|S 92,995.70
UTILIDAD All&P $ 100,558.39|$ 94,035.59|$ 97,059.92|S$ 100,288.83|S$ 103,753.38
15% participacion trabajadores) $15,083.76 $14,105.34 $14,558.99 $15,043.32 $15,563.01
UTILIDAD DESPUES DE PARTICIPACION S 85474.64|S 79,930.25|$ 82,500.93|S 85,245.51|S 88,190.38
25% Impuesto a la Renta $21,368.66 $19,982.56 $20,625.23 $21,311.38 $22,047.59

UTILIDAD/PERDIDA NETA DEL EJERCICIO

S 64,105.98

$ 59,947.69

$ 61,875.70

$ 63,934.13

S 66,142.78

Segun la proyeccién anual del Estado de Resultados, la empresa registra utilidad
desde el afo 1. Esto se debe a que la suma de los costos y gastos es inferior a
los ingresos del 70%, dejando una utilidad operativa anual aproximada del 30%.
Esta utilidad operativa permite al proyecto a su vez cumplir con la deuda
adquirida con el banco y pagar los impuestos a la renta. Con estos resultados se
puede determinar que la recuperacion de la inversion completa a finales del

segundo afio de funcionamiento.
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7.3.2. ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
Para este estado proyectado a cinco afios se considera las cuentas de Activo,
Pasivo y Patrimonio, tal como se muestra en la tabla 27.
Las proyecciones mensuales del estado de situacion se encuentran en los
anexos adjuntos.
Tabla N° 27: Estado de Situacion

ANO 0 1 2 3 4 5

ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE

Disponible S 6,644.73(5191,642.12 | $312,838.20 | $386,569.38 | $460,815.39 | $535,764.51
TOTAL ACTIVO CORRIENTE S 6,644.73(5191,642.12 | $312,838.20 | $386,569.38 | $460,815.39 | $535,764.51
ACTIVO FUO

Camion - Furgén S 25,000.00 [ $ 25,000.00$ 25,000.00|S$ 25,000.00 (S 25,000.00($ 25,000.00
Activos Fijos S 20,000.00 [ $ 20,000.00|$ 20,000.00|S$ 20,000.00 S 20,000.00($ 20,000.00
Equipos de Belleza $ 20,000.00 [ $ 20,000.00|$ 20,000.00|S$ 20,000.00 (S 20,000.00($ 20,000.00
TOTALACTIVO FUO S 65,000.00 | $ 65,000.00|$ 65,000.00|S$ 65,000.00|S 65,000.00($ 65,000.00
Depreciacion Acumulado $0.00 $9,932.70| $19,865.40[ $29,798.10| $39,730.80| $49,663.50
TOTAL ACTIVO FIJO NETO S 65,000.00 | $ 55,067.30|$ 45,134.60|S$ 35,201.90 (S 25,269.20$ 15,336.50
OTROS ACTIVOS

Inversion Publicitaria S 36,640.00($ - S - S - S - S -
Gastos de Constitucion S 7,000.00($ - S - S - S - S -
Otras inversiones S 3,200.00($ - s - s - s - s -
Amortizacion Acumulada $0.00 $8,368.00| $16,736.00| $25,104.00f $33,472.00| $41,840.00
TOTAL ACTIVOS $118,484.73 $238,341.42 $341,236.80 $396,667.28 $452,612.59 $509,261.01
PASIVOS

PASIVOS CORRIENTES

Porcion Cte.L.Plazo S 5,743.25(S 6,69893|S 7,813.63|$S 9,113.82|S 10,630.36($ -
D. C. plazo S - S 61,493.96  $111,140.58 | $112,509.00 | $113,634.00 | $114,770.00
TOTAL PASIVO CORRIENTE S 5,743.25(S 68,192.89 | $118,954.22 | $121,622.82 | $124,264.36 | $114,770.00
PASIVOS LARGO PLAZO

Deuda L. Plazo S 34,256.75|$ 27,557.82|$ 19,744.18|S$ 10,630.36 | S 0.00($ 0.00
TOTAL PASIVO L.PLAZO S 34,256.75|$ 27,557.82|S 19,744.18|$ 10,630.36 | S 0.00|S 0.00
TOTAL PASIVO $ 40,000.00 | $ 95,750.71 | $138,698.40 | $132,253.18 | $124,264.36 | $114,770.00
PATRIMONIO

Capital S 78,484.73|S 78,484.73|S 78,484.73|S 78,484.73|S 78,484.73|S 78,484.73

Util/ Perd. Acumuladas S - S - S 64,105.98 | $124,053.67 | $185,929.37 | $249,863.50
Util. del Ejercicio S - S 64,105.98|S$ 59,947.69 | $ 61,875.70 (S 63,934.13|S 66,142.78
TOTAL PATRIMONIO S 78,484.73 | $142,590.71 | $202,538.40 | $264,414.10 | $328,348.23 | $394,491.01

TOTALPASIVO Y PATRIMONIO.  $118,484.73 $238,341.42 $341,236.80 $396,667.28 $452,612.59 $509,261.01

La deuda a corto plazo corresponde al 35% de crédito concedido por los
proveedores, tiene una relacion directamente proporcional con las ventas, esto
es, al incrementarse las ventas se incrementa el consumo de productos y
consecuentemente las cuentas por pagar que pertenecen a las compras a 30
dias plazo de los materiales e insumos.

