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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la implementacion de una Estética de Belleza en el
distrito de Puente Piedra, para lo cual efectuamos un estudio de pre factibilidad con la finalidad

de determinar la viabilidad de nuestro proyecto.

Esta investigacion se realiz6 al sector socioecondmico B y C de los distritos de Puente Piedra,
Ancén, Carabayllo y Santa Rosa, para lo cual realizamos un estudio a los principales negocios
de la zona ubicado en el Ovalo de Puente Piedra, que es donde vamos a implementar nuestro

negocio.

Ademaés, se recogi6 informacion valiosa a través de una entrevista a una experta efectuada a
la duefia de una de las principales estéticas de la zona que nos permitié proyectar demanda de

servicio, ventas, entre otros.

Vamos a contar con estrategias de Marketing definidas orientadas a la promocién y publicidad
para lo cual utilizaremos las redes sociales y tecnologia que nos permitird acercarnos mas a
nuestros clientes y potenciales clientes.

La inversion inicial que utilizaremos para el determinado proyecto sera propio y ascendera a S/

49,853.26 el cual estara dividida en inversion fija, capital de trabajo e imprevistos.

Nuestra principal ventaja competitiva radica en lo valioso, especificamente en la calidad de

atencion de nuestros trabajadores que le dan un valor agregado a los servicios prestados.

A base de nuestro estudio de mercado se determind que nuestra proyeccion de ingresos y
ventas sera creciente en un 5% al segundo afio, 10% al tercer y cuarto afio y 15%al quinto afio,
asi mismo que se ha determinado segun nuestro flujo de caja proyectado con un horizonte de

tiempo de 5 afios que el saldo al primer afio sera en positivo con un resultado S/. 20,677.91.

De igual manera referente al periodo de recuperacién de capital e inversion total, sera en el
segundo afo, en donde de acuerdo a nuestro flujo de caja obtendremos al finalizar el afio un
saldo de S/. 53,603.10, que es superior a mi inversion total de S/ 49,853.26.

Se aplicé escenarios optimista y pesimista en funcion al Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa
Interna de Retorno (TIR) para poder determinar la viabilidad y rentabilidad de nuestro proyecto
teniendo como resultados datos positivos en ambos escenarios.
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PALABRAS CLAVES: Haga clic o pulse aqui para escribir texto.

Implementacién: Proviene de la palabra implemento que significa activar, poner en
marcha un programa o proceso. Es la ejecucién de una nueva accién, en este caso una idea

de negocio, para lo cual se pone en marcha un plan previamente determinado.

Pre factibilidad: Se trata del andlisis preliminar de la idea de un proyecto a fin de
verificar su viabilidad como actividad del proyecto, asi como verificar la disponibilidad de la

informacion.

Flujo de caja: El flujo de caja o cash flow es un informe financiero que permite conocer
el detalle de los ingresos y egresos de dinero que tiene una empresa puesta en marcha o
permite hacer una idea de un proyecto de inversién, en un periodo determinado que puede ser
meses o afios. A partir de este informe se puede conocer de manera rapida la liquidez de la

empresa y se puede tomar decisiones mas certeras o precisas.

Inversion inicial: Este término hace referencia a la cantidad de dinero que se necesita

para invertir que permita poner en marcha un proyecto de negocio.

Entrevista a los expertos: Es la entrevista en forma de dialogo en donde se realizan
preguntas por lo general abiertas a expertos del rubro que estamos investigando, esto permite
conocer mas sobre el negocio de forma cuantitativa y cualitativa.
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CAPITULO 1. MARCO REFERENCIAL DEL PROYECTO

1.1. Introduccion al Proyecto.

Sin duda la mujer peruana ha adoptado un rol protagénico en los ultimos afios dentro
de la sociedad, no solo trabaja, sino que estudia, es madre, esposa, y es parte activa de cargos

politicos y coyunturales del pais; en pocas palabras es independiente.

La mujer moderna ha tomado un papel de empoderamiento y quiere tener éxito en todos los
aspectos de su vida, con lo cual ha adquirido nuevas necesidades que no solo se limitan a
herramientas para los quehaceres del hogar, sino que abarca mucho mas alla, incluyendo su

preocupacion constante por su imagen y aspecto personal.

Con ello el negocio de las peluquerias ha evolucionado, asi como lo han hecho las mujeres.
Acudir a una peluqueria o centro de belleza ya no es solo un lujo que puede darse una minoria
de mujeres de la clase alta, sino que es una realidad en donde cada dia abarca todos los

segmentos socioecondmicos al cual tienen la facilidad de poder asistir.

Es asi que las exigencias del mercado también se han incrementado, teniendo como
consecuencia que los profesionales de la belleza llamados anteriormente peluqueros, se
preocupen por lanzar nuevas tendencias de maquillaje, corte, tefiido, peinado y estar a la altura

de los servicios que ofrecen los grandes salones internacionales.

Hoy en dia existe una gran cantidad de salones de belleza en todos los distritos de Lima que
incluyen servicio de spa (servicios de peluqueria, masajes e imagen corporal), sin embargo,
aln existe una diferencia en el servicio de los centros de belleza que atiende a un sector de

clase alta que a uno de clase media o baja.

Es ahi en donde nosotras hemos encontrado un mercado insatisfecho que demanda una
atencion de calidad, con buenos insumos, y a un buen precio, con lo cual proponemos la

estética New Style como una alternativa para las mujeres del segmento al cual nos enfocamos.

1.2. Justificacion de la Inversion

Este proyecto pretende la creacién de una Estética de Belleza en el corazén comercial
del Distrito de Puente Piedra exactamente frente al emporio comercial Huamantanga,
influenciada por su poblacion en ascenso de 353,327 en el afio 2016 de acuerdo a INEI, en
donde el 50.8% son mujeres que es a donde esta dirigido nuestro negocio, asi mismo Puente
Piedra cuenta con una ubicacién estratégica aledafio con otros distritos como Ancoén, Santa
Rosa y Carabayllo cuyos pobladores asisten con frecuencia al mercado Huamantanga para

adquirir productos de primera necesidad, asi como vestimentas, tecnologia, entre otros.

Las peluquerias ubicadas en esta zona en su mayoria no retinen los requisitos para satisfacer
las necesidades, gustos y preferencias que su poblacién actual requiere. Las Estéticas
establecidas en este Distrito de Puente Piedra no ofrecen un adecuado servicio al cliente; lo
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gue se ve reflejado en una demanda insatisfecha de la poblacion en cuanto a este tipo de

servicio, haciendo el negocio mas viable ya que se deja abierto un nicho de mercado que

podemos aprovechar.

Ademas, este proyecto pretende generar ingresos econémicos a los socios y mejorar el estilo
de vida de las personas que alli trabajaran, poniendo en préactica todos nuestros conocimientos
de una manera eficaz y creativa, tratando de equilibrar costos que se acomoden al presupuesto

del sector al cual estamos enfocados.

De igual forma este proyecto pretende innovar nuevas tendencias de belleza diferenciada de
los servicios actuales que estan acostumbrados a recibir en los salones del sector, poniendo
énfasis en la calidad de atencidn al cliente que ha sido muy relegado en las peluquerias de este
sector.

1.3. Entorno y viabilidad de mi proyecto

1.3.1. Entorno Mundial en referencia al proyecto

El negocio de las peluguerias a nivel mundial ha ido evolucionando al mismo paso que

han evolucionado las mujeres; creando nuevas tendencias de moda y cuidado personal.

En 1805, Francis Trueffit abrié en Londres la que es hoy la barberia mas antigua del mundo, y
desde ese momento se convirtid en uno de los paises pioneros en tendencias de peluqueria,

llamado también “Capital de la moda”.

De aqui surgen las principales marcas de insumos de pelugueria como BaByliss Pro, Cloud 9,
Denman International, Diva Professional Styling, Fellowship for British Hairdressing, Ghd,
Habia, HJ, Kerastraight, Osmo, Paul Mitchell, Tigi, Toni&Guy and Wahl Uk.

En la Francia de 1793, Maria Antonieta de Austria, perdié la cabeza y consecuentemente los
rizos que peinaba el primer gran peluquero de la historia moderna, Leonard Autié. Es
precisamente de esta ciudad que proviene una de las marcas mas reconocidas a nivel mundial
en lo que concierne a peluqueria: L’OREAL, sin embargo, en el siglo XXI, la corte de las

peluquerias parece haberse mudado al sur de Europa.

Tanto Madrid como Barcelona tienen mas peluquerias que Londres y Paris, segun los registros
oficiales.

Recuperado de péagina diario digital espafiol Bez: La burbuja de las peluquerias: Madrid y

Barcelona superan en nimero a Paris y Londres — 08 de enero del 2017

En el siglo XXI, la corte de las peluquerias parece haberse mudado al sur. Tanto Madrid
como Barcelona tienen mas que Londres y Paris, Si se toma como referencia el nimero
de habitantes de ambas ciudades, la lider es Barcelona, con una peluqueria por cada
607 habitantes. La tasa madrilefia asciende a una por cada 643, pero sigue estando

por delante de las 692 parisinas y muy lejos de las 1.455 de Londres.
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Figura N° 1 Nimero de habitantes

Barcelona LA

Madrd  LE&

Paris 692

Londres

Elaborado con datos de los ayuntamientos de Barcelona v Madrid, el Gobierno Francés v la
Oficing Nacional de Esfadistica de Reing Unido

Fuente: Diario espafiol Bez - 2017

En cuanto a cifras se refiere en Espafia hubo un incremento del 2% mas en ventas en el 2016
en referencia al afio 2015 generando un volumen de negocio de 3.670 millones de euros, asi
mismo se espera una tendencia al alza con subidas de entre un 1y un 2% y un mercado que
ronda los 3.800 millones de euros en el afio 2018.

El mundo de la estética y la belleza espafiola funciona mucho mejor a través de la franquicia
que de manera independiente, ya que buena parte de los locales que operan en este sector
estan integrados a compafiias mas grandes, cadenas que cuentan con numMerosos

establecimientos repartidos por toda Espafia.

Recuperado de pagina diario digital espafiol Muy pymes: La peluqueria y la estética avanzaron

en 2016: Un 2% més de volumen de negocio — 7 de Febrero 2017.

El sector lo formaban en 2015 unas 84.000 empresas que han empleado a 169.000
trabajadores. Un 6% eran locales integrados en cadenas de estética y belleza, el 77%
eran peluquerias y el 23% centros estéticos. La fuerte atomizaciéon de la oferta refleja
gue realmente las grandes operadoras tiran por asi decirlo del carro de los ingresos.
Las cinco primeras corporaciones reunieron de manera conjunta hasta un 6,4% del

volumen del negocio total y las diez primeras el 9,3%.

Viendo mas de cerca, investigamos que las peluguerias en América Latina dejaron de ser
negocios pequefios para convertirse en grandes empresas con socios, franquicias e incluso
representaciones de productos. Algunas de las peluquerias mas importantes del mercado son:

la espafiola Marco Aldany, la peruana Montalvo y la colombiana VIP.

Recuperado de la pagina Fashion Network Las peluquerias ganan fuerza en el continente — 23
de junio del 2016.

Montalvo ya suma puntos en Peru y el extranjero; VIP ahora cuenta con mas de 20
puntos en Colombia, mientras Marco Aldany continla expansién en el continente

latino. Con un excelente liderazgo directivo, en un lapso de solo 5 afios VIP pasé de
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tener menos de 10 puntos de venta a tener 20, mitad en franquicias, mitad propias y

proyecta un incremento del 50% en sus locales este afio.

Ademads, en Argentina existen “35.000 peluquerias que representan mas de 100.000 puestos
de trabajo y que llevé al rubro cosmético a facturar a nivel local $ 32 mil millones en 2015, un
28,9% mas que el afio anterior” (Recuperado pagina La Nacion Argentina — 26 de febrero del
2016).

1.3.2. Entorno Nacional en referencia a la inversion

En el Peru la industria de la Belleza ha ido en aumento en los Ultimos afios por o mismo
que la demanda se ha incrementado, esto a consecuencia del comportamiento de la mujer
actual siendo cada dia més independiente, con una participacion activa en la sociedad y en el
mercado laboral, generando sus propios ingresos y destinando parte de estos a su imagen;
aunque también desde hace 10 afios las jovencitas desde los 15 afios se han convertido en
un segmento nuevo dentro del mercado quienes a pesar de no generar ingresos propios,

destinan sus propinas a su cuidado personal.

