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1. RESUMEN EJECUTIVO 

Hoy en día existe una fuerte influencia de los medios de comunicación sobre las niñas, 

lo cual ha creado nuevas necesidades para ellas en la forma en que quieren vestirse, 

verse y divertirse. 

Las niñas buscan imitar a sus artistas favoritos, personajes de películas, incluso a sus 

mamas en diferentes formas ya sea en cortes, vestimentas y looks, por lo cual el proceso 

de arreglar a las niñas ya no es algo simple y fácil. Los padres pueden demorar horas en 

arreglar a sus hijas para funciones, y cada vez piden un nuevo look, un nuevo peinado y 

hasta un nuevo estilo de pintado de uñas. 

De esta manera, nace el proyecto Glitzy Glamour Spa, el cual es un spa exclusivo para 

niñas entre las edades de 4 a 11 años. 

A través de Glitzy Glamour Spa, se busca que las niñas cumplan sus fantasías de 

arreglarse y vestirse de sus personajes favoritos ya sean princesas, personajes de la 

televisión o de Disney. Además, se busca que las niñas se diviertan con sus amigas y 

que al mismo tiempo aprendan a cuidar su aspecto en un ambiente relajado y divertido.  



2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 

2.1. NOMBRE DEL NEGOCIO  

El nombre del negocio, Glitzy Glamour se deriva de dos palabras en Ingles relacionados 

con la moda. Glitzy está relacionado con tener un aspecto de moda destinado a atraer la 

atención. La palabra Glamour, está relacionado con la calidad emocionante o atractiva 

de una persona, lugar o actividad.  

2.2. DESCRIPCIÓN DE SERVICIOS A OFRECER 

La idea es atender a este nicho de niñas entre las edades de 4 a 11 años. 

Según expertos, el interés por aspectos relacionados con la belleza y la moda comienza 

a partir de una edad temprana. Entre los 2 y 5 años, las niñas ya imitan conductas que 

ven en los adultos y forman una imagen de cómo cuidarse. A los 3 años aparecen juegos 

donde las niñas se sienten motivadas a pintar, vestir o peinar a muñecas que son 

conductas aprendidas de las mamas u otros modelos. A los 5 años de edad las niñas 

comienzan a imitar conductas sociales de forma consciente
1
.  

Desde los 8 a los 11 años de edad, las niñas comienzan a utilizar servicios como 

laceados, manicure y pedicure.
2
 

Para esto, Glitzy Glamour Spa busca ofrecer las últimas tendencias de moda en cortes y 

peinados y a su vez cuenta con exclusivos diseños de manicure y pedicure con los 

personajes de moda que tanto les gustan a las niñas. El spa contará con espacios 

personalizados a gusto de las pequeñas para que puedan pasar un día de diversión y 

donde puedan sentirse felices y compartir esta experiencia con sus amistades para 

ocasiones especiales.  

                                                 
1
Bello, D. (2015). Vanidad en las niñas: Limites del cuidado personal. (Consulta: Agosto 15, 2017), de 

ABC del Bebe Sitio web: http://www.abcdelbebe.com/etapa/nino/24-48-meses/desarrollo/vanidad-en-las-

ninas-en-su-justa-medida 
2
 CCR. (2014). Niños influyen en la compra en el 62% de los hogares limeños. (Consulta: Agosto 

18,2017), de El Comercio Sitio web: http://elcomercio.pe/economia/peru/ninos-influyen-compra-62-

hogares-limenos-181530 



En Glitzy Glamour Spa, los servicios que se ofrecerán van a estar agrupados en formas 

de paquetes según las edades de las niñas. Se contará con 3 tipos de paquetes que son 

los siguientes: 

¶ Paquete 1 Spa Princesas (para niñas entre 4 a 6 años): Manicure, Pedicure, Corte, 

Peinado, Maquillaje, Caritas pintadas, Disfraces, Sesión de fotos. 

¶ Paquete 2 Spa Model Girls (para niñas entre 7 a 9 años): Manicure, Pedicure, Corte, 

Peinado, Maquillaje, Tratamiento Facial, Modelaje, Bisutería, Sesión de Fotos. 