Inicialmente se manejaran pagos de contado en las ventas. Los valores que se

reflejan en el Pasivo Corriente y de Largo Plazo corresponden al apalancamiento
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contraido a cinco afios y al incremento de las cuentas por pagar por la compra
de insumos.

De igual forma, luego de la primera adquisicion de los activos fijos (camion,
equipos de oficina y de computo), el proyecto no visualiza reemplazarlos. De tal
forma que para el afio 5 el valor de los activos fijos se encuentra depreciado en
un 97%. Conforme a las politicas establecidas en la creacion de la empresa, las
utilidades resultantes del ejercicio no se repartiran en los primeros afios, sino

que seran reinvertidas para lograr el crecimiento de la compafiia.

7.3.3. ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO

Para este calculo se utilizé el método directo, en donde se consideran: Cobranza
en efectivo a las clientas, dividendos y rendimientos sobre inversiones, cobros
provenientes de la operacion, pagos en efectivo por intereses bancarios, pagos
en efectivo por impuestos.

En la tabla 28 se muestra el detalle de la proyeccién del Flujo de Efectivo y Flujo
de caja del Proyecto

Tabla N° 28: Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO

CONCEPTO (0] 1 2 3 4 5
INVERSION 118,484.73 - - - - -
Fija 71,840.00
Diferida 40,000.00
Capital de trabajo 6,644.73
VALOR DE RESCATE
Inversion fija 34,644.73
INGRESOS 315,120.00 | 318,271.20 | 321,453.91 | 324,668.45 | 327,915.14
Ventas 315,120.00 | 318,271.20 | 321,453.91 | 324,668.45| 327,915.14
Otros - - - - -
EGRESOS (COSTOS) 235,930.26 | 244,218.17 | 246,583.92 | 247,255.70 | 247,774.05
Costos de ventas 126,048.00 | 127,308.48 | 128,581.56 | 129,867.38 | 131,166.05
Gastos de Nomina 54,730.80 | 60,900.00 | 60,900.00 | 60,900.00 60,900.00
Gastos de Administracion 12,503.00 | 12,503.00( 12,503.00( 12,503.00 12,503.00
Otros - - - - -
Depreciacion 9,932.70 9,932.70 9,932.70 9,932.70 9,932.70
Impuestos 21,368.66 | 19,982.56 | 20,625.23 | 21,311.38 22,047.59
Amortizacion 8,368.00 8,368.00 9,932.70 9,932.70 9,932.70
Intereses 2,979.11 5,223.43 4,108.73 2,808.54 1,292.00
Otros - - - - -

FLUJO NETO -118,484.73  79,189.74  74,053.03  74,869.99 77,412.76 114,785.82
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En la tabla 29 se detallan las variables que intervienes en el calculo de la tasa
de Descuento o CAPM y RWACC
Tabla N° 29: Calculo de CAMP y RWACC

CAMP = Rs = Rf+R(Rm-Rf)

R WACC = S/S+B X*Rs + B/S+B X ((1-tc)

Tasa libre de riesgo (Rf) (Finance, 2018) 2.785%
Rendimiento del Mercado (RM) (S&P500) 10.98%|
Beta de la Industria (Damodaran, 2018) 1.02
Beta Apalancada 1.326
Riesgo Pais (Pais, 2018) 3.46%
Tasa de Impuestos (2018) 25%|
Participacion Trabajadores 15%
Escudo Fiscal 36.25%
Razén Deuda/Capital 50.16%
Costo Deuda Actual 16%

Con los datos obtenidos de la tasa de rendimiento de los bonos del estado se
obtiene una (TLR) = 2.785%; la beta del sector de 1.02; la prima del mercado de
10.98% y el riesgo pais del 3.46% se obtiene un CAMP de 18.02%.

Donde RD es la relacién capital sobre inversidbn que en nuestro caso es del
50.16%, i la tasa de interés del préstamo 16% y t la tasa impositiva en el Ecuador
36.25%, con lo que se obtiene un RWACC del 18.33%.