Recuperado de péagina Boletin Una Mirada a Lima Metropolitana — Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica - 2015

Cabe recalcar que la demanda también ha aumentado por el incremento poblacional
en el pais, sea cual sea el caso este rubro goza de gran demanda por los diferentes
servicios que se ofrece ya sea corte, peinado que tienen el 50% de demanda de este
sector, laceado con 26 % de la demanda, tinturacién con 23 %, entre otros servicios

como manicure, pedicure, ademas de servicios de spa.

En el Peru el rubro de la pelugueria se ha convertido en uno de los negocios que goza
con mayor nimero de licencias para apertura, siendo 3 885 en el 2015 de los cuales 2

346 corresponde a Lima.

Figura N° 2 Licencia de apertura de establecimientos

LIMA METROPOLITANA: LICENCIAS DE APERTURA DE ESTABLECIMIENTOS DE
NEGOCIOS, SEGUN ZONAS, 2015

Servicios Comercio
Restauwrantes | —
Vania de prendas de vestir | 5398
Peluguarias y salones spa
Bodagas | 2
Actvidades profesionales - ae
Cabinas piblicas da intemet [T Farmadias y bosicas [0
Entidades financieras y seguros || Fematerias |
Hotelss, hostales y otros =
establecmientos de hospedaje = Venta de calzado
Agendias da vigjiz || -
Panaderias |

Empresas de transporte ||
1 Cantros comerdales o galerias
Gimnasios [} 121 comerciales
Artes, enfratenimiento y recreacién I B0 Campos ferigles

Juegos de casino y maguinas 75

tragamcnedas Mercados da abastos
Discotecas 60
Mensajarias | Courier 32

Pefias | 22

Fuente: INEI - Registro Nacional de Municipalidades 2016.
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De igual forma este rubro se ha vuelto uno de los mas rentables sobre todo para las cadenas

de salones de belleza como Montalvo, Soho Color, Marco Aldany, Specchi Spa, Gozz Salén en
donde algunos llegaron a facturar en el afio 2016 un importe no menor a S/ 8 millones con
ganancias entre 25% y 30% segun la feria Cosmo Beauty Professional. “Un salén de belleza
del segmento socioecondmico B factura entre S/ 60 mil y S/ 70 mil al mes, mientras que uno
que atiende en el segmento C tiene ingresos de S/ 30 mil a S/ 50 mil mensuales”. (Recuperado
pagina Diario La Republica - En el Perq, las cadenas de salones de belleza facturan mas de S/

8 millones al afio — 30 de mayo del 2017).

Incluso a pesar que pueda existir una desaceleracion econémica, el sector que se ve menos
afectado es el de belleza. “En el afio 2014 a pesar que se sintid la desaceleracion econémica
en el pais, el nimero de atenciones crecié 13%, menor al 18% del 2013. (Recuperado Diario

Correo- Rubro de belleza mueve 50 mil locales en Perl — 25de febrero del 2015).

En la Feria internacional Cosmo Beauty Professional que se desarrolla anualmente en diversos
paises de américa, tuvo este afio como sede el Pert y se desarrollé el 28 y 29 de mayo se
dieron a conocer varios detalles sobre este sector.

Recuperado pagina Diario La Republica - En el Perd, las cadenas de salones de belleza
facturan méas de S/ 8 millones al afio — 30 de mayo del 2017

El rubro de la peluqueria y centros de belleza tiene70% por explotar, a la espera de
miles de personas que quieran tener ingresos atractivos con esta actividad. En la
actualidad el punto méas vulnerable del mercado es la gran escasez de mano de obra

calificada, considerando la gran demanda existente por los diferentes servicios.

Ademas, en el pais son apenas 20 o 30 los centros de estudios que ofrecen las
especialidades que mas demanda el mercado, estudiar en un centro especializado
puede costar entre S/ 200 y S/ 300 al mes en promedio. Un estilista de cabello,
estudiando tres meses, puede ganar un sueldo de S/ 800. Y con seis meses de estudios
ya se califica como estilista y puede acceder a un sueldo que va desde los S/ 1.500
hasta los S/ 6.000 mensuales. De igual forma por cada 100 peluquerias que se abren
al afio, 30 cierran en su primer afilo de operacion. Las grandes peluquerias pueden

llegar a recuperar su inversion luego de 13 o 15 meses de haber abierto su local.
1.4. Condiciones de la economia para invertir.

La economia en épocas de crisis también tiene una manifestacion relacionada por los
hombres u ocasionada por los fenédmenos naturales. Este trance refleja el comportamiento de

las variables econémicas.

La coyuntura como las provocadas por el nifio costero, han causado muchas pérdidas de vidas
humanas y de bienes materiales, las misma que repercuten estadisticamente en las variables

econdmicas, generando asi una conmocioén en la demanda y oferta, como esta pasando con el

Marquez Sanchez, M.; Quispe Medina, C. Pag. 20



A
ap
N UNIVERSIDAD Implementacién de una Estética de Belleza en el distrito de Puente
PRIVADA DEL NORTE Piedra- “New Style™-2018

limén y otros productos alimenticios, pero a pesar de ello el pais esta recuperandose poco a

poco de ese trance.

Recuperado pagina Diario Gestion - Economia peruana habria crecido 2% en segundo
trimestre del 2017 — 14 de julio del 2017

“El Producto Bruto Interno (PBI) de Pert habria crecido alrededor de 2% en el segundo
trimestre del 2017, frente al 2.1% registrado en el primer trimestre. Los sectores no
primarios habrian registrado apenas un avance de alrededor de 1% en el segundo
trimestre, frente al 1.4% del primer trimestre.

La inversién publica crecié 2.5% en el segundo trimestre en términos reales, su primer
registro positivo en cinco meses. La recuperacion de la demanda interna es alta
dependiente de la inversién publica y del avance de la reconstruccién de El Nifio y
obras de los Juegos Panamericanos, Asi, la economia crecié6 0.8% en mayo en
términos desestacionalizados. Los sectores primarios crecieron 7.9% en forma
anualizada frente al 2.9% en abril del 2017, su mayor avance en cinco meses, informé
Credicorp Capital”.

La coyuntura econdmica internacional tiene un rol importante al momento de considerar algin
tipo de inversion, como es el caso de la politica de EEUU liderada por Donald Trump, tanto en
materia de regulacion bancaria, asi como de infraestructura americana que marcaran la pauta
de lo que suceda en los mercados globales. Otro punto es la desaceleracion econémica de

China lo cual puede ser auspicioso.
Recuperado pégina Diario Gestion - ¢ En qué invertir en el 20177 —3 de Febrero del 2017

“Un inversionista que decida apostar por posicionarse en algun activo debera analizar
con detalle los factores de riesgo y las oportunidades que enfrenta su inversion, lo mas
importante es que tenga un portafolio diversificado. Ademas, debe considerar el
horizonte temporal que desea para su inversion y el nivel de riesgo que esta dispuesto
a correr. Para personas adversas al riesgo, las tasas bancarias de los depositos en
moneda local son hoy relativamente atractivas, muchas de éstas estan (al afio o a los
dos afios) entre 6% y 8%. Otra alternativa son los fondos mutuos que ofrecen una
variedad de mixturas entre renta fija y renta variable. Y, en tercer lugar, los

inversionistas de largo plazo pueden incursionar en bienes inmuebles, sostiene”.
1.5. Condiciones politicas para invertir.

Desde que Pedro Pablo Kuczynski tomé el poder en Julio 2016 en medio de un pais
dividido, ha dado mas que hablar por los actos de corrupcion y por la poca eficiencia del
gobierno antes los desastres naturales acontecidos en los Ultimos meses y por la ineficiencia
de su gabinete que fue duramente cuestionado y que finalmente termind con la renuncia de

todos los ministros al no obtener el voto de confianza del congreso.
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Ante lo primero cada dia son mas los nombres de politicos involucrados en actos de corrupcion

relacionado al caso Odebrecht.

Recuperado de pagina de RPP — Conoce el perfil de los denunciados en el Pera por el caso
Odebrecht. — 3 de abril 2017.

El gobernador regional del Callao, Félix Moreno, se une a la lista de personajes politicos
y exfuncionarios implicados en el pago de coimas por parte de la empresa Odebrecht
para ganar licitaciones de obras en Perd. Alan Garcia (expresidente). Fue presidente
en dos periodos (1985-1990) y (20062011). En su segundo Gobierno se culminaron las
obras de los tramos | y Il de la Linea 1 del Metro de Lima. En 2009 aprobd que la
ejecucion de este proyecto pase completamente al Ministerio de Transportes y
Comunicaciones. Enrique Cornejo (exministro). Fue ministro de Transportes y
Comunicaciones de Alan Garcia. Jorge Cuba, uno de los primeros detenidos por
Odebrecht, fue su viceministro de Comunicaciones. Alejandro Toledo (expresidente).
Estuvo en Palacio de Gobierno desde 2001 hasta el 2006. El exdirector ejecutivo de
Odebrecht y colaborador eficaz de la justicia brasilefia, Jorge Barata, dijo que le pago
20 millones de ddlares para obtener la licitacion de los tramos Il y Il de la Carretera
Interoceanica, segun documentos de Fiscalia. Estos mismos dicen que en un inicio se
negocio un pago de US$ 35 millones, pero Toledo no cumplié con cambiar las bases

de la licitacion de la mega-obra.

Sin embargo, también hay noticias positivas que pone al Perl en los ojos del mundo, como es
la visita del Papa Francisco en enero del 2018 que incluye ciudades como Lima, Truijillo, Madre
de Dios, ademas que somos anfitrion de la competencia deportiva Rally Dakar que convoca a
grandes corredores de diversas partes del mundo, también que seremos sede de la Octava
Cumbre de las Américas en abril del 2018, sin olvidarnos que somos sede de los proximos
juegos Panamericanos Lima 2019. Todo esto es beneficioso para el pais pues atraeria la
inversion nacional y dejaria grandes ganancias. El Rally Dakar 2018 albergaria a 750
corredores del mundo con un impacto econémico de 300 millones de ddlares. Los 18° Juegos
Panamericanos y 6°Juegos Para Panamericanos Lima 2019 impulsaran la economia con la
llegada de 100,000 visitantes y la visita del papa dejaria 300 millones de délares. (Recuperado
del Diario El Peruano - Mega eventos colocaran al pais ante los ojos del mundo — 29 de julio
del 2017).

1.6. Viabilidad Legal de mi proyecto

New Style estara constituido como una Sociedad Andnima Cerrada — S.A.C ya que
de acuerdo a la ley general de sociedades relne las caracteristicas para este tipo de negocios,
en donde estariamos establecidos como persona juridica con derecho privado que es lo méas
recomendable para una empresa familiar, chica o mediana; asi mismo que es de naturaleza
mercantil, cualquiera sea su objeto social. Los socios tienen responsabilidad limitada; con lo

cual su responsabilidad se encuentra restringida al capital que aportan. La sociedad andénima
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mismo sus acciones no pueden ser inscritas en el Registro publico del Mercado de Valores.

Cabe resaltar que la sociedad andnima cerrada se rige por las normas de la sociedad andénima
ordinaria.

a. Capital Social. - El capital social esta representado por acciones y se integra por
aportes de cada uno de los socios, quienes no responden personalmente por las
deudas sociales. Los aportes pueden ser en efectivo (moneda nacional o extranjera) y
en contribuciones tecnolégicas intangibles. Se encuentra dividido en participaciones

sociales.

b. Accionistas. - El nUmero de socios de la sociedad anonima cerrada no debe superar a
20 accionistas y estas acciones no pueden estar inscritas en el Registro Publico del
Mercado de Valores. Los socios tienen el derecho de adquisicion preferente de

acciones, salvo que el estatuto establezca lo contrario.