¶ Paquete 3 Spa Singers (para niñas entre 10 a 11 años): Manicure, Pedicure, Corte, 

Peinado, Maquillaje, Tratamiento Facial, Modelaje, Karaoke, Sesión de Fotos. 

 

Los paquetes están divididos de acuerdo a las edades ya que según las edades de las 

niñas, estas tienen diferentes gustos e intereses.  

Según indica la psicóloga clínica Laura García Agustín, cuando las niñas son más 

pequeñas sus referentes suelen ser las princesas. Ellas están mediatizadas por la 

influencia de los cuentos.
3
 

Una vez que las niñas superan la primera etapa de la infancia, se da el fenómeno 

denominado KGOY (Kids Getting Older Younger) según la psicóloga Silvia Alava. 

Esto quiere decir que la entrada en la adolescencia se da a una edad más temprana, por 

lo cual después de la primera etapa de la infancia, las niñas ya comienzan a rechazar 

dibujos animados y cuentos ya que les parecen de bebes. Las niñas comienzan a seguir 

series que les ofrecen modelos de interacción social y estereotipos que ellas buscan 

imitar.
4
 

 

 

                                                 
3
 Coriosco M y Pérez C. (2014). ¿A quién imitan las niñas de hoy en día? (Consulta: Agosto 18, 2017), de 

S MODA Sitio web: https://smoda.elpais.com/moda/a-quien-imitan-las-ninas-de-hoy-en-dia/ 
4
 Coriosco M y Pérez C. (2014). ¿A quién imitan las niñas de hoy en día? (Consulta: Agosto 18, 2017), de 

S MODA Sitio web: https://smoda.elpais.com/moda/a-quien-imitan-las-ninas-de-hoy-en-dia/ 



2.3. EQUIPO DE TRABAJO 

El equipo de trabajo para el proyecto Glitzy Glamour Spa está compuesto por los 

siguientes integrantes 

 

JENNIFER YOUNG OROSCO 

Con estudios en Marketing Empresarial, puedo desarrollar estrategias y 

promociones en el segmento elegido de nuestro producto.  He ganado 

experiencia y habilidades en el sector comercial, donde me desempeño 

supervisando y controlando los procesos comerciales de atención al cliente 

que será de mucha ayuda para trabajar con nuestros colaboradores en este 

emprendimiento de negocio. En cuanto a la implementación del negocio 

Glitzy Glamour Spa desarrollaré estudio de mercado y publicidad del 

negocio. 

 

PRASHANT ISHWAR TULSIA NI  

Con estudios previos en Hotelería y con experiencia laboral en hoteles de 

lujo en áreas operativas de Atención al Cliente. 

Gracias a mi experiencia trabajando en hoteles de lujo, he visto los 

diferentes tipos de tratamientos y servicios que los Spas ofrecen a sus 

clientes lo cual me puede ayudar a ver la forma de adaptar estos servicios 

hacia nuestra clientela.  

En el negocio a implementar me dedicaré a las áreas de desarrollo de producto y control 

de calidad. 

 

 

 

 



 

GIULIANA CISNEROS AVILA  

Técnica profesional en Contabilidad con mención en finanzas. Actualmente 

laboro como Asistente Contable, llevando el control de los ingresos y egresos 

de la empresa. Veo directamente la situación económica de la compañía y el 

desenvolvimiento de los colaboradores con los clientes. Tengo experiencia en 

atención al cliente en diferentes rubros. Apoyaré en las evaluaciones de 

contratación de personal y la parte logística. 

   

CARLOS JOEL SEGOVIA RIVERA  

Técnico Contable, 23 años de edad. Actualmente trabajo como analista 

contable en GRANOTEC, empresa dedicada al rubro de la alimentación y 

biotecnología. Tengo experiencia laboral como asistente en TAWA 

(servicios) practicante en CIBERTEC (Educación) y NITOS (Fast Food) 

ambos en el área contable. Fui tutor de matemáticas como apoyo para los 

alumnos de las carreras de diseño y traducción en CIBERTEC mientras 

estudiaba. Destaco por mis habilidades de análisis y excelente desempeño con los 

sistemas de gestión e información. Mis conocimientos me permitirán realizar la parte 

financiera y contable del negocio. 