7.3.4. CRITERIOS DE VALORACION
Se consideran como principales elementos para evaluar la viabilidad del
proyecto en términos financieros Valor Actual Neto (VAN) y a la Tasa Interna de
Retorno (TIR), en donde, si es positivo el resultando de VAN se considera la
viabilidad del proyecto

En la tabla 30 se presenta la evaluacion sobre la valoracion financiera del

proyecto, con relacion a los indices antes citados:
Tabla N° 30: Célculo del VAN y TIR

TIR DESPUES PARTICIPACION E IMPUESTOS

VNA
RELACION COSTO-BENEFICIO ANTES PARTICIPACION TRABAJADOR-IMPTOS. 1.20

Se concluye que el proyecto es viable debido a que la empresa presenta un
VAN de $231,417.00, con una tasa de retorno del 62.36%. Esto en parte se
debe a que el plan de negocios genera mas ingresos que egresos 1.39y la

inversion inicial sera recuperada en 2 anos.
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En la tabla 31 se detallan las razones financieras esperadas para los siguientes
cinco anos:

Tabla N° 31: Razones Financieras

INDICES FINANCIEROS DE LA COMPANIA

INDICES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
LIQUIDEZ GENERAL
PLAN DE NEGOCIOS 1.67 1.80 1.86 1.88 1.95
INDUSTRIA 1.40 1.51 1.56 1.58 1.63
PRUEBA DE ACIDO
PLAN DE NEGOCIOS 1.67 1.80 1.86 1.88 1.95
INDUSTRIA 1.08 1.16 1.20 1.21 1.26
ENDEUDAMIENTO DEL ACTIVO
PLAN DE NEGOCIOS 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50
INDUSTRIA 0.64 0.64 0.64 0.64 0.64
MARGEN BRUTO
PLAN DE NEGOCIOS 1.40 1.40 1.40 1.40 1.40
INDUSTRIA 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00

Comparada con la industria, los indicadores presentan un crecimiento moderado

y sostenido en el tiempo. Podemos analizar el siguiente indicador:

Endeudamiento

Conforme la empresa va pagando el préstamo adquirido con el banco, su grado
de dependencia con terceros es menor. Es decir que, la empresa puede seguir
produciendo con sus ganancias (utilidades), sin necesidad de pedir mas

préstamos.

Liquidez

Segun la razon de liquidez, tanto la empresa como el sector tiene capacidad para
poder afrontar con sus deudas. Debido a que los costos de produccion y los
gastos de la empresa son relativamente bajos con respecto al sector, la empresa
tiene mayores utilidades. Por lo tanto, la razén de liquidez del presente Plan de

Negocios es mayor al del sector.

De lo que se puede desprender del analisis financiero se puede determinar que

el van es de 5.27% lo que representa un valor de USD239,049, lo cual determina
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que es un proyecto viable y rentable; asi mismo, se evidencia que la TIR es de
62.81% determinando la rentabilidad del proyecto como tal.

La industria crece en un promedio del 2% anual, mientras que la empresa busca
crecer un 1%. Con este crecimiento, tanto el proyecto como el inversionista
obtienen ganancias superiores a los deseado (modelo de evaluacion CAPM y
RWACC). Ademas, la inversion es recuperada durante el segundo afio de
funcionamiento.

Finalmente se recomienda buscar alternativas de financiamiento que permitan
reducir el costo de la deuda; asi como analizar la reduccién de gastos por
perdidas de materia prima, con el fin de incrementar las utilidades y mejorar la

rentabilidad del proyecto.

8. CONCLUSIONES GENERALES

8.1. CONCLUSIONES

e Se determind que el presente plan de negocios se encuentra dentro de la
industria de “otras actividades de servicios” dentro del sector actividades de
belleza, sector considerado como atractivo dado que para el afo 2012
representd el 1.6% del valor total del PIB con ingresos anuales por ventas
de USD $37°687.342,28.

e Existe una tendencia creciente en la importancia que tiene la belleza y el
aspecto fisico para la sociedad ecuatoriana en el siglo XXI, desde hace
aproximadamente 10 afios se destina un presupuesto mensual para este tipo
de actividades.

e Durante el analisis del entorno, se concluyé que la empresa puede hacer
frente de manera Optima las condiciones de su entorno (resultado matriz EFE
2.86). Para lo cual se deben crear estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades y crear una diferenciacion sélida.

e Se pudo determinar a través de la investigacion de mercados que el 96% de
las encuestadas les interesa la idea de contar con un servicio movil de

belleza y que un 93% estaria dispuesta a utilizar este servicio.
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El mercado objetivo al cual se dirigira el centro de peluqueria y estética movil
seran mujeres cuyas edades se encuentran comprendidas entre 20 y 50
afos, que pertenecen a los estratos economicos B y C+, y que laboran en el
norte de la ciudad de Quito.