1.6.1. Proceso legal
A.Pequena empresa:
Caracteristicas:

e Tienen desde uno hasta cien trabajadores
e El monto maximo de ventas es de 1,700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT), en el
afio 2017 cada UIT equivale a S/ 4.050

Pasos para la Constitucion de una empresa con Personeria Juridica
Recuperado de pagina de Sunat — Exporta Facil - Consultado el 10 de noviembre 2017
a. “Elaborar la Minuta de Constitucion
b. Escritura Pablica
c. Inscripcion en los Registros Publicos

d. Tramitar el registro Unico del contribuyente (ruc) en la Sunat. (Incluye seleccion de régimen
tributario y solicitud de emisidn de tickets, boletas y/o facturas.

e. Inscribir a los trabajadores en Essalud.

f. Solicitar permiso, autorizacion o registro especial ante el ministerio respectivo en caso lo

requiera su actividad econémica.

g. Obtener la autorizacion del Libro de Planillas ante el ministerio de trabajo y promocién del
empleo.

h. Tramitar la licencia municipal de funcionamiento ante el municipio donde estara ubicado tu

negocio
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i. Legalizar los libros contables ante notario publico. (Dependiendo del tipo de régimen

tributario)”
B. Licencia de Funcionamiento Municipal

La licencia de funcionamiento es otorgada por el municipio en donde se encontraran las
instalaciones de tu negocio. EI municipio cobra una tasa dependiendo del giro de la actividad y
el area que ocupara el inmueble. Existen dos tipos de licencia:

0. Licencia Municipal Provisional

1. Licencia Municipal Definitiva

Sin embargo, para el presente trabajo de investigacion New Style solicitara la Licencia

Municipal definitiva, que tiene las siguientes caracteristicas:

Este tipo de licencia también puede ser solicitada desde un inicio. Luego de 12 meses la
municipalidad emite la Licencia Municipal de Funcionamiento Definitiva. La Municipalidad
Distrital o Provincial, segin corresponda, no podra cobrar tasas por concepto de renovacion,
fiscalizacion o control y actualizacion de datos de la misma, ni otro referido a este tramite, con

excepcion de los casos de cambio de uso, de acuerdo a lo que establece el Decreto Legislativo

N° 776, Ley de Tributacion Municipal y sus modificatorias.

C. Requisitos paralicenciade funcionamiento en la Municipalidad Distrital
de Puente Piedra para establecimientos con un area de hasta 100 m2y con

una capacidad de almacenamiento no mayor de 30% del area total:

a. Formato de solicitud que incluya nidmero de RUC, DNI o Carnet de extranjeria

(Generado por ventanilla de atencion)
b. Carta poder en representacion de personas naturales.
c. Copia de vigencia de poder del representante legal (Personas Juridicas)
d. Declaracién Jurada de observancias de condiciones de seguridad.
e. Pago de Tramite: S/ 33.80 (Treinta y tres con 80/100 nuevos soles).
De ser el caso, seran exigibles los siguientes requisitos:
a. Copia simple del titulo profesional, en caso de salud.

b. Copia de la autorizacion sectorial del Decreto Supremo N° 006-2013-PCM o norma que
lo sustituya (Aplica al sector salud, educacién, hidrocarburos u otros que requieran por su

naturaleza).
c. Contrato de alquiler:

> Extintor

> Sefialética
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» Botiquin

» Luz de emergencia, escalera, vidrio templado grueso.

NOTA: Para el ingreso de la solicitud se evaluara la zonificacion y compatibilidad de uso del
giro en la direccién del local.

D. Requisitos para el permiso de Defensa Civil: Inspeccidén Técnica de
Seguridad en Edificaciones (ITSE)

En este tipo de ITSE Baésica (Inspeccion Técnica de Seguridad en Edificaciones), el
administrado presentard necesariamente copias de:

a. Plano de ubicacion.
b. Planos de arquitectura (distribucién).
c. Plan de seguridad.

d. Protocolos de pruebas de operatividad y mantenimiento de los equipos de seguridad,
cuando corresponda.

e. Certificado vigente de medicién de resistencia del pozo de tierra.

f. Certificados de conformidad emitidos por OSINERGMIN, cuando corresponda. E-mail:

puentepiedra.defensacivil@gmail.com

Para continuar con la Licencia Permanente cada afio se requiere que los contribuyentes
presenten ante la Municipalidad de su jurisdicciéon una declaracién jurada anual, simple y sin

costo alguno, para informar que continan en el giro autorizado para el establecimiento.
E. Procesos para registrar nuestra marca:

1.- Nombre Comercial: New Style

Recuperado de pagina de Indecopi — Registro de marcas y otros signos — Consultado el 10 de
Noviembre 2017

a) Completar y presentar en Indecopi tres ejemplares del formato de la solicitud
correspondiente (dos para la Autoridad y uno para el administrado): Para el caso de
personas juridicas hay que consignar el nimero del Registro Unico de Contribuyente
(RUC), de ser el caso, asi como los datos de nuestra representante legal (Maria
Cristina Marquez Sanchez) y un documento de poder.

b) También sefialar nuestro domicilio legal para el envio de notificaciones en el Peru
(Av. Juan Lecaros 644 — Puente Piedra).

c) Indicar cual es el signo que se pretende registrar: New Style

d) Consignar la actividad econdmica que se desea distinguir con el signo solicitado
(Peluqueria y Spa), asi como la clase a la que pertenecen (Clase 44: Servicios
médicos; servicios veterinarios; tratamientos de higiene y de belleza para personas o

animales; servicios de agricultura, horticultura y silvicultura).
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e) Adjuntar los medios probatorios que acrediten el uso efectivo en el mercado del
nombre comercial cuyo registro se solicita, para cada una de las actividades a
distinguir, para lo cual se tiene un plazo de 10 dias habiles, podra ser prorrogado a
discrecion de la Direccién de Signos Distintivos.

f) Firmar la solicitud por el solicitante o su representante (Maria Cristina Marquez
Sanchez)

g) Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite, cuyo costo equivale al 13.90%
de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase solicitada, esto es S/. 562.95
Nuevos Soles, para lo cual se tiene un plazo de 2 dias hébiles, caso contrario se
tendra como no presentada la solicitud. Este importe deberd pagarse en la sucursal
del Banco de la Nacion ubicado en el Indecopi-Sede Sur, Calle De La Prosa N° 104-
San Borja, o bien realizar el pago a través de una de las modalidades que se ofrecen.

h) Una vez completados los requisitos en el plazo establecido, se emitird una orden de
publicacion, la cual debera presentarse en las oficinas del diario oficial EI Peruano
para solicitar su publicacién por Unica vez. El costo de la publicacion debe ser
asumido por el solicitante.

i) Dentro del plazo improrrogable de 30 dias habiles de recibida la orden de publicacion,

el solicitante debe realizar su publicacion en el diario oficial EI Peruano.

2. -Requisitos para la solicitud de lemas comerciales:

“LA BELLEZA ESTAEN TI”

Recuperado de pagina de Indecopi — Registro de marcas y otros signos — Consultado el 10 de
Noviembre 2017

a) Completar y presentar en Indecopi tres ejemplares del formato de la solicitud
correspondiente (dos para la Autoridad y uno para el administrado): Para el caso de
personas juridicas hay que consignar el niamero del Registro Unico de Contribuyente
(RUC), de ser el caso, asi como los datos de nuestra representante legal (Maria
Cristina Marquez Sanchez) y un documento de poder.

b. Sefalar el domicilio para el envio de notificaciones en el (Av. Juan Lecaros 644 —
Puente Piedra).

c. Indicar la denominacidn del lema comercial solicitado (La Belleza estéa en ti).

d. Precisar la marca a la que se asociara el lema solicitado, indicando su namero de

certificado o de expediente.

e. Sefialar la clase de la Clasificacion Internacional de Niza a la que pertenece nuestra
marca asociada (Clase 44: Servicios médicos; servicios veterinarios; tratamientos de
higiene y de belleza para personas o animales; servicios de agricultura, horticultura y
silvicultura).
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f. Firmar la solicitud por el solicitante o su representante (Maria Cristina Marquez

Sanchez)

g. Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite, cuyo costo equivale al 13.90%
de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT) por una clase solicitada, esto es S/. 562.95
Nuevos Soles, para lo cual se tiene un plazo de 2 dias habiles, caso contrario se
tendrd como no presentada la solicitud. Este importe deberé pagarse en la sucursal
del Banco de la Nacion ubicado en el Indecopi-Sede Sur, Calle De La Prosa N° 104-

San Borja, 0 bien realizar el pago a través de una de las modalidades que se ofrecen.

h. Una vez completados los requisitos en el plazo establecido, se emitird una orden de
publicacién, la cual debera presentarse en las oficinas del diario oficial El Peruano
para solicitar su publicacién por Unica vez y el costo de la publicacion debe ser
asumido por el solicitante. Dentro del plazo improrrogable de 30 dias habiles de
recibida la orden de publicacion, el solicitante debe realizar su publicacién en el diario
oficial El Peruano.

3. Normas legales
Las Normas Legales que tendra en cuenta nuestro proyecto seran:
Beneficios sociales

» Compensacion por tiempo de servicios « D.S. 001-97-TR « Reglamento D.S. 004-87-
TR

> Participacion en las utilidades
+D.L. 892
+ D.S. 009-98-TR
+D.L. 892
* Ley 28873 Seguridad social
» Seguridad social en salud
* Ley 26790
+ D.S. 009-97-SA
» Modernizacion de la seguridad social en salud
* Ley 28791
+ D.S. 020-2006-TR
1.7. Viabilidad Ambiental para mi proyecto

No es novedad que la mayoria de los productos cosméticos estan elaborados con

elementos que causan dafio al medio ambiente. Estudios efectuados indican que las
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nanoparticulas que contienen los productos de belleza afectan negativamente a las bacterias

que son necesarias para la vida saludable de las personas. Algunos de estos son:

e Las cremas, espuma de limpieza o exfoliantes que contienen trisodio EDTA debido a
que este insumo no se degrada en el ambiente.

¢ Ingredientes derivados de petréleo, en principio porque proviene de un recurso no-
renovable, pero también por los efectos que estos tienen en la salud y medio ambiente.
Hay que considerar que cuando estos productos son aplicados directamente a la piel,
esta va actuar como una barrera y no permite a la piel respirar causando dafio. Por otro
lado contienen otras impurezas propias de la extraccién del petr6leo como La parafina,
el gel blanco (lily white gel), hidrocarburos aromaticos (polyciclic), el “alkyl benzoato” y
el “ammonium polacrylate”’o llamado amoniaco; este ultimo utilizado de forma muy

frecuente en los tintes.

En la actualidad es importante que todo tipo de negocio cuente con un modelo de gestién
ambiental, es por eso que este proyecto pretende demostrar que es posible implementar una
estética de Belleza cuidando al medio ambiente, asumiendo una responsabilidad que no
podemos pasar por alto, porque estd en nuestras manos cuidar la integridad de nuestros

clientes y por supuesto preservar el medio ambiente.
Para esto hemos desarrollado un plan de Gestién ambiental que permita:

> Clasificar los tipos de desechos

¢ Residuos reciclables: Materiales de plastico no contaminado, papel, cartones, envases
de vidrio, provenientes de envases de productos no peligrosos como peines, shampoo,
ropa y trapos como toallas o0 mandiles del personal.

e Residuos peligrosos: Restos de productos peligrosos y sus envases provenientes de
tintes, esmaltes u otros insumos, materiales plasticos contaminados por productos
peligrosos, aerosoles, lacas, fluorescentes.

¢ Residuos organicos: Restos de los piqueos o snack que se dan en la salita de espera de

atencion.

Vertidos: Aguas sucias provenientes del lavado de cabello.

» Aprovisionamiento

Para la instalacion de los equipos es indispensable elegir materiales que no sean nocivos, que
sean duraderos, resistentes a las variaciones de temperatura de preferencia obtenida con

materias renovables y reciclables.

» Equipos y utensilios:
e Solicitar equipos con bajo efecto negativo para el medio ambiente que no dafien la capa
de ozono, con bajo consumo de energia o agua.
e Adquirir extintores contra incendio y asegurarse de cambiarlo antes de la fecha de
caducidad.

» Materias y productos:
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Evitar productos en aerosoles utilizando los rociadores con otros sistemas que sean tan
eficaces y menos dafiinos para el medio.

Trabajar con proveedores que nos faciliten productos con materiales reciclables,
biodegradables, con certificaciones, que puedan ser reutilizados sin dafiar el medio
ambiente.

Utilizar envoltorios y envases de un tamafio que permita reducir la produccion de
residuos.

Dar a conocer a los trabajadores y clientes los simbolos de peligrosidad y toxicidad a
través de folletos didacticos o paneles en el establecimiento.

Comprobar que los productos estan correctamente etiquetados, con la fecha de
caducidad vigente e instrucciones claras sobre la manipulaciéon, almacenamiento e
instrucciones de uso.

