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Resumen Ejecutivo
Sumacc Express es una cadena de salones de belleza que ofrece el servicio
especializado en alaciado rápido. Brinda dos tipos de servicio: Servicio Express
Preferencial en los locales y Servicio Express Premium en el centro de labores.
Las nuevas tendencias, la moda, belleza, el crecimiento laboral y la valoración
del tiempo, exigen que la mujer ejecutiva peruana luzca una presentación
impecable, sobria, y exitosa en todo momento y en todo lugar. Por ello, en el
mercado actual existe una oferta de salones de belleza enfocada en ofrecer
todos los servicios de belleza entre ellos destacan los de gran inversión que son
los líderes y con enfoque en la marca, los de mediana inversión generalmente
son seguidores y los de pequeña envergadura. En ese sentido y en la búsqueda
de satisfacción de las necesidades (belleza e imagen) de la mujer ejecutiva,
Sumacc Express se presenta como la única cadena especializada en el servicio
de alaciado rápido por la conveniencia –ubicación estratégica de sus locales, los
horarios flexibles de atención y el servicio en el centro de labores- y la calidad de
servicio basada en personal especializado y proceso único (ágil) a fin de realizar
la técnica de alaciado en menos de treinta minutos. La propuesta de valor se
basa en los factores claves de éxito: agilidad, servicio y conveniencia.
El mercado objetivo, los clientes de Sumacc Express son las mujeres peruanas
modernas, que ocupan cargos ejecutivos en distintos niveles dentro las
empresas de la ciudad de Lima. Sumacc Express representa una nueva línea
de servicio y se encuentra en etapa de introducción en el ciclo de vida del
servicio, por ello se plantea la ejecución de la estrategia de penetración de

nicho, dicha estrategia se soporta en la coherencia del marketing mix: la
estrategia de precio de penetración, el cual esta acompañado de presupuestos
importantes para la promoción a fin de aumentar la conciencia de los clientes y
su disposición a usar el servicio y aumentar la capacidad de los clientes a usar el
servicio. Por ello, la estimación de ventas para el primer año es de 15,378
servicios y a partir del segundo año en adelante con la apertura de dos nuevos
locales se brindarán 39,600 servicios anualmente.
En el modelo de negocio propuesto el rol de la gestión de los recursos humanos
es de vital importancia ya que son las personas las que brindan el servicio y las
mismas deben estar perfectamente engranadas con procesos idóneos para
brindar un excelente servicio. Para Sumacc Express la estructura y organización
es coherente con la estrategia en términos de eficiencia, calidad y retención de
necesidades de los clientes.
Para la implementación de la cadena Sumacc Express, se requiere una
inversión de S/. 102,220 Nuevos Soles en el primer año que permitirá la apertura
de 3 salones express y de S/. 63,150 Nuevos Soles en el segundo año para la
apertura de 2 salones express. En relación al capital de trabajo, se requerirá en
el primer año la suma de S/.71, 740 Nuevos Soles y un adicional de S/.16,080
Nuevos Soles en el segundo año.
El horizonte del negocio ha sido proyectado en 5 años; los flujos de caja anuales
generados y traídos a valor presente a una tasa de descuento de 20.98%,
generan un Valor Actual Neto de S/. 163,448 Nuevos Soles y una Tasa Interna
de Retorno de 43%, recuperándose la inversión en el tercer año del proyecto.
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[image: ]I. Justificación
El Perú en los últimos años ha presentado un crecimiento económico
sostenido, el cual se proyecta para este año en 6.8% de acuerdo con la última
revisión del Ministerio de Economía –Marco Económico Multianual / Agosto
2,010- El riesgo de la proyección es al alza, es decir, el año podría cerrar con
un crecimiento incluso mayor debido al fuerte dinamismo de la demanda
interna y una posible prolongación del ciclo de recomposición de inventarios. A
nivel local, se mantiene la proyección de crecimiento de 5% para el 2011, a
pesar del contexto electoral y de enfrentar un entorno internacional menos
favorable. Esta proyección se sustenta en el actual optimismo empresarial y el
hecho de que el fuerte dinamismo que está impulsando el crecimiento de la
demanda interna en el 2010 se podría prolongar. Así, el próximo año
nuevamente el dinamismo de la demanda interna superará al del PBI y ésta
crecería alrededor de 6%.
La evolución es más clara en el aspecto de infraestructura y el ámbito
comercial
(carreteras,
puentes,
edificios,
tiendas
comerciales,
nuevos
supermercados y tiendas de formato moderno) lo que ha venido en
denominarse como la “Modernización del Perú”.
Este crecimiento económico y modernización de nuestro país ha generado un
cambio en la actitud de todos los peruanos en relación al futuro y ha traído
como resultado el nacimiento de un “Nuevo Peruano1” quien tiene una mejor
autoestima nacional y optimismo sobre su futuro; es más divertido, sociable y
emprendedor, cree en su futuro y se siente más dueño de él.
1
El Nuevo Peruano: Una mirada a la Psicología Social del Peruano Lima, Mayo 2010. Cristina Quiñones
1

[image: ]El “Nuevo Peruano”, muestra una mejoría en su autoestima nacional y en la
formación de una identidad nacional; tiene un fuerte espíritu emprendedor y
mayor apertura al cambio. Paralelamente, se observa una mayor orientación al
consumo y gasto; lo que incluye el disfrute y diversión; asimismo existe un
cambio sustancial en los roles de genero que corresponde al “papel
protagónico de la mujer”.
Sobre la base de las principales características del “Nuevo Peruano” y los
resultados del estudio Estilos de Vida2 se esperan que los próximos cambios
en el consumo se enfoquen en:
•
Una mayor consciencia ambientalista y consumo verde, cada vez surge
más el criterio de la libre contaminación, pureza, clima adecuado y cuidado
de los animales. Consumo más acentuado de productos y servicios de
tecnología, lo cual es un icono de la modernidad.
•
El nuevo peruano no sólo desea ser un trabajador exitoso o mejor jefe de
familia, sino también un mejor consumidor lo que incluye mejor tecnología.
•
Tendencias hedonistas en el consumo; en particular en la moda y belleza.
La mujer peruana es cada vez más coqueta. Las mujeres peruanas
sorprenden por el aspecto cuidado de su arreglo personal y su discurso
pro-derechos de la mujer trabajadora. La mujer ha empezado a ocupar
nuevos espacios laborales y por ende empieza a cambiar su forma de
concebir las relaciones sociales y de pareja.
2
Al Medio hay sitio: El crecimiento social según los Estilos de Vida Lima Abril 2010. Rolando Arellano
2

[image: ]Este cambio en los roles de genero, el rol protagónico de la mujer peruana
actual y las tendencias hedonistas en el consumo especialmente orientadas a
la belleza y la moda, nos indica que existen excelentes oportunidades del
desarrollo de negocios con enfoque a este segmento de la población.
En relación a la mujer peruana contemporánea, los estudios hacen referencia
que el 27% de las mujeres en el Perú tienen un estilo de vida moderno, según
el estudio “Estilos de Vida” las mujeres modernas se interesan en su imagen,
son innovadoras, buscadoras de marca y moda, se concentran en el trabajo
como foco principal de realización, le dan más importancia a la calidad que al
precio y están preocupadas por la salud.
Dentro de estas tendencias de estilo de vida en las mujeres modernas se
observan grandes oportunidades en el nuevo rol de la mujer como Ejecutiva en
el Perú, sobretodo en las pertenecientes a los NSE A y B, es claro que
conforme pasa el tiempo hay más mujeres en posiciones gerenciales y en
directorios.
De acuerdo con los resultados de la encuesta “Diversidad de Género3”, llevada
a cabo a gerentes de recursos humanos de 68 empresas de los diversos
sectores se observa que en promedio las empresas encuestadas tienen 523
colaboradores de los cuales 25% son mujeres; el 9% del total de mujeres
ocupa puestos ejecutivos (cargos gerenciales, directivos); 53% son madres de
familia y 44% casadas; 49% de las mujeres cuenta con estudios universitarios
y 38% con estudios técnicos. 13% tiene estudios de Post Grado, Maestría o
Doctorado.
3
Encuesta “Diversidad de Genero en las Empresas, Septiembre 2009. DBM, Perú.
3

[image: ]Por otra parte, diversas investigaciones4 demuestran que las mujeres
ejecutivas de hoy buscan el balance en su vida, tanto profesional como
personal (rol de madre y esposa) con lo cual el factor tiempo es realmente
valorado por estas mujeres; por tanto el tiempo no sólo es determinante a la
hora de comprar, sino que además el tiempo se ha convertido en el bien más
preciado para la mujer en la actualidad.
El crecimiento sostenido de la mujer ejecutiva peruana en el mercado laboral,
hace que el tema de la moda y belleza cobre especial relevancia y se enfoque
hacia este segmento de la población.
Las nuevas tendencias, la moda, belleza, y el crecimiento laboral, exigen que
la mujer ejecutiva peruana luzca una presentación impecable, sobria, ejecutiva
y exitosa en todo momento y en todo lugar. En definitiva la imagen y el cuidado
diario se hace cada vez más relevante. La presentación de una ejecutiva es
clave en el día a día.
Considerando el actual crecimiento económico del Perú, las tendencias del
consumo del Nuevo Peruano, el nuevo rol de la mujer peruana, las mayores
tendencias de consumo en moda y belleza, el crecimiento profesional como
ejecutivas en compañías de los diversos sectores, sustentan la realización de
un estudio de investigación para la implementación de un plan de negocio que
se enfoque en brindar servicio especializado de belleza para la mujer peruana
moderna.
4
Revista ME. Edición Abril 2010.
4

II. Objetivo
2.1. Objetivo General
La presente investigación tiene por objeto evaluar la viabilidad técnica,
comercial, económica y financiera de implementar una cadena de Salones
Express para brindar el servicio único de alaciado rápido a las mujeres
ejecutivas.
2.2 Objetivos Específicos
•
•
Analizar la demanda potencial y la oferta actual de servicios de salones.
Realizar una investigación de mercado que nos permita identificar las
necesidades y atributos valorados por nuestro segmento objetivo.
•
Elaborar una estrategia comercial coherente con las necesidades
identificadas y los atributos valorados por el segmento objetivo
•
Elaborar una estructura organizacional y operacional que nos permita llevar
a cabo la propuesta de valor planteada.
•
Evaluar la viabilidad económica y financiera para la implementación de los
Salones Express
5

III. Concepto de Negocio
3.1 Definición del Negocio
El presente trabajo de investigación presenta un plan de negocios para la
implementación de una cadena de salones de belleza especializado en
“Alaciado Express” para las mujeres ejecutivas de la ciudad de Lima a
través de un servicio rápido (ágil) y de calidad que valora el tiempo, con la
finalidad que la mujer ejecutiva luzca una presentación profesional en su
labor diaria.
3.2 Visión
Hacia el 2,014 la cadena de salones de belleza “Sumacc Express”, será
una marca reconocida en la ciudad de Lima, logrando estar en los distritos
empresariales
más
importantes
de
la
capital
con
un
marcado
posicionamiento en la ciudadanía como un salón para la mujer ejecutiva,
entregando el servicio especializado en Alaciado Express.
3.3 Misión
La cadena de salones de belleza “Sumacc Express” entrega un servicio
especializado de alaciado Express a la mujer ejecutiva peruana, sin
desconocer la diversidad de roles que asume, por ello nos preocupamos de
una atención ágil y proyectada a una imagen profesional en todo momento
y en todo lugar.
6

3.4 Principios
“Sumacc Express” trabaja permanentemente en base a principios claves
claramente definidos para el desarrollo del negocio; siendo estos
•
•
•
•
Eficiencia
Calidad
Atención de las Necesidades de los clientes
Colaboradores
Estos principios permitirán ofrecer el mejor servicio integrado y ágil, contar
con la tecnología adecuada, con valores definidos, filosofía y compromiso
que garantizará que brindemos un excelente servicio a los clientes.
3.5 Valores
•
Trabajo en equipo: La búsqueda de un ideal común nos une. Con
esfuerzo y dedicación buscamos alcanzar nuestras metas.
•
Vocación de servicio: La vocación de servicio refleja la humildad, el
interés y la entrega para servir a los demás sin esperar nada a cambio.
•
Creatividad e innovación: Valor por el que se encuentran en una
constante búsqueda de mejoras para el éxito de la empresa.
•
Espíritu de superación: A quien demuestra su constante lucha y afán por
asumir los retos, sin importar los obstáculos que se le presenten en el
camino.
7

•
Transparencia: Tener la virtud de expresarse con sinceridad siempre,
guiado por sólidos principios que se defenderán ante cualquier
circunstancia.
3.6 Política de Calidad de Sumacc Express
•
•
•
•
•
Eficiencia
Transparencia y confianza
Satisfacer expectativas
Servicio de alta calidad y ágil
Desarrollo de habilidades de los colaboradores para trabajo en equipo
y buscar la mejora continua
3.7 Compromiso
Sumacc Express se compromete con los clientes y otros grupos de interés
•
Construir una relación transparente y de mucha confianza que
asegure su predilección, permanencia y lealtad.
•
•
Brindar un servicio especializado y ágil que satisfaga sus expectativas.
Brindar un servicio de alta calidad, eficiente y cordial para ayudarlos
en su desarrollo profesional.
•
Desarrollar continuamente las habilidades de los colaboradores en
base a valores Sumacc Express, trabajando en equipo para lograr la
permanente mejora de los procesos y servicios.
8

IV.
Análisis de los Factores Externos
4.1 Entorno Económico
El PBI del Perú presenta un continuo crecimiento, en Julio 2010 alcanzo
una tasa de expansión interanual de 9.1%, crecimiento menor al
esperado por el mercado (Bloomberg: 10.4%).
Este crecimiento se
basa en el dinamismo de los sectores Manufactura (17.2%),
Construcción (12.3%) y Comercio (8.9%), el entorno es favorable, y las
expectativas empresariales se encuentran en niveles máximos y el
empleo formal se viene acelerando. El dinamismo de la economía está
cada vez más vinculada al gasto privado que al público, y menos a
factores temporales.
La tasa interanual de inflación en Agosto 2010 fue de 2.3%, y se acelera
con respecto al mes anterior (1.8%), debido al crecimiento de la
demanda interna a un ritmo de dos dígitos. La proyección de inflación
para el cierre del año 2010 se estima en 2.9%, impulsado además por la
actual política monetaria que está acelerando el retiro del estímulo a la
economía.
El BCR continúa con el retiro del estímulo a la economía, elevando la
tasa de referencia en setiembre de 2.5% a 3%. Este incremento, según
el BCR tiene carácter preventivo, y se debe al dinamismo de la
demanda interna en un entorno que no se observan presiones sobre los
precios y que las expectativas inflacionarias se encuentran dentro del
rango meta para el presente año.
9

De acuerdo con los Estudios Económicos del BBVA, se estima que al
cierre del año la tasa de referencia del BCR sea de 4%, dado que
estiman que el crecimiento del producto sea mayor que el potencial de
la demanda, sumado a la ralentización de la actividad global.
El BCR ha incrementado la tasa de encaje legal en moneda extrajera de
65% a 75% para todas las obligaciones provenientes de entidades del
exterior con plazos menores a 2 años dado el contexto de retiro del
estímulo monetario.
Decisión que se complementa con la política
monetaria, dentro de las cuales incluyen el incremento del encaje en
moneda nacional (15%) y compras de dólares en mesa de negociación.
El incremento de la tasa de encaje en moneda extranjera tiene como
objetivo el desincentivar la entrada de capitales externos de corto plazo,
atraídos por el diferencial de tasa de interés y por expectativas de
apreciación del Sol Peruano.
Con referencia al sector servicios – según Maximixe- entre enero y
agosto de 2,010 el sector servicios acumula una tasa de crecimiento
interanual de 6.8%. Mientras que en septiembre, el sector servicios
habría registrado un crecimiento interanual de 7.7% debido al avance de
7.8% en el subsector otros servicios y de 7.0% en el subsector
electricidad y agua. El buen resultado de otros servicios debería su
impulso al crecimiento de sus principales componentes: servicios
personales (9.7%), transportes y comunicaciones (5.9%) y servicios
10

prestados a empresas (8.8%). En tanto, las actividades más dinámicas
serían financiero y seguros (11.4%) y restaurantes y hoteles (9.2%).
Finalmente, el actual entorno económico se muestra favorable para
nuevas inversiones, pues el país continúa su tendencia de crecimiento
económico con nuevas obras de infraestructura, recuperación del precio
de los metales, incremento de la agro exportación, además de mayor
acceso al crédito con condiciones más competitivas.
4.2 Entorno Político - Legal
Los principales factores que afectan el riesgo país corresponden al entorno
político actual y la percepción sobre las instituciones en el Perú. Las
diversas manifestaciones a lo largo del país, afectan en muchos ocasiones
el inicio de nuevos proyectos y en otros casos son factor de declinación
para nuevas inversiones. Estos hechos obligan a los gobiernos a resolver
problemas mediáticos, más que a acompañar los nuevos proyectos con
campañas de información, es decir, hacer más énfasis en la comunicación
para llegar a todas las comunidades y poblaciones. Para la ejecución de
presente proyecto es importante mencionar el rol que juegan algunos entes
reguladores tales como:
•
Defensa Civil (Decreto Supremo N° 066-2007-PCM), Decreto
Supremo que aprueba el Nuevo Reglamento de Inspecciones
Técnicas de Seguridad en Defensa Civil.
11

[image: ]•
DIGESA (entidad descentralizada del Ministerio de Salud. Decreto
Supremo N° 002-72-TR). Accidentes de trabajo y enfermedades
profesionales – Reglamento del Decreto - Ley 18846.
•
Municipalidades de San Isidro y Surco con referencia a la normativa
para apertura de locales - Licencias de funcionamiento. Estructura de
Costos del Derecho. Ley N. 28976 - Ley Marco de Licencia de
Funcionamiento
Acuerdo de Concejo N. 426 Lima, 08 Nov 2009.
•
Ministerio de Trabajo en función a la normativa regulatoria para las
empresas y los trabajadores (Síntesis de Legislación Laboral. 2,009).
4.3 Análisis del Sector Cosmético e Higiene Personal5
En línea con el crecimiento mostrado por la economía peruana, en los
últimos años la industria cosmética nacional ha mostrado un gran
impulso. Al punto que entre los años 2000 y 2008 las ventas de este
mercado aumentaron considerablemente, pasando de una facturación
de US$ 500 millones a US$ 1.208 millones, lo que implicó una tasa de
crecimiento anual por encima de los dos dígitos (11,6%), según cifras
del Copecoh de la CCL.
A pesar de los buenos resultados, el Copecoh considera que nuestra
industria cosmética no fue ajena a la coyuntura que se presentó en
2009, en pleno desarrollo de la crisis económica mundial. Y es que de
5
 Informe Sectorial Mensual: Instituto de Economía y Desarrollo Empresarial. Cosméticos y Productos de
Higiene Personal.
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una tasa de crecimiento de 20,7% en 2008, el año pasado esta industria
creció tan solo 4,4%, en términos nominales.
De esta manera, categorías como maquillaje con 47,7%, capilares con
31,5% y fragancias con 17,0% se consolidaron como las que más
destacaron en esta industria. Mientras que categorías como higiene
personal (–8,4%) y tratamiento facial y corporal (–32,5%) se convirtieron
en las de peor performance durante 2009.
Con respecto al sector cosmético se observa crecimiento importante en
el número de proveedores que distribuyen las marcas más reconocidas
a nivel mundial tales como: Lóreal, Revlon, Redken, Kerastase, etc.
Mientras que con respecto a los avances tecnológicos a tomar en
cuenta para el proyecto se cuenta con oferta variada de equipos
modernos para realizar los servicios profesionales en los distintos
salones de belleza de la capital, con respecto a la tecnología para el
servicio de alaciado se pueden encontrar proveedores de las marcas
más importantes tales como: GA.MA, Siegen, Remington, Philipps, entre
otros.
13

[image: ]V.
Mercado Potencial
5.1 Análisis de la Demanda
El análisis de la demanda potencial para el presente plan de negocio,
tiene como base a las mujeres modernas6 que laboran en las empresas
ubicadas en la ciudad de Lima Metropolitana y el Callao.
Para la identificación y análisis de las Empresas en Lima Metropolitana y
Callao se
tomo como base la información de la edición 2010 de las
10,000 principales empresas del Perú 2010 (TOP 10,000), sobre la base
de dicha data se observa que:
•
En Lima Metropolitana y el Callao 9,446 empresas forman parte de las
Empresas TOP 10,000; las cuales se encuentran distribuidas en los
diferentes
distritos
de
la
capital;
observándose
una
mayor
concentración en los distritos de San Isidro (16%); Miraflores
(10.65%); Cercado de Lima (8.19%); Santiago de Surco (7.11%); Ate
(6.65%); La Victoria (6.18%); San Borja (4.03%); en el resto de
distritos la concentración es menor al 3%.
•
En relación a la categoría del negocio, se observa que el mayor
número se encuentra en el rubro de comercialización (27.1%);
consultorías y servicios (7.5%); construcción (6.3%); intermediación
Financiera y Seguros (3.8%); Textiles (3.5%), el resto de servicios de
manera individual representa menos del 2%.
6
Al medio Hay Sitio. El Crecimiento Social según los Estilos de Vida. Abril 2010. Rolando Arellano
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[image: ]Gráfico 1. Número de Empresas en Lima Metropolitana y Callao
Número Empresas en Lima Metropolitana y Callao
2.96%
4.03%
6.18%
3.84%
2.68%
2.34%
2.13%
6.65%
2.06%
2.01%
2.00%
1.97%
7.11%
26.12%
1.91%
8.19%
16.17%
10.65%
17.11%
San Isidro
Miraflores
Cercado
Santiago de Surco
Ate
La Victoria
San Borja
Cercado Callao
Chorrillos
Surquillo
Lince
San Juan de Lurigancho
Santa Anita
San Luis
Jesús María
San Miguel
La Molina
Otros
Fuente: Perú, TOP 10000
Elaboración Propia (2010)
Gráfico 2. Empresas según Actividad en Lima Metropolitana y Callao
2.28%
2.43%
2.56%
3.14%
3.55%
3.78%
4.08%
4.72%
1.94%
1.88%
1.75%
1.74%
1.63%
1.57%
1.44%
1.29%
1.24%
1.22%
1.20%
1.09%
COMERCIALIZADORAS
CONSULTORIAS Y SERVICIOS
CONSTRUCCIÓN
OTROS
TRANSPORTE
INTERMEDIACION FINANCIERA
TEXTILES
METALMECANICA
VEHICULOS
TURISMO
MINERIA
EDUCACION
6.23%
28.44%
19.40%
INDUSTRIA ALIMENTARIA
QUIMICAS
AGROINDUSTRIA Y GANADERIA
HIDROCARBUROS
CAUCHO Y PLASTICO
PESCA
INFORMATICA
SALUD
7.47%
27.08%
ACTIVIDADEDES INMOBILIARIAS
ESPARCIMIENTO
TELECOMUNICACIONES
OTROS
Fuente: Perú, TOP 10000
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]Analizando cada categoría de negocio, según distrito se obtuvo la siguiente
información:
Cuadro 1. Concentración de Empresas según Sector
   SectorConcentración según Distrito
Cercado de Lima (11.25%); San Isidro (10.64%);
Comercialización
La Victoria (9.11%); Ate (7.28%); Miraflores
(6.7%); Surco (5.8%); Santa Anita (4.75%).
Consultoras y
Servicios
Intermediación
Financiera y Seguros
Telecomunicaciones
Construcción
San Isidro (31.44%), Miraflores (15.32%); Surco
(6.9%); San Borja (4.47%), Cercado de Lima
(4.2%).
San Isidro (45%); Miraflores (21.6%); Surco
(5.9%); Cercado de Lima (5.2%).
San Isidro (45.65%); Miraflores (10.87); Cercado
de Lima y Surco (7.6%) respectivamente.
San Isidro (19.32%), Surco (16.4%); Miraflores
(15.72%); San Borja (8.9%); Ate (4.36%)
Turismo
Miraflores (30.10%); San Isidro (20.39%); La
Victoria (8.74%); Lince y Surco (4.4%)
respectivamente.
Abogados
Minería y derivados
Hidrocarburos
San Isidro (56%); Miraflores (26.5%); San Borja
(5.5%)
San Isidro (24.35%); San Borja (12.95%); Surco
(12.95%); Miraflores (11.4%); Ate (5.70%).
San Isidro (32.6%); Miraflores (7.25%); Callao
(6.52%),
Ate 20.51%; San Isidro 12.82%; Cercado y
Laboratorios
Magdalena
ambos
con
(7.69%);
Lince,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, Santa Anita y
Surquillo cada uno con (5.13%).
Pesca
San Isidro 31.97%; Miraflores 8.2%; Cercado de
16