3. PLANEAMIENTO ESTRAT£GICO 

3.1. ANÁLISIS EXTERNO 

 

3.1.1. Análisis PESTEL 

 

Político-Legal 

¶ En los últimos años, Perú ha firmado Tratados de Libre Comercio con varios países. 

Actualmente, cuenta con TLCs con más de 50 países. Esto permitirá buscar 

proveedores de productos de belleza de mejor calidad de lo que se consigue en el 

mercado local. 

¶ Los trámites de permisos especiales como carnet de sanidad y licencia de 

funcionamiento son importantes para el desarrollo del negocio. 

¶ En Perú no existe un marco regulatorio específico para el sistema de franquicias. 

Existe un registro facultativo de franquicias y este se hace a través de INDECOPI.
5
 

¶ Las normas vigentes para franquicias en el Perú son: La Constitución Política del 

Perú mediante sus artículos del capítulo de Régimen Económico, el Código Civil 

para temas de contratos, obligaciones y acto jurídico, el DL 807 en lo que se refiere 

a las facultades, normas y organización de INDECOPI, el DL 662 respecto a la 

estabilidad jurídica para inversión extranjera, el DL 1075, Ley de Propiedad 

Industrial respecto a las marcas. 
6
 

 

 

 

                                                 
5
 Davia,W. Franquicias base legal del Perú (Consulta: Agosto 23, 2017), de Resultado Legal Sitio web: 

http://resultadolegal.com/franquicias-base-legal-del-peru/ 
6
 Davia,W. Franquicias base legal del Perú (Consulta: Agosto 23, 2017), de Resultado Legal Sitio web: 

http://resultadolegal.com/franquicias-base-legal-del-peru/ 



Económico 

¶ Durante la última década, la economía Peruana ha sido una de las economías de más 

rápido crecimiento en la región con una tasa promedio de 5.9% y una baja inflación 

promediando 2.9%
7
 

¶ Según el Banco Mundial, el Perú ocupa el puesto 54 de 190 países en la facilidad 

para hacer negocios, mientras que en la región de América Latina y el Caribe ocupa 

el tercer puesto.
8
 

¶ El consumidor Peruano gasta entre 10% y 15% de su sueldo en rubros de belleza y 

estética adquiriendo productos y servicios en centros de belleza.
9
 

Sociocultural 

¶ Las tendencias de moda en las niñas ha cambiado en relación con generaciones 

anteriores. Hoy en día las niñas buscan elegir su propia ropa y looks a diferencia de 

generaciones anteriores donde las niñas utilizaban la ropa que sus mamas les 

compraban.
10

 

¶ Hoy en día existe un clima de tolerancia lo que permite que las niñas vean diferentes 

tipos de tendencias. Debido a esto, la forma de vestir y las apariencias de las niñas 

de hoy es completamente diferente a las que tuvieron las generaciones anteriores.
11

 

¶ Los niños participan activamente en las compras que realizan sus padres. Según un 

estudio realizado por CCR, en el 62% de los hogares limeños los niños influyen en 

las decisiones de compra.
12

 

Tecnológico 

                                                 
7
 Banco Mundial (http://www.bancomundial.org) Sitio web oficial del Banco Mundial, contiene 

información de interés sobre el desarrollo económico de los países. (Consulta: 25 Agosto, 2017) 
8
 Banco Mundial (http://www.bancomundial.org) Sitio web oficial del Banco Mundial, contiene 

información de interés sobre el desarrollo económico de los países. (Consulta: 25 Agosto, 2017) 
9
 Perú Retail. (2016). Consumidor peruano gasta entre el 10% y 15% de su sueldo mensual en belleza y 

estética. (Consulta: 25 Agosto, 2017), de Perú Retail Sitio web: http://www.peru-retail.com/consumidor-

peruano-gasto-belleza-estetica/ 
10

 Coriosco M y Pérez C. (2014). ¿A quién imitan las niñas de hoy en día? (Consulta: Agosto 18, 2017), 

de S MODA Sitio web: https://smoda.elpais.com/moda/a-quien-imitan-las-ninas-de-hoy-en-dia/ 
11

 Coriosco M y Pérez C. (2014). ¿A quién imitan las niñas de hoy en día? (Consulta: Agosto 18, 2017), 

de S MODA Sitio web: https://smoda.elpais.com/moda/a-quien-imitan-las-ninas-de-hoy-en-dia/ 
12