Escoger los insumos quimicos y de limpieza entre los menos agresivos con el medio
como tintes mas naturales con amoniaco, liquidos para permanentes menos agresivos,
shampoo biodegradable sin fosfatos.

Adquirir papel reciclado y sin blanqueadores a base de cloro, evitando utilizar papel

aluminio salvo excepciones.

» Almacenamiento

Almacenar los productos, insumos y materiales, dependiendo de su disponibilidad,
frecuencia de uso, compatibilidad con otros productos y peligrosidad.

Asegurarnos que los productos y materiales que estamos almacenando puedan ser
identificados con facilidad por los trabajadores de la pelugueria.

Garantizar la conservacion adecuada de los productos que estén abiertos con la finalidad
de evitar riesgos.

Observar estrictamente los requisitos de almacenamiento de cada producto o insumo.
Llevar un adecuado control de inventario de cada tipo de producto evitando la caducidad

de los mismos.

» Uso

Evitar el uso inadecuado de los productos e insumos.

Valorar la posibilidad de utilizar productos sustitutos para cada producto.

Capacitar a los trabajadores en métodos y técnicas respetuosos con el medio ambiente.
Clasificar los desechos y mermas dependiendo del tipo y peligrosidad.

Calcular de forma correcta las cantidades de insumos a utilizar para evitar la generacién
de residuos.

Leer atentamente y seguir las instrucciones de uso de los productos.

Utilizar el agua y la energia eléctrica de manera adecuada evitando la produccién de

residuos.
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CAPITULO 2. MERCADO OBJETIVO Y SUS PROYECCIONES

2.1. Enfoque de laidea de negocio

A partir de los conocimientos adquiridos de peluqueria y maquillaje de una de
nosotras vimos la oportunidad de crear un plan de negocio sobre una estética de belleza y
asesoramiento integral para los distritos de Lima Norte, debido a que en estos distritos se
presenta la necesidad de una estética de buena calidad, que brinde todos los servicios que una

mujer actual necesite.

Si bien es cierto en los distritos de Lima Norte hay una cantidad numerosa de estéticas y
peluquerias, estas no cubren las expectativas del publico pertenecientes al segmento B C de

estos distritos, siendo la mayor problematica existente:
* La mala atencion.

* Las horas de esperas en una peluqueria fija.

» Mala higiene.

* Poca satisfaccion.

» Mala presentacion del personal.

*» Sobre todo poco compromiso con su trabajo.

Es por eso que nuestro proyecto de inversion radica en realizar una estética de belleza y
asesoramiento integral “New Style” que propone servicios altamente confiables y de calidad a

la altura de las mejores estéticas de Lima.

Nos aseguramos que sean servicios confiables porque contamos con la experiencia de una de
nuestras socias quien es una profesional de la belleza conocedora del rubro y es quien
supervisara la mano de obra de nuestras especialistas con todos los servicios que brindemos,

asi como los insumos que utilizaremos asegurandonos que sean de éptima calidad.
2.2. Caracteristicas del Segmento que atenderemos

Para esto tenemos que identificar quienes van a ser nuestros clientes y que es lo que
ellos esperan de nosotros, en este caso New Style esta dirigido a mujeres de 15 a 65 afios de
edad de nivel socio econdémico B, C de los distritos de Lima Norte, que consiste en crearles un
concepto de valor de un buen servicio cubriendo la necesidad de autoestima, reconocimiento

y seguridad de si misma.
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[ Estrategia de Segmentacion: Marketing concentrado

Figura N° 3 Mezcla de marketing

[ Segmento 1 J

Mujeres de 15 a 65 afios,
Sector BC

[ Segmento 3 ]

Fuente: Elaboracidon propia - 2017

Mezcla de Marketing ]

[ Tipo de Segmentacién:

»

Segmentacion Geografica: “New Style” se dedicara a brindar servicios de belleza e imagen
integral a las mujeres residentes de los distritos de Lima Norte, sobre todo de los distritos
de:
e Puente Piedra
e Carabayllo
e Ancon
e Santa Rosa
Segmentaciéon Demogréfica
v' Género: Mujeres
O Poblacion Total Estimada (Personas de ambos sexos y todas las edades):
2016

Tabla N° 1 Poblacién total estimada

100% %
Puente 353,327 173,932 179,395 49.2 50.8
Piedra
Carabayllo 301,978 149,260 152,718 49.4 50.6
Ancén 43,382 20,912 22,470 48.2 51.8
Santa Rosa 18,751 8,330 10,421 44 .4 55.6

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI — Series Nacionales - 2016
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» Segmentacion socioecondémica

0 El nivel al cual esta dirigidoesBy C

Implementacién de una Estética de Belleza en el distrito de Puente
Piedra- “New Style™2018

Tabla N° 2 Nivel socioeconémico por distrito

Zona Niveles socioeconomico
NSE A NSEB NSEC NSED NSEE Total
Pte Piedra, Comas, Carabayllo 0 99 45.4 296 15.2 100
[Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras 27 218 50.3 215 3.8 100
Santa Rosa, Ancon 0 146 415 341 98 100
Totales 0.9 154 457 284 9.6 100

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica CPI- Market Report -
2016

[] Ingresos: De S/. 1500 a mas

Figura N° 4 Remuneraciones

30.5

N
el

Fuente: Elaboracién: MTPE - Direccién de Investigacién Socio Econémico Laboral (DISEL).
MTPE - Encuesta de Hogares Especializada en Niveles de Empleo (ENIVE), octubre-
diciembre 2012.
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[JEmpleabilidad

Del 100 % de la PEA solo el 5.9 % esta desempleada
Figura N° 5 Poblacién econémicamente activa

Fuente: Elaboracién: MTPE - Direccién de Investigacién Socio Econémico Laboral (DISEL).
MTPE - Encuesta de Hogares Especializada en Niveles de Empleo (ENIVE), octubre-
diciembre 2013.

» Segmentacion Psicografica

Son mujeres independientes serias y elegantes, o joviales y divertidas. Les gusta proyectar una
imagen ya que consideran determinante lograr una buena impresién de si misma. Por lo general
son mujeres extrovertidas, que trabajan en empresas formales o de negocio, les gusta ser

lideres.
» Segmentacion conductual
OBeneficio que buscan: Buena Imagen (Aspecto personal).

O Ocasion de compra o uso: Para ir al trabajo o para realizar sus labores diarias. Asi mismo

cada vez que tienen alguna reunién especial de trabajo o evento familiar o social.

OTasa de uso: El 53 % de nuestro segmento acude a un centro de belleza del cual nuestro
segmento socioeconodmico B lo hace hasta 3 veces al mes y el segmento C al menos 1 vez al
mes. El comportamiento de adquisicion del servicio de peluquerias por las mujeres equivale a
un 31% de sus compras. En la actualidad las personas destinan un 7% de sus ingresos para

su cuidado personal.
2.3. Tendencias esperadas de la demanda del producto

Para poder determinar la tendencia de la demanda de nuestro servicio hemos utilizado

la técnica del muestreo.

Muestreo

Tipo de muestreo: Probabilistico de caracter aleatorio estratificado
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Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

El proposito de este informe cuantitativo de investigacion de mercado es evaluar la
factibilidad de implementar una Estética Spa en el distrito de Puente Piedra. Se examinara
estadisticamente el nivel de aceptacién o rechazo de los consumidores con respecto al servicio
que se desea ofrecer.

Ademés, se busca conocer el incremento del servicio e identificar el nivel de consumo y

frecuencia de los distritos al cual estamos enfocados.

Se aplico una encuesta estructurada previamente aprobada. El trabajo de campo se desarrollé
con un muestreo probabilistico y se realizaron 270 encuestas a las mujeres de los distritos de
Puente Piedra, Carabayllo, Ancén y Santa Rosa.

Para lo cual se aplico la siguiente férmula:
N*(a, *05)°
1+(e°*(N -1)

270

Fuente: Pedro Morales Vallejo (2012), Estadistica aplicada a las Ciencias Sociales
En donde:

N: Tamafio de la poblacion: 295,803 mujeres de 15 a 65 afios de los distritos a los que estamos
enfocados.

(94

€: Valor Nivel de confianza: Se determiné el 90% para la presente investigacion

Para efecto de reemplazar en la formula se considera su varianza de 1.645

Valores Z (valor del nivel de confianza) 90%| 95%| 97%| 98%| 99%
Varianza (valor para reemplazar en la férmula) 1.645| 1.960| 2.170| 2.326| 2.576

Fuente - Pedro Morales Vallejo (2012), Estadistica aplicada a las Ciencias Sociales

€ :Margen de error: Se determiné 5% para la presente investigacion

Ficha técnica

* Mujeres de 15 a 65 afios de edad de nivel socioecondmico B y C de los distritos de
Puente Piedra, Carabayllo, Ancén y Santa Rosa.

« Fuente Primaria: Técnica Cuantitativa, obtenida de personas residentes en los distritos
ya mencionados lo cual nos permitira cuantificar y medir la dimensién de conducta y
generalizar resultados a nivel estadisticos.

+ Se tiene una muestra de 270 encuestados.

« Para reunir la informacion se elaboré una encuesta estructurada que contiene
preguntas cerradas.

+ El periodo de campo fue del 04 al 09 de Junio del 2017
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Para determinar los resultados se ha tomado como referencia la informacion de la poblacién

en nuestro segmento de mercado correspondiente a los distritos al cual estamos enfocados,

informacién obtenida del Instituto Nacional de Estadistica e

Nacionales.

Tabla N° 3 Total de mujeres

Informatica -

Total Mujeres
100% %
Puente Piedra 286,195 145,387 50.8
Carabayllo 244,602 123,769 50.6
Ancon 35,139 18,202 51.8
Santa Rosa 15,188 8,445 55.6
Totales 581,124 295,803 50.9

Fuente: CPI- Market Report -2016

Per(: Series

Se desarrollé un cuestionario con 24 preguntas que fue aplicado en el distrito de Puente Piedra

a las mujeres de nuestro segmento que transitaban en las calles aledafias al Mega Mercado

Huamantanga; de las cuales 5 preguntas estaban relacionadas a la frecuencia de uso de este

servicio y costumbres que tienen las mujeres de este sector sobre su cuidado personal, las

cuales fueron:

Tabla N° 4 Frecuencia de uso del servicio

Puntaje
5 ¢ Totalmente | Mayormente | Indiferent | Pocas veces |Totalmente
regunta
. de acuerdo | de acuerdo de acuerdo |enacuerdo| Totales
(5) (4) e(3) (2) (1)

1 |Cuido con frecuencia mi imagen corporal. 82 103 37 33 15 270
2 M'e importante la opinidon que los demds tengan sobre 48 75 75 47 25 270

mi aspecto personal.
3 Mt.agusta estar a la moda respecto a maquillaje, corte, 57 77 76 46 14 270

peinado, otros.
4 [Acudo con frecuencia a una estética y/o peluqueria. 53 71 72 62 12 270
5 [Asisto a la misma peluqueria. 69 73 51 52 25 270

Promedio 22.9% 29.6% 23.0% 17.8% 6.7% 100%

Fuente: Elaboracidon propia - 2017
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Tabla N° 5 Resultado de la encuesta — Frecuencia de uso del

servicio
Puntaje
Totalmente |Mayormente | Indiferente | Pocas veces | Totalmente
de acuerdo | de acuerdo de acuerdo | en acuerdo | Totales
(5) (4) (3) (2) (1)
22.9% 29.6% 23.0% 17.8% 6.7% 100%

Resultado de la encuesta

Fuente: Elaboracion propia — 2017

A base del andlisis de frecuencia de uso y tendencia se tiene:

v' En total 22.9 % estan totalmente de acuerdo con su cuidar su imagen personal y tienen
costumbre de acudir con mucha frecuencia a una estética y/o peluqueria.

v En total 29.6 % estan mayormente de acuerdo con cuidar su imagen personal y tienen
costumbre de acudir frecuentemente a una estética y/o pelugueria.

v' El 23.0 % les es indiferente su cuidado personal

v' El 17.8% pocas veces estan de acuerdo con cuidar su imagen personal y no tienen
costumbre de ir a alguna estética.

v' El 6.7 % no les interesa su cuidado personal y nunca van a la peluqueria.

Si bien es cierto los resultados son éptimos ya que mas del 50% de personas encuestadas
tienen interés por su cuidado personal lo cual nos representa nuestro mercado potencial,
debemos tener en cuenta que casi la cuarta parte de los encuestados les es indiferente (23%),
esto nos representa una oportunidad para convencer a este sector de utilizar nuestros servicios,
asi mismo un 17.8% pocas veces y un 6.7% totalmente en desacuerdo ya que no le dan mucha

importancia a su imagen.