[image: ]Lima, Callao, San Borja y San Miguel cada uno
con 6.6%.
Servicios de Salud
San Isidro (25.71%); Miraflores (17.14%); San
Borja (8.75%); Cercado de Lima (7.65%), Surco
6.67%.
Transporte
Fuente: Perú, TOP 10,000
Elaboración Propia (2010)
Callao
(21.1%);
San
Isidro
(14.16%);
Ate
(9.25%); Miraflores (7.51%); La Victoria (6.94%).
5.1.1. Priorización de Distritos
Sobre la base de la información cuantitativa de empresas y categorías
según distrito, se ha priorizado el distrito de San Isidro dado que
concentra la mayor cantidad de empresas y categorías que se consideran
prioritarias
para
el
presente
tales
como
Servicios
Banca,
y
Seguros,
Telecomunicaciones,
Laboratorios.
Comercializadoras,
Consultorías,
La segunda opción sería el distrito de Miraflores, sin embargo, no ha sido
priorizado debido a la ubicación dispersa de las empresas.
Para una segunda etapa del proyecto (etapa de expansión) se ha
considerado el distrito de Santiago de Surco por concentrar un gran
número de empresas y de las categorías que se consideran prioritarias
para nuestro negocio; empresas que se vienen concentrando en los
modernos centros empresariales construidos en dicho distrito en la zonas
de la Avenida el Polo, La Encalada, Holguín, frente al Jockey Plaza.
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5.1.2. Análisis de la Demanda en San Isidro
San Isidro, de acuerdo con la información Perú - TOP 10,000 concentra
un total de 1616 empresas. Según las categorías de negocio, se observa
que la mayor concentración esta en el rubro de comercialización (17.1%);
seguido de Consultoras y Servicio (13.97%); Banca y Aseguradoras
(10.11%); Construcción (7.16%); Transporte (4%); Minería (3.4%);
Hidrocarburos
respectivamente.
En relación a la ubicación de las empresas, se observa que estas se
concentran en determinadas zonas de San Isidro, para lo cual se ha
realizado un trabajo de zonificación, observándose lo siguiente:
•
Zona 1; que abarca parte de las avenidas Victor Andres Belaúnde;
Basadre; Palmeras; Camino Real, Libertadores, concentra el 17% de
las empresas de San Isidro; ver Imagen 1.
•
Zona 2; que abarca parte de las avenidas Rivera Navarrete,
Begonias, Camelias, Rosales, Andres Reyes, Chinchon; concentra el
17% de las empresas de San Isidro; ver Imagen 1.
•
Zona 3; que abarca parte de las avenidas Paseo de la República,
Republica de Panama, Canaval y Moreyra, concentra el 18% de las
empresas de San Isidro; ver Imagen 1.
(3.3%),
Telecomunicaciones
y
Turismo
(3%)
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•
Zona 4; que abarca el ámbito de las avenidas Emilio Cavenecia,
Miguel Dasso, Felipe Pardo y Aliaga, concentran el 7% de la
empresas de San Isidro.
•
Zona 5; que corresponde a la zona empresarial de Corpac (Av.
Principal, Av. Parque Norte; Gálvez Barrenechea), se encuentran el
5% de la empresas, sin embargo, en esta zona no se observan
centros empresariales que las concentren.
•
Zona 6; que corresponde a la Avenida Javier Oeste (cuadras 2- 17) y
Avenida dos de Mayo (cuadras 2 – 17), se encuentra el 3% de la
empresas, al igual que en la zona 5 no existen centros empresariales
que concentren estas empresas.
A continuación presentamos la Imagen 1, que muestra la ubicación de la
mayor concentración de empresas en el distrito de San Isidro, y que son
consideradas como zonas potenciales para la implementación del proyecto.
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[image: ]Imagen 1. Zonificación de las Empresas en el Distrito de San Isidro
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]5.1.3. Determinación de la Demanda Potencial
De acuerdo con los resultados de la Encuesta “Diversidad de Genero”,
elaborado por DBM en septiembre de 2009 a 68 empresas de diversos
sectores, se observa que en promedio las empresas encuestadas tienen
523 colaboradores, 25% son mujeres; 9% del total de mujeres ocupa
puestos ejecutivos (se refiere altos cargos gerenciales); 53% son madres
de familia y 44% casadas; 49% de las mujeres cuenta con estudios
universitarios y 38% con estudios técnicos; 13% tiene estudios de Post
Grado, Maestría o Doctorado.
Según el estudio de Diálogo Interamericano7, la mayor representatividad de
las mujeres se da en los sectores financieros y farmacéuticos. Sin embargo,
en dichos sectores las mujeres no están llegando necesariamente a los
niveles más altos. Si bien tienen entre un 50% y 60% de trabajadoras
femeninas solo entre el 10% y 15% están ocupando las posiciones de
mayor jerarquía. Paralelamente, en los sectores energéticos y de
telecomunicaciones las mujeres no tienen gran presencia. Pese a ello, hay
mayor proporción de ejecutivas con cargos de influencia en la organización.
Sobre la base de los resultados de los estudios de DBM (25% mujeres en
las organizaciones) y el estudio Dialogo Americano (50 – 60% de mujeres
en el sector financiero y farmacéutico), la determinación de la demanda
potencial se ha realizado de acuerdo al tipo de actividad que la empresa
desarrolla.
7
Me/Abril 2010. www.revistame.enfoque3conomico.tv
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[image: ]5.1.4. Proyección del Número de Mujeres en San Isidro
Según la información registrada en las empresas Perú - TOP 10,000, las
empresas ubicadas en San Isidro tienen un total de 344,683 trabajadores
estables, quiere decir dependientes.
Por otra parte, se ha tenido en consideración que solo un porcentaje del
personal estable labora en la sede central de sus respectivas empresas, en
este caso en San Isidro, dado que el resto realiza sus actividades
generalmente fuera de oficina y/o en sucursales de la sede central en
especial en empresas mineras, hidrocarburos, bancos, aseguradoras, etc.
Para estimar el porcentaje de personas que laboran en San Isidro, se ha
obtenido información de diversas fuentes, especialmente personal de
recursos humanos de diversos sectores como bancos, aseguradoras,
mineras, petroleras, telecomunicaciones; y lo que se ha podido observar
que este porcentaje esta en función al numero de trabajadores estables.
A continuación se muestra el porcentaje de trabajadores que laboran en
San Isidro, según las fuentes consultadas:
Actividad
Banca
Banca
Telecomunicaciones
Telecomunicaciones
Pesca
Pesca
    Total
Colaboradores
3500
4000
1500
1000
1000
1650
Sede Central
 San Isidro
500
600
900
500
100
150
   %
Sede San
 Isidro
  14%
15%
60%
50%
10%
9%
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[image: ]Petrolera
Petrolera
Petrolera
Fuente: Recursos Humanos
 Elaboración Propia (2010)
700
350
25
250
350
25
35%
100%
100%
Por otra parte, se obtuvo información del Área Administrativa del Centro
Empresarial de San Isidro, ubicado en Víctor Andrés Belaúnde 147, y de
acuerdo con la información proporcionada y la registrada en Perú – TOP
10,000, se ha estimado que un 41% del personal efectivamente labora en
este Centro Empresarial.
Sobre la base de esta información, se han planteado los siguientes factores
para estimar el número de empleados que laboran efectivamente en San
Isidro:
Numero de Empleados Estables
Hasta 200 trabajadores
De 200 – 500
De 500 – 1000
Mayor a 1000
Elaboración Propia (2010)
Factor
1
0.5
0.25
0.14
Aplicando los factores mencionados, se estima que alrededor de 101,000
colaboradores
laboran en San Isidro como parte de las empresas
registradas dentro de Perú - TOP 10,000. Cifra que corresponde al 29.2%
del total de empleados estables.
Sobre la base de esta información y el porcentaje de mujeres en las
organizaciones según los resultados de la encuesta “Diversidad de Genero”
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[image: ]de DBM, estimamos que existen alrededor de 25,300 mujeres que laboran
en San Isidro y que forman parte de las empresas TOP 10,000.
De acuerdo con la zonificación que se muestra en la Imagen 1, y teniendo
en consideración el porcentaje de mujeres según el actividad de la
empresa, estimamos que la zona 1 cuenta con 13,900 colaboradores de los
cuales 3,500 serían mujeres. En la zona 2 se registran un total 21,000
trabajadores, de los cuales 6,250 serían mujeres y en la zona 3 un total de
26,350 de los cuales 8,400 serían mujeres.
Cuadro 2. Mujeres en las Zonas Priorizadas de San Isidro
Zona
Zona 1
Zona 2
Zona 3
Total
Elaboración Propia (2010)
Empleados
13,900
21,000
26,380
61,280
# Mujeres
3,500
6,250
8,400
18,150
% Mujeres
25.1%
29.8%
31.8%
29.6%
Finalmente, en base al análisis del número de empresas en San Isidro en las
zonas priorizadas para el proyecto (Imagen 1), el porcentaje de empleados que
efectivamente trabajan en el distrito, y el porcentaje de mujeres de acuerdo a la
categoría de las empresas, se estima que existe un mercado potencial de 18,150
mujeres, de las cuales el 9%, es decir 1,620 estarían ocupando puestos ejecutivas
a nivel de mandos gerenciales.
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5.2 Análisis de la Oferta
Para el Análisis de la oferta se ha clasificado a los centros de belleza en tres
tipos (gran, media y poca envergadura), clasificación que se ha basado en
los siguientes criterios: tipo de servicios que ofrecen, las dimensiones de los
locales, el nivel de inversión en infraestructura, equipamiento y personal, así
tenemos:
5.2.1 Gran Envergadura
Se ha analizado el modelo de negocio de las grandes empresas dedicadas
al rubro de belleza, observándose lo siguiente:
Entre los principales centros de belleza ubicados en la ciudad de Lima se
encuentran
Amarige, Specchi, Tomyko, Corte y Café, Marco Antonio,
Montalvo, entre otros. Podemos decir que estos centros de belleza son los
líderes y marcan la pauta en tendencias y moda, generalmente se
presentan en cadena y/o franquicias.
Los servicios que brindan son diversos entre ellos Peluquería (Salón),
SPA, Solarium, Tratamientos Corporales, Tratamientos Faciales. La gama
de productos que ofrecen es bastante amplia entre ellos: corte, peinado,
reacondicionamiento,
extensiones,
colorimetria,
maquillaje,
pestañas,
manicure & pedicure, depilación, tratamientos corporales, tratamientos
faciales,
day
SPA,
bronceado,
paquetes
para
novias,
paquetes
quinceañeras, entre otros.
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[image: ]En relación al tamaño, la mayor parte de locales son tienen amplias
dimensiones (mayor de 150 m2), cuentan con infraestructura moderna, con
espacios especialmente diseñado para cada servicio; cuentan con
equipamiento especial y moderno especialmente en lo que respecta a
tratamientos corporales, SPA, bronceado y sauna.
A través de sus servicios buscan ofrecer moda, glamour, relax,
sofistificación, por tanto esperan que la estadía de sus clientes sea
alrededor de 2 horas a 4 horas. Están dirigidos especialmente a mujeres
que buscan status, moda, distinción, atención prolongada y placentera,
podemos decir que son mujeres que se encuentran dentro del nivel socio
económico A y B+ y que solicitan este tipo de servicios para ocasiones
especiales por tanto los precios son considerados altos dentro de la escala
de precios del mercado; el precio promedio para un servicio de alisado es
de S/. 50.00 Nuevos Soles.
La inversión para la implementación de estos locales supera los US$
100,0008, debido a la cantidad de personal, tamaño de local y equipamiento
requerido para su funcionamiento.
En relación a la imagen y posicionamiento, se observa un arduo trabajo
comercial para el reconocimiento y posicionamiento de la marca, a través
de acciones de publicidad y promoción, a través de diversos medios de
comunicación, revistas, web, medios de comunicación, revistas, programas
de televisión, entre otros. A continuación presentamos la propuesta de valor
de los estos centros de belleza de gran envergadura:
8
Entrevista Estelista Specchi
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[image: ]Cuadro 3. Propuesta de Valor Salones de Belleza de Gran Envergadura
Factores
Servicios
      TOMYKO
Salón
SPA
Gimnasio, Solarium
Quinceañeras
Novias
Peluquería (Cortes, Tintes,
Maquillaje, Pestañas)
Tratamiento Especializado
(Alisado,Ondulaciones,
Extensiones)
TratamientoExclusivo
(anticaida, antigrasa)
Mujeres - Hombres
MARCO ANTONIO
Salón
SPA
 ServiciosCapilares
(Cabello
Reacondicionamiento,
Extensiones, Color
 ServiciosCorporales
(Masajes,Pestañas,
Manicure – Pedicure)
 Maquillaje
CORTE Y CAFE
Salón
SPA
  Corte,Peinado,
  Color
  Maquillaje,
  Bronceado
  Depilación
  Laceado
  Manicure&
  Pedicure
  Novias
  Masajes Relajantes
  Masajes
  Reductores
Mujeres - Hombres
Miraflores
Chacarilla
Magdalena
Asia
04
Moderno,
   Buen
Muy Amplios, Moderno,
Cómodo,Buen
Equipamiento
Muy Alto
Moda y Sofistificación
Salón
SPA
    Look
    Tratamientos Capilares
    Colorimetria
    Extensiones
    Ondulaciones
    Laceados
    Manos & Pies
    Tratamientos
    Novias
    TratamientosCorporales,
   Faciales
    Depilación
Mujeres - Hombres
    Miraflores (larcomar)
    Magdalena (Javier Prado)
    Bellavista (Mall aventura
   Plaza)
    Surco (Benavides cuadra
   37)
    Jesús María , San Miguel,
   Los Olivos
03 (gran envergadura)
MuyAmplios,Moderno,
Cómodo(Miraflores,
Magdalena, Surco)
Muy Alto
Moda & Relax
             Status
              Moda
             Calidad
Atención prolongada y placentera
Mayor 1.5 horas
Alto
falta
Belleza & Estilo
Simpatía & Atracción
Expresión & Elegancia
Mayor 1.5 horas
Alto
L-S 8 a.m. – 10 p.m.
D 10 a.m. – 4 p.m.
N.D.
Mayor 1.5 horas
Alto
L-S 8 a.m. – 10 p.m.
D 10 a.m. – 4 p.m
Corte y Café es una
experiencia de vida
Mayor 1.5 horas
Alto
L-S 8 a.m. – 10 p.m.
D 10 a.m. – 4 p.m.
N.D.
Mayor 1.5 horas
Alto
L-S 8 a.m. – 10 p.m.
D 10 a.m. – 4 p.m
N.D.
Mayor 1.5 horas
Alto
L-S 8 a.m. – 10 p.m.
D 10 a.m. – 4 p.m
La Belleza da Placer
MONTALVO
Salón
SPA
Corte
Color
Peinado
Maquillaje
Novias
Masajes
Faciales
Exfoliaciones
Hidroterapias
Mujeres - Hombres
La Molina
Surco
Miraflores
Asia
ND
MuyAmplios,Moderno,
Cómodo , Buen Equipamiento
Muy Alto
Tendencias,
Moda
Vanguardia,
SPECCHI
Salón
SPA
   Corte
   Peinado
   Reacondicionamiento
   Extensiones
   Color
   Maquillaje
   Pestañas
   Manicure & Pedicure
   Depilaciones
   Tratamientos corporales
   Day SPA
   Bronceado
Mujeres - Hombres
AMARIGE
Productos - Salón
Publico
Mujeres - Hombres
Ubicación
Santa Catalina - Interbank
San Borja (San Borja
Sur)
Surco (Chacarilla)
Número Locales
Tamaño
Inversión
Ofrecen
01
MuyAmplios,Moderno,
Cómodo, Buen Equipamiento
Muy Alta
Sofistificación y Relax
03
Muy Amplios,
Cómodo,
Equipamiento
ND
Muy Amplios,
Cómodo,
Equipamiento
Muy Alto
Tendencias,
Moda
Moderno,
   Buen
Muy Alta
   Lounge Hair and Relax
   Moda - Glamour
Vanguardia,
Cliente Valora
Tiempo Estadía
Cliente
Precio
Horario de
Atención
Mensaje
Fuente: Paginas Web
Elaboración Propia (2010)
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5.2.2. Mediana Envergadura
Por otra parte existen los negocios medianos de Salón & SPA,
habiéndose observado las siguientes características del modelo de
negocio.
En su mayoría son seguidores de las tendencias de los grandes centros
de belleza, es decir buscan brindar los mismos servicios y productos, sin
embargo, el nivel de inversión en infraestructura y equipamiento no llega
al nivel de estos grandes centros.
Los servicios que brindan son principalmente de peluquería (Salón), en
algunos casos tratamientos faciales y corporales. La gama de productos
que ofrecen son principalmente corte, peinado, reacondicionamiento,
colorimetria, maquillaje, manicure & pedicure, depilación, tratamientos
corporales y tratamientos faciales.
En relación al tamaño, la mayoría de locales no supera los 150 m2, con
espacios comunes para brindar los diferentes servicios; cuentan con
infraestructura y equipamiento moderno.
Buscan ofrecer moda, tendencias y relax a sus clientes, esperan que el
tiempo de estadía de sus clientes sean mayor de 1.5 horas, dado que
buscan brindarles todos los servicios que sean posibles durante su
estadía.
Sus servicios están dirigidos especialmente a mujeres que buscan moda,
calidad, atención prolongada, podemos decir que se enfocan en mujeres
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[image: ]del nivel socio económico B, quienes solicitan estos servicios para
ocasiones especiales.
Los precios están dentro del promedio del mercado y en algunos casos
por encima; esto depende esencialmente de la ubicación del salón
(distrito). El precio promedio para el alisado es de S/. 35.00 Nuevos
Soles.
La inversión para la implementación por cada local es alrededor de los
US$ 50,0009, monto que varía de acuerdo al tamaño de local,
infraestructura, mobiliario y equipamiento.
En relación a la imagen y posicionamiento, se observa que existe trabajo
en el diseño de la marca, así como acciones de promoción y publicidad
especialmente mediante el uso de e-mailing, afiches y banners en los
salones.
5.2.3. Pequeña Envergadura
Por otra parte existen los negocios pequeños de Salón (Peluquería), no
se cuenta con información concreta del número, sin embargo, se ha
observado las características del modelo de negocio.
Buscan seguir las tendencias de moda en peluquería, sin embargo, el
nivel de inversión en infraestructura y equipamiento no es coherente con
el mensaje que transmiten.
Los servicios que brindan son principalmente de peluquería (Salón). La
gama de productos que ofrecen es principalmente corte, peinado,
9
Entrevista Estilista Salón Rizos
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reacondicionamiento, colorimetria, maquillaje, manicure & pedicure,
depilación. En algunos casos ofrecen tratamientos corporales (masajes
reductores)
En relación al tamaño, la mayoría de locales no mayor de mayor de
50m2, con espacios comunes para brindar los diferentes servicios; la
infraestructura y el equipamiento es el básico.
Buscan ofrecen moda a sus clientes, esperan que el tiempo de estadía de
sus clientes sean mayor de 1 hora, dado que buscan brindarles todos los
servicios posibles. Sus servicios están dirigidos especialmente a mujeres
que buscan moda a bajos precios.
Los precios están en promedio del mercado y en algunos casos por
debajo, esto depende esencialmente de la ubicación del salón (distrito). El
precio de un alisado esta en la escala de S./ 10.00 – S/. 20.00 Nuevos
Soles.
La inversión para la implementación de estos locales no supera los US$
5,000.
No existe un trabajo de la marca, posicionamiento, publicad y promoción.
Podríamos decir que son negocios de amas de casa y/o personas que
han estudiado para ser estilistas y que buscan tener una fuente de
ingresos adicional.
Por otra parte, es importante señalar el ingreso inminente de nuevos
competidores, según Fibella (1ra Feria Internacional de la Belleza que se
30

realizó en Perú. Noviembre 2,010) se presta a ingresar al mercado
peruano la cadena española de salones de belleza Marco Aldany,
quienes ingresan al mercado con 8 locales ubicados en los distritos
siguientes: Miraflores (noviembre 2,010), La Molina (diciembre 2,010) y
para el 2,011: Los Olivos (enero), San Isidro (febrero), Trujillo (marzo),
Chiclayo (abril), Chorrillos (mayo) y Surco (junio).
5.2.4 Oferta Focalizada
Se ha realizado un mapeo de las zonas priorizadas en San Isidro, de
acuerdo con la Imagen 1, con la finalidad de identificar la oferta actual
existente, encontrándose lo siguiente:
o
Zona 1: Es la zona en la que se ha encontrado el mayor número de
salones, de los cuales un 60% son de mediana envergadura entre
ellos Carlos, Zenza, Free Style Salon, Tempos, Rizos; todos ofrecen
servicios de peluquería y en algunos casos tratamientos corporales y
faciales. Asimismo, existen salones pequeños que ofrecen servicios
de peluquería, ubicados especialmente en la Av. Dos de Mayo y
dentro del Centro Comercial Camino Real.
o
Zona 2: Es la segunda en número, pero en este caso se han
encontrado esencialmente salones pequeños que ofrecen servicios
de peluquería ubicados en garajes, tiendas, parte interna de
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edificios. Asimismo se han encontrado salones de mediana
envergadura entre ellos California, Ysique; todos ofrecen servicios
de peluquería y en algunos casos tratamientos corporales y faciales.
o
Zona 3: Es la zona que tiene un menor número de salones, se han
encontrado esencialmente salones pequeños-medianos que ofrecen
servicios de peluquería. No se observan del tipo mediano.
A continuación, se muestra el mapeo de la oferta de salones de belleza
en la que se muestra la distribución y ubicación dentro del área de
influencia de la zona priorizada para la demanda potencial, asimismo, se
adjuntan fotos que nos permiten determinar el tipo de oferta y nivel de
envergadura actual.
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[image: ]Imagen 2. Mapeo de la Oferta de Salones en las Zonas priorizadas para el Proyecto
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]ZONA 1
      1. Carlos
Calle Santa Lucía 141
 2. Paco Cardona
Conquistadores - 226
3. Free Style Salon
Conquistadores 331
      4. Zenza
Ernesto Plasencia 355
      5. Olga Flores
Monclova – Los Libertadores
6. Centro Comercial
    Camino Real
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[image: ]7. Sin Nombre
Av. 2 de Mayo
    8. Tinas
Av. 2de Mayo –6
     9. Tempos
Av. 2 de Mayo – 725
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]ZONA 2
     1. Xzotic
Petit Thours 3572
  2. Bellisima
Petit Thours - 35
    3. California
República Colombia 365
   4. Sin Nombre
República Colombia 321
 5. Babyliss
Camelias 555
6. Elegance
Camelias 755
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[image: ]7. Goyos Salon
 Chinchon 752
 8. Mathias
Chinchon 836
 9. Ysique
Chinchon 826
  10. CISO
Saga Falabella
 11. Montecarlo
Canaval y Moreyra
12. Billin
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[image: ]Zona 3
 1. Montecarlo
Canaval y Moreyra
 2. Charmes
Gavilanes 163
 3. Shirley
Halcones 125
4. Harmony
Gonzales 481
Elaboración Propia (2010)
Finalmente, del análisis de la oferta actual, se observa que existe un alto número
de salones de belleza localizados en la zona de influencia del proyecto, de los
cuales el 70% corresponden a salones de pequeña envergadura, es decir sin una
estrategia comercial sólida y una propuesta de valor atractiva para el consumidor;
y el 30% a salones de mediana envergadura con una propuesta de valor atractiva
y enfocada a seguir las tendencias de los salones de gran envergadura.
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El primer objetivo específico del presente proyecto hace referencia al análisis
de la demanda potencial y la oferta actual de servicios de salones que se
acaba de desarrollar, en vista de ello se estima que existe un mercado
potencial de 18,150 mujeres ejecutivas y una oferta diversa, compuesta
principalmente por los salones de belleza de pequeña y mediana envergadura,
de acuerdo a la clasificación realizada en la presente investigación.
5.3 Análisis del Mercado Objetivo
El objetivo de este acápite nos permitirá determinar la viabilidad en
términos de mercado objetivo respecto de la apertura de una cadena de
salones para brindar el servicio de alisado Express.
El análisis del mercado objetivo, se realizó mediante el análisis de distintas
variables del consumidor relacionadas con su comportamiento y actitud
frente al cuidado y realce de la imagen personal, el uso de los actuales
servicios de belleza, así como su disposición o probabilidad de uso del
nuevo servicio, evaluándose factores como precio, frecuencia y tiempo de
trabajo, además de la calidad y el buen servicio en la atención y acabado
del peinado.
Para ello se elaboró una encuesta (ver Anexo 2.), que contiene un
cuestionario estructurado y pre codificado, dirigida a mujeres que laboran
en distintas empresas de la ciudad de Lima Metropolitana, lo cual nos ha
permitido recoger la siguiente información:
•
Perfil de las Entrevistadas (edad, estado civil, nivel educativo, cargos)
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•
•
•
•
•
•
•
Valoración del Factor Tiempo e Imagen
Valoración de Factores Relacionados con la Imagen Personal
Frecuencia de Asistencia a Salones de Belleza
Factores Valorados para la Asistencia a un Salón de Belleza
Servicios mas Solicitados en un Salón de Belleza
Tiempo de Permanencia en un Salón de Belleza
Percepción sobre la aceptabilidad del Servicio de Alisado Express
(rápido)
La muestra se realizó a 272 a Mujeres Ejecutivas que laboran en empresas
de distintos sectores de actividad y que a su vez ocupan diversos cargos
desde el nivel junior hasta el nivel gerencial. El error estimado es de ±5.6%,
a nivel total, estimando una confiabilidad del 95% al asumir la máxima
dispersión de los resultados (p/q=1) y selección probabilística de
entrevistados.
Los resultados de cada uno de los aspectos evaluados en la encuesta se
muestran a continuación.
40

[image: ]Gráfico 3. Perfil de las Entrevistadas
Fuente: Estudio de Mercado – Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
En relación al Perfil de la Mujer Ejecutiva, el 65.9% tiene en entre 26 y 36
anos; el 21.5% entre 36 y 50 años, y el 12.6% menos de 26. Respecto del
estado civil el 56.7% son solteras; 39.7% casadas el 2.9% divorciadas.
Se observa que el 38.2% no tiene ha completado sus estudios
universitarios, el 37.5% tiene estudios completos y el 24.3% tiene algún
estudio de post grado.
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[image: ]Gráfico 4. Valoración del Factor Tiempo e Imagen Personal
Fuente: Estudio de Mercado – Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Casi la totalidad de las entrevistadas consideran que tanto el tiempo como el
cuidado de la imagen personal que proyectan son factores
“muy
importantes/importantes” en el desarrollo de su vida laboral y profesional,
esta tendencia se mantiene en similar proporción en todos los segmentos
evaluados.
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[image: ]Gráfico 5. Valoración de Factores de Imagen Personal
Fuente: Estudio de Mercado – Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
En relación a los factores que las mujeres consideran críticos como parte de la
imagen personal, se observa que la vestimenta es el más factor con mayor
valoración de importancia entre las entrevistadas 94.1%, a nivel de top 2 box =
muy importante/importante), seguido del peinado 86%, que mantiene su
calificación a nivel de todos los segmentos evaluados. El estado físico y el
maquillaje también son considerados como factores importantes con un 82% y
63.2% respectivamente.
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[image: ]Gráfico 6. Asistencia a Salones de Belleza
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
En relación a la asistencia a los Salones de Belleza por compromisos de índole
laboral, se observa que más de la mitad de las entrevistadas 58% asiste a las
peluquería por algún compromiso laboral siempre o la mayoría de veces y el
38.2% algunas veces, especialmente las entrevistadas menores de 26 años y
las que no tienen hijos.
En relación a la frecuencia por algún compromiso laboral, se observa que del
total de entrevistadas el 42% asiste cada mes, el 34.2% quincenalmente, y el
5.4% semanalmente.
Por otra parte, se observa que el horario de mayor asistencia es de 5 p.m.
principalmente las entrevistadas de 26 a 35 años (59%) y las solteras (58%)
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[image: ]Gráfico 7. Factores Evaluados al Elegir un Salón de Belleza
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Respecto de los factores más valorados por las entrevistadas al momento de
elegir una peluquería y que consideran muy importante e importante son la
calidad de servicio (98.2%), rapidez en la atención (97.2%) y el buen trato
(94.9%), ambiente agradable (86.6%), este último destaca principalmente
entre las entrevistadas menores de 26 años y las de más de 34 años.
Se observa que si bien el precio bajo del servicio y el estacionamiento no son
las barreras más fuertes al momento de elegir el lugar donde atenderse,
suelen tener un nivel de importancia importante (más de la mitad de los
entrevistados lo consideran muy importante/importante”
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[image: ]Gráfico 8. Servicios Solicitados en Salón de Belleza
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Sobre los servicios más solicitados en un salón de belleza, se observa que el
más solicitado por las entrevistadas es el peinado/alisado (93%), esta
tendencia se mantiene constante a nivel de todos los segmentos, le sigue la
solicitud de manicure/pedicure (81.3%); finalmente se observa que el corte y
maquillaje son los menos solicitados con (34.6%) y (22.4%) respectivamente.
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[image: ]Gráfico 9. Tiempo de Realización de un Peinado – Alisado
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Alrededor del 54% de las entrevistadas indican que permanecen en una
peluquería alrededor de 1 hora por un servicio de peinado/alisado; el 30.5%
entre alrededor de 1.5 horas.
Por otra parte, más de las 75% de las entrevistadas
indican que
definitivamente les gustaría reducir este tiempo, sugiriendo el 45% que este
debería durar alrededor de 30 minutos como tiempo máximo; y el 44% indica
que el tiempo máximo debería ser de 20 minutos. Cabe destacar que el tiempo
de espera máximo que indican la mayoría de entrevistadas para la atención es
de 15 minutos, especialmente las que son casadas.
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[image: ]Gráfico 10. Disposición para probar el Servicio Alisado Express
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Respecto al servicio ofrecido que corresponde al Alisado Express – en un
tiempo máximo de 30 minutos, del total de las entrevistadas el 60.7% indica
que definitivamente si probaría el servicio y el 35.7% respondió que
probablemente si. Se Observa mayor disposición de probar el servicio en
mujeres menores de 26 años (75.8), y por mujeres de 35 años a mas (67.9%).
Otro aspecto evaluado fue la preferencia de la ubicación del salón, el (90%) de
las entrevistadas indico que prefieren que los salones se encuentren ubicados
a no mas de 5 minutos caminando y/o 8 cuadras de su centro de labores. Por
tanto la ubicación estratégica de los salones es un factor crítico.
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[image: ]Gráfico 11. Disposición a Probar el Servicio en el Centro Laboral
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Asimismo, se observa que alrededor del 47.2% definitivamente si probarían el
servicio Alisado Express en sus centros laborales, y el 26.8% probablemente
si. Este servicio es mayor aceptado por la mujeres de 36 años a más, así
como las mujeres casadas y con hijos.
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[image: ]Gráfico 12. Servicio de Alisado en el Centro Laboral
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Otro aspecto evaluado fue la accesibilidad a los centros de trabajo para las
mujeres que están dispuestas a probar el servicio Express en sus centros
laborales. Se observa que el 50.7% probablemente si tengan acceso, el 37.5%
no tendrían acceso y el 11.8% tendrían fácil acceso.
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[image: ]Gráfico 13. Precios de Referencia Servicio Alisado Express
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
En relación a los precios dispuestos a pagar por un servicio de alisado Express
en un salón diseñado exclusivamente para la mujer ejecutiva, se observa que
el 49.6% estaría dispuesta a pagar por este servicio entre 21 a 25 soles
especialmente las entrevistadas del rango de edad de 26 a 35 años y las
casadas con hijos. El 26.5% estaría dispuesta a pagar entre 25 a 30 soles y el
14% estaría dispuesta a pagar menos de 20 soles.
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[image: ]Gráfico 14. Factores Más Valorados
Fuente: Estudio de Mercado, Base 272 Entrevistadas
Elaboración Propia (2010)
Haciendo un análisis de los factores valorados en salón en el que se les brinde
el servicio de alisado Express son la rapidez en la atención (42.6%), la buena
atención/buen servicio en general y la experiencia (33.8%) y capacitación de
los profesionales que trabajen en ella (18%).
De acuerdo con el segundo objetivo especifico, que corresponde a identificar las
necesidades y atributos valorados por nuestro segmento objetivo. Se concluye
que las mujeres ejecutivas de hoy en día le prestan vital importancia a su imagen
y apariencia personal, brindándole a estos aspectos un nivel de importancia
bastante alto, el interés que muestran por un servicio que les pueda satisfacer en
sus necesidades de belleza y realce de su imagen de mujer ejecutiva actual es
bastante elevado, y se relaciona directamente con la coyuntura de la nuevas
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épocas en que las mujeres se desarrollan en distintos ámbitos, buscando
sobresalir tan igual como su compañero varón, sin perder de vista su lado
femenino. Las mujeres ejecutivas están en la búsqueda de un servicio que le
brinde la posibilidad de no descuidar otros aspectos importantes en su vida,
esperando rapidez en la atención, buen servicio además de la atención de
profesionales especializados y con experiencia.
Los resultados del estudio de mercado demuestran que el servicio mas solicitado
por las mujeres ejecutivas en un salón de belleza es el peinado-alisado, y que la
frecuencia del uso del servicio varía entre 1 vez a dos veces al meses. Por otro
lado, para la selección de un salón de belleza valoran la rapidez en la atención y el
buen servicio a través de profesionales especializados. Otro aspecto relevante
valorado por las mujeres ejecutivas es la ubicación de los salones, es decir la
accesibilidad desde sus centros de trabajo por tanto la ubicación estratégica de los
salones es un factor clave para el éxito. En cuanto al precio, no es factor que
consideren relevante, sin embargo, de acuerdo a la escala de precios dispuesta a
pagar el servicio de alisado Express el mayor porcentaje esta en el rango de S/.
20 – 25 (49.6%), seguido de S/. 26 – 30 (26.5%), un (10%) estaría dispuesta a
pagar mas de S/. 30 soles.
Finalmente, el 60.7% de las mujeres definitivamente si estarían dispuestas a
probar el servicio de Alisado Express en una salón de belleza diseñado
exclusivamente para la mujer ejecutiva, seguido de un 35.7% que probablemente
si probaría el servicio.
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VI.
Descripción del Negocio
El plan de negocio propone la implementación de una cadena de salones
especializada en servicios de Alisado Express, con locales ubicados
estratégicamente en zonas empresariales, con infraestructura y equipamiento
moderno para la comodidad de sus clientes; garantizando la rapidez y
calidad de sus servicios, por su servicio exclusivo de alisado, a través de su
personal especializado y el uso de los mejores productos para este servicio
reconocidos a nivel mundial.
6.1 Descripción de los Servicios
6.1.1 Servicio Express Preferencial
Ofrece el servicio de alisado en los locales de la cadena, por personal
especializado en la técnica de alisado en 30 minutos.
Según el estudio de mercado el servicio más solicitado por la mayoría de
las entrevistadas al asistir a una peluquería es el peinado/alisado (93%),
esta tendencia se mantiene constante a nivel de todos los segmentos.
Alrededor de 4 de cada 10 entrevistadas indican solicitar estos servicios
siempre, especialmente las entrevistadas del rango de edad de 35 a 50
años.
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Según el estudio hay una gran oportunidad de brindar este servicio ya que
la gran mayoría de entrevistadas están dispuestas a probar este servicio
principalmente las que tienen menos de 26 años.
6.1.2 Servicio Express Premium
Ofrece en el centro de labores del cliente, por personal especializado en la
técnica de alisado en 30 minutos.
El estudio refleja que hay una gran disposición a probar el servicio de
alisado rápido en el centro de labores y se contaría con el acceso a la
empresa por parte del especialista.
Cerca de las 70% de las entrevistadas muestran disposición a probar el
nuevo servicio de Alisado Express en sus oficinas, especialmente las que
tienen más de 26 años, casadas y con hijos.
Como se menciono existe un buen grupo de entrevistadas, cerca del 70%
la muestra dispuesta a probar este nuevo servicio en sus centros laborales,
más del 50% de estas indican que se les podría facilitar el acceso a los
estilistas a su centro de labores.
En ambos servicios las mujeres ejecutivas indicaron que valoran el tiempo
en el cual se realiza el servicio. Alrededor de 6 de cada 10 entrevistados
indican permanecer en una peluquería alrededor de 1 hora por un servicio
de peinado/alisado, especialmente las entrevistadas menores de 26 años y
las que tienen hijos. Más del 70% partes de las entrevistadas indican que
les gustaría reducir este tiempo, sugiriendo la gran mayoría unos 30
55