La estrategia que se utilizara esta enfocada en ofertar “mas por mas” por
medio de servicios diferenciados con valor agregado, enfocado en brindar
comodidad, ahorro de tiempo, calidad y satisfaccién, utilizando una agresiva
estrategia publicitaria.

Se ofertara a las clientas un servicio de excelencia, distinto e innovador que
presenta caracteristicas diferenciadoras a la competencia, enfocando los
esfuerzos en atencion personalizada de principio a fin, flexibilidad de
horarios y brindando un excelente portafolio de servicios/productos.

La oferta de valor comprende una solucién a los requerimientos de cuidado
personal mévil, apoyados en una infraestructura funcional que permita llevar
a cabo las operaciones del giro del negocio en una forma rapida y efectiva
para las clientas, brindando a través de este servicio comodidad, ahorro de
tiempo y satisfaccion, a la vez incentivar la frecuencia de uso de nuestros
servicios de belleza.

La industria crece en un promedio del 2% anual, mientras que el presente
plan de negocios busca crecer a un 1% anual. Con este crecimiento, tanto el
proyecto obtiene ganancias superiores a lo deseado (modelo de evaluacion
CAPM y RWACC). Ademas, la inversion es recuperada al finalizar el
segundo afio de funcionamiento.

La estructura de costos y gastos son relativamente bajos y decrecientes con
respecto a los ingresos. Como resultado, la empresa tiene utilidades desde
el primer afo.

Por todo lo sefialado se desprende una viabilidad técnica y financiera para

la implantacion del plan de negocios propuesto.
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8.2. RECOMENDACIONES

Se sugiere que la empresa siempre mantenga la calidad de sus servicios,
estableciendo para ello politicas de estandarizacibn que involucren
profesionalismo, responsabilidad, servicio personalizado, entre otros,
implementando un correcto manejo y control de marcas, productos, servicios
y personal.

Es importante que la administracion mantenga a sus empleados en
capacitacién constante en cuanto a nuevas modas, técnicas y tendencias de
belleza, a través de cursos, talleres, seminarios, entre otros con el objetivo
de mantenerse actualizados en estos temas.

Se sugiere analizar el comportamiento del mercado de forma periédica a
través de encuestas que revelaran las posibles estrategias y mejoras para
alcanzar el posicionamiento deseado y lograr la satisfaccién permanente de
nuestras clientas.

Se recomienda contar con varios proveedores para evitar problemas de
abastecimiento, y establecer claras politicas de relacionamientos con ellos.
Se sugiere a la empresa establecer controles minuciosos del inventario y
abastecimiento para reducir el desabastecimiento y evitar desperdicios.
Para la implantacién del negocio se recomienda hacerlo con capital propio
en un 67% y financiamiento al 33%, ya que se obtienen mayores beneficios
y la recuperacion se puede realizar en menor tiempo.

Generar un plan para ir paulatinamente aumentando el uso de la capacidad
instalada, de esta manera se podran aumentar los ingresos.

Buscar alternativas de financiamientos que permitan reducir el costo de la

deuda, de esta manera el proyecto puede resultar mas rentable.
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Anexo N° 1: Percepcion de precios
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Percepcion de Precio

Anexo N° 2: Detalles de la encuesta
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Anexo N° 3: Matriz de correlacion
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Anexo N° 4: Tabla de costos de productos y servicios

SERVICIO/PRODUCTO
CORTES COSTO
MATERIA PRIMA $ 2.40
MANO DE OBRA $ 3.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 0.60
COSTO TOTAL SERVICIO $ 6.00
SERVICIO/PRODUCTO
PEINADOS
MATERIA PRIMA $ 3.20
MANO DE OBRA $ 4.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 0.80
COSTO TOTAL SERVICIO $
SERVICIO/PRODUCTO
MAQUILLAJE
MATERIA PRIMA $ 4.00
MANO DE OBRA $ 5.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 1.00
SERVICIO/PRODUCTO
DEPILACIONES COSTO
MATERIA PRIMA S 3.20
MANO DE OBRA $ 4.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 0.80
SERVICIO/PRODUCTO
MANICURA COSTO
MATERIA PRIMA S 2.40
MANO DE OBRA S 3.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 0.60
SERVICIO/PRODUCTO
MASAJE EXPRES COSTO
MATERIA PRIMA $ 2.40
MANO DE OBRA $ 3.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 0.60

l

COSTO TOTAL SERVICIO

6.00

SERVICIO/PRODUCTO
CEPILLADO COSTO
MATERIA PRIMA $ 1.92
MANO DE OBRA $ 2.40
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 0.48
SERVICIO/PRODUCTO
TRATAMIENTO CAPILARES COSTO
MATERIA PRIMA $ 4.00
MANO DE OBRA $ 5.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 1.00