Para determinar la tendencia de la demanda hemos tomado como referencia la tasa de
crecimiento anual de la poblacién en el Pert de 0.99% (Instituto Nacional de Estadistica e

Informética - INEI) la cual ha sido aplicada a nuestro segmento de mercado objetivo.
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Esta tabla proviene de la tabla N° 5

Tabla N° 6 Tendencia de la demanda

Totalmentede | Mayomente de
‘acuerdo (5) ‘acuerdo (4)
22.9 29.6
67739 87558
Total = 155297
[Afios |senvicios |
X Y
2014 119502
2015 132780
2016 139768
2017 155297
2018 165430 165430 165430
2019 176867 176867 176867
2020 188305 188305 188305
m b
11437.3 -22915041.4

Pronostico de servicios

“
=]
b
=
-
A
i
=]
z

Fuente: Elaboracion propia - 2017

Podemos verificar que la tendencia es creciente en donde 155,297 mujeres en promedio
demandaran los servicios de una estética en el 2017, cifra que va creciendo llegando con un

pronostico en el afio 2020 de 188,305 demandas del servicio.
2.4. Tendencias del mercado mundial sobre mi producto

El 2017 inicio con nuevas tendencias de belleza en el mundo, en su mayoria con
influencia Europea o norteamericana sobre todos por sus celebridades mas embleméticas
como Melanie Trump o las hermanas Kardashian. Dentro de los cuales ubicamos:

» El Strobing: Es la técnica que buscar acentuar los puntos de luz del rostro y no las zonas

mas oscuras, se aplica con la ayuda de un iluminador. Gracias a esta técnica ya es posible
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estructurar todo un rostro al tiempo que se le proporciona brillo y esplendor, sin perder

frescura.

» El striping: Es la técnica consiste en aplicar polvos bronceadores mates Unicamente en las
mejillas y en la nariz para crear ese efecto "tocadas por el sol".

» No-makeup: Esta técnica muestra la piel libre de todo maquillaje, una apuesta que cuenta
con adeptas entre las famosas como Alicia Keys (cantante estadounidense).

» Magquillaje Mate: Utilizando los labios mate en cualquiera de sus tonos, desde los mas nudes
(tono natural) a los mas intensos.

> Color Melting: Es técnica del degradado de color, dejando atras el balayage ya que a
diferencia de esta no utiliza 2 colores, sino mas de un tono para crear un acabado que no

deje marcas y luciendo mucho mas natural.

2.5. Mi producto, frente a la competencia

2.5.1. Ventajas Comparativas

La ventaja comparativa es aquella que tiene un pais sobre otro, en cuanto al costo de producir

algun bien o servicio.
New Style tendra como principales ventajas comparativas en referente al negocio lo siguiente:

» Variedad de servicios, lo Ultimo en la tendencia de la belleza y cuidado corporal

» Calidad en los insumos, equipos y materiales
2.5.2. Ventajas Competitivas

La ventaja competitiva es aquella ventaja que tiene una empresa respecto de la
competencia, tiene que ser de caracter Unico, generar valor para la empresa hacia sus clientes,
tiene que ser superior a la competencia y posible de mantenerse en el tiempo. Bajo este
concepto hemos decidido realizar el andlisis VRIO de los autores Barney & Griffin (1992), que

consiste en un andlisis diferenciador.
Analisis VRIO

El Analisis VRIO se caracteriza por los conceptos: Valiosos (¢, Crea valor?), Raro (¢,Es
escaso?), Imitable (¢,Es facil de imitar?) y Organizacién (¢Uso de recursos?). En el caso de

New Style su ventaja competitiva radicara en lo Valioso.

O Valioso: New Style aprovechara las oportunidades que le da el mercado y su
segmento al cual va dirigido y esto le permitira enfrentar las amenazas de su entorno, gracias
a esto podra encontrar valor a sus servicios que la competencia no puede ofrecer. Es por eso
que su ventaja competitiva radicara en generar valor en la calidad de atencién a sus clientes y
basandonos en eso es que se ha desarrollado las siguientes ventajas competitivas como parte

de su propuesta de valor:
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» Horarios de atencion flexibles de lunes a domingo.

» Atencidn personalizada incluyendo asesoria de imagen por parte de nuestras
profesionales de la belleza.

» Trato amable y preferencial, nos preocupamos porque la estancia de nuestros clientes
sea lo mas comodo posible.

» Seguimientos post venta y reservacion de citas, nos preocupamos porque nuestros
clientes estén conformes con los servicios ofrecidos.

» Local agradable con salita de espera confortable que incluye servicio de coffe break,

revistas de moda y servicio de televisién con cable.

2.6 Andlisis de las fuerzas de Porter

Para New Style es importante analizar las cinco fuerzas de PORTER ya que permitira
identificar los factores de determinaran la rentabilidad a largo plazo de nuestro negocio; asi

como las fuerzas més importantes en la competitividad de este sector.

A.- Rivalidad entre competidores:

Los negocios que se dedican al servicio de salones de belleza ya sea formal o informal, se
enfrentan a un nivel de competencia bastante elevado; incluso varios de estos salones estan
ubicados uno al lado del otro; permitiendo que busquen estrategias para aprovechar las
debilidades de otras, buscando diferenciarse por la calidad de sus insumos, precios y/o
servicios. En el caso de Puente Piedra resalta méas la competencia en precios y no en el nivel

de servicio.

Evaluar la rivalidad entre los competidores de la zona nos permitird comparar nuestras ventajas
competitivas con las cuales vamos a iniciar nuestro negocio con la de otros salones de Belleza
ya establecidos, de tal forma que podamos implementar estrategias y métodos que nos

permitirdn superarlas. Algunas de estas estrategias que podriamos utilizar son:
O Utilizar insumos de 6ptima calidad.
O Brindar nuevos servicios estando a la vanguardia de la belleza nacional e internacional.

0 Utilizar canales adecuados para la publicidad. (Paneles publicitarios, folleteria, participacion

en ferias, etc.).

[0 Realizar un programa de promociones que incentive las ventas considerando fechas

especiales por temporadas. (Temporada alta, media y baja).

En el rubro de los salones de Belleza, la competencia es altamente intensa. Existen un gran
namero de establecimientos operando en el mercado. Lo que ofreceremos nosotros es un

servicio de alta calidad en un ambiente acogedor y moderno a disposicion de los clientes.

Nuestros principales competidores ubicados alrededor de donde se localizaria nuestro negocio

son:
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e Salon & SPA VERANI de Juan Flores ubicado en Av. Lecaros165- Puente Piedra.
e Salony Spa FLORCITA de Verdnica Mendoza en Av. Billinghurst 154 - Puente Piedra

e Salény Spa KAREN'S, de Karen Apaza Cuno ubicado en Av. Billinghurst 146 Puente Piedra

e Salon Spa “NANITA SPA” de Juana Zevallos Mendoza ubicado en AV. Billinghurst 150
Puente Piedra

o Estética Unisex Integral “GLOSS SPA” de Erika Huamani Velarde ubicado en Billinghurst
164 - Puente Piedra

o Estética Unisex “MILENE” de Jannette Perez ubicado en Av. Billinghurst 168 - Puente Piedra

e Estética Unisex “Elika” de Jannette Perez ubicado en Av. Billinghurst 168 - Puente Piedra

e Saldn de belleza SPA “Carla” de Carla Pérez ubicado en Av. Billinghurst 142 - Puente Piedra

La mayor parte de los competidores de esta zona de Puente Piedra compiten por precios, pocos
por calidad de servicio ya que el mercado al cual va dirigido en su mayoria son del segmento
By C. Deigual modo cabe mencionar que dichos competidores tienen caracteristicas similares

respecto a espacio.

B.- Amenaza de entrada de nuevos competidores:

El riesgo de ingreso de nuevos competidores estd determinado por la existencia de las
denominadas “barreras de entrada”, ya que tienen una incidencia directa sobre la competencia.
Nuestra competencia serd mucho mas intensa cuanto mas baja sea la intensidad de las

barreras a la entrada y altas barreras a la salida.

Por lo que se refiere a la actividad de salén de Belleza, consideramos que las barreras de

entrada son medio-bajas; esto se debe a que las inversiones no son excesivamente elevadas.

Otro factor a destacar es que muchas veces los competidores suelen ser; ex empleados que
instalan su propio salén de Belleza o brindan atenciones a domicilio, llevandose consigo a

clientes que les son fieles al estilista y no al salén en si.

Las barreras de salida para este tipo de negocio tienen una importancia baja ya que el

establecimiento es relativamente facil de traspasar.

C.- Amenaza de ingresos de productos / servicios sustitutos:

Tedricamente los servicios sustitutos son aquellos que pueden suplir las mismas necesidades,

pero con una oferta de valor diferente, no son considerados como competencia directa.
Recuperado de pagina Crece Negocios — El modelo de las 5 fuerzas de Porter — 2017

“La presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se puede
cobrar un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que los consumidores

opten por el producto sustituto).
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El analisis de la amenaza de ingreso de productos sustitutos nos permite formular
estrategias destinadas a impedir el ingreso de empresas que produzcan o vendan estos
productos y/o servicios o0, en todo caso, establecer estrategias que nos permitan

competir con ellas”.

En el rubro de los salones de Belleza, existen algunas alternativas sustitutivas que pueden
suponer una amenaza. Como por ejemplo los institutos de peluqueria, los CETPROS de los
colegios y Municipalidades, en los que el alumnado aprendiz de estos cursos presta los
servicios propios del sector como parte de sus practicas, pero con una calidad de servicio
inferior y en su mayoria de forma gratuita. También los productos de Belleza que se venden en
numerosos establecimientos retail; droguerias, farmacias, mercados y los pequefios
electrodomésticos ambos con instrucciones sencillas para ser utilizadas por el propio usuario,
pueden considerarse como sustitutos.

También podrian considerarse como sustitutivos para los Salones de Belleza, los tutoriales de
Youtube que son cada dia mas frecuentes y que ensefian distintas técnicas para que una

misma pueda realizarse servicios de peluqueria sin necesidad de acudir a una peluqueria.

D.-Poder de negociacion de proveedores:
New Style tendra un poder alto de negociacion con los proveedores por los siguientes motivos:

e F&cil acceso a los proveedores. - New Style estara ubicado frente al emporio comercial
Huamantanga en donde existen 3 distribuidoras de insumos para peluqueria y cosméticos
con venta al por mayor ubicadas en la Av. Loyola exactamente al frente de donde
pretendemos ubicar a nuestro negocio, con lo cual nos aseguramos contar con
disponibilidad de insumos en caso de cualquier emergencia.

e Amplia Gama de proveedores de acuerdo a los servicios que ofrecemos. - Para lo cual nos
abasteceremos de insumos para peluqueria y los equipos necesarios de acuerdo a cada
servicio que vamos a ofrecer desde un tinte hasta Keratina, esto lo vamos adquirir en la calle
Capén del Distrito del Cercado de Lima conocido comunmente como “Barrio Chino” en
donde se encuentran la mayor cantidad de mayoristas de equipos e insumos para
peluqueria.

e Proveedores comprometidos con proporcionar productos segun las exigencias del negocio.
- New Style trabajara con proveedores que nos garanticen insumos y productos de éptima
calidad, quienes nos permitan conocer la procedencia de los insumos, asi como una
adecuada gestién de almacenamiento y manipulacién de los productos que nos estan
vendiendo. Proveedores que cuenten con toda su documentacion en regla y registro
Sanitario vigente. Algunos de nuestros proveedores seran:

v Estilos Beauty Supply con mas de 50 afios en el mercado Nacional ubicado en el Barrio
Chino
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v" Abellum Cosmetic con una gama de insumos para peluqueria con marcas de prestigio
como L’Oreal, Igora, entre otros.

v" Comercial Beautifull ubicado en la Av. Loyola — Puente Piedra quienes fueron los
pioneros en tener ofrecer productos de peluqueria al por mayor y menor en el corazén
de Puente Piedra.

e Manejaremos un sistema de pago al contado en efectivo con compra en el mismo proveedor.

E.-Poder de negociacién de clientes:

Esto hace referencia al poder con que cuentan los consumidores de la industria de belleza para

obtener buenos precios y buenas condiciones de servicio.