[image: ]minutos como tiempo máximo. Cabe destacar que el tiempo de espera
máximo que indican la mayoría de entrevistadas para la atención es de 15
minutos, especialmente las que son casadas.
6.2 Segmentación del Mercado
Para la definición del segmento de mercado es importante resaltar el nuevo
rol de la mujer moderna peruana10, la cual se interesa en su imagen, es
innovadora, buscadora de marca y moda, se concentra en el trabajo como
foco principal de realización, le da más importancia a la calidad que al precio
y están preocupadas por la salud. Esta nueva tendencia de la mujer en un rol
ejecutivo fue analizada en la investigación de mercado realizada para el
proyecto, en el que se demuestra que las mujeres ejecutivas de hoy en día
prestan vital importancia a su imagen y apariencia personal, brindándole a
estos aspectos un nivel de importancia bastante alto, el interés que muestran
por un servicio que les pueda satisfacer en sus necesidades de belleza y
realce de su imagen de mujer ejecutiva actual es bastante elevado, y se
relaciona directamente con la coyuntura de la nuevas épocas en que las
mujeres se desarrollan en distintos ámbitos, buscando sobresalir tan igual
como su compañero varón, sin perder de vista su lado femenino. Las mujeres
ejecutivas están en la búsqueda de un servicio que le brinde la posibilidad de
no descuidar otros aspectos importantes en su vida, esperando rapidez en la
atención,
buen
servicio
además
de
la
atención
de
profesionales
especializados y con experiencia.
10
Estudio Estilos de Vida. Rolando Arellano.2010
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Sobre la base de estos argumentos, la cadena de salones especializada en
brindar servicio de Alisado Express tiene como segmento objetivo a las
mujeres peruanas modernas, entre 18 y 50 años que ocupan cargos
ejecutivos en distintos niveles dentro las empresas de la ciudad de Lima;
quienes a su vez buscan realzar su imagen de mujer ejecutiva actual, son
exigentes con la calidad del servicio y valoran el tiempo.
6.3 Posicionamiento
El posicionamiento se sustenta en hechos concretos, la coherencia y
consistencia en el largo plazo. Los elementos clave para el posicionamiento
corresponden al grupo objetivo, marco de referencia, punto de diferenciación
y razón estratégica (reason why)
Para el desarrollo de estos elementos clave se ha tomado como base los
resultados de la investigación de mercado, el análisis de los factores
externos y el análisis del mercado actual realizada para el presente plan de
negocio.
6.3.1. Grupo objetivo
El perfil de la mujer ejecutiva de Lima que fue entrevistada trabaja en
empresas de diversos sectores tales como: sector financiero 54.8%,
telecomunicaciones 11.4%, comercio 9.6%, otros sectores 24.3%.
En su mayoría son mujeres ejecutivas jóvenes en el rango de 26 a 35
años (65.9%), seguidas por el rango de 36 a 50 años que representa el
57

21.5%; el cargo de ocupan en su mayoría es de mandos medios
(40.4%),
gerencias
o
jefaturas
(28.3%)
y
empleados
(22.8%)
respectivamente.
El 56.7% de mujeres ejecutivas son solteras y las mujeres ejecutivas
casadas representan el 39.7%. El 59.2% de las entrevistadas no tiene
hijos.
El nivel educativo de las encuestadas es más importante en las que
tienen estudios de Universidad completa (37.5%) y postgrado (24.3%);
mientras que el 38.2% de las encuestadas tiene estudios técnicos o
universitaria incompleta.
6.3.2. Marco de referencia
Refleja la estructura real del mercado, para el presente plan de negocio
el marco de referencia hace énfasis a los de salones de belleza.
6.3.3 Punto de diferenciación
Se analizaron distintas variables a fin de conocer realmente los
beneficios buscados por los potenciales clientes (mujeres ejecutivas)
frente al proyecto de negocio. Estas variables fueron relacionadas con
su comportamiento y actitud frente al cuidado y realce de la imagen
personal, así como su disposición o probabilidad de uso del servicio,
evaluándose factores como precio, frecuencia y tiempo, además de la
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calidad y el buen servicio en la atención y acabado del peinado. Los
beneficios buscados por las mujeres ejecutivas fueron los siguientes:
•
Casi la totalidad de las entrevistadas consideran que tanto el tiempo
como el cuidado de la imagen personal que proyectan son factores
“muy importantes/importantes” en el desarrollo de su vida laboral y
profesional, esta tendencia se mantiene en similar proporción en
todos los segmentos evaluados.
•
La vestimenta es el más factor con mayor valoración de importancia
entre las entrevistadas
(94.1%, a nivel de top 2 box = muy
importante/importante, seguido del peinado (86%), que mantiene
su calificación a nivel de todos los segmentos evaluados.
•
El servicio más solicitado por la mayoría de las entrevistadas al
asistir a una peluquería es el peinado/alisado (93%), esta tendencia
se mantiene constante a nivel de todos los segmentos.
•
Alrededor de 6 de cada 10 entrevistados indican permanecer en una
peluquería alrededor de 1 hora por un servicio de peinado/alisado.
Más de las ¾ partes de los entrevistadas indican que les gustaría
reducir este tiempo, sugiriendo la gran mayoría unos 30 minutos
como tiempo máximo.
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El punto de diferenciación clave hace énfasis en los beneficios más valorados
por el segmento objetivo, tales como: La valoración del tiempo y la imagen
personal, el servicio mas solicitado en las peluquerías es el servicio de
alaciado y existe una gran oportunidad de disminuir el tiempo de realización del
servicio. En definitiva el punto de diferenciación para el presente plan de
negocio, es el servicio de alaciado rápido.
6.3.4 Razón estratégica (Reason Why)
El servicio especializado en alaciado rápido es nuestro elemento
diferenciador y ha sido diseñado sobre la base de los factores claves de
éxito identificados en la investigación de mercado. Este elemento
diferenciador esta soportado por la conveniencia y la calidad del servicio.
El nombre propuesto para la marca es “Sumacc Express” Especialistas en
alaciado, la palabra Sumacc hace referencia a la belleza en quechua y
Especialistas en Alaciado refuerza el servicio único ofrecido para el
segmento objetivo.
El Reason Why en relación a la conveniencia hace referencia a lo
siguiente:
•
•
•
Ubicación estratégica de los locales
Horarios flexibles de atención en los locales.
Servicio Express: Especialista atiende en el centro de labores.
60