COSTO TOTAL SERVICIO

SERVICIO/PRODUCTO
TRATAMIENTOS FACIALES

-

10.00

COSTO

MATERIA PRIMA S 4.80
MANO DE OBRA $ 6.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 1.20
SERVICIO/PRODUCTO
LIMPIEZAS FACIALES COSTO
MATERIA PRIMA S 6.40
MANO DE OBRA S 8.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 1.60
SERVICIO/PRODUCTO
PEDICURA COSTO
MATERIA PRIMA $ 1.60
MANO DE OBRA S 2.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 0.40
SERVICIO/PRODUCTO
SHAMPOO 350 ML COSTO
MATERIA PRIMA S 4.80
MANO DE OBRA $ 6.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION | $ 1.20

l

COSTO TOTAL SERVICIO

12.00




SERVICIO/PRODUCTO SERVICIO/PRODUCTO

TRATAMIENTOS 15ml CosTO MASCARILLAS 25ml COSTO
MATERIA PRIMA S 3.20 MATERIA PRIMA $ 4.00
MANO DE OBRA S 4.00 MANO DE OBRA $ 5.00
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 0.80 COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION |$ 1.00

COSTO TOTAL SERVICIO $ 8.00 COSTO TOTAL SERVICIO $ 10.00

Anexo N° 5: Tablas de correlacion investigacion cualitativa

Pregunta 2-11

2. ¢Cudles son los servicios de peluqueria o estética que usted utiliza? y 11. (Qué servicios de belleza estaria dispuesta a recibir en el centro de peluqueria
y estética movil?

Etiquetas de fila 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Total general
1 50.00% 5.00% 0.00% 3.33% 1.67% 6.67% 11.67% 0.00% 0.00% 78.33%
2 0.00% 1.67% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 6.67% 0.00% 0.00% 8.33%
3 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 0.00% 3.33%
4 1.67% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67%
5 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67%
6 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 1.67% 3.33%
7 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 1.67%
8 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 0.00% 1.67%
Total general 51.67% 6.67% 1.67% 3.33% 1.67% 8.33% 23.33% 1.67% 1.67% 100.00%

Pregunta 3 - 12
3. ¢Con que frecuencia asiste a un centro de peluqueria o estética? y 12. ;Con que
frecuencia utilizaria el centro de peluqueria y estética mévil?

Etiquetas de fila 2 3 4 5 Total general
2 5.00% 3.33% 0.00% 3.33% 11.67%
3 0.00% 20.00% 5.00% 11.67% 36.67%
4 0.00% 3.33% 1.67% 3.33% 8.33%
5 0.00% 0.00% 0.00% 43.33% 43.33%
Total general 5.00% 26.67% 6.67% 61.67% 100.00%

Pregunta4-5

4. ;Cuando asiste a una peluqueria o estética es comln que tenga que esperar para que
le atiendan? y 5. ¢Qué factor limita principalmente su asistencia a centros de peluqueria o
estética?

Etiquetas de fila 1 2 3 4 Total general

1 1.67% 6.67% 8.33% 1.67% 18.33%

2 10.00% 25.00% 25.00% 1.67% 61.67%

3 1.67% 1.67% 0.00% 0.00% 3.33%

4 8.33% 8.33% 0.00% 0.00% 16.67%
Total general 21.67% 41.67% 33.33% 3.33% 100.00%

Pregunta4-7

Correlacion 4. ¢Cuando asiste a una peluqueria o estética es comuin que tenga que
esperar para que le atiendan? y 7. ;/Qué tan interesante le parece a Ud. una peluqueria y
estética movil que brinde sus servicios a domicilio u oficina?

Etiquetas de fila 1 2 3 4 Total general
1 20.00% 26.67% 8.33% 1.67% 56.67%
2 1.67% 13.33% 23.33% 0.00% 38.33%
3 0.00% 0.00% 1.67% 1.67% 3.33%
4 0.00% 1.67% 0.00% 0.00% 1.67%

Total general 21.67% 41.67% 33.33% 3.33% 100.00%



Pregunta5 - 25

5. ¢Qué factor limita principalmente su asistencia a centros de peluqueria o estética? y
25.EQué medio de comunicacién es el que mas utiliza? Escoja maximo 2

Etiquetas de fila 1 2 3
1 8.33% 16.67% 0.00%
2 0.00% 6.67% 1.67%
4 0.00% 0.00% 0.00%
5 10.00% 35.00% 0.00%
6 0.00% 3.33% 1.67%
Total general 18.33% 61.67% 3.33%