En el mercado de Estéticas de Belleza en el distrito de Puente Piedra las clientas tienen poca
capacidad de negociacién de los precios fijados para los servicios personales, en general. Si
bien es cierto que la respuesta a esa baja capacidad se presenta en exigencias de aspectos

relativos la calidad del servicio y atencion al cliente.

New Style buscara generar un adecuado poder de Negociacion con los clientes a través de
ventajas diferenciadas del servicio en relacion a nuestros competidores directos (salones que
se encuentran ubicados alrededor de nuestro local), brindando una atencion personalizada y
amable buscando generar fidelidad en nuestros clientes, dentro de un ambiente moderno y

acogedor.

Conclusion: Luego de analizar las 5 fuerzas de Porter se concluye que el sector de la Belleza

en el distrito de Puente Piedra es atractivo para iniciar y desarrollar nuestro negocio.

Mérquez Sanchez, M.; Quispe Medina, C. Pag. 42



UNIVERSIDAD Implementacion de una Esteética de Belleza en el distrito de Puente Piedra- “New Style™-2018

PRIVADA DEL NORTE

N

2.7. Andlisis FODA de nuestro negocio

Figura N° 6 FODA

FODA

O1. Nuevas tendencias y estios de la moda (cabelio,
maquiliaje, etc.).

02. Participacion en Showroom de belleza y moda.

03, Nuevos cursos de actualizacion y capacitacion.

04. Diversificacion e incremento de productos estéticos.

05. Prestamos bancarios.

A1. Cambios en el entorno economicey politico.

A2. Cambios de las normativas legales.

A3. Desastres naturales.

A4, Aparicion de nuevas competencias que ofrezcan
los mismos servicios.

AS5. Practicas desleales de la competencia.

F1. Contamos con capital propio.

F2. (*) Experiencia y conocimiento en el
rubro.

F3. Personal capacitado con innovacion
de esltilos y disefios.

F4. Atencion personalizada de acuerdo al
requernimiento del cliente

FS. Alta calidad en servicios y productos.
F6. Precios justos en los servicios al
alcance de todos.

FO

(F1, O1) Extender nueva linea de servicios de acuerdo a las
necesidades de los clientes.

(F2, F3, O2) Realizar demostraciones de los tratamientos de
belleza de acuerdo a la época y/o estacion,

(F4, O3) Facilitar y acelerar la atencion del servicio a través de
la especializacion y conocimientos adquiridos

(F5, FB, O4) Realizar convenios con proveedores, ademas de
planificar el pago a tiempo para asi adquirir la suficients
confianza comercial y acceder a privilegios cuando se realicen
pagos anticipados.

(F6, O5) Adquinr y ampliar la linea de productos para satisfacer
las necesidades del publico

FA

(F1, A1, A3) Gestionar la previsiones necesarnas para
enfrentar los cambios del entorno econdmice, politico y
desastres naturales que puedan suscitarse.

(F2, A2) Investigar sobre los cambios de las nomas
legales del pais para adecuamos y proceder segun el
mandato legal,

(F3, F4, F5, F6, A4, A5) Generar valor en calidad de
atencion a través de una asesoria de imagen
personalizada, otorgando respuestas rapidas y
especificas a sus dudas y/o consultas.

D1. Imagen y reputacion de la marca
desconocida en el mercado,
D2. Limitada tecnofogia en equipos.

DO

(D1, O1, 02, 03, O4) Diseflar un logo que transmita los
conceptos del buen servicio ademas del eslogan el cual debera
ser claro y conciso, Con estas herramienias podremos
promocionar y participar en diferentes Showroom u otros
eventos relacionados a la belleza. De igual modo desarrollar
una gestion ambiental, trabajar con proveedores que nos
ofrezcan equipos y productos menos dafinos para el medio
ambiente. Ademas asistir a8 capacitaciones en métodos y
técnicas del uso de los nuevos productos.

(D2,05) Comprar nuevaos y modernos equipos de acuerdo a las
exigencias del mercado.

DA

(D1, Ad, A5) Realizar seguimiento de post venta para
determinar si el cliente esta conforme con ios servicios
brindados, afianzar la fidelizacion de nuestros clientes
a fravés de una comunicacion mas estrecha que nos
permita conocer sobre sus preferencia, gustos ylo
sugerencias en mejora del senvicio,

{D2. Ad) Preservar el estado de los equipos y hacer el
buen uso de ellos para atender de manera efectiva y
eficaz los requerimientos de los clientes.

(*) Una de las socias es graduada en la carrera de cosmetologia y cuenta con experiencia en el rubro.

Fuente: Elaboracion propia - 2017
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2.8. Objetivos Estratégicos de mi empresa

» Incrementar las ventas en un 5% para el segundo afo.

e Elegir un dia de la semana o del mes y realizar una promocién exclusiva (descuentos
% a los primeros 5 clientes que asistan a la peluqueria en un determinado dia).

e Cambio de look por cumpleafios de nuestros clientes frecuentes.

» Incrementar las ventas en un 10% para el tercer y cuarto afio.

e Desarrollar nuevos servicios de Spa, donde se ofrezcan tratamientos de belleza y
masajes relajantes.

e Utilizando la tecnologia a través de la creacién de un APP (Aplicativo de dispositivo
movil) sobre belleza y asesoramiento de imagen, donde ademéas se mostraran las
diferentes ofertas y promociones de la estética.

> Incrementar las ventas en un 15% para el quinto afo.

¢ Realizacion de un canal de Youtube, donde se brindard tutoriales de peinado,
magquillaje y tips de belleza, moda, outfit y cuidado personal.

e Creacion de un instituto que brinde carreras profesionales de 3 afios de cosmetologia
y cosmiatria en donde las jovencitas o jovencitos puedan aprender sobre las Gltimas
tendencias de belleza con influencia europea o norteamericana.

» Aumentar nuestra participacion del mercado a un 10% a partir del segundo afio, tomando
como fuente el analisis de expertos que se consulto.

e Desarrollando una relacién con nuestros clientes sobre la base de una buena atencion
personalizada incluyendo asesoria de imagen.

e Seguimientos post venta y reservacion de citas, nos preocupamos porque nuestros
clientes estén conformes con los servicios ofrecidos.

» Extender nuestra linea de servicios un 10% para el segundo periodo.

e Especializarnos en las nuevas tendencias de tratamientos faciales, corporales u otros
segun la necesidad del cliente.

» Incrementar el nivel de calidad de atencion en un 50% para el tercer afio.

e Controlando periédicamente la calidad de atencién de nuestro personal hacia nuestros
clientes; asi como nuestros insumos (linea de productos exclusivos) y enfocar nuestros
esfuerzos al desarrollo de la creatividad e innovacién para la mejora del servicio.

e Renovarse y asistir a diversos cursos (tinturas, cortes, etc.) campanas, ferias, eventos.

» Incrementar un 50% en locales para el quinto afio.
e Solicitar préstamos a entidades bancarias a mediano y largo plazo, pactando los pagos

segun el flujo de caja y la estacionalidad de las ventas.
2.8. Planes para el crecimiento de la empresa

Después del primer afio:

» Ampliacion del local: New Style iniciara sus funciones brindando servicios de peluqueria,

maquillaje, cuidado de piel, manicure, entre otros servicios de belleza, sin embargo al inicio
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de sus actividades no ofrecera servicios de spa, por lo cual al extender sus funciones a spa
necesitara un local mas amplio por lo cual después del primer afio alquilaremos el segundo
nivel del local donde se ubica para poder instalar las camillas, aparatologia y todo lo
necesario para ofrecer los servicios de Spa, siempre buscando la satisfaccién de nuestros

clientes.
Después del tercer afo

» Nuevos locales: Al tercer afio se implementara un nuevo local New Style en el distrito de
Independencia y 2 afios después implementaremos 2 locales en Chorrillos y Villa El
Salvador, con el objetivo de aperturar 1 nuevo local cada 2 afios en los principales distritos
de Lima. Asi mismo a partir del quinto afio se buscard socios para llevar New Style a
provincia a través de alianzas estratégicas y /o franquicias siendo nuestro primer mercado
tentativo la ciudad de Truijillo, aprovechando que es una ciudad con una poblacién en

ascenso con costumbres de estar a la moda y cuidar siempre su imagen.

> Clases y cursos de automaquillaje para novatos y amateurs, asi como otros cursos de
cortes de moda, nuevas tendencias de tinturacién, manicure, pedicure. Lo cual sera guiado
por nuestras profesionales y al finalizar el curso se dara una certificacion del curso a nombre

de nuestro negocio con practicas en el mismo.
A partir del quinto afio

» Creacion de un instituto que brinde carreras profesionales de 3 afios de cosmetologia y
cosmiatria en donde las jovencitas o jovencitos puedan aprender sobre las ultimas
tendencias de belleza con influencia europea o norteamericana. Los estudiantes al finalizar
podran obtener un titulo a nombre de la Nacion, ademas que podran tener horas de practicas
en nuestras estéticas y contaran con una bolsa de empleo en las mejores estéticas de Lima

ylo provincia.
2.9. Mejoras en el tiempo incluidas en el negocio

Después del primer afio:

» Servicio a domicilio: Consideramos el servicio a domicilio para todo tipo de eventos, como
matrimonio, quinceafieros, promociones para los cuales se puede armar presupuestos y
ofertas. Sin embargo, también consideramos la atencién a domicilio para mujeres previa cita
para cualquier tipo de servicio, desde un corte de cabello hasta un cambio de look. Esto nos

va a permitir expandir nuestra plaza a otros distritos y otros segmentos socioeconémicos.
Después del tercer afio

» Crear un APP (Aplicativo de dispositivo mévil) sobre belleza y asesoramiento de
imagen que permita a las mujeres hacer simulaciones de maquillaje, peinado, cambios de
look con la finalidad que puedan identificar qué es lo mejor les queda o con cual se ven

mejor. Asi mismo con la opcién de un chat que permita a las mujeres conversar con nuestras
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especialistas y solicitarles algun consejo o tips de belleza, pero sobre todo teniendo la

opcién de reservar cita de atencion en nuestro local o dependiendo de la cobertura realizar
el servicio a domicilio.

Figura N° 7 APP de belleza
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» Realizacion de un canal de Youtube: En donde una de nuestras profesionales de la
belleza daran tutoriales de peinado, maquillaje ademas de tips de belleza, moda, outfit y
cuidado personal. Este canal emitira un nuevo programa semanalmente y durara entre 5 a
10 minutos como maximo.

Asi mismo permitira realizar sorteos entre sus suscriptores desde cortes de cabello hasta
cambios de look completos, lo cual beneficiara a nuestro negocio porque extendera la plaza

y beneficiara la marca a otros segmentos.
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CAPITULO 3.EI MERCADO Y SUS CARACTERISTICAS

3.1. Caracteristicas de la demanda

3.1.1. Los consumidores:

Podemos definir a nuestras consumidoras de cuerdo al estilo de Vida de Arellano como:

Las Modernas: “Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion
personal también como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan
de comprar productos de marcay, en general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar.

Estan en todos los NSE”.
3.1.2. Mercado Potencial:

> Poblacién de mujeres de los distritos de Puente Piedra, Carabayllo, Ancén, Santa Rosa
entre los 15 a 65 afios que representan el 52.2 % de la poblacién de los distritos a los
cudl estamos dirigidos. (Fuente CPI - 2016)

» De acuerdo a la encuesta que efectuamos el 66% de las mujeres de los distritos en

mencion se maquilla y el 20% va a la peluqueria.
3.1.3. Segmentacién por edad:

» Mujeres entre los 15 afios a 65 de los distritos en mencion:

Tabla N° 7 Segmentacion por edad

Total Mujeres Mujeres

100% %
Puente Piedra 286,195 145,387 50.8
Carabayllo 244,602 123,769 50.6
Ancon 35,139 18,202 51.8
Santa Rosa 15,188 8,445 55.6
Totales [ ssi124f 295803

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica CPI- Market Report -

2016

3.1.4. Segmentacion por niveles socio econdémicos

» Nivel socioeconémico B C.- Hemos escogido este segmento porque son personas que

tienen cubiertas sus necesidades basicas y pueden disfrutan de satisfactores en el

hogar ya que pueden darse ciertos lujos, asi mismo cuentan con capacidad de ahorro.
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Tabla N° 8 Niveles socioecondmicos

Zona Niveles socioeconomico
NSE A NSEB NSE C NSED NSEE Total
Pte Piedra Comas, Carabayllo 0 99 45 4 296 152 100
Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras 27 21.8 50.3 21.5 38 100
Santa Rosa, Ancén 0 14.6 415 4.1 98 100
Totales 09 15.4 457 264 9.6 100

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinidn Publica CPI- Market 2016

3.1.5. Segmentacién por distritos objetivo.

Figura N° 8 Segmentacion por distritos

Puente Piedra V

Santa Rosa P

+~

Carabayllo

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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3.1.6. Mercado Real

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Todas las mujeres que viven en los distritos de Puente Piedra, Santa Rosa,

Carabayllo y Ancon cuya edad oscilan entre los 15 a 65 afios= 295,803 mujeres.