[image: ]6.3.5 Mensaje para el Posicionamiento
Para las mujeres ejecutivas, Sumacc Express especialistas en
alaciado, es la marca de salones de belleza que te ofrece el
servicio de alaciado rápido por la conveniencia
y la calidad del servicio”
Mientras que la Calidad de servicio esta basada en las personas y los
procesos, el engranaje de ambas partes es fundamental para lograr
excelencia en calidad de servicio. Con respecto a las personas se hace
referencia al equipo de colaboradores denominados especialistas los
cuales tendrán una atención esmerada y con buen trato a los clientes en
base a un modelo de atención con calidad. Mientras que los procesos
deben buscar siempre la eficiencia y agilidad en la atención a fin de
realizar la técnica de alaciado en menos de treinta minutos.
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[image: ]6.4 Propuesta de Valor
La propuesta de valor pone al cliente y la detección de sus necesidades como
eje central del modelo de negocio y permite desarrollar de manera coherente la
estrategia comercial tomando como base el enunciado del posicionamiento:
La estrategia genérica propone visión cliente (cliente como eje), la estrategia
estará soportada en 3 pilares fundamentales:
•
Agilidad, rapidez en la atención y procesos ágiles que valoran el tiempo
de los clientes.
•
•
Servicio único y especializado en alaciado Express
Protocolo de servicio con énfasis en la calidad de servicio
Imagen 3. Propuesta de Valor
Propuesta de Valor
Agilidad
Cliente
Servicio
Servicio
Conveniencia
Conveniencia
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]6.4.1 Atributos Diferenciales
•
•
El servicio ofrecido es único y especializado en Alaciado Express.
El Precio se fija en base a eficiencia (infraestructura, operación,
recursos tangibles e intangibles)
•
Ubicación estratégica de los locales con infraestructura moderna de
lay out entre 30 y 40 metros cuadrados equipada con 6 posiciones de
atención y 1 mostrador, acceso a Internet y gestión de base de datos.
•
Rapidez en la atención por parte de los especialistas, proceso único
en técnicas de alaciado.
•
Servicio Express brindado por los especialistas en el Centro de
Labores de los clientes.
Imagen 4. Análisis Estratégico de la Propuesta de Valor
Propuesta de Valor
Alta
“Sumacc Express”
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VII. Plan de Marketing
7.1 Definición de la Estrategia
La definición de la estrategia tiene en consideración que en la actualidad
las mujeres ejecutivas ya conocen el servicio de alaciado y en el estudio
de mercado se corrobora tal afirmación - El servicio más solicitado por la
mayoría de las entrevistadas al asistir a una peluquería es el
peinado/alisado (93%) - , esta tendencia se mantiene constante a nivel de
todos los segmentos. Por otra parte, de acuerdo con el análisis de oferta
actual no existen salones de belleza que se especialicen en el servicio de
alaciado.
En vista de ello, el proyecto propone la implementación de una cadena de
salones especializados en el servicio de alaciado rápido (en adelante se
hace referencia al término express por la rapidez de la atención en los
locales y la prestación del servicio en los centros de labores del segmento
objetivo).
Cabe precisar, que Sumacc Express esta lanzando una –Nueva Línea de
Servicio – definido según Walker – Boyd - Mullins - Larréché como una
categoría de producto/servicio que es nueva para la compañía que lo
produce/ofrece pero no para los clientes del mercado objetivo, debido a la
existencia de una o más marcas competidoras.
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En base al análisis, Sumacc Express se encontrará en una etapa de
introducción en el ciclo de vida del servicio.
En la etapa de introducción del ciclo de vida de Sumacc Express es clave
considerar los aspectos siguientes:
•
El crecimiento de las ventas es lento y los beneficios son
inexistentes
•
La inversión en los canales de distribución y la comunicación es
elevada
•
La ejecución y el seguimiento son claves para el éxito en esta etapa
La elección de la estrategia para Sumacc Express debe considerar que se
encuentra en etapa de introducción del ciclo de vida del servicio para lo
cual se evaluaron las siguientes estrategias:
•
•
•
Penetración de mercado masivo
Penetración de nicho
Descremado: retirada temprana
Penetración de mercado masivo: maximizar el número de probadores y
adoptadores en el mercado total. Gran demanda potencial, necesidades
del cliente relativamente homogéneas, clientes tienden a adoptar el
producto con relativa rapidez.
competidores potenciales.
Producto difícil de copiar. Pocos
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Penetración de nicho: maximizar el número de probadores y
adoptadores en el segmento objetivo. Demanda potencial grande.
Clientes inclinados a adoptar producto con relativa rapidez. Tecnología
fácil de adoptar o copiar. Proceso de producción relativamente sencillo, se
requiere poco desarrollo o inversiones adicionales. Muchos competidores
potenciales. Algunos competidores potenciales tienen recursos y
aptitudes considerables
posibles fuentes de ventaja diferencial.
Habilidades y recursos de marketing limitados.
Descremado: retirada temprana: Recuperación de los costos de
desarrollo y comercialización lo antes posible. Demanda potencial
limitada. Clientes inclinados a adoptar el producto con relativa lentitud,
largo proceso de adopción. Demanda inelástica respecto al precio.
Tecnología fácil de adaptar o copiar, muchas fuentes de suministro,
muchos competidores potenciales. Algunos competidores potenciales
tienen recursos y aptitudes considerables posibles fuentes de ventaja
diferencial. Fuerte en I&D innovando en nuevos productos. Óptimas
habilidades de ventas y promociones con recursos limitados.
Sobre la base de este análisis, se seleccionó la estrategia de
penetración de nicho por las siguientes razones:
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7.1.1. Objetivo primario
El proyecto busca maximizar el número de probadores y adaptadores en
el segmento objetivo (mujeres ejecutivas), considerando en una primera
etapa el distrito de San Isidro.
7.1.2. Características del mercado
Demanda potencial grande. Segmento de mercado en crecimiento:
mejoran las perspectivas de desarrollo y crecimiento de las empresas y el
nuevo rol de la mujer peruana como mujer ejecutiva.
7.1.3. Segmento objetivo: mujer ejecutiva.
Clientes inclinados a adoptar el servicio con relativa rapidez, corto
proceso de adopción según estudio de mercado. Clientes conocen el
servicio propuesto y están dispuestos a probar el servicio de alaciado en
sus centros de labores.
7.1.4 Características del servicio
La tecnología del servicio no ofrece protección de patente, al contrario es
una adaptación/copia de un servicio existente.
Componentes o materiales fáciles de obtener, muchas fuentes de
suministro (por ejemplo las planchas de alaciado para profesionales)
Proceso de atención del servicio relativamente sencillo, poco desarrollo o
inversiones adicionales.
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7.1.5. Características de los competidores
Muchos competidores potenciales, como vimos en el análisis del sector
se aprestan a ingresar al Perú la cadena de salones de belleza española
Marco Aldani con 8 locales para el 2011.
Algunos
competidores
potenciales
tienen
recursos
y
aptitudes
considerables, posibles fuentes de ventaja diferencial. En este sentido es
importante reconocer que los competidores tienen espaldas financieras
como para decidir lanzar una mini cadena de salones de belleza
especializados en alaciados que cuenten con su respaldo tanto en marca,
recursos financieros y Know how.
Es importante reconocer que las Habilidades y recursos de marketing son
limitados, así como los recursos financieros y de organización son
insuficientes para construir capacidad antes de que aumente la demanda
7. 2. Marketing Mix
Los elementos del marketing mix desarrollados se enfocan en el Servicio,
Precio, Promoción y Plaza. Estos elementos conforman el programa de
marketing estratégico el cual estará relacionado directamente con la
estrategia de penetración de nicho.
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Para llevar a cabo el programa de marketing para una estrategia de
penetración de nicho es importante fijar objetivos y tareas estratégicas tales
como:
•
Acrecentar la conciencia de los clientes y su disposición a utilizar el
servicio
•
Acrecentar la capacidad de los clientes para utilizar el servicio
7.2.1 Servicio
7.2.1.1 Características del servicio
El servicio se enfoca en los atributos clave tales como: Agilidad (rapidez
en la atención), calidad de servicio (modelo de atención y profesionales
especialistas) y conveniencia (ubicación de los locales estratégicamente,
horarios flexibles y servicio en el centro de labores.
Los dos servicios definidos para Sumacc Express toman en consideración
los atributos clave:
• Servicio Express Preferencial, se ofrece el servicio por personal
especializado en la técnica de alisado en 30 minutos, el lugar en donde
se brinda el servicio es en los locales.
• Servicio Express Premium, se ofrece el servicio por personal
especializado en la técnica de alisado en 30 minutos en el Centro de
Labores del cliente.
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7.2.1.2 Ciclo de vida y estrategia
Sumacc Express ofrece un servicio de alaciado el cual ya es conocido por
el segmento objetivo en la experiencia previa debido a la existencia de
salones de belleza tradicionales, sin embargo no existe una cadena de
salones que se especialice en el alaciado actualmente. Por lo tanto Sumacc
Express
ofrece una “nueva línea de servicio” según Walker – Boyd -
Mullins – Larréché.
Sumacc Express se encuentra la etapa del ciclo de vida de introducción del
servicio y la estrategia de penetración de nicho.
7.2.1.3 Beneficios
•
Alaciado rápido: hace referencia a la prestación de los servicios en no
más de 30 minutos.
•
Alaciado en centro de labores: hace referencia a la prestación del
servicio de alaciado en el centro de labores de los clientes.
•
Especialista exclusivo en la atención: hace referencia al personal
exclusivamente capacitado para brindar el servicio a los clientes.
•
Club de Socios: hace referencia al grupo de clientes frecuentes del
servicio express en centro de labores.
•
Tarjeta de fidelidad: hace referencia al beneficio que obtienen los
clientes frecuentes en los locales mediante descuento.
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[image: ]•
Alianzas estratégicas: hace referencia a los convenios y promociones con
empresas del rubro con afinidad al segmento objetivo, como por ejemplo:
universidades, cuna jardín, boutiques, gimnasio, etc.
•
Descuento por referido: hace referencia al beneficio que obtiene el cliente
en su próximo servicio al concretar la atención con sus referidos.
•
Reservas por teléfono / página web: hace referencia a las opciones que se
ofrece a los clientes para programar la prestación del servicio.
•
Página web www.sumacexpress.com: hace referencia al medio por el cual
los clientes pueden acceder a la empresa.
•
Perfumes marca premium: hace referencia al servicio añadido para los
clientes una vez que culmina la prestación del servicio en los locales.
•
Horario de lunes a viernes: hace referencia a la disponibilidad del personal
en los locales y visitas al centro de labores de los clientes.
Cuadro 4. Beneficios de los Servicios “Sumacc Express”
Beneficios
 1
 2
 3
 4
 5
 6
 7
 8
 9
10
11
Alaciado rápido (no más de 30 minutos)
Alaciado en centro de labores
Especialista exclusivo en la atención
Club de socios
Tarjeta de fidelidad (frecuencia de visitas)
Alianzas estratégicas
Descuento por referido
Reservas por teléfono / página web
Página web www.summaqexpress.com
Perfumes marcas premium
Horario de lunes a viernes
Servicio Preferencial
x
x
x
x
x
x
x
x
     Precio
S/. 25 S/. 45
Servicio Premium
x
x
x
x
x
x
x
x
x
Servicio Preferencial: Servicio de alaciado en los locales
Servicio Premium: Servicio de alaciado en el centro de labores
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[image: ]7.2.1.4 Marca
Para la elección de la marca se ha considerado el concepto de marca como
aquella que se genera en la mente, es única y la marca de éxito perdura en el
tiempo.
La marca elegida es Sumacc Express - Especialistas en alaciado – con el fin
de generar valor de marca: Fidelidad de marca, reconocimiento del nombre,
calidad percibida, asociaciones de marca, otros activos de la marca.
•
•
Sumacc palabra quechua que significa bonita
Express hace énfasis en el servicio rápido y atención en los centros de
labores
•
Especialistas en alaciado, sirve para asociar la marca, es algo
vinculado al recuerdo de la marca.
Reconocimiento de la marca, al ser la única cadena de salones de belleza
ofrecer un servicio único y especializado en alaciado Express, diseñado
especialmente para las mujeres peruanas ejecutivas modernas.
7.2.1.5 Calidad percibida
El factor más importante que influye en la calidad percibida es la Calidad de
Servicio, es clave considerar para el negocio dentro de la calidad de servicio lo
siguiente:
Tangibles:
Locales
estratégicamente
ubicados,
equipos
profesionales para alaciado rápido y personal profesional especializado en la
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técnica de alaciado y certificado en el modelo de atención con calidad Sumacc
Express el cual hace énfasis en los valores y la política de calidad de la
empresa.
La finalidad de la marca Sumacc Express es suministrar valor al cliente
asegurando
la interpretación / proceso de información: única cadena de
salones de belleza especializada en alaciado rápido para la mujer ejecutiva.
Seguridad en la decisión de uso del servicio, el cliente reconoce y tiene
claridad del servicio ofrecido: alaciado rápido.
Satisfacción por el uso, clave que en el negocio a fin de generar lealtad.
7.2.1.6 Relación a la competencia
Con relación a la competencia el servicio ofrecido por Sumacc Express tiene
carácter de único y especializado, utilizando los atributos clave de los salones
tradicionales pero haciendo todo lo contrario y agregando el servicio de
alaciado Express en el centro de labores, tal como se puede observar en la
Imagen 4. Análisis Estratégico de la Propuesta de valor.
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7.2.2 Precio
7.2.2.1 Estrategia de precio
La estrategia de precios propone considerar tres aspectos fundamentales:
los costos, la competencia y el valor en términos de cómo me ubico en el
beneficio para los consumidores.
7.2.2.2 Modelo para la fijación de precios
Recopilación de datos hace referencia a la medición del costo (costo de
operación e infraestructura menor que los grandes competidores, búsqueda
permanente de la eficiencia), identificación del cliente (segmento de
mercado objetivo las mujeres ejecutivas) y la identificación del competidor
(competidores segmentados en grandes salones de belleza (spa) pocos
relevantes en número y los pequeños salones de belleza que son varios en
número, en ambos casos los competidores ofrecen todos los servicios de
peluquería.
El análisis del segmento de mujeres ejecutivas en base al estudio de
mercado con respecto a la variable precio concluye en que la mitad de
entrevistados (49.6%) estaría dispuesta a pagar por este servicio entre 21
a 25 soles especialmente las entrevistadas del rango de edad de 26 a 35
años y las casadas con hijos. Mientras que cerca del 70% está dispuesta a
probar este nuevo servicio en sus centros laborales, más de la mitad de
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estas indican que se les podría facilitar el acceso a los estilistas a su centro
de labores.
El análisis competitivo indica que en el segmento de grandes salones de
belleza (spa) el servicio de alaciado tiene un precio mayor igual a los S/.50
si es solo alaciado, el precio es incremental en la medida que se hacen
otros servicios como por ejemplo tintes, cortes, etc. En el segmento de
pequeños salones de belleza el servicio de alaciado tiene un precio menor
y más variado, el cual fluctúa entre los S/.10 y S/.20 nuevos soles.
Por lo tanto la formulación estratégica con respecto a la fijación de precios
para los servicios de Sumacc Express sería de fijación de precios de
penetración, la cual implica un precio bajo con relación al valor económico a
fin de atraer y mantener una base de clientes. Adicionalmente la estrategia
de precios de penetración la aplicamos por que la empresa es muy
pequeña en relación a sus competidores.
Cabe señalar que la variable precios bajos fue pautada en la investigación
de mercado y tuvo valoración de importante pero ocupando la 5 posición,
después de la rapidez en la atención, calidad de servicio, buen trato y
ambiente agradable.
Por tal motivo se ha decidido asignar precios distintos en función a los
servicios ofrecidos. El precio para el servicio Express preferencial de
alaciado rápido en locales se fija en S/. 25 por encima del precio de los
pequeños competidores y el precio para el servicio Express premium de
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alaciado en los centros de labores se fija en S/. 45 nuevos soles por debajo
de los grandes competidores.
7.2.2.3 Condiciones de pago
El cliente puede elegir la forma de pago del servicio:
• En efectivo
• Con tarjetas de crédito
• Con tarjetas de débito
• Cargo en cuenta sueldo para los clientes que trabajan en las empresas
con las cuales se realizaría alianzas estratégicas.
7.2.2.4. Descuentos
Dentro de los beneficios para los clientes que utilizan el servicio preferente
y premium se consideran los descuentos del 5% por clientes referidos,
clientes con tarjeta de fidelidad, clientes que pertenecen al Club de Socios y
clientes que pertenezcan a las empresas de servicios con las cuales se
realizarán las alianzas estratégicas.
7.2.3. Promoción
Dentro de la estrategia comercial del proyecto de penetración de nicho, la
promoción juega un rol muy importante, tiene los siguientes objetivos
•
•
Aumentar la conciencia de los clientes y su disposición a usar el servicio
Aumentar la capacidad de los clientes a usar el servicio
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Tareas estratégicas de promoción
Que nos permitan aumentar la conciencia de los clientes y su disposición a
usar el servicio, siendo estas:
•
Intensa publicidad dirigida al segmento de mercado para generar
conciencia
•
Grandes intentos de la parte comercial enfocados en potenciales
clientes del segmento objetivo
•
Grandes promociones de introducción de ventas para inducir la prueba,
pero enfocadas en el segmento objetivo
•
•
Desarrollo adicional de servicios
Aumentar la capacidad de los clientes a usar el servicio
El cuadro 5. muestra las actividades que corresponden a cada una de las
tareas estratégicas
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[image: ]Cuadro 5. Tareas Estratégicas de Promoción
Intensa publicidad dirigida al segmento de mercado para generar conciencia
•
•
•
•
Publicidad en medios on-line tales como las redes sociales facebook, Hi5,
twiter y las redes sociales ejecutivas Linked in.
Publicidad en revistas especializadas en la mujer ejecutiva que sea
coherente en cuanto a la propuesta de valor y posicionamiento de la marca.
Pertenecer a la asociación peruana de belleza: Fibella.
Creación de la página web www.sumaccexpress.com la cual se utilizará
como medio de explicación y difusión de los servicios especializados en
alaciado Express.
•
Gestionar oportunidades
mujeres ejecutivas.
•
•
•
Generar bases de datos de mujeres ejecutivas en las zonas de influencia
Los puntos de venta (locales) contaran con folletería sobria en diseño para
que sea utilizado por los especialistas en la zona de influencia.
Incrementar la frecuencia en el consumo de los servicios ofrecidos para el
segmento objetivo a través de las tarjetas de fidelidad (descuentos en los
servicios Express preferentes en base a número de atenciones) y Club de
socias (descuentos en los Servicios Express Premium por frecuencia de
atenciones y referidos).
Promociones de introducción de ventas para inducir la prueba, pero
enfocadas en el segmento objetivo
•
•
•
Inauguración de los locales y ceremonia contando con el auspicio de los
proveedores
Eventos en los locales con demostración de la técnica de alaciado por
parte de los especialistas de Sumac Express.
Búsqueda de auspicios de parte de los proveedores GAMA, REVLON,
con las empresas ubicadas en la zona de
influencia a fin de establecer convenios especiales para sus colaboradores
Parte comercial enfocados en potenciales clientes del segmento objetivo
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[image: ]LOREAL, etc.
•
Ofrecer políticas de prueba gratis con el fin de de disminuirles a los
clientes objetivo el riesgo percibido de adoptar por el uso del servicio. Los
locales ofrecerán días a la semana específicos para que los potenciales
clientes hagan uso del servicio de manera gratuita.
Desarrollo adicional de servicios
•
Cada seis meses se revisará el plan en función a las necesidades del
segmento objetivo y se contará con funnel de servicios en desarrollo
como por ejemplo: Servicio de alaciado Express para mujeres ejecutivas
en el domicilio.
Aumentar la capacidad de los clientes a usar el servicio
•
•
•
•
Asignación de precios de penetración / descuentos
Promociones comerciales mediante alianzas estratégicas
Gestionar alianzas estratégicas con las empresas de la zona de
influencia.
Gestionar alianzas estratégicas con empresas de servicios más utilizados
por la mujer ejecutiva, tales como: Universidades, Cuna jardín, Florerías,
Boutiques y Gimnasio.
Elaboración propia (2010)
El presupuesto anual para las promociones considera los rubros de publicidad,
promoción, merchandising y relaciones públicas, entre otros ascienden a S/.
72,000 nuevos soles anuales.
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7.2.4 Plaza
Canales de distribución
El principal canal de distribución esta representado por los locales
denominados Salones de Alaciado Express. La ubicación de los locales
será estratégica, 3 locales ubicados en el distrito de San Isidro para el
primer año de operaciones, cada local se ubicaría en la cada una de las 3
zonas de influencia identificadas en el estudio de mercado. Mercado
Potencial. Para el segundo año se abrirán 2 locales en el distrito de Surco,
específicamente en la nueva zona empresarial del Polo.
Página web www.sumaccexpress.com será el canal mediante el cual los
clientes podrán agendar las citas para la atención en los locales y en el
Centro de Labores.
De acuerdo con el
tercer objetivo específico planteado que corresponde a
elaborar una estrategia comercial coherente con las necesidades identificadas y
los atributos valorados por el segmento objetivo. Sumacc Express se presenta
como una nueva línea de servicio en la medida que es una nueva empresa y los
clientes tienen experiencia en el uso del servicio. En función a ello se encuentra
en la etapa de introducción del ciclo de vida de servicio y la estrategia propuesta
es la de penetración de nicho. Para el éxito de la estrategia se soporta en la
coherencia en el marketing mix: estrategia de precio de penetración, el cual estar
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acompañado de presupuestos importantes para promoción a fin de aumentar la
conciencia de los clientes y su disposición a usar el servicio y aumentar la
capacidad de los clientes a usar el servicio.
Es importante señalar que el éxito de la estrategia de penetración de nicho en el
Perú requiere ser muy eficiente en términos de la operación, tanto de los recursos
tangibles como intangibles.
En este mercado existe un gran número de competidores los cuales ofrecen todos
los servicios de belleza y no se encuentra una cadena de salones de belleza
especializada en un servicio, cabe señalar que el servicio de alaciado es el más
utilizado por el segmento objetivo. Por otro lado, es de vital importancia prestar
suma atención a movimientos de la competencia con respecto a lanzar esta nueva
línea de servicios con el respaldo de marca y espaldas financieras. A continuación
se presenta el Cuadro 5. Variables de Marketing Mix en donde se resume el
desarrollo de la estrategia comercial para el proyecto.
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[image: ]Cuadro 6. Variables del Marketing Mix
Resumen Marketing Mix
Servicios
Ciclo de vida y
estrategia
•
•
•
Servicio de alaciado Express preferente
Servicio de alaciado Express Premium
Etapa de introducción del ciclo de vida del servicio
y estrategia de penetración de nicho
Sumacc Express
Especialistas en alaciado
•
•
•
•
Promoción
•
•
•
•
•
Plaza
•
•
Elaboración Propia (2010)
Marca
Precio
Estrategia de Precio de Penetración
Intensa publicidad dirigida al segmento objetivo
Grandes intentos de la parte comercial enfocados
en potenciales clientes del segmento objetivo
Grandes promociones de introducción de ventas
para inducir la prueba, pero enfocadas en el
segmento objetivo
Desarrollo adicional de servicios
Ofrecer políticas de prueba gratis
Promociones comerciales mediante alianzas
estratégicas
Ubicación estratégica de los locales
Fase I: Distrito empresarial de San Isidro, en las
zonas 1, 2 y 3 identificadas en la figura XX
Fase II: Distrito empresarial de Surco – Zona El
Polo-
Página web www.sumaccexpress.com
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VIII. Proyección de Ventas
La proyección de ventas ha sido calculada teniendo sobre la base de los
siguientes factores:
•
•
•
•
Demanda Potencial
Frecuencia de uso del servicio
Apertura de Salones Sumacc Express
Estrategia Marketing Mix
En las zonas de influencia en San Isidro se ha estimado que existen alrededor
de 18,000 mujeres que corresponden a nuestra demanda potencial. En
relación a la frecuencia de uso del servicio para ocasiones laborales, de
acuerdo con la investigación de mercado se observa que el 42% es mensual,
el 34% quincenal y el 24% semanalmente. Frecuencia que se estima
incrementará acorde con las tendencias hedonistas en el consumo y en
particular en la moda y belleza. La mujer peruana es cada vez más coqueta (se
arregla más y se maquilla más también).
Por otra parte, el objetivo de “Sumacc Express” es incrementar el consumo del
servicio de alisado, y que este no sea solo solicitado para eventos especiales
sino que forme parte de su imagen personal como mujer ejecutiva.
Tomando como base esta información se estima que este grupo de mujeres
realiza en total 36,720 servicios de peinado-alisado mensualmente. Número
que tendera a incrementa conforme de acuerdo a la tendencias del consumo
del Nuevo Peruano
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[image: ]Cuadro 7. Estimación del Uso del Servicio Alisado
%
42%
34%
24%
Mujeres
7,560
6,300
4,140
Frecuencia
1 vez mes
2 veces mes
4 veces mes
Servicios Mes
7,560
12,600
16,560
36,720
Elaboración Propia (2010)
La proyección es alcanzar en San Isidro el 5% de esta potencial demanda al
final del primer año, se estima que las ventas irán incrementando a lo largo del
año, sobre la base la implementación de la estrategia del Marketing Mix. Se
estima iniciar el primer mes con 7 servicios por día, número que se
incrementará en el transcurso de los meses. En el primer año se proyecta
brindar de 5,126 servicios en cada salón Express, tanto del servicio Express
preferencial como Express Premium.
Respecto de la composición del mix de servicios, sobre la base del estudio de
mercado en términos de disposición de uso del servicio, accesibilidad a los
centros de trabajo y precio dispuesto a pagar el cliente, se ha estimado que la
composición será la siguiente:
Servicio Express preferencial 80%
Servicio Express Premium 20%
A continuación se presenta la evolución mensual de las atenciones diarias por
salón de belleza, se observa que el proyecto inicia con 7 atenciones diarias
hasta llegar al final de primer año a 24 atenciones diarias.
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[image: ]Grafico 15. Evolución de la Atención en los Salones Express
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Grafico 16. Evolución de la Atención en los Salones Express
550
500
450
Atenciones
400
350
300
250
200
150
100
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
Meses - Año 1
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]Asimismo se presentan las atenciones diarias del servicio Express Premium, el
cual se inicia con 1 servicio diario y sobre la base de las acciones de
promoción y publicidad al finalizar el año se alcanzan las 6 atenciones diarias.
Gráfico 17. Evolución de la Atención de los Servicios Express Premium
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Elaboración propia (2010)
Gráfico 18. Evolución de la Atención de los Servicios Express Premium
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Elaboración propia (2010)
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Sobre la base de la demanda potencial identificada, la frecuencia de uso del
servicio de alisado, la apertura de Salones Sumacc Express en el primer y
segundo año, la implementación de las estrategias del Marketing Mix y la
evolución de ventas en el transcurso del primer año, se ha estimado la
proyección de ventas para el proyecto para el primer año y el segundo año, a
partir del cual se ha considerado que las ventas se mantendrán constantes a lo
largo del horizonte del proyecto.
Los resultados de este análisis de muestran los cuadros 8 y 9; estimándose
que en el primer año se brindarán 15,378 servicios, y a partir del segundo año
con la apertura de dos nuevos locales se brindarán 39,600 servicios al año.
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[image: ]Cuadro 8. Proyección de Ventas en el Primer Año
Mes 1
Servicio Express Preferencial
Locales
Atencion Diarios - Local
Atencion Mensual - Local
Atenciones Mensuales
Servicio Express Premium
Zonas
Atencion Diarios - Local
Atencion Mensual - Local
Atenciones Mensuales
Total Atenciones
  3
  7
154
462
 3
 1
22
66
528
Mes 2
  3
  7
154
462
  3
  2
 44
132
594
Mes 3
  3
 10
220
660
  3
  2
 44
132
792
Mes 4
  3
 12
264
792
  3
  2
 44
132
924
Mes 5
  3
 14
308
924
  3
  3
 66
198
1,122
Mes 6
    3
   16
  352
1,056
  3
  3
 66
198
1,254
Mes 7
    3
   18
  396
1,188
  3
  4
 88
264
1,452
Mes 8
    3
   19
  418
1,254
  3
  4
 88
264
1,518
Mes 9
    3
   20
  440
1,320
  3
  5
110
330
1,650
Mes 10
    3
   21
  462
1,386
  3
  5
110
330
1,716
Mes 11
    3
   22
  484
1,452
  3
  5
110
330
1,782
Mes 12
    3
   24
  528
1,584
  3
  6
132
396
1,980
Elaboración propia (2010)
Cuadro 9. Proyección de Ventas en el Segundo Año
Mes 1
Servicio Express Preferencial
Locales
Atencion Diarios - Local
Atencion Mensual - Local
Atenciones Mensuales - Total
Servicio Express Premium
Zonas
Cantidad Diaria
Cantidad Mensual Zona
Cantidad Mensual - Zonas
Ingresos Totales
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 2
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 3
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 4
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 5
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 6
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 7
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 8
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 9
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 10
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 11
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Mes 12
   5
  24
 528
2640
  5
  6
132
660
3,300
Elaboración propia (2010)
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IX.
Operación del Proyecto
“Sumacc Express”, contará con locales ubicados estratégicamente en zonas
empresariales, con infraestructura y equipamiento moderno para la
comodidad de sus clientes; garantizando la rapidez y calidad de sus
servicios, al realizar exclusivamente el
alisado, a través de su personal
especializado y el uso de los mejores productos para el cabello reconocidos
a nivel global. Sobre esta base se han diseñado el modelo operacional.
9.1 Salones Express
“Sumacc Express”, tiene previsto iniciar sus operaciones en el distrito de
San Isidro, con la apertura de 3 salones Express, ubicados en las zonas
identificadas como potenciales en el Estudio de Mercado por la gran
concentración de oficinas y de mujeres ejecutivas. En el segundo año se
tiene previsto ampliar sus operaciones con la apertura de 2 locales en el
distrito de Santiago de Surco, en zonas estratégicas y de especial
desarrollo de proyectos de centros empresariales.
9.1.1. Lay Out
“Sumacc Express”, brindará el servicio único y especializado de alisado
express, para ello se tiene previsto la implementación de locales con
áreas no mayor de 40 m2, mobiliario y equipamiento exclusivo para el
servicio de alisado. Cada local contará con 6 posiciones de atención de
clientes, un área de recepción de clientes y un baño.
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9.1.2. Diseño
Los salones de “Sumacc Express” es un aspecto crítico y debe ser
coherente con los atributos esperados por nuestros clientes; por tanto
deben ser diseñados teniendo como foco a las mujeres ejecutivas
limeñas y la imagen buscan proyectar.
Nuestros Salones Express tendrán un diseño minimalista, buscando la
estandarización, modernidad y sobriedad; permitiéndonos brindar
comodidad a nuestros clientes durante su corta permanencia.
Se plantea remodelar cada uno de los salones, con pisos oscuros (tipo
porcelanato), paredes en colores claros que contrasten con los pisos.
Cada local será equipado con sillas especialmente diseñadas para
atención en peluquería. Asimismo, se colocarán espejos que tendrán
forma lineal y con marcos en madera oscura que brindarán un efecto de
calidez y amplitud.
La iluminación de los salones express es otro aspecto importante del
diseño, esta será tenue y focalizada para cada punto de atención
(dicroicos), lo que brindará cierto efecto de tranquilidad a nuestros
clientes. Este tipo de iluminación es posible, dado que al no realizar
trabajos de colorimetría (teñido de cabellos), no se requiere gran
cantidad de luz, a diferencia de la oferta actual.
Se contará con acceso a Internet (WIFI) que permitirán la conectividad
permanente para los clientes.
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[image: ]Cada local tendrá un diseño específico teniendo como base los
aspectos mencionados en los párrafos precedentes y las dimensiones y
forma de los locales que se alquilen.
Cuadro 10. Mobiliario para los Salones Express
                                   Cantidad
         Mobiliario
                                    Salón
 Sillas de salón6
 Espejos6
 Hornacina de Ambiente1
 Ordenador de equipos1
 Counter de Recepción1
Elaboración Propia (2010).
9.1.3 Equipamiento
Los Salones Express contarán con el equipamiento básico para brindar
el servicio de alisado Express, asimismo, con los insumos de peluquería
necesarios para este servicio, esto garantiza la calidad y rapidez de los
servicios. Asimismo, para la operación del salón se cuenta con una
computadora equipada con los sistemas de cobro de las atenciones,
bases de datos, CRM, aire acondicionado y equipo de sonido, para
transmitir música acorde al diseño de los salones de belleza.
Cuadro 11. Equipamiento para Salones Express
Equipos
Servicio
 Secadoras Profesionales
 Planchas Profesionales
 Peines
Operación de Salón
 Computadora
 Aire Acondicionado
 Equipo de Sonido
Elaboración Propia (2010).
Cantidad
 Salón
6
6
6
1
1
1
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[image: ]9.2. Capacidad Instalada
La capacidad de capacidad de atención en simultáneo de los salones
Sumacc Express, de acuerdo con el número de posiciones y
equipamiento, la capacidad de atención es de 6 clientes.
Asimismo se ha calculado la capacidad de atención diaria por salón,
sobre la base del
número de empleados (3-4 especialistas en
simultáneo); el tiempo promedio de atención por servicio de alaciado (30
minutos); y una eficiencia del 70%, que corresponden a tiempos muertos
(recepción del cliente, despedida del cliente, cobro del servicio).
Cuadro 12. Capacidad de Atención diaria por Salón
Capacidad
Máxima
75%
50%
40%
Horario de Atencion
7
6
4
3
2
8
6
4
3
2
9
6
4
3
2
10
6
4
3
2
11
6
4
3
2
12
6
4
3
2
13
6
4
3
2
14
6
4
3
2
15
6
4
3
2
16
6
4
3
2
17
6
4
3
2
18
6
4
3
2
19
6
4
3
2
Total Día
73
52
39
26
Elaboración Propia (2010)
9.3. Desarrollo del Proyecto
Corresponde a la etapa previa al lanzamiento de la cadena de salones
Sumacc Express, quiere decir todo el proceso que involucra el
acondicionamiento de los salones, el equipamiento, la organización de los
colaboradores y el proceso de lanzamiento del servicio. Sobre la base del
lay out de los salones, el número de personal requerido y el área de
influencia que el proyecto abarca durante el primer año se estima que el
tiempo requerido para la puesta en marcha de la cadena de salones
Express es de 3 meses. Las siguientes imágenes muestran el desarrollo
del proyecto, distribución de planta, imágenes de vista frontal e interior..
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[image: ]Diagrama 1. Ruta para el Desarrollo del Proyecto
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]Imagen 3. Plano de Distribución Salón Sumacc Express
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[image: ]Imagen 4. Elevaciones Interiores de Sumacc Express
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[image: ]Imagen 5. Vista Frontal Salón Sumacc Express
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9.4 Procesos
El Proceso de Atención es el soporte de la estrategia comercial para
Sumacc Express, hace referencia al cliente como eje central, articula la
estrategia y propone procesos que ayudan a la ejecución de la misma.
Para ello se desarrollan procesos alineados que permiten el cumplimiento
de la propuesta de valor tomando en cuenta el desarrollo de modelos, tales
como:
•
•
•
•
Macro Proceso “Sumacc Express”
Modelo de Calidad de Atención Sumacc Express
Proceso Operativo – Técnica para Alaciado Express
Modelo de Staffing
La integración y descripción de los procesos permite la ejecución al detalle
del nivel de servicio ofrecido a través de los dos servicios: Servicio Express
Preferencial y Servicio Express Premium.
9.4.1 Macro Proceso
El macro proceso define los procedimientos base para la llevar a cabo la
estrategia del negocio, y corresponden a Adquisición, Atención al Cliente;
Operaciones y Servicio Post Venta, cuyas principales actividades,
responsables y entregables, se muestran en el Diagrama 2.
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[image: ]Diagrama 2. Macro Proceso “Sumacc Express”
MACRO PROCESO
Los procesos serán el soporte a fin de llevar a cabo la estrategia que pone como eje central al cliente,
como mencionamos anteriormente en términos de atributos clave como son la agilidad (rapidez en la
atención), calidad de servicio (modelo de atención y profesionales especialistas) y conveniencia
(ubicación de los locales estratégicamente, horarios flexibles y servicio en el Centro de labores).
PROCESO DE SERVICIO EN SUMACC EXPRESS
Procedimiento
Adquisición
• Contacta al
  prospecto de
  cliente, sea
  persona natural o
  empresa.
• Incorporación del
  prospecto como
  cliente
• Pre-ingresa datos
  en la Base de
  Datos de Sumacc
  Express
Atención al Cliente
• Atención de los
  clientes en los
  locales de San
  Isidro y El Polo
• Atención de los
  clientes en los
  Centros
  Empresariales de
  San Isidro y El Polo
• En ambos casos, la
  atención se realiza
  en base al Modelo
  de Calidad Sumacc
  Express
• Generar Bases de
  datos
• Especialista Senior
• Especialista Part
  Time
Operaciones
• Aplicación de
  procedimiento de
  técnicas de
  alaciado en 30
  minutos
• Distribución del
  staffing de acuerdo
  a demanda
Servicio Post Venta
• Generar mayor uso
  de los servicios
• Búsqueda de
  referidos y nuevas
  Socias
• Esfuerzo/gasto para
  evitar/ dilatar
  abandono de socias
Actividades
Responsable
• Gerente General
• Especialista
  Senior
• Especialista Part
  Time
• Solicitud de
  atención en
  locales o Centro
  de labores con
  fecha y hora
  establecida
• Página web
  Sumacc Express
• Base de datos
• Gerente General
• Especialista Senior
• Especialista Part
  Time
• Gerente General
• Especialista Senior
Especialista Part Time
Entregables
• Entrega de Tarjeta
  de Socia Sumacc
  Express
• Programación de
  horarios
• Elementos de
  Marketing en el punto
  de venta
• Marketing on line
• Página web Sumacc
  Express
• Base de datos
Elaboración Propia (2010)
Sistemas/Equipos
• Base de Datos
  propia
• Equipos
  especializados en
  alaciados
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9.4.2 Modelo de Calidad de Atención
La Calidad en el servicio en el modelo de negocio para Sumacc Express se
basa en dos pilares fundamentales como lo son las personas y los
procesos, el acoplamiento de ambas es la clave para ofrecer un buen
servicio.
9.4.2.1 Personas
Los colaboradores de Sumac Express (especialistas) deberán contar
con las competencias requeridas para el óptimo desempeño de su
trabajo, que a nivel general agrupa el siguiente perfil:
•
•
•
•
Atención personalizada y rápida
Amabilidad y simpatía
Excelente nivel de conocimientos
Confiabilidad
Para el segmento objetivo la imagen ejecutiva es fundamental, por ello
Sumacc Express pondrá mucho énfasis en la imagen personal de sus
especialistas bajo el lema “La manera en que te ves a ti mismo
determinará si triunfarás en la vida”.
Los especialistas son lo más importante una vez puesta en marcha el
modelo de negocio ya son ellos los que proveerán el servicio al
segmento objetivo.
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Un tema a considerar dentro del contacto de los especialistas con los
clientes es la “escucha”, se establecen 6 niveles de escucha: pasiva,
responsiva, selectiva, atenta, activa y empática.
Para el modelo de negocio los especialistas deberán poner especial
cuidado en escuchar a los clientes desde el nivel de escucha activa, es
decir hacer preguntas, dar información, ofrecer opciones, reformular y
asentimiento selectivo (confirmar parte de lo dicho por el cliente) y llegar
a niveles de escucha empática, definida como habilidad para escuchar
que los especialistas pueden usar cuando el cliente esta molesto, se
recomienda usar la técnica siento-sintió que sirve para hacer ver al
cliente que no es la única víctima.
Con respecto al término cliente existen varias definiciones enunciadas
por distintos académicos, tomándose como referencia para el negocio
la frase de Bill Gates: “Nuestra mejor fuente de aprendizaje son los
clientes más insatisfechos”, en ese sentido la organización interiorizará
el concepto de “Clientemanía” (Customer mania!) desarrollado por Ken
Blanchard, Jim Ballard y Fred Finch.
La Clientemanía Sumacc Express significa estar obsesionados con los
clientes… es ser conscientes que todo lo que se hace, en los locales o
en la gerencia general impacta en su satisfacción… es siempre dar un
paso extra para tener clientes felices…y mucho más…
Por lo tanto, lo que se quiere son clientes contentos, que prefieran, que
recomienden, que se queden en Sumacc Express y para ello es
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necesario contar con especialistas proactivos y clientemaniáticos. La
proactividad se define como aquel que no se queda conforme en la
actividad asignada, sino el que se involucra y propone cosas. Una
persona proactiva es aquella que se mueve por valores sabe lo que
necesita y actúa de manera consecuente, entonces proactivo tiene que
ver con actitud.
Algunas acciones que denotan proactividad y deben considerarse por
parte de los especialistas en los locales:
•
•
•
Contestar el teléfono
Estar pendiente de la imagen de la tienda y ayudar
Estar atento a la mirada de un cliente y preguntarle en que lo
puedo ayudar
•
•
•
Ser positivo, tener buen sentido del humor
Compartir momentos con su equipo
Estar en actividad, no quedarse sentados
9.4.2.2 Técnicas de atención al cliente
Esmero en el servicio:
•
•
Reconocer la presencia del cliente con una sonrisa.
Darle la seguridad al cliente que lo ayudarán y que se harán
cargo de atenderlo.
•
Con una frase demuestra un agradecimiento sincero.
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•
Escuchar activamente ayudará a comprender las necesidades
del cliente.
•
Parafrasear, ayuda a comprender y confirmar lo que el cliente
esta diciendo; repetir lo que el cliente dijo con diferentes
palabras.
•
Al despedirse, se termina el contacto con una frase que deje
una huella muy positiva en el cliente.
9.4.2.3 Galería de clientes
Los especialistas deberán conocer los diferentes tipos de clientes a los
cuales atenderá en los salones Express y a su vez conocer y aplicar
diversas acciones según el comportamiento del cliente, el Cuadro 13
muestra los diferentes tipos de clientes y las acciones que tomar los
especialistas para su atención.
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[image: ]Cuadro 13. Galería de Clientes
Tipo de Cliente
Cliente que siempre se queja
No hay nada que le guste.
•
•
falsas.
Dejarlo hablar y una vez que se
desahogue
Cliente Inquieto
Quiere que lo atiendan rápido,
no
desea
esperar
y
se
impacienta con alguna pequeña
demora. No le satisface nada,
exige una solución inmediata y
habla muy rápido.
•
•
•
•
encarrila
la
solución
teniendo en cuenta el tema principal.
No contradecir
Escuchar atentamente y atender lo
antes
posible.
y
no
Ser
puntual
en
la
atención
adicional.
Enfatizar que su tiempo para Sumacc
Express es importante.
Cumplir con el tiempo ofrecido del
servicio, para que el cliente sienta que
se valora su tiempo.
Cliente Ofensivo
El primer pensamiento que se
cruza al tratar con individuos
ofensivos es volverse “irónico” o
“ponerlos
en
vereda”.
Se
recomienda no hacerlo.
•
•
•
•
Observar al cliente y conservar la
calma, concentrarse en el cliente.
Tratar el problema como propio.
Mantener el mismo nivel de voz, sin
perder la seguridad de lo que le está
informando.
Lo
mejor
es
ser
amables,
excepcionalmente amables. Esto los
descoloca y hace bajar el nivel de
confrontación.
Cliente Soberbio
Es el que interrumpe y pide
atención
inmediata.
Esta
•
•
Escuchar atentamente su reclamo, no
interrumpir.
Luego que el cliente haya efectuado su
brindar
información
Acciones
Intentar separar las quejas reales de las
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[image: ]reacción nace de individuos que
se sienten inseguros y de esta
forma creen tener más control
•
reclamo, proceder a informarle sobre el
procedimiento a seguir, sin perder la
cortesía y amabilidad.
Hay que tratarlos con respeto, mostrar
total seguridad de la situación y siempre
mirarlo a los ojos.
Cliente Detallista
Desea una explicación clara y
completa,
cada
desea
de
distintos
aquellos
respuestas
nuestros
para
puntos
•
•
Tener más cuidado con sus acciones, el
cliente estará evaluando.
El cliente maneja bien el tema y seguirá
meticulosamente los pasos que realice
el
especialista.
Sorprender
en
la
despedida con un buen deseo (valor
agregado).
precisas y directas. Observa
uno
movimientos. Maneja niveles de
entonación
acentuar
importantes.
Cliente que no habla y el
indeciso
Hay que tener paciencia, son
muy tímidos o no saben como
realizar la pregunta.
•
Manejo
complejas
personal se identifique
de
•
•
•
Concentrarse
en
la
pregunta
y
responder de acuerdo a lo solicitado.
Utilizar preguntas cerradas o en todo
caso ofrece alternativas de solución
para que el cliente elija una de ellas.
No
formular
preguntas
donde
su
respuesta tiene que ser muy elaborada.
Sugerir alternativas y colaborar en la
decisión.
Situaciones Los especialistas no deberán actuar a la
defensiva, deberán conservar la tranquilidad
por la atención brindada. El especialista
mencionará su nombre y apellido sin ningún
temor
y
con
mucha
educación.
La
tranquilidad es la clave del éxito.
Cuando el cliente solicita que el y ofrecer disculpas si el cliente está molesto
Elaboración propia (2010)
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9.4.2.4 Proceso de Atención al Cliente
En esta parte se procede a enunciar el Modelo de Atención para Sumacc
Express en el cual se capacita a todos los estilistas de la cadena en los
momentos que atiendan a los clientes en los salones Express o en el
centro de labores.
•
•
•
•
•
•
•
•
•
Saludo
Contacto visual al recibir/visitar
Sonrisa al recibir/visitar
Identificación de necesidad
Frase proactiva: ofrecimiento de otro servicio
Agradecimiento por la visita/llamada
Contacto visual al despedir
Sonrisa al despedir
Despedida
El cuadro 14 muestra el proceso de atención al cliente y el comportamiento
que deben mostrar los especialistas.
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[image: ]Cuadro 14. Proceso de Atención al Cliente
Inicio de la Atención
Lenguaje corporal
•
•
Comunicación
verbal
•
•
Mirada a los ojos / Contacto visual al recibir al
cliente
Sonrisa al recibir al cliente
Buenos días/tardes/noches Señora/rita
qué lo podemos atender?
Buenos días/tardes/noches Señora/rita
qué lo podemos ayudar?
Saludos no permitidos:
•
•
•
•
•
Durante la atención
Actitudes
•
•
Amabilidad/cortesía/respeto:
“gracias”
Interés por el cliente: Dirigir la atención al cliente
cuando está hablando; mantener el contacto visual;
preguntar para estar seguro
•
•
•
•
•
Nivel de concentración: No distraerse durante la
atención.
Agilidad en la atención
Actitud ante la interrupción: No desatender al cliente
si es que se presenta una interrupción.
En
caso
sea
absolutamente
necesario,
pedir
disculpas al cliente y atender la interrupción.
Siempre mencionar una frase proactiva como por
Decir
“por
favor”
y
“Hola...”
“buenas..”
“sí dígame..”
“¿qué desea?”
“¿cómo está?”
¿en
¿en
Saludos Permitidos:
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[image: ]ejemplo:
o “Sabe que nuestro horario de atención es de 7
a.m. a 8 p.m. en todos nuestros salones”
o “Le recordamos que puede programar una cita
mediante
nuestra
página
web
www.sumaccexpress.com”
o “Contamos con el servicio alaciado Express en su
centro laboral”
Término de la Atención
Lenguaje corporal
•
•
Comunicación
verbal
Mirada a los ojos / Contacto visual al despedir
Sonrisa al despedir
Agradecer por la visita al salón express: “Gracias por
venir”
Despedidas Permitidas:
•
•
Hasta luego Señora / rita (mencionar su nombre)
Que tenga buenos días / tardes / noches Señora /
rita (mencionar su nombre)
Despedidas no permitidas:
•
•
•
•
“Chau...”;
“adiós...”;
“nos vemos...”
Presentación personal: uniforme impecable, name
tag (herramienta de identificación) y presencia
(ejemplo:
estilistas
hombres
bien
afeitados,
Importante
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[image: ]estilistas mujeres maquilladas)
•
•
•
Prohibiciones
•
•
Postura al atender
Manejo de interrupciones
Uso de celulares durante la atención a los clientes
Tuteo a clientes
Alimentos y bebidas durante la atención al cliente
Elaboración propia (2010)
El éxito de la calidad en el servicio se basa en el engranaje entre personas y
procesos. Así como el compromiso de los especialistas con la satisfacción del
cliente. Los especialistas deberán interiorizar los atributos más valorados del
segmento objetivo tales como: Calidad de servicio, rapidez en la atención y buen
trato.
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9.4.3 Proceso de Alisado Express
El término agilidad hace referencia a la rapidez en la atención de los
servicios se realice en los salones Express o en el centro de labores de
los clientes. En vista de ello es importante contar con procedimientos
operativos claros con referencia a la técnica utilizada y la programación
de los turnos en base al horario de atención y demanda esperada.
El proceso operativo para el alisado Express que realizarán los
especialistas en los salones Express, es simple y consta básicamente
de 7 pasos que garantizarán la rapidez y calidad del servicio, el
diagrama a continuación muestra dicho pasos.
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[image: ]Diagrama 3. Técnica para el Alisado Express
Fuente: Montalvo Institute
Elaboración Propia (2010)
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9.4.4. Modelo de Staffing
El modelo de staffing, corresponde a la distribución del personal a lo
largo del día con la finalidad de satisfacer la demanda de los clientes,
así como asignar adecuadamente los recursos.
La investigación de mercado nos indica que el segmento objetivo suele
asistir a los salones de belleza con una frecuencia quincenal, siendo el
horario de asistencia más usual de 5 p.m. a más, principalmente las
entrevistadas de 26 a 35 años (59%) y las solteras (58%); seguido por el
rango horario de 12.00 p.m. a 3.00 p.m. con un 18.8%. Teniendo en
cuenta los rangos de horario con mayor afluencia es que se debe contar
con la mayor cantidad de colaboradores para satisfacer la demanda.
El horario de atención de los salones express es de 7.00 a.m. a 8.00
p.m.
A continuación se plantea un horario modelo para los salones express
que nos permite cubrir la demanda en función a los recursos asignados.
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[image: ]Cuadro 15. Modelo Horario de Atención
Modelo de Horario
Salones Express
Fecha :
ES
ES
Posición
Especialista Senior
Refrigerio
Noviembre 2,010
 48 Horas Laborables Semanales
05:00 Horas Refrigerio Semanal
 FT
RF30
Ingreso
Salida
LUNES
# Horas
 x Día
Ingreso
Salida
MARTES
EPT
EPT
# Horas
 x Día
 30Horas Laborables Semanales
03:45 Horas Refrigerio Semanal
Ingreso
Salida
# Horas
 x Día
Ingreso
Salida
JUEVES
Observaciones :
ES: Especialista Senior
EPT: Especialista Part Time
# Horas# Horas x
        Ingreso Salida
 x DíaDía
VIERNES
# Horas x
 Semana
MIÉRCOLES
ES
ES
EPT
EPT
EPT
EPT
Especialista Senior
Refrigerio
Especialista Part Time
Refrigerio
Especialista Part Time
Refrigerio
Especialista Part Time
Refrigerio
Especialista Part Time
Refrigerio
 9:00
12:00
 9:00
13:00
16:30
13:00
 7:00
14:00
13:00
14:00
13:00
14:00
20:00
12:45
20:00
13:45
20:00
13:45
14:00
14:45
20:00
14:45
20:00
14:45
11:00
0:45
11:00
0:45
3:30
0:45
7:00
0:45
7:00
0:45
7:00
0:45
10:00
12:00
10:00
13:00
 7:00
14:00
15:45
14:00
 7:00
12:00
16:00
13:00
20:00
12:45
20:00
13:45
14:15
14:45
20:00
14:45
15:00
12:45
20:00
13:45
10:00
0:45
10:00
0:45
7:15
0:45
4:15
0:45
8:00
0:45
4:00
0:45
10:00
13:00
10:00
13:00
12:00
16:00
12:00
14:00
12:00
13:00
 7:00
13:00
20:00
13:45
20:00
13:45
20:00
16:45
20:00
14:45
15:45
13:45
15:00
13:45
10:00
 0:45
10:00
 0:45
 8:00
 0:45
 8:00
 0:45
 3:45
 0:45
 8:00
 0:45
10:00
13:00
10:15
13:00
12:00
14:00
13:00
14:00
 7:00
14:00
 7:00
13:00
20:00
13:45
20:00
13:45
20:00
14:45
20:00
14:45
15:00
14:45
15:00
13:45
10:00
 0:45
 9:45
 0:45
 8:00
 0:45
 7:00
 0:45
 8:00
 0:45
 8:00
 0:45
 9:15
13:00
 9:00
13:00
13:00
13:00
 7:00
13:00
13:00
14:00
12:00
13:00
20:00
13:45
20:00
13:45
20:00
13:45
14:30
13:45
20:00
14:45
18:45
13:45
10:45
0:45
11:00
0:45
7:00
0:45
7:30
0:45
7:00
0:45
6:45
0:45
51:45
 3:45
51:45
 3:45
33:45
 3:45
33:45
 3:45
33:45
 3:45
33:45
 3:45
Elaboración Propia (2010)
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X. Organización del Proyecto
10.1 Estructura organizacional
Sumacc Express contará con la colaboración de 19 colaboradores
durante el primer año, los cuales brindarán sus servicios en los 3 salones
Express ubicados en el distrito de San Isidro. Para el segundo año se
tiene prevista la apertura de 2 salones Express en el distrito de Surco –El
Polo- y la contratación de 12 colaboradores. Para el tercer año se contará
en total con 5 salones Express.
Desde el inicio de operaciones se tiene previsto contar con un Gerente
General quien es el responsable de toda la gestión comercial y operativa
de todos los salones Express. Debido a que nos encontramos en la etapa
inicial del proyecto el Gerente General se encargará tanto de la dirección
como de la ejecución, sin embargo si el crecimiento de la operación lo
requiere se podrán evaluar nuevas posiciones.
En relación a la estructura organizacional de los salones, cada salón
Express contará con 2 Especialistas Senior que reportan directamente a
la Gerencia General y 4 especialistas part time para cubrir demanda.
Los
puestos
de
especialista
senior
y
part
time
requieren
multifuncionalidad en sus labores, ya que existen turnos de trabajo en
donde se encuentra ausencia de especialista senior. Por ello es
importante que cuenten con preparación técnica y están motivados por el
liderazgo, el buen clima laboral y la política salarial.
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Respecto de la política salarial y tomando en cuenta la equidad interna y
externa, los especialistas estarán contratados bajo la modalidad del
régimen de contratación por planilla y sus beneficios. Contarán con un
sueldo variable en función al número de atenciones que realicen. Las
atenciones hacen referencia a la prestación del servicio express
preferencial y el servicio express premium de las cuales los especialistas
recibirán entre el 20% y 30% de incentivo por el tipo de atención.
Por política se tiene definido que si se llegará a cumplir las metas de
atenciones en los locales se aumenta el porcentaje de incentivos
alrededor de 40% a 50% dependiendo del tipo de servicio.
Los locales tienen metas diarias claramente definidas y presupuestadas,
las cuales ascienden a 30 atenciones diarias con el mix de servicios de la
manera siguiente: 24 atenciones en el servicio express preferente y 6
atenciones del servicio express premium. Los especialistas reciben por
cada servicio express preferente la suma de S/. 6.5 nuevos soles y por
cada atención del servicio express premium la suma de S/7.5 nuevo
soles. Con ello, cada especialista tiene una meta diaria de 5 atenciones,
si sobrepasa esta meta a nivel mensual el porcentaje de incentivo
aumentaría porcentualmente. Se tiene previsto que esta estructura
salarial en base al cumplimiento de objetivos permita que los especialistas
se encuentren con salarios y beneficios en promedio con el mercado,
ascendiendo el salario para los especialistas senior en S/. 1,000 nuevos
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[image: ]soles mensuales y para los especialistas part time la suma de S/. 500
nuevos soles mensuales.
Tal y como mencionamos la política salarial también considera el
aumento de sueldos en función variable al desempeño y cumplimiento de
los objetivos de toda la cadena.
En ese sentido se busca en los colaboradores el compromiso con el
proyecto y el sentido de pertenencia a la organización. “La empresa crece
con la gente”.
Diagrama 4. Estructura Organizacional “Sumacc Express”
GERENTE
GENERAL
SALON EXPRESS 01
Especialista Senior (02)
  Especialistas (04)
SALON EXPRESS 02
Especialista Senior (02)
  Especialistas (04)
SALON EXPRESS 03
Especialista Senior (02)
  Especialistas (04)
SALON EXPRESS 04
Especialista Senior (02)
  Especialistas (04)
SALON EXPRESS 05
Especialista Senior (02)
  Especialistas (04)
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10.2 Competencias y Funciones
A continuación se presenta la descripción de competencias y funciones
del personal que forma parte del equipo de colaboradores de Sumacc
Express, para ello se ha tenido en consideración los siguientes aspectos:
Identificación General
Funciones del cargo
Funciones Comerciales
Desarrollo Humano
Distribución del Tiempo
Especificaciones del cargo
Responsabilidades por Relaciones y Resultados.
116