Pregunta 6 - 26

4 Total general
1.67% 26.67%
1.67% 10.00%
1.67% 1.67%
8.33% 53.33%
3.33% 8.33%
16.67% 100.00%

6. ¢Qué atributos Ud. valora méas de una peluqueria o estética, escoja 2 maximo? y 26.gA través de qué medios le gustaria recibir

publicidad o promociones de este servicio? Escoja maximo 2

Etiquetas de fila 1 2 8 4 )
1 10.00% 1.67% 0.00% 0.00% 0.00%
2 5.00% 1.67% 1.67% 0.00% 0.00%
3 1.67% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
4 5.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
5 26.67% 11.67% 6.67% 3.33% 3.33%
6 1.67% 1.67% 0.00% 0.00% 0.00%
Total general 50.00% 16.67% 8.33% 3.33% 3.33%

Pregunta7-8

6
1.67%
1.67%
0.00%
0.00%
13.33%
0.00%

7 Total
0.00%
0.00%
0.00%
0.00%
1.67%
0.00%

16.67% 1.67%

7. ¢Qué tan interesante le parece a Ud. una peluqueria y estética movil que brinde sus
servicios a domicilio u oficina? y 8. ¢ Utilizaria Ud. los servicios de un camién adecuado

como peluqueria y estética que le atiendan a domicilio u oficina?

Etiquetas de fila 1 2 3
1 55.00% 36.67% 1.67%
2 1.67% 1.67% 1.67%
Total general 56.67% 38.33% 3.33%

Pregunta8-9

8. ¢Utilizaria Ud. los servicios de un camién adecuado como
peluqueria y estética que le atiendan a domicilio u oficina? y 9.
¢ Qué factores considera los mas importantes para usted al
momento de solicitar un servicio de peluqueria y estética a
domicilio? Escoja 2 maximo

Etiquetas de fila 1 2 Total general
1 26.67% 1.67% 28.33%
2 21.67% 0.00% 21.67%
3 25.00% 1.67% 26.67%
4 5.00% 0.00% 5.00%
5 6.67% 1.67% 8.33%
6 8.33% 0.00% 8.33%
7 0.00% 1.67% 1.67%

Total general 93.33% 6.67% 100.00%

4
0.00%
1.67%

1.67%

Total general

93.33%

6.67%
100.00%

general
13.33%
10.00%
1.67%
5.00%
66.67%
3.33%
100.00%



Pregunta9-21

9. ¢Qué factores considera los mas importantes para usted al momento de solicitar un servicio de peluqueria y estética a
domicilio? Escoja 2 maximo y 21. ¢ Al hacer uso del servicio mévil de peluqueria y estética como le gustaria que sea su forma de
pago?

Etiquetas de fila 1 2 & 4 5 6 7 Total general
1 20.00% 13.33% 10.00% 0.00% 1.67% 0.00% 1.67% 46.67%
2 5.00% 8.33% 11.67% 1.67% 6.67% 3.33% 0.00% 36.67%
3 3.33% 0.00% 5.00% 3.33% 0.00% 3.33% 0.00% 15.00%
4 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 1.67%
Total general 28.33% 21.67% 26.67% 5.00% 8.33% 8.33% 1.67% 100.00%

Pregunta 22 - 25

22.gDe qué manera le gustaria poder contratar el servicio de peluqueria y estética mévil? Escoja maximo
2y 25. (Qué medio de comunicacién es el que mas utiliza? Escoja maximo 2

Etiquetas de fila 1 2 4 5 6 Total general
1 25.00% 8.33% 0.00% 26.67% 5.00% 65.00%
2 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 1.67%
3 0.00% 1.67% 0.00% 6.67% 1.67% 10.00%
4 0.00% 0.00% 1.67% 6.67% 0.00% 8.33%
5 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 1.67% 3.33%
6 1.67% 0.00% 0.00% 8.33% 0.00% 10.00%
7 0.00% 0.00% 0.00% 1.67% 0.00% 1.67%
Total general 26.67% 10.00% 1.67% 53.33% 8.33% 100.00%