 CCR. (2014). Niños influyen en la compra en el 62% de los hogares limeños. (Consulta: Agosto 

18,2017), de El Comercio Sitio web: http://elcomercio.pe/economia/peru/ninos-influyen-compra-62-

hogares-limenos-181530 



¶ El 35% de la población del Perú pertenece a alguna red social. Si analizamos solo a 

los internautas de 8 a 70 años de edad del Perú urbano, la penetración es del 86%.
13

 

¶ Facebook es utilizado por casi todos los usuarios. El uso de Whatsapp, Instagram, 

Google ha aumentado mientras que el uso de twitter ha disminuido.
14

 

¶ El usuario de redes sociales hoy en día es de 28 años de edad, es hombre o mujer, 

pertenece al NSE BCD y estudia o trabaja.
15

 

Ecológico 

¶ Empresas cada vez más comprometidas con el cuidado del medio ambiente.
16

 

¶ Mayor conciencia de los consumidores hacia el cuidado del medio ambiente. 

¶ Consumidores buscan utilizar productos naturales que no dañan al medio ambiente. 

 

3.2. ANÁLISIS INTERNO  

3.2.1. Análisis 5 fuerzas de Porter 

 

Competidores 

En los últimos años ha surgido la tendencia de ofrecer servicios de spa que son 

exclusivos para niñas. Estos tipos de negocios ya se encuentran funcionando en países 

Europeos y de América Latina. 

En Perú, existen algunas empresas que ofrecen este tipo de servicio, inclusive para lo 

que son servicios de cumpleaños van a domicilio por precios entre S/500 a S/ 1100.
17
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Algunos de los potenciales competidores identificados son los siguientes: 

¶ Fama Salón Spa 

Este Spa ofrece servicios de Manicure, Pedicure, Peinado, Corte de Cabello y Spa 

Party 

¶ Blingee Spa 

Desarrollan fiestas temáticas para niñas ofreciendo paquetes que incluyen servicios 

de spa como pedicures, manicures, faciales, animadoras, hora loca, modelaje y 

regalos para las invitadas. 

¶ Pretty Princess 

Ofrecen servicios de peluquería, caritas pintadas, paquetes de cumpleaños que 

incluyen Mascarillas, Relajación facial, Manicures, peinados, maquillaje fantasía,  

¶ Paris Spa para Niñas 

Ofrece servicios de spa para niñas, spa para cumpleaños, spa en casas, talleres de 

cuidado personal. Las actividades de spa incluyen masajes relajantes, mascarillas, 

sauna, jacuzzi, peinados, maquillaje fantasía, karaoke y pasarela. Las actividades 

que ofrecen pueden ser realizadas juntas con las mamas. 

Proveedores 

Los proveedores principales de Glitzy Glamour Spa serán los que comercializan 

productos de belleza para niñas. En el mercado limeño existen muchos proveedores de 

estos productos, por lo cual, permite tener mayor poder de negociación y a su vez elegir 

los mejores productos. Es importante mantener las mejores relaciones con los 

proveedores.  

Clientes 

Los clientes decisores son los padres de familia que tienen hijas entre las edades de 4 a 

11 años que desean cumplir los deseos y fantasías de sus hijas y que vivan en los 

distritos de Miraflores, San Borja, Surco, La Molina y San Isidro. 



Los clientes que utilizarán los servicios ofrecidos por Glitzy Glamour Spa son las niñas 

entre las edades de 4 a 11 años. Están segmentadas en tres rangos de edades ya que cada 

rango tiene gustos y preferencias diferentes. Estos segmentos son de 4 a 6 años, de 7 a 8 

años y de 9 a 11 años. 

Al existir competidores que ofrecen servicios de Spa para niñas, los clientes ejercen un 

cierto grado de poder de negociación ya que pueden elegir los lugares donde sus niñas 

serán atendidas según los servicios y precios ofrecidos por la competencia. 

Productos Sustitutos 

Entre los productos sustitutos existen los salones de belleza y spa de lima, los cuales 

brindan servicios para hombres, mujeres y niños. Estos servicios no son exclusivos para 

las niñas o no lo realizan de manera una manera personalizada, sin embargo son lugares 

donde las niñas pueden hacerse cortes de cabello, peinados o manicure entre otros. 