[image: ]Cuadro 16. Competencias y Funciones del Gerente General
Gerente General
Identificación General
•
•
•
•
•
Denominación: Gerente General
Área Funcional: Cadena de Salones Express
Cargo del Jefe de Línea Inmediato: Reporta directamente a los
inversionistas.
Fecha: Noviembre 2,010
Razón de ser del Cargo: Gestión integral de la cadena salones Express
con soporte en el plan de negocios.
Funciones del Cargo
•
•
•
•
•
Liderazgo organizacional con respecto a la gestión de los recursos
humanos y el clima laboral
Ejecutar el plan de negocio de manera integral teniendo principal énfasis
en la parte comercial, operativa y de servicio.
Rinde cuentas de la gestión mensual a los accionistas
Tomar decisiones en función a los valores y principios de la organización.
Analizar las características de cada salón express, condiciones del
mercado y zonas de influencia, a fin de proceder con la asignación y/o
revisión de metas que les corresponde como canal de distribución el cual
esta presupuestado en el plan de negocios.
•
Evaluar, validar y dar seguimiento al plan de Negocios planteado,
teniendo en cuenta los indicadores que nos presenta el Balance Score
Card.
•
Participar activamente en las negociaciones con clientes actuales y
potenciales, buscando oportunidades de negocio, en los salones express
asignados a su cargo.
•
Generar negocios que rentabilicen los salones Express a su cargo,
viendo la posibilidad de mejorar y/o lanzar nuevos servicios de acuerdo
Funciones Comerciales
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[image: ]con el mercado, a fin de optimizar ingresos y detectar oportunidades de
negocio.
•
Elaboración, implementación y seguimiento de campañas, concursos y
actividades relacionadas al negocio a fin de lograr las metas de los
salones express asignadas a su cargo.
•
•
Revisar y controlar mensualmente los gastos operativos de los salones
express asignadas a su cargo.
Analizar la información semanal y mensual concerniente al avance del
cumplimiento de las metas de cada salón express, a fin de efectuar el
seguimiento correspondiente detectando los factores de éxito o fracaso,
según el caso y aplicando las medidas correctivas para rediseñar
estrategias o sugerir mejoras en los servicios brindados
•
Coordinar con los diversos proveedores para atender los requerimientos
de los salones Express.
Desarrollo Humano
•
Establecer la línea de carrera de los especialistas a su cargo, viendo que
oportunidades y/o áreas de mejora
•
existen
para ellos, reforzando
habilidades para el buen desarrollo de sus funciones.
Preparar y desarrollar sesiones de Coaching con Gerentes de Tienda en
forma periódica. Adicionalmente tendrá sesiones de coaching con
colaboradores que requieran un mayor seguimiento
•
•
Analizar, evaluar y proponer el Staffing adecuado para cada salón
express, a fin de optimizar los recursos y satisfacer la demanda.
Programar visitas semanales a los salones express, a fin de revisar y
verificar con cada responsable el cumplimiento de las disposiciones
respecto a la presentación, tanto del establecimiento como del personal,
el cumplimiento de las normas legales y dispositivos internos, así como
los aspectos de índole comercial, operativo y la mejora sostenida en la
calidad del servicio ofrecido a los clientes.
•
Diseñar, estructurar e implementar los cursos y talleres de desarrollo
118

[image: ]personal y profesional de los especialistas.
Experiencia Laboral:
03 Años de desempeño en funciones de Jefe Comercial
Distribución del Tiempo
•
•
•
•
Actividades comerciales y revisión integral a los salones Express: Mensual
60%
Reuniones estructuradas/ no estructuradas con empresas: Mensual 15%
Desarrollo Humano: Mensual 15%
Otras actividades: Mensual 10%
Tareas y/o acciones
•
Planear, dirigir, supervisar
y controlar las actividades
de negocios
•
•
•
•
Definir estrategias
comerciales
•
•
•
Analizar gestión de salones
Express a su cargo
•
•
Desarrollo de especialistas.
•
•
Supervisión Ejercida
•
•
Puesto del subordinado inmediato de mayor rango, nivel o importancia
en término de responsabilidades y exigencias: Especialista Senior
Puesto Subordina al puesto: 06 Especialistas senior; 20 Especialistas
•
Requerimiento de formación
Amplio
conocimiento
de
Administración
Conocimiento de finanzas básica.
Experiencia
en
supervisión
de
Especificaciones del Cargo
ventas/negociación.
Estructuración de negocios
Marketing, promociones, publicidad
Conocimiento
Información.
Manejo
personales.
Coaching – feedback
Manejo de herramientas de selección
de personal.
de
interrelaciones
de
Sistemas
de
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[image: ]part time
Informes
1. Informes sobre los resultados para los inversionistas (mensual)
2. Boletín de novedades, dirigido a clientes, socios, usuarios (trimestral)
Responsabilidad por Relaciones
Institución
Puesto o cargo
• Representante de la
asociación
Finalidad
• Exposición de
• Fibella
marca
• Campañas y
promociones
• Auspicios
• alianzas estratégicas
con proveedores
• Alianzas estratégicas
con empresas
Error o desviación
Selección
inadecuada.
Inadecuada Supervisión
Elaboración Propia (2010)
de
• Gerentes de Recursos
Humanos
Implicancias
deficiente.
Baja calidad de servicio.
Incumplimiento de metas Especialista Senior.
comerciales
Como detectarlo
Especialista Senior.
• Gerentes Comerciales
• Campañas y
Promociones
• Promociones
Responsabilidades por Resultados
personal Manejo
operativo Capacitación.
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[image: ]Cuadro 17. Competencias y Funciones Especialistas
Especialista Senior / Especialista Part Time
Identificación General
•
•
•
•
•
Denominación del Cargo: Especialista Senior / Especialista Part Time
Área Funcional: Cadena de Salones Express
Cargo del Jefe de Línea Inmediato: Gerente General
Fecha: Noviembre 2,010
Razón de ser del Cargo: Atender a los clientes de Sumacc Express,
brindándoles los servicios de alaciado Express en los salones Express o
en el centro laboral, manteniendo los estándares de calidad de servicio
establecidos por la empresa.
Funciones Comerciales
•
Promover la venta de servicios del Sumacc Express entre los clientes,
con la finalidad de captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes
actuales.
•
•
Orientar y asistir a los clientes una vez que ingresan a los salones para la
realización del servicio y/o cualquier otra solicitud que hiciera el cliente.
Conocer e involucrarse con las metas y avances del salón
Gerente General.
•
Proponer y/o participar, conjuntamente con el Gerente General, en la
preparación de campañas y promociones propiciando el incremento de
las ventas, con la finalidad de alcanzar las metas establecidas así como
para la mejora continua del servicio.
•
Identificar y ofrecer, utilizando el Modelo de Atención con Calidad Sumacc
Express, el ofrecimiento proactivo de otros beneficios al cliente de
acuerdo a sus necesidades, así como prospectar e identificar clientes
potenciales para su contacto.
•
Informar proactivamente características y beneficios de los servicios, así
xpress; así
como cumplir con los objetivos de ventas individuales, asignados por el
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[image: ]como las nuevas campañas y promociones de Sumacc Express.
•
•
Informar oportunamente cualquier queja y/o reclamo realizado por clientes
con el fin de Retener y fidelizar a los mismos.
Mantenerse informado de todas las nuevas campañas y/o promociones
vigentes, utilizando las herramientas puestas a su disposición (boletín
interno, web, etc).
Desarrollo Humano
•
•
•
Asistir a las capacitaciones y/o talleres a los cuales estuviera invitado.
Fomentar el trabajo en equipo entre sus compañeros especialistas.
Cumplir con los horarios establecidos por el salón
evidencia en el libro de registro de asistencia.
Funciones Operativas
•
•
•
Cumplir con las normas y procesos establecidos para el servicio de
alaciado Express en los salones Express y centro de labores.
Atender a los clientes con los pagos por el servicio brindado mediante los
medios de pago: efectivo, tarjetas de crédito y tarjeta de débito.
Conciliar diariamente y al cierre de operaciones, el fondo de caja
asignado con el movimiento registrado en el día a través del sistema de
cuadre.
•
Atender y resolver reclamos de clientes que estén dentro de su
competencia, así como derivarlos, de
Gerente General.
•
Verificar la correcta presentación de la tienda, comprobando la existencia
de folletos, afiches y otros elementos referentes a las promociones
vigentes, observando sistemáticamente el funcionamiento adecuado de
los equipos asignados al salón
•
xpress.
Realizar otras tareas y responsabilidades afines o complementarias a su
puesto indicadas por su jefe inmediato.
acuerdo al caso presentado al
xpress y dejar
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[image: ]Distribución del Tiempo
Funciones
•
•
•
Comerciales
Operaciones
Desarrollo
Humano
Especificaciones del Cargo
Tareas y/o acciones
Comercial, Operativo y Servicio
•
•
•
Puestos precedentes en la trayectoria
Autonomía del Trabajo
Formalización del trabajo:
La ejecución de las funciones se enmarcan en procedimientos operativos
establecidos por Sumacc Express respecto a los diversos servicios.
Supervisión recibida:
En el caso del especialista part time acude a al especialista senior en consultas
esporádicas sobre situaciones que exceden sus facultades.
Tensión del Trabajo
Se presenta debido a la concurrencia simultánea de clientes que deben esperar
turno de atención.
Elaboración Propia (2010)
Requerimiento de formación
Cursando estudios técnicos en
tratamientos de belleza.
Procedimientos operativos de
los salones
xpress.
Curso de Calidad de Atención
Sumacc Express.
Tiempo mínimo indispensable
Frecuencia
diaria
diaria
eventual
%
40%
55%
5%
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De acuerdo con el cuarto objetivo específico, que corresponde a la elaboración de
una estructura organizacional que permita llevar a cabo la propuesta de valor
planteada. Es importante reconocer que éxito del proyecto se basa en reconocer
el valor de las personas en la organización, ya que juegan un rol clave dentro de
la ejecución de la propuesta de valor, por ello en Sumacc Express se cuenta con
una estructura organizacional basada en eficiencia, con principios y valores
definidos y con colaboradores comprometidos. Cabe señalar que se puede contar
con los mejores planes, estrategias y presupuestos pero en este modelo de
negocio si no contamos con las mejores personas para cumplir con el servicio
ofrecido no se tendrá éxito. Para este modelo de negocio el rol de la gente es
fundamental así como una estructura y organización coherente con la estrategia
en términos de eficiencia, calidad y detección de necesidades de los clientes.
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XI.
Análisis y Evaluación Financiera del Proyecto
El objetivo de este acápite es cuantificar los flujos de caja que generará la
cadena de salones “Sumacc Express” en el horizonte proyectado; asimismo
determinar el costo de capital promedio ponderado (WACC), que nos
permitirá obtener los indicadores de rentabilidad, y sobre esta base
determinar la viabilidad financiera del proyecto.
El horizonte de vida considerado para la evaluación financiera es de cinco
años, debido al nivel de inversión, el tiempo esperado de recuperación de la
inversión, y el rubro de negocio.
11.1. Inversión
11.1.1. Tangible
La inversión para las salones Express, incluye el acondicionamiento de
locales de 40 m2, adquisición de mobiliario y equipamiento para atender en
simultaneo a seis clientes, en el primer año se ha estimado la suma de S/.
93,720 Nuevos Soles para la apertura de 3 locales en San Isidro, y en el
segundo año la suma de S/. 59,660 Nuevos Soles, que permitirá la apertura
de 2 locales.
11.1.2 Intangible
La inversión en intangibles incluye los gastos para la constitución de la
empresa, licencias municipales para la apertura de locales, creación de la
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[image: ]página web y creación de un programa CRM (customer relationship
management). Se ha estimado la inversión en intangibles para el primer
año de S/. 8,500 Nuevos Soles y en el en el segundo año de S/. 3,500
Nuevos Soles, esta inversión.
El Cuadro 18, muestra el detalle de la inversión para el primer y segundo
año del proyecto, tanto en tangibles como intangibles, el total de inversión
para el primer año asciende a S/. 102,220 Nuevos Soles y en el segundo
año S/. 63,150 Nuevos Soles.
Cuadro 18. Inversión para el Proyecto (NS/.)
RUBRO
Tangible
Acondicionamiento Local*
 Pisos
 Paredes
 Fachada
 Baños
 Iluminacion
 Puertas
 Dirección Técnica
*incluye material y mano de obra
Año 1
Cantidad
3
3
3
3
3
3
3
18
 3
 3
 6
18
 18
 18
 30
180
  6
  3
  3
  3
local
local
local
local
local
local
local
Año 2
93,720
46,500
10,500
 3,000
 6,000
12,000
 3,000
 6,000
 6,000
24,300
 7,200
 3,000
 3,600
 1,500
 9,000
22,920
 6,300
 6,300
   600
   720
   600
   900
 3,000
 4,500
8,500
1,500
2,500
1,000
1,000
2,500
102,220
Cantidad
2
2
2
2
2
2
2
12
 2
 2
 4
12
 12
 12
 14
120
  4
  2
  2
  2
local
local
local
local
local
local
local
C.U.
3,500
1,000
2,000
4,000
1,000
2,000
2,000
  400
1,000
1,200
  250
  500
  350
  350
   20
    4
  100
  300
1,000
1,500
C.U.
3,500
1,000
2,000
4,000
1,000
2,000
2,000
  400
1,000
1,200
  250
  300
  350
  350
   15
    2
  100
  300
1,000
1,500
59,650
31,000
 7,000
 2,000
 4,000
 8,000
 2,000
 4,000
 4,000
13,800
 4,800
 2,000
 2,400
 1,000
 3,600
14,850
 4,200
 4,200
   210
   240
   400
   600
 2,000
 3,000
3,500
1,500
  500
1,500
63,150
Mobiliario
 Sillas de Tocador
 Counter Recepción
 Hornacina de Ambiente
 Ordenador de Equipos
 Espejos
Equipamiento
 Secadoras Profesional
 Planchas Profesionales
 Peines para alisado
 Ganchos para pelo
 Maletines para equipos
 Equipos de Sonido
 Aire Acondicionado
 Computadoras
Intangible
 Constitucion de Empresa
 Licencia Municipal
 Diseño de Web Page
 Diseño de Software - CRM
 Diseño de Locales
Inversion Total
Elaboración Propia (2010)
und.
und.
und.
und.
m2
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
m2
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
und.
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[image: ]11.2 Capital de Trabajo
Se ha estimado capital de trabajo para dos
meses de trabajo, este
incluye los costos operativos (alquiler, salarios, servicios básicos,
insumos), gastos administrativos (salarios, servicios, seguros), gastos de
ventas (promoción, publicidad, merchandising) el primer año se requerirán
S/. 71,740 Nuevos Soles que nos permitirá la puesta de en marcha de los
3 locales ubicados en San Isidro y garantizar la liquidez de la operación
del negocio durante los primeros meses hasta empezar a generar flujos
de caja positivos; para el segundo año y debido a la apertura de dos
locales se requerirá un adicional de S/. 16,080 Nuevos Soles, el Cuadro
19 muestra el detalle de capital de trabajo requerido para la puesta en
marcha de los salones Express.
Cuadro 19. Capital de Trabajo (NS/.)
RUBRO
Cantidad
Año 1
C.U.
Año 2
Total
37,800
10,800
 1,800
 4,800
 7,200
 7,200
 6,000
12,940
 4,000
 1,200
 1,200
 1,500
 5,040
21,000
 5,250
 5,250
 5,250
 5,250
71,740
Cantidad
C.U.
Total
12,600
 3,600
   600
 1,600
 2,400
 2,400
 2,000
3,480
    0
  400
  400
1,000
1,680
0
Gastos Operativos
 Alquiler Local
 Uniformes
 Insumos (para alaceado)
 Comisiones Especialistas Senior
 Comisiones Especialistas
 Servicios (Agua, Energia)
Gastos Administrativos
 Administrador
 Insumo limpieza
 Servicios (Telefonia, internet)
 Seguros
 Capacitacion Personal
Gastos de Ventas
 Publicidad
 Promocion
 Merchandising
 Relaciones Publicas
Capital de Trabajo
Elaboración Propia (2010)
 3 local
18 und.
24 und.
 6 persona
12 persona
 3 local
1,800
   50
  100
  600
  300
1,000
 2 local
12 und.
16 und.
 4 persona
 8 persona
 2 local
1,800
   50
  100
  600
  300
1,000
 1 persona
 3 local
 3 local
 3 local
18 persona
2,000
  200
  200
  500
  140
 2 local
 2 local
 2 local
12 persona
200
200
500
140
3.5
3.5
3.5
3.5
meses
meses
meses
meses
1,500
1,500
1,500
1,500
16,080
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[image: ]11.3. Costos Operativos
Los costos operativos nos permitirán brindar los servicios de Alisado
Express,
y corresponden específicamente al alquiler mensual de
locales, comisiones y beneficios laborales para especialistas, servicios
(agua y energía eléctrica), insumos para el alisado, movilidad para el
traslado de los especialistas a los centros de labores. Asimismo, se ha
estimado los gastos anuales para el mantenimiento de la infraestructura,
el mobiliario y el equipamiento, lo que incluirá reposición de ser el caso.
El cuadro 20 muestra el detalle de los costos operativos y la
periodicidad en que estos serán ejecutados.
Cuadro 20. Costos Operativos (NS/.)
Detalle de Costos - Gastos
Costos de Operacion Mensual
Alquiler Local
Servicios
 - Agua
 - Energia Electrica
Comisiones - Salarios
 - Comision Servicio Preferente
 - Comision Servicio Premium
Beneficios Laborales
 - CTS
 - Gratificaciones
Insumos
  - Cera para Alisado (Keratesse)
  - Fijador
Movilidad
Gastos de Mantenimiento
 - Acondicionamiento
 - Mobiliario
 - Equipamiento
Elaboración Propia (2010)
Año 1
C.U.
Cantidad
Frecuencia
Costo
C.U.
Año 2 - 5
Cantidad
Frecuencia
Costo
1800
0.25
1.2
6.5
7.5
50%
100%
0.5
0.3
4
3
servicio
servicio
mensual
5,400
  495
2,376
10,296
 2,970
1800
0.25
1.2
6.5
7.5
 50%
100%
5
servicio
servicio
mensual
9,000
  825
3,960
17,160
 4,950
11,055
22,110
1,650
  990
2,640
26,701
 7,750
 7,620
11,331
mensual
mensual
mensual
mensual
may-nov
 jul-dic
mensual
mensual
mensual
mensual
mensual
mensual
mensual
may-nov
 jul-dic
mensual
mensual
mensual
servicio
servicio
servicio
servicio
comisiones
comisiones
comisiones
comisiones
servicio
servicio
servicio
990
594
1,584
16,872
 4,650
 5,346
 6,876
0.5
0.3
4
servicio
servicio
servicio
10% invertido
20% invertido
30% invertido
anual
anual
anual
10% invertido
20% invertido
30% invertido
anual
anual
anual
128