Anexo N° 6: Ingresos mensuales del ler afio por servicio/producto vendido

INGRESOS MENSUALES 1ER ANO

SERVICIO / PRODUCTOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 n
CORTES $ 252000[$ 252000]8 250008 25000 25000]$ 2520005 25000[$ 25000 25000]$ 250008 25000 252000
CEPILLADO S 1,92000[$ 19000[s 192000[s 1,9000[¢ 19000]$ 190005 192000[¢ 19000 19000]$ 19000[$ 1,92000[$ 192000
PEINADOS $ 2560003 2560.00]$ 2,560.00($ 2,560.00{$ 2,560.00]$ 2560.00]$ 2,560.00{$ 2,560.00[$ 2560.00[$ 2,560.00[$ 2,560.00({$  2,560.00
TRATAMIENTO CAPILARES  [$  2,400.00|$ 2400.00{$ 2400.00[$ 240000[$ 2400.00|$ 2400.00{$ 2,400.00]$ 240000|$ 2400.00|$ 2400.00[$ 240000]$  2,400.00
MAQUILLAJE $ 2000003 200000]$ 2000.00[$ 200000{$ 200000[$ 200000]$ 2000.00[$ 2,00000{$ 200000]$ 2000.00[$ 2,000.00{$ 2,000.00
TRATAMIENTOS FACIALES  [$  2,880.00]$ 2,880.00[$ 2,830.00[$ 2,880.00]$ 2,880.00]$ 2880.00{$ 2,8%0.00[$ 25880.00]$ 2880.00[¢ 2830.00[$ 2,880.00]$ 2,880.00
DEPILACIONES S 96000[$  960.00]s  960.00[$  960.00[$ 960.00]$ 960.00]s  960.00[$  960.00[$ 960.00]$ 960.00[$  960.00[$  960.00
LIMPIEZAS FACIALES $ 38000]s 384000]s 3840.00[$ 38000 38000]$ 384000]s 3840.00[$ 38000[$ 384000]$ 3840.00[$ 384000 3840.00
MANICURA $ 228000]$ 228000]s 2280.00[$ 2280.00[$ 2280.00]$ 2,28000]s 2280.00[$ 228000[$ 2280.00]$ 2,280.00[$ 2,280.00[$ 2,280.00
PEDICURA $ 1,20000]$ 1,20000]$ 1,20000[$ 1,20000[$ 1,20000]$ 1,20000]8 1,20000[¢ 1,20000{$ 1,20000]$ 1,200.00[$ 1,200.00[$ 1,200.00
MASAJE EXPRES S 1,26000]$ 1,26000]S 1,260.00[$ 1,26000[$ 1,26000]$ 1,260.00]5 1,260.00[¢ 1,26000]$ 1,26000]$ 1,260.00[$ 1,260.00[$  1,260.00
SHAMPOO 350 ML $ 6000 60000]$ 600.00[$ 600.00[$ 60000[$ 600.00]$ 600.00[$ 600.00[$ 600.00[$ 600.00[$ 600.00{$  600.00
TRATAMIENTOS 15ml $ 64000  64000]$  640.00[$  640.00[$ 640.00$ 640.00]$  640.00[$  64000[$ 64000]$ 640.00[$  640.00{$  640.00
MASCARILLAS 25| $ 11,0000 $ 1,0000[$ 1,20000]$ 1,200.00{$ 1,20000]3 $ 1,0000$ 1,20000]$ 1,200.00{$ 1,20000{$  1,200.00
TOTAL VENTAS/INGRESOS  $26,260.00 $ $ $ $26,260.00 $26,260.00 $ $26,260.00 $ 26,260.00

TOTAL 1ER ANO $315,120.00

Anexo N° 7: Costo Materia Prima mensual

Costo Materia Prima
Materia prima directa - Produccién de Servicios

Costo por Costo total de

Costo UNI UNI Mensuales UNI Sig. Mes UNI MES TOTAL  Costo Inv Final i N
Servicio insumo

Materia prima directa

2.40 Unid 168 67 235|$  161.28 | $  564.48
1.92 Unid 160 64 224 |$  122.88|$  430.08
3.20 Unid 128 51 179 (S 16384 |$ 573.44
4.00 Unid 96 38 134 (S 15360 |$  537.60
KITS FACIALES $  619.52 $  2,168.32
MAQUILLAJE|  4.00 Unid 80 32 112 [$  128.00 [ $  448.00
TRATAMIENTOS FACIALES| 4.80 Unid 96 38 134 [$ 18432 |$  645.12
DEPILACIONES|  3.20 Unid 48 19 671 6144 |$  215.04
LIMPIEZAS FACIALES|  6.40 Unid 96 38 134 (S 24576 |$  860.16
2.40 Unid 152 61 213 |$ 14592 |$ 510.72
1.60 Unid 120 48 168 | $ 76.80 | $  268.80
KITS MASAJES $ 80.64 $ 282.24
MASAJES|  2.40 Unid 84 34 118 | $ 80.64 [ S 282.24
4.80 Unid 20 8 28(S 38.40 | S 134.40
3.20 Unid 32 13 45 (S 40.96 | $  143.36
4.00 Unid 48 19 67 ]S 76.80 [ S 268.80

COSTO TOTAL KITS SERVICIOS $ 5,882.24



Anexo N° 8: Nomina del personal y numero de empleados

Sueldos

Cargo Sueldo (mensual) Namero de Afio de' . Costo/

Empleados Contratacion Gasto

Gerente General $ 800.00 1 1 GASTO
Secretaria - Serv Generales $ 400.00 1 1 GASTO
Jefe Administrativo-Financiero | $ 700.00 1 1 GASTO
Operario 1 $ 400.00 1 1 M.O.D.
Operario 2 $ 400.00 1 2 M.O.D.
Operario 3 $ 400.00 1 2 M.O.D.
Operario 4 $ 400.00 1 2 M.O.D.
Chofer $ 500.00 1 2 M.O.D.