Estos establecimientos son una opción donde los padres llevan a sus hijas ya sea por 

necesidad de hacerles algún peinado o corte o para engreír a las pequeñas y que ellas se 

sientan bien, en muchos de los casos van acompañando a sus mamás y se terminan 

atendiendo ellas. Un ejemplo es la cadena Montalvo que tiene paquetes de princesas que 

incluyen servicios como cortes, peinados, manicures y pedicures. 

Barreras de entrada 

¶ Fidelización de los clientes a los salones de belleza ya existentes en el mercado. 

¶ Alta inversión para la implementación del local en cuanto a infraestructura, compra 

de equipos, inmobiliarios, contratación y capacitación del personal. 

¶ Tener una imagen de confianza y seguridad para que los padres puedan contratar los 

servicios para sus hijas. 

  

 

 

 



3.2.2. Análisis FODA 

 

Fortalezas 

¶ Oferta de paquetes diseñados según las edades e intereses de las niñas. 

¶ Creación de sistema de Franquicia para Glitzy Glamour, lo que permitirá la 

expansión rápida tanto en Lima como en provincias.  

¶ El equipo de trabajo está conformado por 4 estudiantes de la UPC de las carreras de 

Contabilidad y Administración. 

 

Oportunidades 

¶ Los padres tienen la necesidad de buscar servicios en cuanto al arreglo de imagen 

personal y entretenimiento para sus hijas. 

¶ Amplio nicho de mercado. 

¶ Alto interés de las niñas en las últimas tendencias de moda y looks. 

¶ Alta influencia de los medios de comunicación en las niñas sobre aspectos de 

belleza y moda. 

Debilidades 

¶ Ninguno de los integrantes del equipo tiene experiencia en el negocio de salones de 

belleza. 

¶ Recursos limitados en cuanto capital. 

¶ La marca Glitzy Glamour no es conocida en el mercado. 

Amenazas 

¶ Competidores establecidos en el mercado, ofreciendo servicios similares 

¶ Los salones de belleza para adultos están comenzando a ofrecer servicios para niñas. 



¶ Informalidad en nuestro país en cuanto a salones de belleza. Hoy en día va en 

aumento los negocios informales, existe más de 15,000 salones de belleza de los 

cuales el 43% son informales.  

¶ Incursión de franquicias en el mercado para niñas. 

¶ Existe una escasez en mano de obra calificada para ofrecer servicios como cortes, 

pintados, laceados etc.
18

 

 

3.3. VISIÓN 

ñGlitzy Glamour Spa tiene la visión de establecerse como líder especializado en el 

mercado de belleza femenina infantil en Lima en los próximos 3 añosò.. 

 

3.4. MISIÓN 

ñAcompañar a las niñas en sus primeros pasos por el mundo de la belleza y cuidado 

personal dentro de un ambiente divertido y relajado permitiendo a los papás a 

satisfacer los sueños y necesidades de sus pequeñasò.. 

 

3.5. ESTRATEGIA GENÉRICA  

 

Considerando las estrategias genéricas de Michael Porter, la estrategia que se utilizara 

para Glitzy Glamour es la de diferenciación y la de enfoque. Glitzy Glamour se 

diferencia ya que los servicios y actividades que se ofrecen están segmentados por las 

edades de las niñas. La estrategia de enfoque tiene que ver con el nicho de mercado de 

niñas entre las edades de 4 a 11 años a la cual Glitzy Glamour se dirige. 
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3.6. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 

 

¶ Alcanzar un nivel de satisfacción de los clientes del 80% durante el primer año de 

operaciones (Marketing) 

¶ Lograr la apertura de 5 franquicias de Glitzy Glamour en Lima durante los primeros 

tres años de operación. (Marketing) 

¶ Posicionar a Glitzy glamour dentro de los 3 mejores spas para niñas en Lima. 