[image: ]11.4. Gastos Administrativos
Los gastos administrativos, nos permitirán llevar a cabo adecuadamente
el manejo del negocio; están directamente relacionados con los salarios
del gerente, el servicio de contabilidad, servicios de actualización de
página web y servicios CRM; asimismo incluye seguros, capacitación al
personal, servicios de telefonía fija, celular, Internet, servicios de
limpieza. El cuadro 21 muestra el detalle de los gastos operativos y la
periodicidad en la que estos se ejecutarán.
Cuadro 21. Gastos Administrativos (NS/.)
Detalle de Gastos
Gastos Administrativos
  - Salario Gerente - Administrador
  - Telefonia celular
  - Telefonia fija
  - Servicio Internet
  - Insumos de Limpieza
  - Servicios de Contabilidad
  - Actualizacion web page y CRM
 - Capacitación Personal
 - Seguros
Elaboración Propia (2010)
Año 1
C.U.
Cantidad
Frecuencia
Costo
C.U.
Año 2 - 5
Cantidad
Frecuencia
Costo
2,000
 100
  60
 100
 150
1,500
1,000
  18
1,500
 1
 1
 3
 3
 1
 1
 1
250
 1
mensual
mensual
mensual
mensual
mensual
 anual
 anual
 anual
 anual
2,000
  100
  180
  300
  150
1,500
1,000
4,500
1,500
2,500
 150
  60
 100
 300
2,000
1,000
  30
2,000
 1
 1
 5
 5
 1
 1
 1
250
 1
mensual
mensual
mensual
mensual
mensual
 anual
 anual
 anual
 anual
2,500
  150
  300
  500
  300
2,000
1,000
7,500
2,000
11.5. Gastos de Ventas
Los gastos de ventas, nos permitirán llevar a cabo la estrategia de
introducción del servicio en el ciclo de vida del servicio definida como
penetración de nichos. Estos gastos incluyen temas de promoción,
merchandising,
relaciones
públicas,
publicidad,
investigación
de
mercados. Se ha estimado que mensualmente para implementar la
estrategia de promoción del marketing mix se requerirá la suma de S/.
6,000.00, lo que hace un gasto anual de S/. 72,000 Nuevos Soles. El
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[image: ]cuadro 22 muestra el detalle de estos gastos, un aspecto que se debe
tener en consideración es que durante el primer mes del proyecto se ha
considerado el mayor porcentaje de ejecución debido a las acciones
fuertes de promoción y lanzamiento de la cadena Sumacc Express.
Cuadro 22. Gastos de Ventas (NS/.)
Detalle de Gastos
Gastos de Ventas
 - Publicidad
 - Promocion
 - Merchandising
 - Relaciones Publicas
Elaboración Propia (2010)
Año 1
C.U.
Cantidad
Frecuencia
Costo
C.U.
Año 2 - 5
Cantidad
Frecuencia
Costo
1,500
1,500
1,500
1,500
1
1
1
1
mensual
mensual
mensual
mensual
6,000
1,500
1,500
1,500
1,500
1,500
1,500
1,500
1,500
1
1
1
1
mensual
mensual
mensual
mensual
6,000
1,500
1,500
1,500
1,500
11.6 Costos Operativos Anuales
Los cuadros 23 y 24 presentan los costos operativos mensualizados
para el primer y segundo año, a partir del cual consideramos se
mantendrán estables a lo largo del horizonte del proyecto. El primer año
los costos operativos totales ascienden a S/. 254,544 Nuevos Soles y a
partir del segundo año S/. 587,131 Nuevos Soles, debido a la apertura
de dos nuevos salones Express.
Por otra parte, cabe indicar que el rubro que implica mayor costo
corresponden a las comisiones y beneficios laborales (gratificaciones y
CTS), que corresponden el 49.9% en el primer año y 56.5% a partir del
segundo año; el siguiente rubro corresponde a los gastos de alquiler
que corresponden 25.5% en el primer año y 18.4% a partir del segundo,
y como tercer rubro importante se tienen a los servicios (agua y
energía), que corresponden el 9% del total de costos operativos.
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[image: ]Cuadro 23. Costos Operativos Mensuales para el 1er Año del Proyecto (NS/.)
            Rubro
Alquiler Locales
Comisiones Servicio 1
Comisiones Servicio 2
Beneficios Laborales
Servicios
Productos Alaciado
Movilidad
Mantenimiento
Gastos Totales
Elaboración Propia (2010)
Mes 1
  5,400
  3,003
    495
Mes 2
 5,400
 3,003
   990
Mes 3
 5,400
 4,290
   990
766
422
264
10,350
861
475
528
11,258
1,148
  634
  528
12,990
Mes 4
 5,400
 5,148
   990
 2,364
 1,340
   739
   528
Mes 5
 5,400
 6,006
 1,485
Mes 6
 5,400
 6,864
 1,485
1,627
  898
  792
16,208
1,818
1,003
  792
17,363
Mes 7
 5,400
 7,722
 1,980
 6,350
 2,105
 1,162
 1,056
Mes 8
 5,400
 8,151
 1,980
2,201
1,214
1,056
20,003
Mes 9Mes 10 Mes 11
 5,4005,4005,400
 8,5809,0099,438
 2,4752,4752,970
                4,070
 2,3932,4882,680
 1,3201,3731,478
 1,3201,3201,584
16,509
25,775
21,488
22,065
27,620
Mes 12
  5,400
 10,296
  2,970
 11,341
  2,871
  1,584
  1,584
 16,872
 52,918
Total
  64,800
  81,510
  21,285
  24,124
  22,298
  12,302
  11,352
  16,872
 254,544
  %
 25.5%
 32.0%
  8.4%
  9.5%
  8.8%
  4.8%
  4.5%
  6.6%
100.0%
Cuadro 24. Costos Operativos Mensuales a partir del 2do Año del Proyecto (NS/.)
            Rubro
Alquiler Locales
Comisiones Servicio 1
Comisiones Servicio 2
Beneficios Laborales
Servicios
Productos Alaciado
Movilidad
Mantenimiento
Gastos Totales
Elaboración Propia (2010)
Mes 1
  9,000
 17,160
  4,950
Mes 2
 9,000
17,160
 4,950
Mes 3
  9,000
 17,160
  4,950
4,785
2,640
2,640
41,175
4,785
2,640
2,640
41,175
4,785
2,640
2,640
41,175
Mes 4
 9,000
17,160
 4,950
11,055
 4,785
 2,640
 2,640
Mes 5
 9,000
17,160
 4,950
Mes 6
 9,000
17,160
 4,950
4,785
2,640
2,640
41,175
4,785
2,640
2,640
41,175
Mes 7
 9,000
17,160
 4,950
22,110
 4,785
 2,640
 2,640
Mes 8
 9,000
17,160
 4,950
4,785
2,640
2,640
41,175
Mes 9Mes 10 Mes 11
 9,0009,0009,000
17,16017,16017,160
 4,9504,9504,950
               11,055
 4,7854,7854,785
 2,6402,6402,640
 2,6402,6402,640
52,230
63,285
41,175
41,175
52,230
Mes 12
  9,000
 17,160
  4,950
 22,110
  4,785
  2,640
  2,640
 26,701
 89,986
Total
 108,000
 205,920
  59,400
  66,330
  57,420
  31,680
  31,680
  26,701
 587,131
  %
 18.4%
 35.1%
 10.1%
 11.3%
  9.8%
  5.4%
  5.4%
  4.5%
100.0%
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11.7 Gastos de Administración y Ventas Anuales
Los cuadros 25 y 26 presentan los gastos de administración y de ventas
mensualizados
para el primer y segundo año, a partir del cual
consideramos se mantendrán estables a lo largo del horizonte del
proyecto.
El primer año los gastos totales ascienden a S/. 125,260 Nuevos Soles y
a partir del segundo año S/. 137,000 Nuevos Soles.
Cabe indicar que los rubros de administración y ventas implican cada uno
el 37.7% y 62.3% respectivamente para el primer año, y a partir del
segundo año dado a la apertura de dos nuevos salones este porcentaje
pasa a ser 47.4% y 52.6% respectivamente, habiéndose incrementado a
partir de este año el salario para el gerente de proyecto y otros gastos
administrativos que corresponden a la implementación del proyecto.
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[image: ]Cuadro 25. Gastos de Administración y Ventas Mensuales para el 1er Año del Proyecto (NS/.)
Rubro
Gastos Administración
Mes 1
2,000
  730
4,500
Mes 2
2,000
  730
Mes 3
2,000
  730
Mes 4
3,000
  730
Mes 5
2,000
  730
Mes 6
2,000
  730
Mes 7
4,000
  730
Mes 8
2,000
  730
Mes 9
2,000
  730
Mes 10
2,000
  730
Mes 11
3,000
  730
Mes 12
4,000
  730
4,000
Total
%
- Salario - Beneficios
- Servicios
- Capacitación
- Otros Gastos
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Total Gastos
Elaboración Propia (2010)
 7,230
12,000
19,230
2,730
6,000
8,730
2,730
6,000
8,730
3,730
6,000
9,730
2,730
6,000
8,730
2,730
6,000
8,730
 4,730
 6,000
10,730
2,730
6,000
8,730
2,730
6,000
8,730
2,730
6,000
8,730
3,730
6,000
9,730
 8,730
 6,000
14,730
 47,260
 78,000
125,260
37.7%
62.3%
 100%
Cuadro 26. Gastos de Administración y Ventas Mensuales a partir del 2do Año del Proyecto (NS/.)
Rubro
Gastos de Administración
- Salario - Beneficios
- Servicios
- Capacitación
- Otros Gastos
Mes 1
2,500
1,250
7,500
Mes 2
2,500
1,250
Mes 3
2,500
1,250
Mes 4
3,750
1,250
Mes 5
2,500
1,250
Mes 6
2,500
1,250
Mes 7
5,000
1,250
Mes 8
2,500
1,250
Mes 9
2,500
1,250
Mes 10
2,500
1,250
Mes 11
3,750
1,250
Mes 12
5,000
1,250
5,000
Total
%
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Elaboración Propia (2010)
11,250
 6,000
17,250
3,750
6,000
9,750
3,750
6,000
9,750
 5,000
 6,000
11,000
3,750
6,000
9,750
3,750
6,000
9,750
 6,250
 6,000
12,250
3,750
6,000
9,750
3,750
6,000
9,750
3,750
6,000
9,750
 5,000
 6,000
11,000
11,250
 6,000
17,250
 65,000
 72,000
137,000
47.4%
52.6%
 100%
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11.6. Ingresos
Los ingresos han sido estimados para cada uno de los servicios que
ofrecerá Sumacc Express, es decir Servicio Express Preferencial y
Servicio Express Premium. En ambos casos se ha tenido en
consideración el valor venta según servicio, y el número de atenciones
mensuales promedio por local, las cuales han sido determinadas en la
estrategia del marketing mix. A continuación se presentan la estimacion
de ingresos para el primer año, de acuerdo a la evolución de las ventas
Para el servicio Sumacc Express Preferencial se ha estimado que el
primer mes en los tres salones se atenderán 462 clientes, en el tercer
mes 660 clientes, este número se incrementará paulatinamente a lo
largo de los meses hasta alcanzar 1,584 atenciones mensuales,
haciendo un total de 12,540 atenciones al año.
Para el servicio Sumacc Express Premium se ha estimado en el primer
año que el número de atenciones mensuales en las tres zonas inicie en
66,
subirá
paulatinamente
hasta
alcanzar
las
396
atenciones
mensuales.
El cuadro 27 muestra el detalle de los ingresos sobre la base del valor
de venta, el numero de locales y el número de servicio mensuales que
se brindarán. Se ha estimado ingresos por el servicio Sumacc Express
Preferencial de S/. 263,445 Nuevos Soles anuales y por el servicio
Sumacc Express Premium S/. 107,319 Nuevos Soles anuales.
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[image: ]Cuadro 27. Ingresos por Ventas en el 1er Año de Proyecto (NS/.)
Rubro
Servicio Express Preferencial
Valor Venta (S/.)
Locales
Atencion Diarios - Local
Atencion Mensual - Local
Atenciones Mensuales - Total
Ingresos Servicio 1.
Servicio Express Premium
Valor Venta
Zonas
Cantidad Diaria Zona
Cantidad Mensual Zona
Cantidad Mensual - Zonas
Ingresos Servicio 2.
Ingresos Totales
Elaboración Propia (2010)
Mes 1
21
 3
   21
    3
    7
  154
  462
9,706
   38
    3
    1
   22
   66
2,496
12,202
Mes 2
   21
    3
    7
  154
  462
9,706
   38
    3
    2
   44
  132
4,992
14,697
Mes 3
    21
     3
    10
   220
   660
13,866
   38
    3
    2
   44
  132
4,992
18,857
Mes 4
    21
     3
    12
   264
   792
16,639
   38
    3
    2
   44
  132
4,992
21,630
Mes 5
    21
     3
    14
   308
   924
19,412
   38
    3
    3
   66
  198
7,487
26,899
Mes 6
    21
     3
    16
   352
 1,056
22,185
   38
    3
    3
   66
  198
7,487
29,672
Mes 7
    21
     3
    18
   396
 1,188
24,958
   38
    3
    4
   88
  264
9,983
34,941
Mes 8
    21
     3
    19
   418
 1,254
26,345
   38
    3
    4
   88
  264
9,983
36,328
Mes 9
    21
     3
    20
   440
 1,320
27,731
    38
     3
     5
   110
   330
12,479
40,210
Mes 10
    21
     3
    21
   462
 1,386
29,118
    38
     3
     5
   110
   330
12,479
41,597
Mes 11
    21
     3
    22
   484
 1,452
30,504
    38
     3
     6
   132
   396
14,975
45,479
Mes 12
    21
     3
    24
   528
 1,584
33,277
    38
     3
     6
   132
   396
14,975
48,252
Total
  4,180
 12,540
263,445
38
 3
     43
    946
   2838
107,319
370,765
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A continuación se muestran los ingresos que corresponden al segundo
año a partir del cual se ha considerado mantener estable el numero de
atenciones. Para este año se debe tener en consideración que el numero
de atenciones diaria ha llegado al nivel aceptable, sobre la base del
posicionanimento de la marca, la implementación de las estrategias y
promoción y publicidad. A su vez se ha aperturado dos nuevos locales.
Para el servicio Sumacc Express Preferencial, se espera que el número
se a 2,640 atenciones mensuales, lo que hace al año un total de 31,680
atenciones en los 5 salones.
Para el servicio Sumacc Express Premium, teniendo en consideración el
mayor numero de zonas que abarcan los salones Express, se ha
estimado la atención de 660 clientes mensuales, lo que hace al año un
total de 7,920 atenciones.
El cuadro 28 muestra el detalle de los ingresos sobre la base del valor de
venta, el numero de locales y el número de servicio mensuales que se
brindarán. Se ha estimado ingresos por el servicio Sumacc Express
Preferencial de S/. 665,546 Nuevos Soles anuales y por el servicio
Sumacc Express Premium S/. 299,496 Nuevos Soles anuales
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[image: ]Cuadro 28. Ingresos por Ventas a partir del 2do Año de Proyecto (NS/.)
Rubro
Servicio Express Preferencial
Valor Venta
Locales
Atencion Diarios - Local
Atencion Mensual - Local
Atenciones Mensuales - Total
Ingresos Servicio 1.
Servicio Express Premium
Valor Venta
Zonas
Cantidad Diaria
Cantidad Mensual Zona
Cantidad Mensual - Zonas
Ingresos Servicio 2.
Ingresos Totales
Elaboración Propia (2010)
Mes 1
21
 5
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 2
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 3
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 4
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 5
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 6
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 7
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 8
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 9
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 10
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 11
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Mes 12
    21
     5
    24
   528
  2640
55,462
    38
     5
     6
   132
   660
24,958
80,420
Total
   6336
  31680
665,546
38
 5
   1584
   7920
299,496
965,042
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11.7 Punto de Equilibrio
A través del punto de equilibrio se determina el nivel de ventas en el cual
se genera un margen de contribución total equivalente a costos y gastos
fijos, es decir el nivel de servicios y ventas en el cual la empresa no gana
ni pierde.
Para determinar el punto de equilibrio se han aplicado las hipótesis
implícitas que este involucra, las cuales son:
•
Dentro de un campo de validez, los costos pueden dividirse en fijos y
variables. Dentro de este campo los costos fijos son iguales para
cualquier nivel de actividad y los costos son estrictamente
proporcionales.
•
Dentro del mismo campo de validez los precios de venta se
mantienen constantes para cualquier volumen de ventas.
11.7.1 Costos Fijos y Variables
La determinación de los costos fijos y variables proyecto, se han
establecido, sobre la base de los costos y gastos anuales presentados
en los cuadros 23 y 26 que corresponden al segundo año dado que en
este periodo se llega al nivel de servicios esperado y el número de
salones previstos.
Cabe indicar que los costos y gastos variables son aquellos que varían
proporcionalmente al volumen de producción o de ventas.
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[image: ]Los gastos fijos son aquellos que permanecen constantes frente a un
cambio en el nivel de ventas. El cuadro 29 muestra el detalle de dichos
gastos.
Cuadro 29. Costos Variables y Fijos del Proyecto (NS/.)
Gastos - Costos del Proyecto
Rubro
Comisión Servicio Preferente
Comisión Servicio Premium
Beneficios Laborales
Servicios
Productos Alaciado
Movilidad
Alquiler Locales
Mantenimiento
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Anual
Tipo
Mensual
205,920
59,400
66,330
57,420
31,680
31,680
108,000
26,701
65,000
72,000
variable
variable
variable
variable
variable
variable
fijo
fijo
fijo
fijo
17,160
4,950
5,528
4,785
2,640
2,640
9,000
2,225
5,417
6,000
60,344
Elaboración Propia (2010)
11.7.2 Costo Variable Unitario
Se determinó el costo variable unitario para cada uno de los
servicios (Preferente y Premium), teniendo en consideración los
siguientes criterios
•
Costos variables anuales, de acuerdo con la información del
cuadro 30
•
•
El Mix de Ventas es decir 80% preferente y 20% Premium.
Los costos que están directamente asignados a cada servicio
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[image: ]•
Las ventas anuales para ambos servicios, establecidas en el
Cuadro 27.
•
Cabe
indicar
que
el
rubro
Servicios
corresponde
exclusivamente al servicio preferencial y movilidad al servicio
Premium.
El cuadro 30 muestra el detalle para la obtención del costo unitario
para cada tipo de servicio, de acuerdo a cada rubro que corresponde
a los costos variables, cabe indicar que el servicio preferencial
corresponde al número 1 siendo el costo variable unitario S/. 11
nuevos soles, y el servicio Premium al número 2, siendo el costo
variable unitario de S/. 14 nuevos soles.
Cuadro 30. Costo Variables Unitario
Gastos - Costos del Proyecto
Rubro
Comisión Servicio Preferente
Comisión Servicio Premium
Beneficios Laborales
Servicios
Productos Alaciado
Movilidad
Elaboración Propia (2010)
Atenciones Mensuales
1
2
Distribucion
  Costos
1
2
Costo Varible Total
1
2
Costo Variable
   Unitario
1
2
Mensual
17,160
4,950
5,528
4,785
2,640
2,640
2,640
2,640
2,640
2,640
2,640
2,640
660
660
660
660
660
660
3,300
3,300
3,300
3,300
3,300
3,300
1.00
0.00
0.80
1.00
0.80
0.00
0.00
1.00
0.20
0.00
0.20
1.00
17,160
0
4,422
4,785
2,112
0
0
4,950
1,106
0
528
2,640
6.5
0.0
2
2
1
 0
11
0
7.5
2
0
1
 4
14
11.7.3 Margen de Contribución Unitario
El margen de contribución unitario es el beneficio adicional que se
obtiene al producir y vender una unidad adicional, es decir, el precio
de venta menos los costos y el costo variable unitario.
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[image: ]Cuadro 31. Margen de Contribución Unitario
Servicio
Express Preferencial
Express Preferente
Elaboración Propia (2010)
Valor Venta
21
38
 Costo
Variable
Unitario
  11
14
 Margen de
Contribucion
  Unitario
     10
24
11.7.4 Determinación de Punto de Equilibrio
Para determinar el punto de equilibrio, se debe tener en
consideración que se cuenta con dos servicios (preferente y
premium), el porcentaje que corresponde al servicio preferencial y
Premium, siendo estos el 69% y 31% respectivamente. Sobre la
base de este porcentaje, el valor venta, el margen de contribución
unitario se ha determinado el margen de contribución total por cada
servicio. El cuadro 32 muestra el detalle de los resultados.
Cuadro 32. Margen de Contribución Mensual
Servicio
Express Preferencial
Express Preferente
Elaboración Propia (2010)
Valor Venta
21
38
 Costo
Variable
Unitario
11
14
 Margen de
Contribución
  Unitario
10
24
Ingreso
Mensual
55,462
24,958
80,420
%
69%
31%
100%
 MC
Total
26,983
15,734
42,718
Servicio
Mensual
2,640
660
3,300
Para determinar el punto de equilibrio a nivel de ventas mensuales,
se empleó con la siguiente formula:
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[image: ](Costos Fijos Mensuales / Margen de Contribución total) x Ingresos por Venta
                                Mensuales
Punto Equilibrio en Ventas: S/. 42,625 Nuevos Soles
Quiere decir que para cubrir los costos fijos totales mensuales que
ascienden a S/. 22,642 Nuevos Soles, el nivel de ventas anuales debe ser
del orden de S/. 42,625 Nuevos Soles, cuya distribución en términos de
servicios preferentes y premium se muestra el cuadro 33.
Cuadro 33. Punto de Equilibrio en Número de Servicios
Servicio
Express Preferencial
Express Preferente
Elaboración Propia (2010)
 Venta
Mensual
29,397
13,229
42,625
Valor
Venta
21
38
Servicios
Mensuales
1,399
350
1,749
  MC
Unitario
10
24
 MC
Total
14,302
8,340
22,642
Es decir para alcanzar el punto de equilibrio mensualmente deben tenerse
un ingreso por ventas de S/. 42,625 Nuevos Soles; de los cuales deben
corresponder al servicio preferencial 1,399 atenciones y al servicio
Premium 350 atenciones, alcanzándose un margen de contribución total de
S/. 14,302 Nuevos Soles y S/. 8,340 Nuevos Soles respectivamente, lo que
en total asciende a S/. 22,642 Nuevos Soles, monto que corresponde a los
costos fijos mensuales del proyecto.
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[image: ]11.7 Financiamiento
Para la implementación de la cadena de salones “Sumacc Express” se ha
considerado la opción de financiamiento bancario por un 40% de la
inversión que corresponde al año cero del proyecto, que será empleada
para el acondicionamiento y mobiliario de los tres salones Express a
implementarse. La tasa efectiva anual ofrecida por el banco para este
tipo de proyectos es de 20%, incluye gastos administrativos, comisiones y
portes (tasa referencial brindada por el Banco Interbank), las cuales serán
pagaderas en cuotas trimestrales en un periodo de 2 años, incluyendo un
periodo de gracia; para el cálculo de la cuota trimestral previamente se
calculo interés trimestral, sobre esta base, se estimo la cuota en S/.
11,913 Nuevos Soles el Cuadro 34 muestra el detalle de los intereses y
amortización de la deuda en un periodo de 2 años.
Cuadro 34. Amortización de la Deuda (NS/.)
Préstamo (S/.)
TEA
Periodo de gracia
Forma de pago
Interés trimestral
69,784
20%
1
trimestral
4.66%
Cuota (S/.)
11,913
Año
1
Trimestre
    1
    2
    3
    4
5
6
7
8
Saldo Inicial
   69,784
   69,784
   61,125
   52,062
42,577
32,649
22,258
11,383
2
Interés
 3,254
 3,254
 2,851
 2,428
11,787
 1,986
 1,523
 1,038
  531
 5,077
Amortización
     0
   8,659
   9,063
   9,485
  27,207
   9,928
  10,391
  10,875
  11,383
  42,577
Cuota
3,254
11,913
11,913
11,913
11,913
11,913
11,913
11,913
Saldo Final
   69,784
   61,125
   52,062
   42,577
32,649
22,258
11,383
   0
Elaboración propia (2010)
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11.8. Depreciación
La depreciación ha sido estimada anualmente sobre la base de inversión
realizada en el primer y segundo; para los rubros de acondicionamiento
de locales, equipamiento y mobiliario, considerándose una vida útil en lo
que respecta acondicionamiento en función al horizonte del proyecto; y
para los rubros de equipamiento y mobiliario una vida útil de 5 años. La
depreciación anual para el primer año es de S/. 18,744 Nuevos Soles y a
partir del segundo año S/. 32,224 Nuevos Soles, debido al incremento de
la inversión para la apertura de dos salones Express.
11.9. Amortización de Intangibles
La amortización de intangibles se ha estimado anualmente sobre la base
de inversión realizada en el primer y segundo año, se ha considerado que
la depreciación será del 100% a lo largo de la vida útil del proyecto. La
amortización anual para el primer año es de S/. 1,700 Nuevos Soles y a
partir del segundo año S/. 2,575 Nuevos Soles, debido al incremento de la
inversión para la apertura de dos salones Express.
11.10. Valor Residual
El valor residual ha sido calculado teniendo en consideración el monto
de inversión en infraestructura, equipamiento y mobiliario y la
depreciación total de dichos rubros durante el ciclo del proyecto.
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Asimismo considera el capital de trabajo requerido en el primer y
segundo año para la puesta en marcha de los 5 locales, lo que hace un
total de S/. 93,550 Nuevos Soles.
El cuadro 35 muestra el detalle de la amortización y depreciación
considerada para el proyecto, así como el valor residual que será
aplicado al finalizar el horizonte del proyecto. La depreciación y
amortización total para el primer año será de S/. 20,444 Nuevos Soles y
a partir del segundo año hasta finalizar el horizonte del proyecto será de
S/. 34,799 Nuevos Soles.
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[image: ]Cuadro 35. Módulo de Depreciación y Amortización del Proyecto (NS/.)
Inversión Año 1
Rubro
Total
Vida Util
 (años)
Anual
Depreciación
 Acumulada
Valor de
Recupero
Total
Vida Util
 (años)
Inversión Año 2
Anual
Depreciación
 Acumulada
Valor de
Recupero
Tangible
 Acondicionamiento
 Mobiliario
 Equipamiento
Intangible
Capital de Trabajo
Elaboración Propia (2010)
93,720
46,500
24,300
22,920
8,500
71,740
5
5
5
5
18,744
 9,300
 4,860
 4,584
1,700
93,720
46,500
24,300
22,920
8,500
0
0
0
0
0
0
71,740
59,650
31,000
13,800
14,850
3,500
16,080
4
5
5
4
13,480
 7,750
 2,760
 2,970
875
53,920
31,000
11,040
11,880
3,500
0
5,730
    0
2,760
2,970
0
16,080
Depreciación
Año 1
Año 2 - 5
Valor de Residual
Elaboración Propia (2010)
Total
20,444
34,799
93,550
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[image: ]11.11. Estado de Ganancias y Pérdidas
El horizonte considerado para el plan de negocio es de cinco años, sobre
esta base se ha proyectado el Estado de Ganancias y Pérdidas, teniendo
en consideración los ingresos por ventas, el costo de ventas, los gastos
administrativos y de ventas, los gastos financieros y el impuesto a la renta;
los resultados obtenidos se muestran en cuadro a continuación;
Cuadro 36. Estado de Ganancias y Pérdidas (NS/.)
RUBRO
Ventas Netas
Costo de Ventas
Utilidad Bruta
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Depreciación y Amortizacion
Utilidad Operativa
Gastos Financieros
Utilidad Imponible
Impuesto a la Renta (30%)
Utilidad Neta
Elaboracion Propia (2010)
Año 1
370,765
254,544
116,221
47,260
78,000
20,444
-29,483
11,753
-41,237
-12,371
-28,866
Año 2
965,042
587,131
377,911
65,000
72,000
34,799
206,112
5,062
201,050
60,315
140,735
Año 3
965,042
587,131
377,911
65,000
72,000
34,799
206,112
Año 4
965,042
587,131
377,911
65,000
72,000
34,799
206,112
Año 5
965,042
587,131
377,911
65,000
72,000
34,799
206,112
206,112
61,834
144,278
206,112
61,834
144,278
206,112
61,834
144,278
Se observa que el primer año la utilidad neta asciende a S/. -28,866
Nuevos Soles, debido a que los ingresos por ventas empiezan a nivel muy
bajo en los primeros meses de inicio del proyecto y sobre la base de la
estrategia de Marketing Mix ascienden paulatinamente hasta llegar nivel
esperado a partir en el mes 12. A partir del segundo año la utilidad neta se
incrementa considerablemente y asciende a S/. 140,735 Nuevos Soles,
debido a que las ventas inician con el nivel esperado y a la apertura de dos
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[image: ]nuevos salones Express; a partir del tercer año y hasta el final del proyecto
la utilidad neta asciende a S/. 144,278 Nuevos Soles, cifra mayor que el
segundo año, debido a que no se cuenta con gastos financieros para este
periodo.
11.12. Flujo de Caja
11.12.1 Flujo de Caja Libre
El horizonte considerado para el plan de negocio es de cinco años,
sobre esta base se proyecta el Flujo de Caja Libre, teniendo en
consideración las inversiones realizadas, la variación del capital de
trabajo, la Utilidad Neta generada y obtenida del Estado de Ganancias y
Pérdidas, la depreciación y amortización de la inversión realizada, y el
valor residual considerado al finalizar el horizonte del proyecto. Los
resultados del flujo de caja libre se muestran en el cuadro a
continuación
Cuadro 37. Flujo de Caja Libre (NS/.)
RUBRO
Utilidad Neta
Depreciacion y Amortizacion
Valor Residual
Variacion Capital de Trabajo
Inversión
Flujo de Caja Libre
Elaboración Propia (2010)
Año 0
Año 1
-28,866
 20,444
Año 2
140,735
 34,799
Año 3
144,278
 34,799
Año 4
144,278
 34,799
Año 5
144,278
 34,799
 93,550
 -71,740
-102,220
-173,960
-16,080
-63,150
-87,652
175,534
179,077
179,077
272,627
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[image: ]Durante los años cero y primero, los flujos de caja son negativos dado
que son los años en los que se realizan las inversiones para la apertura
de los salones Express, asimismo, se requiere de capital de trabajo para
la puesta en marcha de los mismos. En lo que respecta a la inversión
realizada en el año 1 esta se efectúa con capital propio del inversionista,
lo cual permitirá la operación de dos nuevos locales a partir de segundo
año de proyecto.
El proyecto empieza a generar flujos de caja positivos a partir del
segundo año del proyecto, dado que el nivel de ventas se consolida y a
su vez inicia la operación de dos nuevos salones Express.
11.12.2 Flujo de Caja Patrimonial
El flujo de caja patrimonial considera dentro de su estructura el ingreso
de financiamiento bancario por S/. 69,784 en el año cero, y la
amortización del préstamo bancario, que se realizan durante el primer y
segundo año del proyecto.
Cuadro 38. Flujo de Caja Patrimonial (NS/.)
RUBRO
Utilidad Neta
Depreciacion y Amortizacion
Amortizacion del Préstamo
Valor Residual
Variacion Capital de Trabajo
Inversión
Financiamiento
Flujo de Caja Patrimonial
Elaboración Propia (2010)
Año 0
Año 1
-28,866
 20,444
-27,129
Año 2
140,735
 34,799
-42,455
Año 3
144,278
 34,799
Año 4
144,278
 34,799
Año 5
144,278
 34,799
93,550
 -71,740
-102,220
  69,584
-104,376
-16,080
-63,150
-114,781
133,079
179,077
179,077
272,627
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[image: ]Al igual que en el flujo de caja libre, el proyecto empieza a genera flujos
de caja positivos a partir del segundo año del proyecto, dado que el
nivel de ventas se consolida e inicia la operación de dos nuevos salones
Express.
11.13. Estimación del Costo Capital Promedio Ponderado (WACC)
El Costo de Capital
representa la tasa de rendimiento mínima
requerida para realizar la inversión en la cadena de salones Sumacc
Express.
Para el cálculo del Costo de Capital Promedio Ponderado, se ha
empleado la siguiente fórmula, teniendo en consideración que la
inversión para el proyecto cuenta en su estructura con financiamiento
bancario.
WACC = Ws Ks + Wd (Kd (1- t))
Donde:
•
•
•
Ws: Peso del aporte de los accionistas, que en este caso es 60%
Wd: Peso del aporte de la deuda, que corresponde al 40%
Kd: Rentabilidad esperada de la deuda hasta su vencimiento en
el mercado
•
Ks: Costo de oportunidad determinado por el mercado, de los
recurso propios del capital
•
T: Tasa de impuesto a las utilidades.
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[image: ]11.13.1. Costo de Oportunidad
Para hallar el costo de oportunidad (Ks), se ha empleado el modelo
CAPM (Modelo de Fijación de Precios de Activos de Capital), con la
siguiente formulas:
Ks = CAPM + Riesgo País
CAPM = KLR + (Km - KLR) x β
•
•
•
KLR : Tasa Libre de Riesgo
Km : Rentabilidad del Mercado
β:
Beta del Activo
La información correspondiente a la tasa libre de riesgo y rentabilidad
del mercado, se obtuvo de la pagina web www.damodaran.com
•
La Tasa Libre de Riesgo se obtuvo de la información de los datos
T-bonds (promedio de los últimos 50 años). Ver Anexo 14.
•
La Rentabilidad del Mercado se obtuvo de la información de los
datos Stocks (promedio de los últimos 50 años). Ver Anexo 14
•
La información correspondiente al riesgo país se obtuvo de la
base de datos Risk Premiums from other markets.
Tasa Libre de
   Riesgo
   7.03%
  Tasa de
Rendimiento
  10.81%
Riesgo
 Pais
  3%
Fuente: www.damodaran.com
Elaboración Propia (2010)
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[image: ]Para determinar el β, se realizo la búsqueda en www.damodaran.com,
en la base de datos levered and unlevered betas by sector; sin
embargo, no se encontró información sobre el sector belleza, salones,
y/o cosméticos; incluso del sector servicios.
Por tanto se realizó la búsqueda de empresas en Yahoofinance.com,
identificándose las siguientes compañías que tienen relación con el
rubro de belleza y salones
Cuadro 39. Empresas Referenciales para la Determinación del β
Nombre
Stock
Perfil
Regis Corporation owns, operates,
and franchises hairstyling and hair
care salons in the United States, the
United Kingdom, Canada, Puerto Rico,
and internationally. It offers haircutting
and styling, including shampooing and
conditioning; hair coloring; and waving
to men, women, and children.
Elizabeth Arden, Inc., a prestige
beauty products company, sells
fragrances, and skin care and
cosmetic products to retailers and
other outlets in the United States and
internationally.
The Estee Lauder Companies Inc.
engages in the manufacture,
marketing, and sale of skin care,
makeup, fragrance, and hair care
products worldwide. It offers skin care
products; and makeup products. Its
hair care products comprise hair color
and styling products, shampoos,
conditioners, and finishing sprays.
Ulta Salon, Cosmetics & Fragrance,
Inc., a beauty retailer, provides
prestige, mass, and salon products;
and salon services in the United
States.
β
Regis Corp.
http://www.regiscorp.com
RGS
1.34
Elizabeth Arden, Inc.
                              RDEN
http://www.elizabetharden.com
1.49
Estee Lauder Companies
Inc.
http://www.elcompanies.com
EL
1.38
Ulta Salon, Cosmetics &
Fragrance, Inc.
http://www.ulta.com
Fuente: Yahoofinance.com
Elaboración propia (2010)
ULTA
1.72
152