Tabla N° 9 Mercado real por distritos

Total Mujeres Mujeres

100% %
Puente Piedra 286,195 145,387 50.8
Carabayllo 244,602 123,769 50.6
Ancon 35,139 18,202 51.8
Santa Rosa 15,188 8,445 55.6
Totales 581,124 295,803

Fuente: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica CPI- Market Report -
2016

3.1.7. Mercado Efectivo

Todas las mujeres pertenecientes al mercado Real que van frecuentemente a una
peluqueria y/o centro de belleza que conforme a nuestra encuesta realizada representa un
45.9%, para lo cual sumamos los items 5 (Totalmente de acuerdo con la opinién) =19.6% vy el

item 4 (Mayormente de acuerdo con la opinién) = 26.3%.

295,803 * 45.9 % = 135, 774 mujeres
Tabla N° 10 Mercado efectivo

Puntaje
Totalmente | Mayorment [ Indiferent |Pocas veces | Totalmente
Pregunta
de acuerdo ede de acuerdo | en acuerdo | Totales
(5) acuerdo (4) e(3) (2) (1)
Acudo con frecuencia a una estética y/o peluqueria. 53 71 72 62 12 270
%| 19.60% 26.30% 26.70% 23% 4.40% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia-2017
3.1.8. Mercado Objetivo o meta

Es una parte del mercado efectivo que nuestra empresa pretende atender y en este
caso basandonos en la misma encuesta realizada al sector de mujeres al cual estamos
enfocados nos representa el 63% quienes indican que si tomarian los servicios de una nueva
peluqueria en el sector. Para lo cual sumamos los items 5 (Totalmente de acuerdo con la

opinién) = 37.8% y el item 4 (De acuerdo con la opinién) = 25.2%.

135,774 * 63 %= 85,538 mujeres, lo cual nos representa un mercado objetivo mensual de 7,129

mujeres.
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Tabla N° 11 Mercado objetivo

Puntaje
Totalmente |Mayormente (Indiferente |Pocas veces|Totalmente
Pregunta de acuerdo | de acuerdo de acuerdo [ en acuerdo| Totales
(5) (4) (3) (2) (1)

Contrataria nuestro servicio de estética y

asesoramiento de cuidado personal cerca al Ov. 102 68 50 32 18 270
Puente piedra

% 37.8% 25.2% 18.5% 11.9% 6.7% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

3.1.9. Habitos de consumo

Las mujeres residentes en los distritos de Lima Norte llevan un balance entre la casa y

su trabajo haciendo que manejen un poder adquisitivo creando nuevas necesidades y habitos

de consumo.

» Donde hacen sus compras:

Figura N° 9 Lugares de compra

| Askie confreqrenclo No askte
Frecnnc Freaenda
90% gImes o, ams
Bodega s 107 Cderas 08
83% $3
Mercado : 52 Tlendas per dpto . 17
13% 0%
Supermercado | 26 Home Center 10 14
61 3%
Farmacia/Bolica == 24 Mercadomavorista I 14
5T L3
C. Comercales 15 Tienda de grifo 1

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e

Como se observa en la figura, el mercado

donde se localizara nuestro negocio.

> En gque gastan sus ingresos:

Informatica — Perfil consumidora peruana 2016.

predomina como lugar de compra frecuente que es

Figura N° 10 Gastos de sus ingresos

Bebidas

= Culdado del hogar = Culidado personal =«

» Entretenimiento

39%

Gastos

Alimentos

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica — Perfil consumidora peruana 2016.
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Existe un importante porcentaje de mujeres que gastan sus ingresos en el cuidado personal,

ocupando el segundo lugar después de los alimentos.

> Nivel De uso de internet

Figura N° 11 Nivel uso internet

Para educacdn omal y 53
actwidades de cagecianitn

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Perfil consumidora peruana 2016.

En la actualidad el uso del internet ha ido incrementandose, es por ello que emplearemos esta
herramienta para realizar publicidad y promocionar nuestros servicios a través de las redes
sociales (Facebook, WhatsApp, Twitter).

3.2. La Oferta en el Mercado
Matriz BCG

Hemos desarrollado la matriz BCG en base a la competencia, para esto nos basamos
en la entrevista a los expertos en el negocio (Karen Apaza — Duefa del Salén de Belleza
KAREN’S).
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Figura N° 12 Matriz BCG

=

?

vy ®
- Estetica Elika
ALTO -Salén Spa Anita - Salén pelugueria
CRECIMIENTO | - Peluqueria estética Nelly Unisex Piscis
DE LA - Nafiita Salén SPA

INDUSTRIA | - Verani Spa

G > [ Y
Y Re oy
o r
"j F )
BAJO - Secretos SPA . gg:gg ggg E{g‘;?jee
CRECIMIENTO - Florcita Spa - Lanies Beauty
DELA - Karen's salény Spa _  Salén de Belleza
INDUSTRIA - Carla Salén Spa Romina
- Salon de Belleza
Gloss

Fuente: Elaboracion propia — 2017

Interrogante: Se determind dentro de este cuadrante las estéticas con un periodo en el
mercado < a 1 afio que recién se estan instalando en el mercado de Puente Piedra, pero aln

no se puede determinar si seran exitoso o no.

Estrella: Se determind dentro de este cuadrante las estéticas con un periodo >al afioy<a6
afios, que estan bien posicionadas en el mercado de Puente Piedra, que gozan de prestigio

reconocido, que han crecido a lo largo de los afios y aun contintan creciendo.

Vaca: Se determiné en este cuadrante las estéticas con un periodo >a 6 afios que se mantienen
en el mercado con una clientela fija, no han evolucionado en el transcurso del tiempo, son

conocidas por el publico del lugar por su permanencia en el mercado.

Perro: Se determind en este cuadrante las estéticas con un periodo > a 8 afios en el mercado
que no han evolucionado en el transcurso de los Ultimos afios ni en servicio ni en tamafios,

cuentan con un publico promedio, pero no son los favoritos del sector.
MERCADO

e Interno: Los negocios de peluqueria de la zona donde estamos enfocados estan dentro del

territorio nacional, ninguno posee franquicias o alianzas con otras empresas en el extranjero.
3.2.1. Caracteristicas de la competencia

Para poder determinar las caracteristicas de la competencia se aplicO una técnica de
observacion In situ, para lo cual con mi compafiera acudimos como clientes incégnitas a las

Estéticas Veroni, Nafita, Elika y Karen’s el dia 15 y 16 de Julio para solicitar los servicios de
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estas peluquerias y aprovechar nuestra estancia para observar cuantos clientes ingresaban en
ese periodo de tiempo y poder sacar informacion a las profesionales de la belleza en relacion
a la cantidad de clientes atendidos por dia y tipo de servicio.
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Figura N° 13 Caracteristicas Verani Salén & Spa

VERANI SALON & SPA

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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Figura N° 14 Caracteristicas Nafiita Spa

NANITA SPA

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Figura N° 15 Caracteristicas Karen’s Salén Spa

KAREN’S SALON & SPA

-

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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Figura N° 16 Caracteristicas Estética Unisex Elika
ESTETICA UNISEX ELIKA

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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3.2.2. La competencia y sus ventajas

Alrededor del negocio donde estaremos ubicados existe un promedio de 15 estéticas

de belleza, las cuales estan segmentadas, dependiendo al tipo de cliente al cual estén dirigidas.

En ese aspecto existen las estéticas populares, en donde el precio es por debajo al promedio
del mercado, ya que lo que buscan es captar gente del sector socioecondémico D, las cuales no

brindan los requisitos de calidad y buena atencién. Un ejemplo es la estética Elika.

También encontramos las estéticas dirigidas a un sector socioeconémica C D, en donde se
encuentran la mayoria de las estéticas, aqui el servicio es regular, asi como los insumos. Un

ejemplo de este negocio es la Estética de Negocio Karen’s Spa.

Pero también existen un menor nimero de Estéticas que también realizan funciones de Spa
dirigidas al mismo segmento al cual nos enfocamos que es B C, un ejemplo es el Salén & Spa
VERANI, que ofrecen excelente servicio, buena calidad a un precio promedio al mercado. Estos
negocios han establecido ciertas ventajas como:

» Clientes fijos
» Mejor conocimiento del mercado de Puente Piedra

» Mejor conocimiento y manejo con proveedores de la zona.
3.2.3. Nuestros Competidores

3.2.3.1. Competidores directos

En los sectores de salones de Belleza, la intensidad de la competencia es alta. Existen
un gran namero de establecimientos operando en el mercado. Lo que ofrecemos nosotros es
un servicio de alta calidad en un ambiente acogedor y moderno a disposicion de los clientes.

Nuestros principales competidores ubicados alrededor de nuestro negocio son:

Figura N° 17 Salon & SPA

v Salén & SPA VERANI de Juan Flores ubicado en Av. Lecaros165- Puente Piedra.
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Figura N° 18 Salén y Spa FLORCITA

v' Salény Spa FLORCITA de Verénica Mendoza en Av. Billinghurst 154 - Puente
Piedra
Figura N° 19 Salén y Spa KAREN’S

v' Salén y Spa KAREN'’S, de Karen Apaza Cuno ubicado en Av. Billinghurst 146
Puente Piedra

Figura N° 20 Salén Spa “NANITA SPA”

v' Saldn Spa “NANITA SPA” de Juana Zevallos Mendoza ubicado en AV,
Billinghurst 150 Puente Piedra
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Figura N° 21 Estética Unisex Integral “GLOSS SPA”

v Estética Unisex Integral “GLOSS SPA” de Erika Huamani Velarde ubicado en
Billinghurst 164 - Puente Piedra

Figura N° 22 Estética Unisex “MILENE”

v' Estética Unisex “MILENE” de Jannette Perez ubicado en Av. Billinghurst 168 -

Puente Piedra
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Figura N° 23 Estética Unisex “Elika”

v'  Estética Unisex “Elika” de Jannette Perez ubicado en Av. Billinghurst 168 -

Puente Piedra

Figura N° 24 Salén de belleza SPA “Carla”

v Salén de belleza SPA “Carla” de Carla Pérez ubicado en Av. Billinghurst 142 -
Puente Piedra

3.2.3.2. Competidores indirectos

En el caso de servicios de pelugueria y Spa la competencia sustituta viene por parte
de los mismos clientes quienes aplican procesos similares en casa como planchados,
manicure, limpiezas faciales con productos dermatolégicos o productos naturales, aplicacion
de tinte, maquillaje, entre otros.

Si bien es cierto no todos los servicios de peluqueria es posible hacer en casa debido a que
algunos necesariamente requieren la labor de un profesional, estos servicios pueden ser: el

balayage, peinados para ocasiones especiales, entre otros.
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En la actualidad las marcas de equipos y herramientas de pelugueria han evolucionado con la

finalidad de hacer mas sencillo el uso y la vida mas facil a sus clientes, de esta manera se
busca atraer mayor cantidad de ventas, podemos decir que la tecnologia es un factor
fundamental en el incremento de productos sustitutos, a esto le sumamos la competencia de
las marcas que ofrecen equipos de peluqueria como planchas, secadoras de cabello, rizadoras,
aparatologia para tratamientos faciales en casa, entre otros.

También existe una evolucién en los materiales e insumos de peluqueria en las distintas marcas

para que los clientes se hagan el servicio sin necesidad de ir a una peluqueria.

> Asi mismo se han sumado a la presion de la competencia sustituta el uso de tutoriales a
través canales de YOUTUBE, al mando de los conocidos Youtubers, los mismos que
ofrecen paso a paso y desde la comodidad de tu casa los procesos para efectuar distintos
servicios de peluquerias y cuidado personal desde una aplicacién de tinte hasta un peinado

para una ocasion especial.