(Marketing) 

¶ Incrementar las visitas a la página de Facebook de Glitzy Glamour en un 25% 

durante los primeros 6 meses de operación.(Marketing) 

¶ Lograr la expansión a mercados internacionales dentro de los primeros 5 años de 

operaciones. (Marketing) 

¶ Actualizar los productos y servicios cada 3 meses para estar al día con las últimas 

tendencias de moda y belleza infantil (Marketing) 

¶ Contar con personal capacitado con un mínimo de 2 años de experiencia en el rubro 

de salones de belleza (RRHH) 

¶ Realizar encuestas de satisfacción al personal a fin de medir que tan comprometidos 

se encuentran con los objetivos de la empresa para lograr un nivel de satisfacción 

del 90% en el primer año de implementación.(RRHH) 

¶ Atraer y retener el talento humano desarrollando sus competencias y habilidades a 

través de la participación en cursos de especialización y talleres anuales o 

semestrales logrando la certificación de los mismos. (RRHH) 

¶ El área contable debe participar activamente en la toma de decisiones estratégicas de 

la empresa para lograr obtener una rentabilidad del 35% (Finanzas) 

¶ Lograr alianzas estratégicas con proveedores que cuenten con 2 años de experiencia 

en el rubro de productos dedicados al cuidado de las niñas. (Operaciones) 

 

 



4. INVESTIGACIčN/VALIDACIčN DE MERCADO 

4.1. DISEÑO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN  

4.1.1. Validación de Hipótesis del Problema 

¿Qué nicho se está atendiendo? 

El nicho que Glitzy Glamour Spa está atendiendo son las niñas entre las edades de 4 a 

11 años. 

El segmento de mercado consiste en  padres de familia que tienen hijas entre las edades 

de 4 a 11 años, que viven en los distritos de Miraflores, San Borja, Surco, La Molina y 

San Isidro. 

4.1.2. Descripción de la hipótesis del problema 

En el Experiment Board, se está trabajando con las siguientes hipótesis enfocado a 

padres (Cliente/Problema), donde se busca validar a través del método exploratorio. 

A los padres de familia con hijas entre las edades de 4 a 11 años les faltan lugares de 

belleza que atiendan exclusivamente a sus hijas. 

A los padres de familia con hijas entre las edades de 4 a 11 años les falta o invierten 

mucho tiempo para arreglar a sus hijas. 

4.1.3. Objetivos del Experimento 

El objetivo del experimento es validar las hipótesis que se consideran que son 

problemas para los padres con hijas. 

El criterio de éxito establecido es de 5/9 para validar cada una de las hipótesis ya que 

esto representa más de la mitad de los encuestados. 

 

 

 



4.1.4. Diseño del Experimento 

Hipótesis 1 

ñA los padres de familia con hijas entre las edades de 4 a 11 a¶os les falta lugares de 

belleza que atiendan exclusivamente a sus hijasò. 

El criterio de éxito es de 5/9 

A través de las entrevistas realizadas, cuatro (4) de nueve (9) padres de familia 

indicaron que arreglan a sus hijas en casa, mientras que el resto llevaba a sus hijas a 

alguna peluquería para que las arreglen. El resultado obtenido fue de 4/9.  

 

Con este resultado no se logra validar la hipótesis de que a los padres de familia les 

faltan lugares donde puedan arreglar a sus hijas, por lo cual se ha pivoteado el 

problema. 

Hipótesis 2 

ñA los padres de familia con hijas entre las edades de 4 a 11 a¶os les falta o invierten 

mucho tiempo para arreglar a sus hijasò. 

En este caso se considera que más de media hora es mucho tiempo invertido para 

arreglar a una niña. 

El criterio de éxito es de 5/9. 

A través de las entrevistas realizadas, se obtiene información que a la mayoría de los 

padres de familia les falta o invierten mucho tiempo para arreglar a sus hijas. El 

resultado obtenido fue de 5/9. 

Con este resultado se logra validar la hipótesis, por lo cual se persevera. 

 

 

 



4.1.5. Diseño de la entrevista y observaciones sobre cada entrevista 

Diseño: 

La estructura de las entrevistas consistía en realizar siete (7) preguntas, tratando de 

evitar preguntas cerradas para que los entrevistados pudieran dar la mayor cantidad de 

información posible sobre el tema, según detalle: 

1) ¿Qué es lo que tu niña sueña ser? 

2) Cuando ella juega, ¿Qué le gusta hacer? ¿Qué usa cuando juega? 