[image: ]Sobre la base de esta información, se consideró aplicar un promedio
equivalente a un β = 1.4825
Aplicando la formula para determinar el CAPM, se obtuvo el siguiente
resultado:
CAPM = KLR + (Km - KLR) x β
CAPM = 12.634%
Sobre la base del dato obtenido como CAPM y teniendo en cuenta la tasa de
riesgo país, se ha determinado que costo de oportunidad determinado por el
mercado, de los recurso propios del capital es de 15.634%.
CAPM
12.634%
Riesgo Pais
3%
Ks
15.634%
Por otras, teniéndose en consideración que la cadena de salones Sumacc
Express es nueva en el mercado, implica un mayor riesgo para el inversionista,
por tanto se ha considerado castigar la tasa con un 10% adicional, a fin de
hacerlo mas atractivo para los inversionistas y a su vez obtener el
financiamiento bancario requerido para la implementación del mismo.
Ks
15.634%
Tasa Castigo
10%
Ks Castigado
25.634%
Cálculo del WACC
Sobre la base de la información del costo de la deuda, costo de oportunidad
para el inversionista, y la estructura de financiamiento de la inversión se
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[image: ]procede a hallar el WACC, para lo cual se empleará tanto el Ks de 15.634% y
el Ks castigado de 25.634%, obteniéndose los siguientes resultados:
Cuadro 40. Costo de Capital Promedio Ponderado
   KsKs Castigado
15.634%KS = 5.634%
       WACC = Ws Ks + Wd (Kd (1- t))
0.6 x 0.15634 + 0.4 x (0.2 x (1 – 0.3))
0.6 x 0.25634 + 0.4 x (0.2 x (1 – 0.3))
WACC = 14.9804%
WACC = 20.98 %
11.14. Análisis de Rentabilidad
11.14.1 Valor Actual Neto (VAN)
Este indicador nos permite comparar la rentabilidad de los flujos de caja
generados por el proyecto contra la tasa de descuento que en este caso
corresponde al WACC (20.98%), los resultados nos permiten determinar
si los flujos de caja traídos a valor presente superan las expectativas
mínimas del inversionista. La metodología consiste en descontar al
momento actual los flujos de caja futuros del proyecto generados en el
horizonte del proyecto. A este valor se le resta la inversión inicial, de tal
modo que el valor obtenido es el valor actual neto del proyecto, el VAN
para el presente proyecto y sobre la base de los flujos de caja libre que
se muestran en el Cuadro 38 es;
VAN
S/. 163,448 Nuevos Soles
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[image: ]Los resultados indican que los flujos de caja libre generados por el
proyecto durante los cinco años de ejecución traídos al valor presente
con una tasa 20.98% generan una rentabilidad de S/. 246,828 Nuevos
Soles.
11.14.2. Tasa de Retorno Interna (TIR)
Es la tasa de retorno que genera el proyecto estimada a través de los
flujos de caja libre generados en el horizonte del proyecto, esta tasa nos
permite realizar una comparación directa sobre la magnitud de
rentabilidad del proyecto versus la tasa de retorno mínima esperada
(WACC).
TIR
WACC
43%
20.98%
De acuerdo con los resultados la tasa interna de retorno generada por el
proyecto es de 43% y supera la tasa mínima esperada por el
inversionista que es del 20.98%, por tanto determina la viabilidad
financiera del proyecto.
11.14.3. Periodo de Recuperación
Este indicador nos permite determinar en que periodo del horizonte del
proyecto se recuperará la inversión realizada para la implementación del
proyecto. Esta se determina sobre la base de los flujos de caja
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[image: ]generados por el proyecto. El presente proyecto recupera la inversión
en el tercer año del horizonte.
Periodo de Recuperación
Tercer Año
A continuación se presenta un cuadro resumen con los resultados de los
indicadores empleados para medir la rentabilidad del proyecto.
Cuadro 41. Indicadores de Rentabilidad
VAN
TIR
Periodo de Recuperación
Elaboración Propia (2010)
S/. 163,448 Nuevos Soles
43 %
Tercer Año
Sobre la base de los flujos de caja obtenidos durante el horizonte del proyecto
que se sustentan en la estrategia de negocio y la tasa de rentabilidad esperada
que corresponde a 20.98%, se han obtenido indicadores de rentabilidad que
permiten concluir que la implementación de la cadena de salones Sumacc
Express es viable financieramente dado que la rentabilidad obtenida por el
proyecto
es positiva y supera la tasa rentabilidad mínima esperada,
obteniéndose un valor actual neto de S/. 163,448 una TIR de 43% y el periodo
de recuperación se da en el tercer año del proyecto.
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[image: ]XII. Análisis de Sensibilidad
El análisis de sensibilidad nos permite identificar las variables críticas del
proyecto, es decir que su variación positiva o negativa afectan
sustancialmente directa o indirectamente la rentabilidad del proyecto.
A continuación se presente el Cuadro 42 en el que figuran las variables
modificadas, con sus respectivas variaciones y los indicadores de
rentabilidad obtenidos en términos de Valor Actual Neto y Tasa Interna de
Retorno, habiéndose aplicado el WACC de 20.98%
Cuadro 42. Análisis de Sensibilidad
Variable
Precio – Express
Preferente
Precio – Express
Premium
Atenciones –
Express
Preferente
Atenciones
–
Express Premium
Comisiones por
Servicios
Gastos
Administrativos y
Ventas
Elaboración Propia (2010)
Variación
-5%
- 10%
-15%
-10%
-20%
-30%
-10%
-20%
-30%
-20%
-40%
+10%
+ 20%
+30%
+20%
+35%
VAN (S/.)
106,893
50,338
-6,217
113,198
62,949
12,669
113,913
64,377
14,842
111,762
60,067
107,336
51,224
-4,888
108,662
67,572
TIR
36%
28%
20%
37%
30%
26%
37%
30%
23%
37%
30%
36%
28%
20%
36%
30%
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Los resultados que se muestran en el cuadro 42, indican que las variables
precio del servicio preferente es la variable de mayor sensibilidad para el
proyecto dado que una reducción en 15% de valor actual el proyecto ya no
se considera rentable, podemos decir que esta variable determina la
rentabilidad del proyecto. A consecuencia, esta debe ser debidamente
manejada como parte de la dentro de la estrategia del marketing mix. Lo
contrario se observa en el servicio Premium que tiene mayor resistencia a
las variaciones de precio y volumen de atención.
Los costos operativos, específicamente a lo que refiere a las comisiones de
servicios, es la siguiente variable más sensibles dado que representan los
costos para llevar a cabo tanto el servicio preferente y Premium, y por tanto
un aspecto que debe ser permanente evaluado es la eficiencia del uso de
los recursos; punto que esta considerado como parte de la estrategia del
negocio.
En lo que respecta a las variables de menor sensibilidad en primer lugar se
encuentran el número de atenciones (proyección de servicios diarios),
específicamente el servicio Premium.
Seguidamente se encuentran los gastos administrativos y de ventas por la
poca representatividad que tienen frente a los costos y gastos generales, su
variación tiene un impacto mínimo en la rentabilidad del proyecto.
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[image: ]XIII. Escenarios
Sobre la base de las variables más sensibles identificadas en el análisis
de sensibilidad se han planteado tres tipos de escenarios, conservador,
pesimista y optimista, cuyos resultados en términos de flujo de caja en el
horizonte de 5 años y rentabilidad, se muestran a continuación.
13.1 Escenario Conservador
El escenario conservador, considera la reducción del precio de venta en
5% y la reducción del número de atenciones en 10%, bajo las condiciones
de este escenario y aplicando el WACC de 20.98%, el VAN del proyecto
asciende a 62,251 Nuevos Soles y la TIR de 30%, quiere decir que
continua siendo rentable; el cuadro 43 muestra los resultados
Cuadro 43. Escenario Conservador
RUBRO
Utilidad Neta
Depreciacion y Amortizacion
Valor Residual
Variacion Capital de Trabajo
Inversión
Flujo de Caja Libre
Elaboración Propia (2010)
Año 0
Año 1
-38,086
 20,444
Año 2
96,189
34,799
Año 3
99,733
34,799
Año 4
99,733
34,799
Año 5
99,733
34,799
93,550
 -71,740
-102,220
-173,960
-16,080
-63,150
-96,872
130,988
134,532
134,532
228,082
WACC
 VAN
 TIR
    20.98%
S/. 62,251
       30%
13.2 Escenario Pesimista
El escenario pesimista considera la reducción del precio de venta en 10%,
la reducción del número de atenciones en 5%, e incrementando las
comisiones por servicio en 5%, bajo las condiciones de este escenario el
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[image: ]VAN del proyecto es de S/. 3,354 Nuevos Soles y la TIR de 21%, quiere
decir bajo estas condiciones se cubren las expectativas mínimas de
rentabilidad exigidas por el inversionista; el cuadro 44 muestra los
resultados
Cuadro 44. Escenario Pesimista
RUBRO
Utilidad Neta
Depreciacion y Amortizacion
Valor Residual
Variacion Capital de Trabajo
Inversión
Flujo de Caja Libre
Elaboración Propia (2010)
Año 0
Año 1
-51,749
 20,444
Año 2
73,528
34,799
Año 3
77,072
34,799
Año 4
77,072
34,799
Año 5
77,072
34,799
93,550
 -71,740
-102,220
-173,960
-16,080
-63,150
-110,535
108,327
111,871
111,871
205,421
WACC
 VAN
 TIR
  20.98%
S/. 3,354
      21%
13.3 Escenario Optimista
Se ha planteado un escenario optimista, que mantiene el precio de venta
y se incrementa en un 10% número de atenciones, bajo las condiciones
de este escenario el VAN del proyecto es de 212, 983 Nuevos Soles y la
TIR de 49%; el cuadro 45 muestra los resultados
Cuadro 45. Escenario Optimista
RUBRO
Utilidad Neta
Depreciacion y Amortizacion
Valor Residual
Variacion Capital de Trabajo
Inversión
Flujo de Caja Libre
Elaboración Propia (2010)
Año 0
Año 1
-28,866
 20,444
Año 2
164,315
 34,799
Año 3
167,859
 34,799
Año 4
167,859
 34,799
Año 5
167,859
 34,799
 93,550
 -71,740
-102,220
-173,960
-16,080
-63,150
-87,652
199,114
202,658
202,658
296,208
WACC
 VAN
 TIR
     20.98%
S/. 212,983
        49%
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Los resultados de rentabilidad obtenidos en los escenarios conservador,
pesimista y optimista, permiten concluir que el proyecto será rentable ante
distintas circunstancias (sean positivas o negativas) siempre y cuando, ante
estos escenarios se tomen decisiones adecuadas y estratégicas en lo que
respecta a las variables del marketing mix (servicio, precio, promoción y
distribución), las cuales en forma conjunta permitirán alcanzar los objetivos y
metas del proyecto, a través de un servicio que cumpla y supere las
expectativas del público objetivo, sobre la base de una organización y
operación enfocada en cliente y por ende en la calidad del servicio, y
paralelamente tenga como criterio básico el uso eficiente y eficaz de los
recursos tangibles e intangibles.
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XIV. Conclusiones y Recomendaciones
El presente proyecto se desarrolló sobre la base de los objetivos
planteados para la implementación de una cadena de salones Express
especializados en el servicio de alaciado rápido dirigido a mujeres
ejecutivas limeñas. En tal sentido, se presentan las conclusiones y
recomendaciones para su implementación.
•
La estrategia de negocio para la cadena de salones Sumacc Express
ha sido elaborada en función a la detección de las necesidades del
segmento objetivo, para ello fue clave el análisis de la demanda
potencial, la oferta actual y la investigación de mercado para la
formulación de la propuesta de valor.
•
En este mercado existe un gran número de competidores; de los
cuales en la zona de influencia, el 70% corresponden a salones sin
una estrategia comercial sólida y una propuesta de valor atractiva para
el consumidor; y el 30% a salones con una propuesta de valor
enfocada a seguir las tendencias de los salones de gran envergadura.
•
Las mujeres ejecutivas hoy en día prestan vital importancia a su
imagen personal; buscan servicios rápidos y de calidad. El servicio
mas solicitado por las mujeres ejecutivas en un salón de belleza es el
peinado-alisado.
•
Sumacc Express se presenta como una nueva línea de servicio en la
medida que es una nueva empresa y los clientes tienen experiencia en
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el uso del servicio. Por tanto se encuentra en la etapa de introducción
del ciclo de vida de servicio, habiéndose adoptado la estrategia de
penetración de nicho.
•
La estrategia se soporta en la coherencia en el marketing mix:
estrategia de precio de penetración, el cual debe estar acompañado
de presupuestos importantes para promoción a fin de aumentar la
conciencia de los clientes y su disposición a usar el servicio y
aumentar la capacidad de los clientes a usar el servicio.
•
La estrategia de penetración de nicho en el Perú requiere ser muy
eficiente en términos de la operación, tanto de los recursos tangibles
como intangibles.
•
Las personas en la organización juegan rol clave dentro de la
propuesta de valor, por ello en Sumacc Express se cuenta con una
estructura organizacional eficiente, con principios y valores definidos y
con colaboradores comprometidos y enfocados en la calidad del
servicio.
•
La implementación de la cadena de Peluqueria Sumacc Express es
rentable, al generar flujos de caja que traídos a valor presente, a una
tasa de comparación anual de 20.98%, permiten obtener una
rentabilidad S/. 163,448.00 Nuevos Soles en un periodo de cinco años
y una TIR de 43%, recuperándose la inversión en el tercer año del
proyecto.
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• La variable de mayor sensibilidad corresponde al precio de venta del
servicio Express Preferencial; por tanto para garantizar la rentabilidad
del negocio es crítico que esta variable sea debidamente manejada
sobre la base de la estrategia y las propuestas del marketing mix.
• El proyecto será rentable antes distintas circunstancias (sean positivas o
negativas) siempre y cuando, ante estos escenarios se tomen
decisiones adecuadas y estratégicas en lo que respecta a las variables
del marketing mix (servicio, precio, promoción y distribución), las cuales
permitirán alcanzar los objetivos planteados, y a su vez brindar un
servicio que supere las expectativas del público objetivo, sobre la base
de una organización enfocada en la calidad del servicio y en la eficiencia
en el uso de recursos.
• Es
recomendable
el
permanente
análisis
del
mercado
y
los
competidores en vista de nuevos ingresos de cadenas extranjeras, así
como prestar suma atención a movimientos de la competencia con
respecto a lanzar esta nueva línea de servicios con el respaldo de
marca y espaldas financieras.
• El crecimiento económico del Perú y sus perspectivas de crecimiento en
el sector servicios brindan las condiciones necesarias para que este tipo
de proyecto sea factible y con retorno a partir del tercer año de
operación.
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[image: ]Anexo 1.
        DISTRITO
San Isidro
Miraflores
Cercado
Santiago de Surco
Ate
La Victoria
San Borja
Cercado Callao
Chorrillos
Surquillo
Lince
San Juan de Lurigancho
Santa Anita
San Luis
Jesús María
San Miguel
La Molina
Otros
Fuente: TOP 10,000
Elaboracion Propia (2010)
CATEGORIA EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS
CONSULTORIAS Y SERVICIOS
CONSTRUCCIÓN
OTROS
TRANSPORTE
INTERMEDIACION FINANCIERA
TEXTILES
METALMECANICA
VEHICULOS
TURISMO
MINERIA
EDUCACION
INDUSTRIA ALIMENTARIA
QUIMICAS
AGROINDUSTRIA Y GANADERIA
HIDROCARBUROS
CAUCHO Y PLASTICO
PESCA
INFORMATICA
SALUD
ACTIVIDADEDES INMOBILIARIAS
ESPARCIMIENTO
TELECOMUNICACIONES
OTROS
TOTAL
Fuente: TOP 10,000
Elaboracion Propia (2010)
 %
17.11%
10.65%
 8.19%
 7.11%
 6.65%
 6.18%
 4.03%
 3.84%
 2.96%
 2.68%
 2.34%
 2.13%
 2.06%
 2.01%
 2.00%
 1.97%
 1.91%
16.17%
Total
  1616
  1006
   774
   672
   628
   584
   381
   363
   280
   253
   221
   201
   195
   190
   189
   186
   180
  1527
  9446
  %
 27.08%
  7.47%
  6.23%
  4.72%
  4.08%
  3.78%
  3.55%
  3.14%
  2.56%
  2.43%
  2.28%
  1.94%
  1.88%
  1.75%
  1.74%
  1.63%
  1.57%
  1.44%
  1.29%
  1.24%
  1.22%
  1.20%
  1.09%
 14.70%
100.00%
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
precisaUniversitariaCompleta
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
P1.¿Qué tan importante consideras al factor tiempo en la vid
Base Total272
Muy importante88,2
Importante11
Nada importante0,7
Top Two Box99,3
Botton Two Box0,7
Mean4.86
33
100
 0
 0
100
 0
 5
 172
  86
12,8
 1,2
98,8
 1,2
4.826
 56
94,6
 5,4
  0
 100
  0
4.946
 154
 88,3
  11
 0,6
 99,4
 0,6
4.864
 108
  88
11,1
 0,9
99,1
 0,9
4.852
 8
100
 0
 0
100
 0
 5
 2
 50
 50
 0
100
 0
4.5
 103
 82,5
 16,5
  1
  99
  1
4.796
 161
 91,9
 7,5
 0,6
 99,4
 0,6
4.901
  8
 87,5
 12,5
  0
 100
  0
4.875
 104
89,4
10,6
  0
 100
  0
4.894
 102
89,2
 9,8
   1
  99
   1
4.863
 66
84,8
13,6
 1,5
98,5
 1,5
4.803
P2.¿Consideras que la imagen personal de la mujer es importa
Base Total27233
Muy importante80,178,8
Importante19,121,2
Medianamente importante0,40
Nada importante0,40
Top Two Box99,3100
Botton Two Box0,40
Mean4.7874.788
 172
83,1
16,3
  0
 0,6
99,4
 0,6
4.814
 56
 75
23,2
 1,8
  0
98,2
  0
4.732
 154
 83,8
 15,6
 0,6
  0
 99,4
  0
4.831
 108
75,9
23,1
  0
 0,9
99,1
 0,9
4.731
  8
 87,5
 12,5
  0
  0
 100
  0
4.875
 2
 0
100
 0
 0
100
 0
 4
 103
 76,7
 21,4
  1
  1
 98,1
  1
4.728
 161
 82,6
 17,4
  0
  0
 100
  0
4.826
 8
 75
 25
 0
 0
100
 0
4.75
 104
82,7
16,3
   1
   0
  99
   0
4.817
 102
79,4
20,6
  0
  0
 100
  0
4.794
 66
77,3
21,2
  0
 1,5
98,5
 1,5
4.727
P3.1 Indique por favor el nivel de importancia que tiene para usted... - Vestimenta
Base Total27233172
( 5 ) Muy importante63,272,762,8
-430,924,230,8
-35,135,2
( 1 ) Nada importante0,701,2
Top Two Box94,19793,6
Botton Two Box0,701,2
Mean4.5594.6974.541
 56
60,7
35,7
 3,6
  0
96,4
  0
4.571
 154
 67,5
  26
 5,2
 1,3
 93,5
 1,3
4.584
 108
58,3
  38
 3,7
   0
96,3
   0
4.546
  8
 62,5
 37,5
  0
  0
 100
  0
4.625
 2
 0
 0
100
 0
 0
 0
 3
 103
 57,3
 38,8
 3,9
  0
 96,1
  0
4.534
 161
 67,1
 26,1
 5,6
 1,2
 93,2
 1,2
4.578
 8
62,5
 25
12,5
 0
87,5
 0
4.5
104
61,5
30,8
 5,8
 1,9
92,3
 1,9
 4.5
 102
62,7
34,3
 2,9
  0
97,1
  0
4.598
 66
66,7
25,8
 7,6
  0
92,4
  0
4.591
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
precisaUniversitariaCompleta
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
P3.2 Indique por favor el nivel de importancia que tiene para usted... - Maquillaje
Base Total27233172
( 5 ) Muy importante26,524,226,2
-436,830,336,6
-32536,425,6
-210,36,19,9
( 1 ) Nada importante0,701,2
Top Two Box63,254,562,8
Botton Two Box116,111
No precisa0,730,6
Mean3.7853.753.772
P3.3 Indique por favor el nivel de importancia que tiene para usted... - Peinado
Base Total27233172
( 5 ) Muy importante37,136,438,4
-448,948,550
-312,112,19,3
-21,502,3
Top Two Box8684,888,4
Botton Two Box1,502,3
No precisa0,430
Mean4.2214.254.244
P3.4 Indique por favor el nivel de importancia que tiene para usted... - Estado Físico
Base Total27233172
( 5 ) Muy importante40,139,438,4
-441,933,341,9
-314,315,216,3
-22,69,12,3
( 1 ) Nada importante0,400,6
Top Two Box8272,780,2
Botton Two Box2,99,12,9
No precisa0,730,6
Mean4.1964.0634.158
 56
28,6
41,1
16,1
14,3
  0
69,6
14,3
  0
3.839
 154
 26,6
 37,7
 23,4
 9,7
 1,3
 64,3
  11
 1,3
3.796
 108
26,9
36,1
27,8
 9,3
   0
  63
 9,3
   0
3.806
 8
 25
37,5
 25
12,5
 0
62,5
12,5
 0
3.75
 2
 0
 0
 0
100
 0
 0
100
 0
 2
 103
  33
  33
 22,3
 10,7
  1
  66
 11,7
  0
3.864
 161
 22,4
 40,4
 24,8
 10,6
 0,6
 62,7
 11,2
 1,2
3.742
  8
  25
 12,5
 62,5
  0
  0
 37,5
  0
  0
3.625
 104
26,9
38,5
22,1
10,6
  0
65,4
10,6
 1,9
3.833
 102
21,6
43,1
27,5
 6,9
  1
64,7
 7,8
  0
3.775
 66
33,3
24,2
25,8
15,2
 1,5
57,6
16,7
  0
3.727
 56
35,7
46,4
17,9
  0
82,1
  0
  0
4.179
 154
  39
 49,4
 9,1
 1,9
 88,3
 1,9
 0,6
4.261
 108
35,2
47,2
16,7
 0,9
82,4
 0,9
  0
4.167
 8
37,5
 50
12,5
 0
87,5
 0
 0
4.25
 2
 0
100
 0
 0
100
 0
 0
 4
 103
 37,9
 46,6
 14,6
  1
 84,5
  1
  0
4.214
 161
 37,3
 50,9
 9,3
 1,9
 88,2
 1,9
 0,6
4.244
  8
  25
 37,5
 37,5
  0
 62,5
  0
  0
3.875
 104
35,6
  50
11,5
 1,9
85,6
 1,9
   1
4.204
 102
34,3
52,9
10,8
  2
87,3
  2
  0
4.196
 66
43,9
40,9
15,2
  0
84,8
  0
  0
4.288
 56
 50
42,9
 7,1
  0
  0
92,9
  0
  0
4.429
 154
 38,3
 43,5
 12,3
 3,9
 0,6
 81,8
 4,5
 1,3
4.164
 108
43,5
  37
18,5
 0,9
   0
80,6
 0,9
   0
4.231
  8
 37,5
 62,5
  0
  0
  0
 100
  0
  0
4.375
 2
 0
100
 0
 0
 0
100
 0
 0
 4
 103
 51,5
 36,9
 10,7
  1
  0
 88,3
  1
  0
4.388
 161
 33,5
 43,5
 17,4
 3,7
 0,6
  77
 4,3
 1,2
4.069
 8
 25
 75
 0
 0
 0
100
 0
 0
4.25
 104
36,5
44,2
15,4
  1
  1
80,8
 1,9
 1,9
4.167
 102
36,3
46,1
14,7
 2,9
  0
82,4
 2,9
  0
4.157
 66
51,5
31,8
12,1
 4,5
  0
83,3
 4,5
  0
4.303
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
precisaUniversitariaCompleta
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
P4.¿Suele asistir a una peluquería en caso tengas agendando un compromiso laboral tales como: Reuniones, Cómites, Fiestas de la empresa, Visita a clientes?
Base Total272331725615410882103161
Siempre19,124,21819,618,219,437,5020,419,3
La mayoría de veces38,645,537,242,93740,75003241
Algunas veces38,227,341,330,440,336,112,510042,736
Nunca3,303,55,43,92,8003,93,1
No precisa0,7301,80,60,90010,6
P5.¿Conque frecuencia sueles asistir a una peluqueria por compromisos laborales tales como: Reuniones, Cómites, Fiestas de la empresa, Visita a clientes?
Base Total272331725615410882103
Más de una vez por semana6,39,14,78,95,87,4006,8
1 vez por semana15,415,215,119,613,618,512,5015,5
Cada 15 días34,227,337,830,434,434,337,5035
Cada mes42,348,540,139,344,8375010039,8
No precisa1,802,31,81,32,8002,9
P6.¿En que horario sueles asistir a una peluqueria,por compromisos laborales tales como: Reuniones, Cómites, Fiestas de la empresa, Visita a clientes?
Base Total272331725615410882103
7- 9 a.m1412,113,414,313,615,70012,6
7- 12 a.m3,36,13,51,83,92,8003,9
12- 3 p.m18,818,216,928,613,626,912,5020,4
3- 5 p.m5,59,15,807,12,812,503,9
5 p.m a más54,848,558,748,257,849,162,510054,4
No precisa3,76,11,77,13,92,812,504,9
P7.1 ¿Qué nivel de importancia tiene para usted Calidad del servicio al momento de elegir una peluqueria?
Base Total2723317256154
( 5 ) Muy importante87,91008687,587
-410,301112,511
-31,502,301,3
-20,400,600,6
Top Two Box98,210097,110098,1
Botton Two Box0,400,600,6
Mean4.85754.8264.8754.844
8
0
75
25
0
0
104
21,2
34,6
40,4
 2,9
  1
102
17,6
44,1
36,3
 1
 1
 66
18,2
36,4
37,9
 7,6
  0
161
6,2
14,9
33,5
44,1
1,2
 8
 0
 25
37,5
37,5
 0
104
 3,8
12,5
39,4
43,3
  1
102
 6,9
19,6
30,4
40,2
 2,9
 66
 9,1
13,6
31,8
43,9
 1,5
161
14,9
3,1
16,8
6,8
55,3
3,1
 8
12,5
 0
37,5
 0
 50
 0
104
14,4
 4,8
11,5
10,6
56,7
 1,9
102
14,7
  2
20,6
  2
56,9
 3,9
 66
12,1
  3
27,3
  3
48,5
 6,1
108
89,8
 8,3
 1,9
  0
98,1
  0
4.88
 8
 75
 25
 0
 0
100
 0
4.75
 2
100
 0
 0
 0
100
 0
 5
 103
 88,3
 9,7
 1,9
  0
 98,1
  0
4.864
 161
  87
 11,2
 1,2
 0,6
 98,1
 0,6
4.845
 8
100
 0
 0
 0
100
 0
 5
 104
88,5
 9,6
  1
  1
98,1
  1
4.856
 102
85,3
12,7
   2
   0
  98
   0
4.833
 66
90,9
 7,6
 1,5
  0
98,5
  0
4.894
170
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
P7.2 ¿Qué nivel de importancia tiene para usted Rapidez en la atención al momento de elegir una peluqueria?
Base Total2723317256154
( 5 ) Muy importante70,260,668,676,871,4
-427,633,329,123,226
-31,531,701,9
Top Two Box97,893,997,710097,4
No precisa0,730,600,6
Mean4.6934.5944.6734.7684.699
P7.3 ¿Qué nivel de importancia tiene para usted Buen trato al cliente al momento de elegir una peluqueria?
Base Total2723317256154
( 5 ) Muy importante75,484,869,883,976
-419,515,224,48,921,4
-33,304,13,61,9
-20,7003,60
( 1 ) Nada importante0,400,600,6
Top Two Box94,910094,292,997,4
Botton Two Box1,100,63,60,6
No precisa0,701,200
Mean4.74.8484.6474.7324.721
P7.4 ¿Qué nivel de importancia tiene para usted Ambiente agradable al momento de elegir una peluqueria?
Base Total2723317256154
( 5 ) Muy importante44,942,44346,449,4
-441,948,54337,539,6
-311,89,112,214,311
-20,4001,80
Top Two Box86,890,98683,989
Botton Two Box0,4001,80
No precisa1,101,700
Mean4.3274.3334.3144.2864.383
 108
69,4
29,6
  0
99,1
 0,9
4.701
  8
  75
 12,5
 12,5
 87,5
  0
4.625
 2
 0
100
 0
100
 0
 4
 103
 72,8
 26,2
  0
  99
  1
4.735
 161
 68,3
 29,2
 2,5
 97,5
  0
4.658
  8
  75
 12,5
  0
 87,5
 12,5
4.857
 104
68,3
27,9
 3,8
96,2
  0
4.644
 102
68,6
30,4
   0
  99
   1
4.693
 66
75,8
22,7
  0
98,5
 1,5
4.769
108
74,1
16,7
 5,6
 1,9
  0
90,7
 1,9
 1,9
4.66
 8
 75
 25
 0
 0
 0
100
 0
 0
4.75
 2
100
 0
 0
 0
 0
100
 0
 0
 5
 103
 75,7
 15,5
 4,9
 1,9
  0
 91,3
 1,9
 1,9
4.683
 161
 73,9
  23
 2,5
  0
 0,6
 96,9
 0,6
  0
4.696
 8
100
 0
 0
 0
 0
100
 0
 0
 5
 104
  76
21,2
 1,9
   0
   1
97,1
   1
   0
4.712
102
73,5
19,6
 2,9
  2
  0
93,1
  2
  2
4.68
 66
77,3
16,7
 6,1
  0
  0
93,9
  0
  0
4.712
 108
40,7
43,5
  13
 0,9
84,3
 0,9
 1,9
4.264
  8
  25
  50
 12,5
  0
  75
  0
 12,5
4.143
 2
 0
100
 0
 0
100
 0
 0
 4
 103
 41,7
 40,8
 14,6
  1
 82,5
  1
 1,9
4.257
 161
 47,2
 41,6
 10,6
  0
 88,8
  0
 0,6
4.369
  8
 37,5
 62,5
  0
  0
 100
  0
  0
4.375
 104
  51
38,5
 8,7
   1
89,4
   1
   1
4.408
102
38,2
43,1
16,7
  0
81,4
  0
  2
4.22
 66
45,5
45,5
 9,1
  0
90,9
  0
  0
4.364
171
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
P7.4 ¿Qué nivel de importancia tiene para usted Precios Bajos al momento de elegir una peluqueria?
Base Total2723317256
( 5 ) Muy importante26,839,426,716,1
-439,333,335,551,8
-324,315,229,119,6
-29,612,18,712,5
Top Two Box66,272,762,267,9
Botton Two Box9,612,18,712,5
Mean3.83543.8023.714
 154
 28,6
 41,6
 21,4
 8,4
 70,1
 8,4
3.903
 108
25,9
  37
25,9
11,1
  63
11,1
3.778
 8
12,5
37,5
37,5
12,5
 50
12,5
3.5
 2
 0
 0
100
 0
 0
 0
 3
 103
 25,2
 35,9
 29,1
 9,7
 61,2
 9,7
3.767
 161
 25,5
 42,9
 22,4
 9,3
 68,3
 9,3
3.845
 8
 75
12,5
 0
12,5
87,5
12,5
4.5
 104
27,9
37,5
29,8
 4,8
65,4
 4,8
3.885
 102
27,5
47,1
19,6
 5,9
74,5
 5,9
3.961
 66
24,2
30,3
22,7
22,7
54,5
22,7
3.561
P7.4 ¿Qué nivel de importancia tiene para usted el Estacionamiento al momento de elegir una peluqueria?
Base Total2723317256154
( 5 ) Muy importante29,430,329,732,128,6
-425,730,323,826,822,1
-320,218,221,514,325,3
-29,29,19,38,912,3
( 1 ) Nada importante13,69,113,417,911
Top Two Box55,160,653,558,950,6
Botton Two Box22,818,222,726,823,4
No precisa1,832,300,6
Mean3.4913.6563.4823.4643.451
P8.¿Cuál de los siguientes servicios es el que más solicitas?
Base Total272
Corte34,6
Peinado y/o alisado93
Manicure y/o pedicure81,3
Maquillaje22,4
 108
30,6
27,8
13,9
 5,6
18,5
58,3
24,1
 3,7
3.481
 8
37,5
 50
12,5
 0
 0
87,5
 0
 0
4.25
 2
 0
100
 0
 0
 0
100
 0
 0
 4
 103
 27,2
 29,1
 16,5
 5,8
 19,4
 56,3
 25,2
 1,9
3.396
 161
 31,7
 22,4
  23
 11,8
 10,6
  54
 22,4
 0,6
3.531
 8
12,5
 50
12,5
 0
 0
62,5
 0
 25
 4
 104
15,4
  26
  24
17,3
16,3
41,3
33,7
   1
3.068
 102
37,3
21,6
18,6
 3,9
15,7
58,8
19,6
 2,9
3.626
 66
39,4
31,8
16,7
 4,5
 6,1
71,2
10,6
 1,5
3.954
 33
36,4
100
81,8
27,3
172
35,5
91,9
80,2
20,9
 56
28,6
94,6
82,1
23,2
154
39,6
94,2
85,7
27,9
108
28,7
92,6
 75
15,7
 8
 25
87,5
87,5
12,5
2
0
50
50
0
103
 33
92,2
82,5
22,3
161
34,8
93,2
79,5
22,4
 8
 50
100
100
 25
104
35,6
91,3
81,7
 26
102
39,2
94,1
84,3
22,5
 66
25,8
93,9
75,8
16,7
172
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
P9.1 ¿Con qué nivel de frecuencia solicita un Corte?
Corte
Poco frecuente
Frecuentemente
Muy Frecuentemente
Siempre
 94
48,9
25,5
13,8
11,7
 12
 50
41,7
  0
 8,3
 61
50,8
 18
14,8
16,4
 16
 50
43,8
 6,3
  0
 61
50,8
21,3
13,1
14,8
 31
45,2
32,3
16,1
 6,5
2
50
50
0
0
0
0
0
0
0
 34
38,2
32,4
17,6
11,8
 56
55,4
21,4
10,7
12,5
4
50
25
25
0
 37
43,2
 27
16,2
13,5
 40
 60
22,5
 7,5
 10
 17
35,3
29,4
23,5
11,8
P9.2 ¿Con qué nivel de frecuencia solicita un Peinado y/o alisado?
Peinado y/o alisado25333
Poco frecuente11,99,1
Frecuentemente19,830,3
Muy Frecuentemente26,133,3
Siempre42,327,3
P9.3 ¿Con qué nivel de frecuencia solicita un Manicure y/o pedicure?
Manicure y/o pedicure22127
Poco frecuente5,90
Frecuentemente19,514,8
Muy Frecuentemente35,751,9
Siempre38,933,3
P9.4 ¿Con qué nivel de frecuencia solicita un Maquillaje?
Maquillaje61
Poco frecuente60,7
Frecuentemente23
Muy Frecuentemente9,8
Siempre6,6
158
10,8
22,2
27,2
39,9
 53
11,3
 9,4
18,9
60,4
145
13,8
24,8
26,9
34,5
100
 10
 12
 26
 52
 7
 0
14,3
14,3
71,4
 1
 0
100
 0
 0
 95
12,6
10,5
27,4
49,5
150
10,7
26,7
 26
36,7
 8
 25
 0
12,5
62,5
 95
15,8
17,9
27,4
38,9
 96
 8,3
22,9
20,8
47,9
 62
11,3
17,7
32,3
38,7
138
 5,8
21,7
33,3
39,1
 46
 6,5
 13
30,4
 50
132
6,8
19,7
39,4
34,1
 81
 4,9
18,5
32,1
44,4
 7
 0
14,3
14,3
71,4
 1
 0
100
 0
 0
 85
5,9
22,4
28,2
43,5
128
5,5
18,8
39,1
36,7
 8
12,5
 0
62,5
 25
 85
 5,9
17,6
 40
36,5
 86
  7
20,9
33,7
38,4
50
 4
20
32
44
 9
77,8
22,2
 0
 0
 36
63,9
19,4
 5,6
11,1
 13
46,2
30,8
23,1
  0
 43
62,8
23,3
  7
  7
 17
52,9
23,5
17,6
 5,9
 1
100
 0
 0
 0
0
0
0
0
0
 23
60,9
21,7
17,4
  0
 36
58,3
 25
5,6
11,1
 2
100
 0
 0
 0
 27
 63
18,5
 7,4
11,1
 23
60,9
34,8
  0
 4,3
 11
54,5
 9,1
36,4
  0
173