Algunos canales de Youtube sobre peluqueria y cuidado personal son:
e Yuya: https://www.youtube.com/channel/lUCBNs31xysxpAGMheg80rngA
e Barby Cacu: https://www.youtube.com/user/BARBYCACU

e Secreto de chicas:
https://www.youtube.com/channel/lUCPVGUnnNyf FWLEOcLmphEA
e Caelike: https://www.youtube.com/channel/lUCGRUAMEODbNSmMIOLDWzZ{Vg
e Bessy Dressy: https://www.youtube.com/channel/UC90du44 RiXEHb7YtADQEQQ

e Los Polinesios: https://www.youtube.com/user/LosPolinesio.

3.3. Estimacién de la participacion en el mercado

Para poder estimar nuestra participacion en el mercado y de las ventas, hemos partido
de nuestro mercado objetivo que en este caso equivale el 63% del mercado efectivo quienes
indican que si prestarian los servicios de una nueva peluqueria en el sector.

135,774 * 63 %= 85,538 mujeres, lo cual nos representa un mercado objetivo mensual de 7,129
mujeres. (Ver 3.1.8, Tabla N° 11).

A partir de este dato estimamos una participacion del mercado del 6% basandonos en el
estudio de mercado que hicimos (técnica de observacion in situ y entrevista a experto de la
zona). Ver entrevista en anexo N° 1 y técnica de observaciéon a competidores en el 3.2.1,
Figuras N° 13, 14, 15, 16.

Con lo cual nos da el siguiente resultado:
85,538* 6% = 5,133 mujeres al afio

5,133/12= 428 mujeres que pretendemos atender mensualmente
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING

4.1. Estrategia de ingreso al mercado y crecimiento

4.1.1. Estrategia de producto

Tinte completo, corte de puntas gratis.

Mechas o iluminacion localizadas, corte de puntas gratis.

Laceado Brasilero gratis retoque al segundo dia.

Por cada 4 tintes, gratis corte de cabello.

Descuentos especiales a clientes frecuentes en el dia de su cumpleafios.

Por cada 3 limpiezas de cutis, 50% de descuento en la cuarta.

YV V.V V V V V

Refiere a una amiga y gratis manicure simple.
4.1.2. Estrategia de precios

Se define a través de la competencia o alineamiento, existe 3 tipos de competencias,
las estéticas con precio promedio al mercado, por encima del precio promedio del mercado, por

debajo del precio promedio del mercado.

En el caso New Style los precios estaran acordes con los competidores de la zona con un precio
promedio al mercado siempre con la diferenciacion de calidad de nuestros servicios y la

comodidad de nuestro establecimiento.

Proporcionar otro punto de vista a los habitos y costumbres que se tiene de los salones de Belleza

posicionadas en el mercado. Al ofrecer un buen servicio de excelente calidad a un buen precio.
4.1.3. Estrategia de promocién y publicidad

Teniendo en cuenta que el objetivo de la publicidad es brindar a los clientes o
consumidores la informacién necesaria para estimular o crear demanda para nuestro servicio, y
considerando la importancia que tienen los costos y la fidelizacién de los clientes para la
empresa, creemos que es importante recurrir a diversas estrategias o programas especificos
como el contacto directo con el cliente, el manejo de promociones, y la inversién en buenos

productos.

> Dar a conocer el nuevo servicio Salon “NEW STYLE”, mediante el reconocimiento de la
marca y la comprension de los beneficios y bondades del mismo.

» Generar en los clientes la necesidad de adquirir nuestros servicios.

» Crear percepciones positivas acerca de la importancia de los atributos del cuidado
personal, con el fin de aumentar la cantidad y frecuencia de consumo.

» También se tendra en cuenta realizar descuentos en los servicios que presenten menor

reporte en ventas para estimular una venta mas favorable.
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Utilizaremos a la tecnologia para llegar a todos nuestros clientes y generar un medio de
comunicacién mas cercano. Servir directamente a los clientes y al tiempo obtener
valiosa informacion del mercado al estar mas cerca del consumidor final.

Ejemplo: Redes sociales: WhatsApp, Twitter, Facebook, etc.

Figura N° 25 Redes sociales

PUBLICIDAD:
Se implementara una campafa publicitaria de lanzamiento de “NEW STYLE”.

Actividad de lanzamiento:

>

4.1.4.

En la Primera semana, se brindara servicios gratuitos (cortes, manicure, masajes,
faciales, etc.), para dar a conocernos.

Cada representante vestira con uniformados con el nombre de la empresa, con el fin de
gue apoyen la recordaciéon de marca con los clientes finales.

En los primeros seis meses de lanzamiento, periddicamente se entregaran premios a los
compradores del producto, como packs y manicura gratis, estas actividades se realizaran

en el mismo salon.
En la segunda fase de lanzamiento del servicio, se realizaran ofertas de dos por uno,

beneficios por recomendacion, a fin de incentivar al consumidor final a adquirir nuestros

servicios.
Estrategia de distribucion.

En Lima se concentra la mayor cantidad de poblacién peruana, al ser la capital del pais

es una de las ciudades con mayor dinamismo tanto comercial como industrial y por ende todas

estas caracteristicas hacen de Per( un mercado bastante interesante para cualquier empresa.
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“NEW STYLE” quiere proporcionar sus servicios de belleza al segmento B y C determinado, pero

al mismo nivel del segmento Ay B.

Nuestra ubicacion se centrara en la Zona Norte Lima, en el Distrito de Puente Piedra en la Av.

Juan Lecaros 644 a 1 cuadra del Ovalo Puente Piedra y el Gran Mega Mercado Huamantanga.

Contaremos con los todos los medios de comunicacion, que existen en el mercado (redes
sociales).

Figura N° 26 Estrategia de distribucion

Fuente: Elaboracion propia-2017

4.2. Caracteristicas del producto
4.2.1. Producto

El negocio ofertara productos intangibles llamados también servicios. Se brindaran
servicios de estética con productos de calidad, comodidad en el establecimiento y satisfaccion,
asesoria en belleza y a precios cdmodos.

Se brindara diversos tipos de servicios dependiendo del gusto del cliente:
» Cortey estilo

Cepillado

Laceado y ondulaciones

Color y correccién de color

Reflejos en el cabello (iluminaciones, rayitos, etc.)

Peinados para novias, quince afios y toda ocasion

Magquilla je de dia, noche, fantasia, nifias, nifios y toda ocasion

Tratamientos faciales

YV V.V V V V VYV V

Entre otros.

Con respecto al portafolio de nuestros productos del cuidado de la belleza, se presentara en las
siguientes referencias con las siguientes caracteristicas:
» Base (ondulacién): Cabello corto, mediano y largo.
Corte: Caballero, Dama Nifio y Nifia (Cabello corto, mediano y largo).
Depilacion: Con cera e hilo.
Extensiones: Cabello corto, mediano y largo.

Laceados-Alisados: Anti frizz (colageno y silicones) - 75% y de Keratina.

YV V. V V VY

Laceados-Alisados: brasilefio - japonés (Cabello corto, mediano y largo).
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Limpieza de cutis: Express, profunda, prof.con ozono y prof.con radio frecuencia.

Manicure/Pedicura: Béasico, simple, con disefio, gel color.

Maquillaje: De dia, noche, completo, fantasia, caracterizacion.

Paquetes 15 afios: Basico y full.

Paquetes eventos en general: Family and Friends.

Paquetes Novia: Basico, full novia y novio.

Peinados: Media cola, mofio, recogidos, trenza, cepillados, tenazas, laceados
temporales.

Reacondicionamiento: Cabello corto, mediano y largo.

Tinte: Retoques, Mechas, iluminacion, platinas, difuminado (Cabello corto, mediano y

largo).

Adicionalmente para hacer satisfactoria la visita de nuestros clientes, éstos podran adquirir:

>

YV V V V

4.2.2.

Cremas de cuidado personal piel, cuidado capilar.

Exfoliantes.

Shampoo sin sal y acondicionadores para cada tipo de cabello.

Oleos aromaticos.

Inciensos y esencias que utilizaremos para cada ambiente, las cuales los clientes podran

sequir disfrutando en la comodidad de su hogar.

Etiquetas

Para el caso del presente trabajo de investigacién no aplica.

4.2.3.

Marca

Es de vital importancia brindar el mejor de los servicios, generando un nombre que

genere recordacién, que proporcione individualidad e identidad propia a nuestro servicio y que

aumente su valor respecto al de la competencia.

Figura N° 27 Marca: “NEW STYLE”

"WEW STYLE "
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Fuente: Elaboracion propia-2017
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El disefio de “NEW STYLE” se trabajara bajo los conceptos de buen servicio, en cuanto al disefio,

se manejara la gama de colores tradicionales como son el color: negro, purpura, rojo, verde,

azul, rosado.
4.2.4. Eslogan

Queremos resaltar nuestros atributos, que sean asociados con nuestra marca o
servicio, teniendo en cuenta las caracteristicas de nuestro publico objetivo, y asegurdndonos de
que no estén ya asociados con las marcas o servicios de la competencia, y que mas bien nos
permitan diferenciarnos y distinguirnos de ésta. Es corto, claro y conciso, capaz de transmitir la

idea del negocio.

Nuestro eslogan: %%ﬂ eHet ere 4a. . .

4.2.5. Presentacion del producto.
Al tratarse de un servicio no aplica para el presente trabajo de investigacion.
4.3. Bondades o ventajas del producto

New Style utilizara ventajas competitivas valiosas ya que aprovecha las oportunidades
que le da el mercado y su segmento al cual va dirigido y esto le permite enfrentar las amenazas
de su entorno, gracias a esto puede encontrar valor a sus servicios que la competencia no puede

ofrecer.

» New Style contara con profesionales calificados en formacién continua y protocolos
definidos para dar soluciones a las necesidades de nuestros clientes.

» Nuestros sistemas de Radiofrecuencia Facial y Corporal contaran con certificados en
calidad.

» Ofreceremos precios razonables, los Ultimos avances en el sector, la mayor eficacia y
garantia.

» Para la realizacion de nuestros servicios utilizaremos productos de calidad y de marcas
reconocidas (Premier, Kativa, Olox, Nivea, etc.)

» En nuestras redes sociales podran encontrar informacion actualizada sobre los

diferentes servicios que brindamos, ofertas y promociones.

4.4. Politica de precios

A continuacidn, lista de precios de los servicios que se ofreceran en el establecimiento:
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Tabla N° 12 Lista de precios

LISTADE PRECIOS

e Semviaod Sub-sasivicio Observaciones Moneds en: Soles
1 Base (ondulacidn) Corto-Lago 3565
2 Corte Para Cabalero 15
3 Corte Para Dama 15-20
4 Corte Para Nifo 15
5 Corte Para Nifia 15
5 Corte Con diseno 25
7 |Depilacion Con cera 30
8  |Depilacidn Con hio 2035
9  |Extensiones Cabello corto 250

10 |Extensiones C abello medano 350
11 |Extensiones Cabello largo 450
12 |Laceados / Alisados Anti fizz (colageno y sixones) - 75% 120-150
13 Laceados / Alisados De Keratma 80-120
14 Laceados / Alisados Japones corto-mediano 80-150
15 Laceados / Alisados Japonas largo 180
16 |Laceados /Alisados Brasilefio corto-mediano 80-150
17 |Laceados /Alisados Brasileno largo 180
18 |Limpeza de cutis Express e ots e broaas de 25
19 |Limpweza de cuts Profunda outis se restzn con 30-40
20 |Limpeza de cutis Profunda con Ozono Seyremb; i gin el N Hie 30-50
21 |Limpeza de cutis Profunda con radiofrecuencia fus st 50
22 |Manicure Ufas de gel 70-90
23 |Manicure/Pedxure Basico/simple 15
24 |Manicure/Pedx ure Con diseio 20-30
25 |Manicure/Pedicure Gel color 55
26 |Maquillaje Com plato e G e o 60
27 |Maquillaje De fantas i parm conseevar ol 70
28 |Maquillaje Do camacterizacion U 70-120
28 |Maquilaje Deda 30
30 |Maquilaje De noche 35
31 |Masajes Relajanta (30 minzow) 40
32 IManm Hddatante (30 mwmgon) 50
33 |Masajes Anti celultis (30 minstos) 70
34 |Paquetes 15 anos Basico 500
35 |Paquetes 15 anos Full Quince 750
36 |Paguetes eventos en general 