3) Cuando se arregla, ¿A quién imita y qué hace?  

4) Cuéntame tu experiencia para arreglar a tu niña para una ocasión especial.   

5) Nos podrías comentar, ¿Cuánto tiempo te toma arreglar a tu hija para estas ocasiones 

especiales? 

6) ¿A qué tipo de reuniones acudes con tu niña? ¿Qué lugares prefiere ella?  

7) ¿En qué ambiente le gusta jugar a tu niña cuando está con sus amigas? Cuéntame que 

hacen. 

Observaciones de cada entrevista 

¶ Entrevista 1 

LEZINÉ ANTUANETTE OROSCO 

Ama de casa 

Comenta que tiene cuatro hijas, de las cuales detalla sobre su hija mayor de 10 años, le 

encanta ser el personaje de Mall de los descendientes (Disney), comenta que su niña 

juega a disfrazarse, peinarse y jugar a eventos de la moda. Cuando se le pregunto a 

quién imita su niña se identifica con su personaje favorito de Disney, ella comenta que 

no compra muchos accesorios pero si va mucho a la peluquería ya que no dispone de 

mucho tiempo de arreglarlas ya que tiene dos gemelas pequeñas. Asisten al salón de 

belleza para las actuaciones del colegio o eventos.  



Además comenta que más que asistir a eventos, su hija se reúne con sus amigas donde 

se divierten bailando, juegan a imitar a sus personajes. Cuenta que utiliza productos 

para que el cuidado del cabello como cremas para peinar por las actividades de sus 

niñas. 

https://www.youtube.com/watch?v=_qahtObo9xc 

¶ Entrevista 2 

JUAN MIGUEL COLOMER GILMER 

Jefe de Calidad en América Móvil 

Comentó que tiene dos hijas de 2 y 5 años, de las cuales conto acerca de su hija de 5 

años que sueña con ser Elsa (personaje de Disney) ella cuando juega imita a este 

personaje, para ello se arregla totalmente para verse lo más parecido a su personaje 

favorito (se cambia de ropa, se peina) su papá comenta que invierte tiempo en arreglar a 

su niña aproximadamente 40 minutos. A las reuniones que asiste son a las fiestas de sus 

amigas y cuando se junta con sus amigas les gusta jugar a las princesas de Disney.  

https://www.youtube.com/watch?v=YzoljkfvtIg 

¶ Entrevista 3  

MARIO HIDALGO OLIVERA 

Jefe de Proyectos 

Comenta que su niña de 9 años quiere ser doctora, modelo o cantante, a ella le gustan 

mucho los deportes como patinar montar bicicleta y también jugar a maquillarse. 

Detalla que imita mucho a su mama cuando se arregla. Para ocasiones especiales 

cuando está a cargo de su hija los fines de semana, tiene que llevarla a la peluquería ya 

que no tiene facilidad para peinarla y tiene que invertir mucho tiempo (dos horas) para 

arreglarla. En sus tiempos libres con su hija les gusta salir de viaje pero también asisten 

a los cumpleaños de sus amigas de tener una invitación. Cuando esta con sus amigas les 

gusta jugar en su cuarto donde se divierten usando maquillaje les hace sentirse bien. 

https://www.youtube.com/watch?v=1QBLK7uR-y0 

https://www.youtube.com/watch?v=_qahtObo9xc
https://www.youtube.com/watch?v=YzoljkfvtIg
https://www.youtube.com/watch?v=1QBLK7uR-y0


 

¶ Entrevista 4 

SASKIA URDIALES MERCADO 

Analista RRHH Ministerios de Salud 

Tiene una hija de 10 años, a ella le gusta Violeta o Soy Luna (personajes de sus series 

favoritas), lleva a su pequeña a la peluquería para eventos especiales para que le hagan 

sus rulos o trencitas en el cabello. Le gusta asistir a los cumpleaños de sus amigas, nos 

comenta que su niña y sus amigas se divierten viendo programas de televisión para 

comentar y jugar a ser sus personajes favoritos. 

https://www.youtube.com/watch?v=GAnrPg-tXgY 

 