Anexo N° 9: Desglose mensual del 1er Afio del pago de la deuda

PROP PLANTA Y EQUIP INVERSIONES| __65,000.00
INTANGIBLES 46,840.00
INVENTARIOS -
CAPITALINICIAL DE TRABAIO 6,644.73 | *Criterio: 10% adicional al sueldo del primer trimestre

118,484.73
ESTRUCTURA DE CAPITAL [PrOPIO | 66.24%|  78,484.73 |

|peuba | 33.76%| _ 40,000.00 |
[monTo 40,000.00
[TASA DE INTERES ANUAL 16.00%
INTERES MENSUAL 1.33%
PLAZO ANOS 5
PERIODOS 60
CUOTA $972.72]
Inicial Afio 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

saldo inicial 40,000.00 |  40,000.00 [ 39,560.61 | 39,115.36 | 38,664.18 | 3820698 | 37,743.68 | 37,274.21| 3679848 | 3631640 | 35827.90 | 35332.88 | 34,831.26
Pago mensual (cuota) $972.72] $972.72) 972.72 97272 972.72 972.72 97272 972.72 972.72 97272 972.72 972.72 972.72
Gasto Interés 533.33 533.33 527.47 521.54 515.52 509.43 503.25 496.99 490.65 484.22 477.71 471.11 464.42
|Amortizacién al capital 43939 439.39 445.25 45118 457.20 463.30 469.47 475.73 482.08 488.50 495.02 501.62 508.31
Saldo final 39,560.61 |  39,560.61 |  39,115.36 |  38,664.18 | 3820698 | 37,743.68 | 37,274.21| 3679848 | 3631640 | 35827.90 | 35332.88 | 3483126 |  34,322.96

Anexo N° 10: Estado de Resultados mensual ler. afio

ANO 1
1 2 g 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ventas 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00
(-) [Costo de los productos vendidos 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00
()|UTILIDAD BRUTA 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00 | 15,756.00
(-) |Gastos sueldos 4,560.90 | 4,560.90 | 4,560.90 | 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90| 4,560.90
(-) |Gastos generales 104192 104192]| 1,041.92| 1,041.92| 104192| 1,041.92| 104192| 1041.92| 1041.92]| 1,041.92| 1,041.92| 104192
(-) |Gastos de 6n 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73
| (-) |Gastos de amortizacion 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33
(5)|UTILIDAD ANTES DE INT, IMP Y PART 8,628.13| 8628.13| 8628.13| 862813| 862813 8628.13| 8628.13| 8628.13| 8628.13| 862813| 862813 | 8,628.13
(-) |Gastos de intereses 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 8379.87| 837987 | 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8379.87| 8,379.87
(-) [15% PARTICIPACION TRABAJADORES 1,256.98 | 1,256.98| 1,256.98| 1,256.98| 1,256.98| 1,256.98| 1.256.98| 1,256.98| 1,256.98| 1,256.98| 1,256.98| 1,256.98
(5)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 7,122.89 | 712289 | 7,122.89| 712289 | 7,12289| 7,122.89 | 712289 | 7,122.89 | 7,12289| 7,122.89| 7,122.89 | 7,122.89
(-)|25% IMPUESTO A LA RENTA 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72| 1,780.72
()|UTILIDAD NETA 534216 | 5342.16| 5342.16| 5342.16| 5342.16| 5342.16| 5342.16| 5342.16| 534216| 5342.16| 5342.16| 5,342.16




Anexo N° 11: Estado de Resultados mensual ler. afio

FLUJO DE EFECTIVO

CONCEPTO 0
INVERSION 118,484.73 - - - - - - - - - - - -
Fija 71,840.00
Diferida 40,000.00
Capital de trabajo 6,644.73
VALOR DE RESCATE
Inversion fija
INGRESOS 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 [ 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 [ 26,260.00
Ventas 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00 | 26,260.00
Otros - - - - - - - - - - - -
EGRESOS (COSTOS) 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86 | 19,660.86
Costos de ventas 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00 | 10,504.00
Gastos de Nomina 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90 4,560.90
Gastos de Administracion 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92 1,041.92
Otros - - - - - - - - - - - -
Depreciacion 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73 827.73
Impuestos 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72 1,780.72
Amortizacion 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33 697.33
Intereses 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26 248.26
Otros - - - - - - - - - - - -

FLUJO NETO - 118,484.73 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14 6,599.14