[image: ]        Anexo 3.
Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
P10.¿Cuanto tiempo normalmente permanece en una peluquería por un servicio de peinado y/o alisado?
Base Total2723317256154
Menos de 30 minutos8,16,19,93,68,4
Entre ½ hora y 1 hora53,763,652,344,653,9
Entre 1 hora y 1.5 horas30,524,228,546,429,2
Más de 1.5 horas7,46,19,33,67,8
No precisa0,4001,80,6
P11.¿Te gustaría reducir el tiempo que normalmente permanece en una peluqueria?
Base Total27233172
Definitivamente sí75,772,777,3
Me da igual16,218,216,9
No76,14,7
No precisa1,131,2
108
 8,3
50,9
34,3
 6,5
  0
 8
 0
 75
12,5
12,5
 0
 2
 0
100
 0
 0
 0
103
6,8
58,3
27,2
7,8
 0
161
8,7
50,9
32,3
7,5
0,6
 8
12,5
 50
37,5
 0
 0
104
 4,8
56,7
29,8
 8,7
  0
102
13,7
 48
29,4
 8,8
  0
 66
 4,5
57,6
33,3
  3
 1,5
 56
71,4
12,5
16,1
  0
154
79,2
16,9
2,6
1,3
108
71,3
13,9
13,9
 0,9
 8
62,5
37,5
 0
 0
 2
100
 0
 0
 0
103
73,8
15,5
10,7
 0
161
78,3
15,5
4,3
1,9
 8
 50
37,5
12,5
 0
104
79,8
17,3
 1,9
  1
102
74,5
14,7
 9,8
  1
 66
71,2
16,7
10,6
 1,5
P12. Si decides ir a un centro de belleza que se ubique cerca de tu Centro Laboral ¿Dónde preferiría que este ubicado el local?
Base Total2723317256154108
A 5 minutos caminando desde mi Centro de trabajo42,633,340,75040,943,5
A no más de 8 cuadras desde mi Centro de trabajo7,739,37,17,19,3
Ambos49,363,649,442,951,347,2
No precisa0,400,600,60
P13.¿Cuanto tiempo estaría dispuesta a esperar en un centro de belleza para ser atendida?
Base Total27233172
Menos de 5 minutos35,345,532,6
Entre 5 y 15 minutos57,751,558,7
No esperaría738,7
8
75
0
25
0
 2
 0
 0
100
 0
103
36,9
10,7
52,4
 0
161
44,7
6,2
48,4
0,6
8
75
0
25
0
104
37,5
 4,8
57,7
  0
102
43,1
10,8
46,1
 0
 66
 50
 7,6
40,9
 1,5
 56
41,1
53,6
 5,4
154
34,4
55,2
10,4
108
36,1
61,1
 2,8
8
50
50
0
 2
 0
100
 0
103
42,7
53,4
3,9
161
31,7
59,6
8,7
 8
12,5
 75
12,5
104
34,6
60,6
 4,8
102
37,3
56,9
 5,9
 66
33,3
54,5
12,1
174
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
P14.¿Estaría dispuesta a probar un servicio de peinado y/o alisado rápido, en un ambiente diseñado exclusivamente para mujeres ejecutivas?
Base Total272331725615410882
Definitivamente si60,775,856,467,959,164,8500
Probablemente si35,724,241,326,836,433,337,5100
Quizás sí, quizás no1,801,201,90,912,50
Probablemente no0,4001,80,6000
Definitivamente no1,100,63,61,30,900
Top Two Box96,310097,794,695,598,187,5100
Botton Two Box1,500,65,41,90,900
No precisa0,400,600,6000
Mean4.554.7584.5384.5364.5234.6114.3754
P15.¿En cuánto tiempo le gustaría que se realice el servicio completo de peinado y/o alisado rápido?
Base Total2723317256
En 20 minutos o menos44,154,543,635,7
Entre 20 y 30 minutos44,936,446,550
Entre 30 minutos y 1 hora119,19,914,3
 103
 63,1
  35
  1
  0
  1
 98,1
  1
  0
4.592
 161
  59
 36,6
 1,9
 0,6
 1,2
 95,7
 1,9
 0,6
4.525
 8
62,5
 25
12,5
 0
 0
87,5
 0
 0
4.5
 104
61,5
35,6
  1
  0
  1
97,1
  1
  1
4.583
 102
62,7
36,3
   1
   0
   0
  99
   0
   0
4.618
 66
56,1
34,8
 4,5
 1,5
  3
90,9
 4,5
  0
4.394
154
46,1
41,6
12,3
108
44,4
47,2
 8,3
 8
12,5
62,5
 25
 2
 0
100
 0
103
37,9
52,4
9,7
161
46,6
41,6
11,8
 8
 75
12,5
12,5
104
35,6
 50
14,4
102
 52
41,2
 6,9
 66
45,5
42,4
12,1
P16.¿Qué precio estaría dispuesta a pagar por un servicio de peinado y/o alisado rápido, en un ambiente diseñado exclusivamente para mujeres ejecutivas?
Base Total272331725615410882103
Menos de 20 soles1430,311,68,916,910,212,509,7
Entre 21 - 25 soles49,642,452,342,948,152,850057,3
Entre 25- 30 soles26,518,227,930,426,624,137,510025,2
Mas de 30 soles9,66,18,117,97,813007,8
No precisa0,43000,60000
161
16,8
43,5
28,6
10,6
0,6
 8
12,5
 75
 0
12,5
 0
104
16,3
 51
 25
 6,7
  1
102
13,7
56,9
24,5
 4,9
  0
 66
10,6
36,4
31,8
21,2
  0
175
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
P17.¿Estaría dispuesta a probar un servicio de peinado y/o alisado rápido realizado por el estilista en su Centro Laboral?
Base Total2723317256154108
Definitivamente si47,145,545,360,744,254,6
Probablemente si26,812,129,117,924,728,7
Quizás sí, quizás no7,418,26,43,69,74,6
Probablemente no9,912,112,81,813,65,6
Definitivamente no8,59,16,416,17,16,5
Top Two Box73,957,674,478,668,883,3
Botton Two Box18,421,219,217,920,812
No precisa0,43000,60
Mean3.9453.753.9424.0543.8564.194
P18.¿Qué tan fácil sería el acceso del estilista a su Centro Laboral?
Base Total27233
Muy fácil acceso11,86,1
Probablemente le darían acceso50,748,5
No tendría acceso37,545,5
 8
12,5
 25
 0
 0
62,5
37,5
62,5
 0
2.25
 2
 0
100
 0
 0
 0
100
 0
 0
 4
 103
 55,3
 23,3
 6,8
 2,9
 11,7
 78,6
 14,6
  0
4.078
 161
 41,6
  28
 8,1
 14,9
 6,8
 69,6
 21,7
 0,6
3.831
 8
 50
 50
 0
 0
 0
100
 0
 0
4.5
 104
45,2
  25
10,6
 9,6
 8,7
70,2
18,3
   1
3.893
102
 50
26,5
 3,9
12,7
 6,9
76,5
19,6
  0
  4
 66
45,5
30,3
 7,6
 6,1
10,6
75,8
16,7
  0
3.939
172
10,5
52,9
36,6
 56
21,4
41,1
37,5
154
9,7
55,2
35,1
108
15,7
46,3
 38
 8
 0
12,5
87,5
 2
 0
100
 0
103
13,6
53,4
 33
161
11,2
49,7
39,1
 8
 0
37,5
62,5
104
 6,7
55,8
37,5
102
17,6
47,1
35,3
 66
10,6
48,5
40,9
   P19.Por favor podrías indicar los factores o atributos que más valoraría en un salón de belleza especializado en Alaciado Express
   Base Total27233172561541088
   RAPIDEZ EN LA ATENCIÓN42,633,348,837,543,541,750
   Rapidez en la atención/servicio41,533,347,137,541,641,750
   Ofrecer un buen trabajo en corto tiempo1,802,901,91,90
   Rapidez en la atención en los días de mayor
                                                           0,400,6000,90
NA congestión (viernes y sábados)
   BRINDAR BUENA ATENCIÓN/BUEN SERVICIO EN
                                                          33,827,334,939,330,536,175
NA GENERAL
   Buen trato y amabilidad del personal que brinda el
                                                           1415,213,416,111,717,612,5
NA servicio
2
0
0
0
0
0
0
103
42,7
42,7
 1
0
39,8
17,5
161
44,1
42,2
1,9
0,6
29,8
10,6
 8
12,5
12,5
12,5
0
37,5
37,5
104
37,5
37,5
 0
0
38,5
13,5
102
46,1
44,1
 3,9
1
32,4
15,7
 66
45,5
43,9
 1,5
0
28,8
12,1
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
P19.Por favor podrías indicar los factores o atributos que más valoraría en un salón de belleza especializado en Alaciado Express
Base Total27233172561541088
Brindar buena atención en general12,915,212,814,312,39,375
Brindar un buen servicio en general10,3311,612,58,413,90
PERSONAL/PROFESIONALES1821,214,526,820,813,925
Personal/profesionales con experiencia8,86,17,616,18,48,325
Personal/profesionales especializados6,36,15,85,49,12,80
Personal/profesionales bien capacitados2,200,68,90,64,60
Personal/profesionales con conocimiento de las
                                                        0,7003,601,90
últimas tendencias del laciado
Personal/Profesionales que muestren empatía con las
                                                        0,400,600,600
clientas
Cantidad de personal/profesionales suficientes para
                                                        0,400,600,600
una atención fluida
Buena presentación del personal (aspecto arreglado,
                                                        2,69,107,11,93,70
higiene personal)
OFRECER PRODUCTOS DE MUY BUENA CALIDAD
17,3
15,1
 11
 2,6
 1,5
15,1
15,1
9,6
7,7
1,8
18,2
18,2
15,2
 0
 3
18,2
18,2
18,2
6,1
12,1
14,5
12,2
 8,7
 2,3
 1,2
 14
 14
8,7
8,1
0,6
26,8
19,6
12,5
 5,4
 1,8
16,1
16,1
8,9
8,9
0
16,9
15,6
 13
1,9
0,6
15,6
15,6
8,4
5,8
2,6
17,6
14,8
 9,3
 3,7
 1,9
15,7
15,7
7,4
7,4
0
25
12,5
 0
 0
12,5
 0
 0
37,5
25
12,5
2
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
100
100
0
103
11,7
16,5
19,4
14,6
 1
4,9
1,9
0
1
3,9
15,5
14,6
8,7
2,9
2,9
13,6
13,6
9,7
9,7
0
161
14,3
6,2
 18
5,6
9,9
0,6
0
0,6
0
1,9
19,3
14,3
11,2
2,5
0,6
16,1
16,1
9,9
6,8
3,1
 8
 0
12,5
 0
 0
 0
 0
0
0
0
0
0
37,5
37,5
 0
 0
12,5
12,5
0
0
0
104
10,6
17,3
20,2
 7,7
 8,7
  1
0
1
0
2,9
16,3
11,5
 9,6
  0
 1,9
11,5
11,5
7,7
2,9
4,8
102
14,7
 6,9
20,6
11,8
 4,9
 2,9
0
0
1
2
15,7
13,7
 9,8
 2,9
  1
13,7
13,7
11,8
11,8
0
 66
13,6
 4,5
10,6
 6,1
 4,5
  3
3
0
0
3
21,2
22,7
15,2
 6,1
 1,5
22,7
22,7
9,1
9,1
0
   PRECIOS
   Precios económicos
   Que no cuesten más caro
   Precios adecuados / justos
   BRINDAR BUENA CALIDAD DE SERVICIO
   Brinda buena calidad de servicio
   EXCELENTE CALIDAD EN EL ACABADO DEL
NA LACIADO/ACABADO SÚPERLACIO
NA
NA
Excelente calidad en el acabado del laciado/peinado
Ofrezca acabado súper lacio/perfectamente lacio
177

[image: ]        Anexo 3.
Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
NA
   P19.Por favor podrías indicar los factores o atributos que más valoraría en un salón de belleza especializado en Alaciado Express
   Base Total27233172561541088
   INFRAESTRUCTURA/ ESPACIO FÍSICO9,615,25,819,69,710,20
   Orden y limpieza en el local/ambiente79,14,714,36,58,30
   Ubicación del local cercana al trabajo/oficina2,26,11,23,62,61,90
   Buena distribución de los espacios del local0,7003,61,300
   El local debe contar con estacionamiento0,4001,80,600
   AMBIENTE / DECORACIÓN / ILUMINACIÓN8,112,17,68,99,75,612,5
   Ambientes cómodos y confortables5,935,88,97,14,60
   Música relajante1,131,201,900
   Mobiliario cómodo (asientos/sillones/sillas)1,131,201,900
   Iluminación adecuada0,701,201,300
   Ambiente tranquilo/poco ruidoso0,43000012,5
   Buena decoración del local0,400,6000,90
   OFRECER EQUIPOS/PRODUCTOS DE ÚLTIMA
                                                           5,915,24,75,48,42,80
NA TECNOLOGÍA
Contar con equipos de última tecnología/tecnología
de punta para el cuidado del cabello
4
2,9
5,1
4,4
3,7
0,7
2,9
9,1
9,1
6,1
9,1
6,1
3
0
2,9
1,7
4,7
5,2
4,7
0,6
4,7
5,4
3,6
7,1
0
0
0
0
6,5
3,9
5,8
4,5
4,5
0
1,9
0,9
1,9
3,7
3,7
2,8
0,9
3,7
0
0
12,5
12,5
0
12,5
12,5
2
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
103
5,8
3,9
 1
 0
 1
6,8
5,8
 0
 0
 0
 1
 0
3,9
2,9
1
3,9
2,9
1
1,9
3,9
161
11,2
8,1
3,1
1,2
 0
9,3
6,2
1,9
1,9
1,2
 0
0,6
7,5
5
4,3
6,2
5,6
5,6
0
2,5
8
25
25
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
104
11,5
 8,7
 1,9
 1,9
  1
14,4
10,6
 2,9
 1,9
 1,9
  1
  0
9,6
7,7
4,8
1,9
2,9
1,9
1
2,9
102
11,8
 8,8
 2,9
  0
  0
 5,9
 3,9
  0
  1
  0
  0
  1
4,9
2
2,9
5,9
3,9
2,9
1
4,9
66
 3
1,5
1,5
 0
 0
1,5
1,5
 0
 0
 0
 0
 0
1,5
1,5
0
9,1
7,6
7,6
0
0
NA
   Contar con productos de última tecnología para el
NA tratamiento y cuidado del cabello
   TIEMPO DE ESPERA ADECUADO, NO MUY
NA LARGO
   OFRECER ASESORAMIENTO EN CORTES /
   PEINADOS/TRATAMIENTO Y CUIDADO DEL
NA CABELLO
   Brindar asesoramiento en el tratamiento y cuidado del
NA cabello
NA Ofrecer asesoramiento en cortes y peinados
   OFREZCAN DURACIÓN PROLONGADA DEL
NA LACIADO/LACIADO DURE MÁS TIEMPO
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
precisaUniversitariaCompleta
          incompleta
 Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
NA
P19.Por favor podrías indicar los factores o atributos que más valoraría en un salón de belleza especializado en Alaciado Express
Base Total27233172561541088
BRINDAR ATENCIÓN
                                                        2,202,33,61,33,70
PERSONALIZADA/DIFERENCIADA
QUE ME ENGRÍAN2,201,27,11,33,70
HORARIOS DE ATENCIÓN1,831,71,83,200
Horarios de atención flexibles0,700,61,81,300
0,7
0,4
1,8
1,8
1,5
1,5
1,5
0,7
1,1
1,1
1,1
1,1
0,7
0,7
0,4
0,4
15,4
3
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
6,1
3
0
3
0
15,2
0,6
0,6
2,9
2,9
2,3
1,2
1,2
0
1,7
1,7
0,6
0,6
0,6
0
0
0,6
12,2
0
0
0
0
0
3,6
3,6
3,6
0
0
3,6
0
0
3,6
0
0
16,1
1,3
0,6
2,6
2,6
2,6
0
0
0
0,6
0,6
0,6
1,9
1,3
0
0,6
0,6
13,6
0
0
0,9
0,9
0
3,7
3,7
1,9
1,9
1,9
1,9
0
0
1,9
0
0
19,4
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
2
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
103
3,9
2,9
 1
 0
1
0
0
4,9
0
1,9
1,9
1,9
2,9
1,9
1,9
0
0
1,9
0
0
18,4
161
1,2
1,9
2,5
1,2
0,6
0,6
3,1
0
2,5
1,2
1,2
0
0
0,6
0,6
1,9
1,2
0
0,6
0,6
11,8
8
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
50
104
2,9
 0
1,9
 1
1
0
1
4,8
0
0
0
0
1,9
1,9
0
1,9
1,9
0
1
1
19,2
102
2,9
2,9
 2
 0
1
1
1
0
1
2
2
2
1
1
2
1
0
2
0
0
16,7
66
0
4,5
1,5
1,5
0
0
4,5
0
4,5
3
3
0
0
0
1,5
0
0
0
0
0
7,6
   Horarios de atención desde las primeras horas del día
NA
NA Atención diaria
   OFRECER CUIDADO EXTREMO EN EL TRABAJO
NA REALIZADO
   QUE SEAN CONOCIDOS, EXISTAN REFERENCIAS
NA DE CLIENTES SATISFECHOS
   UTILIZAR PRODUCTOS/INSTRUMENTOS QUE NO
NA MALTRATEN EL CABELLO
NA ATENCIÓN EN LAS OFICINAS DEL CLIENTE
NA
Puntualidad en la atención/llegar a la hora acordada
   Llevar todos los instrumentos/materiales necesarios
NA en sus servicios a oficina
   BRINDAR PROMOCIONES Y DESCUENTOS EN
NA LOS SERVICIOS
   OFRECER UN SERVICIO ADICIONAL AL LACIADO,
   UN PLUS POR ADQUIRIR EL SERVICIO DE
NA LACEADO
NA PAGO CON CUALQUIER TIPO DE TARJETA
   OFRECER SERVICIOS DE CORTESIA
   (BEBIDAS/SNACKS/BOCADITOS) MIENTRAS SE
NA ESPERA LA ATENCIÓN
   OFRECER TRATAMIENTOS Y CUIDADOS
NA POSTLACEADO
   QUE SIGAN MIS INDICACIONES PARA EL
NA ACABADO DEL PEINADO
NA OFRECER PRODUCTOS EXCLUSIVOS
   OFRECER SERVICIO DE WIFI , O JUEGOS DE
NA MESA EN LA SALA DE ESPERA
NA NO PRECISA
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Resultdos de las Encuestas
BANNER_RANGO
BANNER_ESTADO
BANNER_HIJOS
BANNER_EDUCA
Total
Menos de
 26 años
De 26 a 35
  años
De 36 a 50
  años
Soltera
Casada
Divorciada Conviviente
Si
No
          Superior no
        univ. Completa - UniversidadNo
         UniversitariaCompletaprecisa
          incompleta
 Post
Grado
T
B
NA
NA
NA
M
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
NA
T
B
NA
NA
NA
RANGO DE EDAD
Base Total
Menos de 26 años
De 26 a 35 años
De 35 a 50 años
Mean
SECTOR DE SU EMPRESA
Base Total
Sector Financiero
Sector Telecomunicaciones
Sector Comercio
Otros sectores
CARGO QUE DESEMPEÑA
Base Total
Gerencias/Jefaturas
Mandos medios
Empleados
No Contesta
TENENCIA DE HIJOS
Base Total
Si
No
No precisa
ESTADO CIVIL
Base Total
Soltera
Casada
Divorciada
Conviviente
NIVEL EDUCATIVO
Base Total
Superior no univ. Completa - Universitaria incompleta
Universidad Completa
Post Grado
 272
 12,1
 63,2
 20,6
34.379
  33
 100
   0
   0
23.606
 172
   0
 100
   0
30.831
  56
   0
   0
 100
39.321
 154
 20,1
 67,5
 6,5
33.468
 108
  0,9
 59,3
  38
35.611
  8
 12,5
  25
 62,5
36.125
 2
 0
100
 0
 31
 103
   1
 59,2
 35,9
37.194
 161
 18,6
 68,3
 10,6
31.522
  8
  25
 12,5
  25
55.625
 104
20,2
60,6
13,5
34.01
 102
  7,8
 64,7
 24,5
33.794
  66
  6,1
 65,2
 25,8
35.864
272
54,8
11,4
 9,6
24,3
 33
69,7
  3
  0
27,3
172
48,8
 14
11,6
25,6
 56
60,7
10,7
10,7
17,9
154
55,2
9,1
9,1
26,6
108
54,6
13,9
11,1
20,4
 8
62,5
 25
 0
12,5
 2
 0
 0
 0
100
103
52,4
11,7
14,6
21,4
161
55,9
11,2
6,8
26,1
 8
62,5
12,5
  0
 25
104
57,7
 4,8
11,5
 26
102
57,8
12,7
 5,9
23,5
 66
45,5
19,7
12,1
22,7
272
28,3
40,4
22,8
 8,5
 33
 9,1
36,4
48,5
 6,1
172
28,5
47,1
19,8
 4,7
 56
44,6
 25
19,6
10,7
154
22,7
41,6
26,6
 9,1
108
33,3
39,8
18,5
 8,3
 8
 50
37,5
12,5
  0
 2
100
 0
 0
 0
103
31,1
39,8
19,4
 9,7
161
 28
41,6
24,8
5,6
8
0
25
25
50
104
 25
32,7
34,6
 7,7
102
24,5
43,1
20,6
11,8
 66
39,4
48,5
 7,6
 4,5
272
37,9
59,2
 2,9
 33
  3
90,9
 6,1
172
35,5
 64
 0,6
 56
66,1
30,4
 3,6
154
15,6
82,5
1,9
108
66,7
28,7
 4,6
 8
62,5
37,5
 0
 2
100
 0
 0
103
100
 0
 0
161
 0
100
 0
 8
 0
 0
100
104
34,6
64,4
 1
102
43,1
52,9
 3,9
 66
34,8
60,6
 4,5
272
56,6
39,7
 2,9
 0,7
 33
93,9
  3
  3
  0
172
60,5
37,2
 1,2
 1,2
 56
17,9
73,2
 8,9
  0
154
100
 0
 0
 0
108
 0
100
 0
 0
 8
 0
 0
100
 0
 2
 0
 0
 0
100
103
23,3
69,9
4,9
1,9
161
78,9
19,3
1,9
 0
 8
37,5
62,5
 0
 0
104
73,1
 25
 1,9
  0
102
44,1
 52
 3,9
  0
 66
 50
43,9
  3
  3
272
38,2
37,5
24,3
 33
63,6
24,2
12,1
172
36,6
38,4
 25
 56
 25
44,6
30,4
154
49,4
29,2
21,4
108
24,1
49,1
26,9
8
25
50
25
 2
 0
 0
100
103
 35
42,7
22,3
161
41,6
33,5
24,8
 8
12,5
 50
37,5
104
100
 0
 0
102
 0
100
 0
66
 0
 0
100
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Datos Tasa Libre de Riesgo y Rendimiento del Mercado
Annual Returns on Investments in
   StocksT.Bills T.Bonds Stocks
    0.34%3.05%11.64% $
   26.64%2.27%2.06%$
   -8.81%2.78%5.69%$
   22.61%3.11%1.68%$
   16.42%3.51%3.73%$
   12.40%3.90%0.72%$
   -9.97%4.84%2.91%$
   23.80%4.33%-1.58% $
   10.81%5.26%3.27%$
   -8.24%6.56%-5.01% $
    3.56%6.69%16.75% $
   14.22%4.54%9.79%$
   18.76%3.95%2.82%$
  -14.31%6.73%3.66%$
  -25.90%7.78%1.99%$
   37.00%5.99%3.61%$
   23.83%4.97%15.98% $
   -6.98%5.13%1.29%$
    6.51%6.93%-0.78% $
   18.52%9.94%0.67%$
   31.74%11.22% -2.99% $
   -4.70%14.30%8.20%$
   20.42%11.01% 32.81% $
   22.34%8.45%3.20%$
    6.15%9.61%13.73% $
   31.24%7.49%25.71% $
   18.49%6.04%24.28% $
    5.81%5.72%-4.96% $
   16.54%6.45%8.22%$
   31.48%8.11%17.69% $
   -3.06%7.55%6.24%$
   30.23%5.61%15.00% $
    7.49%3.41%9.36%$
    9.97%2.98%14.21% $
    1.33%3.99%-8.04% $
   37.20%5.52%23.48% $
   23.82%5.02%1.43%$
   31.86%5.05%9.94%$
   28.34%4.73%14.92% $
   20.89%4.51%-8.25% $
   -9.03%5.76%16.66% $
  -11.85%3.67%5.57%$
  -21.97%1.66%15.12% $
   28.36%1.03%0.38%$
   10.74%1.23%4.49%$
    4.83%3.01%2.87%$
   15.61%4.68%1.96%$
    5.48%4.64%10.21% $
  -36.58%1.59%20.10% $
   25.92%0.14% -11.12% $
  540.27%351.33%
   10.81%7.03%
     KmKlr
     Compounded Value of $ 100
           T.BillsT.Bonds
  1,614.37 $153.82 $239.53
  2,044.40 $157.30 $244.46
  1,864.26 $161.67 $258.38
  2,285.80 $166.70 $262.74
  2,661.02 $172.54 $272.53
  2,990.97 $179.28 $274.49
  2,692.74 $187.95 $282.47
  3,333.69 $196.10 $278.01
  3,694.23 $206.41 $287.11
  3,389.77 $219.96 $272.71
  3,510.49 $234.66 $318.41
  4,009.72 $245.32 $349.57
  4,761.76 $255.01 $359.42
  4,080.44 $272.16 $372.57
  3,023.54 $293.33 $379.98
  4,142.10 $310.90 $393.68
  5,129.20 $326.35 $456.61
  4,771.20 $343.09 $462.50
  5,081.77 $366.87 $458.90
  6,022.89 $403.33 $461.98
  7,934.26 $448.58 $448.17
  7,561.16 $512.73 $484.91
  9,105.08 $569.18 $644.04
 11,138.90 $617.26 $664.65
 11,823.51 $676.60 $755.92
 15,516.60 $727.26 $950.29
 18,386.33 $771.15 $1,181.06
 19,455.08 $815.27 $1,122.47
 22,672.40 $867.86 $1,214.78
 29,808.58 $938.24 $1,429.72
 28,895.11 $1,009.08 $1,518.87
 37,631.51 $1,065.69 $1,746.77
 40,451.51 $1,101.98 $1,910.30
 44,483.33 $1,134.84 $2,181.77
 45,073.14 $1,180.07 $2,006.43
 61,838.19 $1,245.15 $2,477.55
 76,566.48 $1,307.68 $2,512.94
100,958.71 $1,373.76 $2,762.71
129,568.35 $1,438.70 $3,174.95
156,629.15 $1,503.58 $2,912.88
142,482.69 $1,590.23 $3,398.03
125,598.83 $1,648.63 $3,587.37
 98,009.73 $1,675.96 $4,129.65
125,801.18 $1,693.22 $4,145.15
139,315.72 $1,714.00 $4,331.30
146,050.90 $1,765.59 $4,455.50
168,853.19 $1,848.18 $4,542.87
178,114.34 $1,933.98 $5,006.69
112,968.13 $1,964.64 $6,013.10
142,254.17 $1,967.29 $5,344.65
Year
1960
1961
1962
1963
1964
1965
1966
1967
1968
1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
TASAS
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