¶ Entrevista 5 

FIORELLA ORMEÑO 

Ama de Casa 

Tiene una hija de 4 años, siempre la han incentivado todo lo relacionado a la 

música/instrumentos musicales, le gusta cantar sobretodo canciones de DISNEY sobre 

todo ahora que está de moda los personajes de la película Moana y de La Bella y la 

Bestia. Su hija la imita muchísimo, quiere tener su peinado, su maquillaje, su ropa, 

incluso intenta utilizar sus zapatos. A ella le demanda muchísimo tiempo (casi 2 horas) 

alistar a su hija, siempre la ha gustado que estén bien presentables, sobretodo que el 

outfit de su pequeña tenga mucha concordancia con su peinado (se preocupa 

muchísimo). Nunca la ha llevado a sus peluquerías, porque siente que su niña se pueda 

aburrir porque no ve nada de niños, es por ello, que ella recurre a YouTube u otros 

videos para que su outfit combine con su peinado. 

http://vocaroo.com/i/s06m0WxLaKcf 
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¶ Entrevista 6 

ELIZABETH ARAMBURU ESPINOZA 

Ama de Casa 

Tiene una hija Rafaela de 7 años. Su hija sueña ser cantante y bailarina. Cuando su hija 

se arregla, imita a soy Luna (Personaje de televisión). Para arreglar su hija, lo hace en 

casa, su hija puede escoger su vestido según la ocasión. Indica que el proceso para 

arreglar a su hija es rápido. Para peinados más elaborados prefiere llevarla a la 

peluquería ya que demora más.  

http://vocaroo.com/i/s1YpSGrZgu5X 

¶ Entrevista 7 

ROXANI LAZARO DE SEMINARIO 

Ama de Casa 

Su niña quiere ser gimnasta y doctora, además le gusta jugar, mucho con maquillaje e 

imita a los personajes de Disney. Le gusta peinarse y modelar. Cuando necesita 

arreglarla para un evento, nos comenta que asiste al salón de belleza para que su 

peinado pueda verse mejor y más estilizado dependiendo del evento que tenga. Usa 

productos como cremas para el cuerpo, inclusive le relaja mucho hacer esto a su niña. 

Con sus amigas, le gusta jugar al spa y a maquillarse. 

 

¶ Entrevista 8 

PAULA ESPINOZA 

Ama de Casa 

A su hija le gusta la decoración pero a su vez le gusta mucho maquillar. Ella imita a su 

cantante favorita Taylor Swift. Le gusta estar en su cuarto donde tiene su neceser de 

cosméticos donde juega a arreglarse y le fascina también pintarse las uñas. Cuando tiene 

algún evento, la lleva al salón de belleza si es necesario. Van mucho a reuniones 

http://vocaroo.com/i/s1YpSGrZgu5X


familiares o cumpleaños con su niña. Lo que siempre hace con sus amigas es jugar a 

maquillarse con sus cosméticos que tiene. 

https://www.youtube.com/watch?v=43x4v_i0Pzw 

¶ Entrevista 9 

ROXANA ORTIZ 

Ama de Casa 

A su hija le gusta cocinar. Le gusta salir a manejar bicicleta. Cuando su hija se arreglar, 

ella imita a su mama. Le gusta vestirse, usar brillo, pintarse las uñas, hacerse trencitas. 

Cuando ella arregla a su hija, le hace vestidos, le hace peinados. La lleva a la peluquería 

para sus uñas, busca una peluquería donde no usen productos fuertes. Le toma una hora 

y media para arreglar a su hija.  

http://vocaroo.com/i/s0xtRl5T3sFJ 

4.1.6 Análisis y conclusiones 

Los padres de familia con hijas entre las edades de 4 a 11 años invierten bastante tiempo 

en el arreglo de ellas. 

Las niñas entre esas edades les gusta temas de maquillaje, disfrazarse, y peinarse. 

Algunos padres de familia prefieren arreglar a sus hijas en casa, sin embargo, para 

peinados o arreglos más elaborados prefieren llevar a sus hijas a salones de belleza. 

4.1.7 Validación de la hipótesis de la solución 

Descripción de la hipótesis de la solución 

Luego de llevar acabo el método exploratorio para validar las hipótesis planteadas, se 

decidió pivotear la primera hip·tesis que es ñA los padres de familia con hijas entre las 

edades de 4 a 11 años les falta lugares de belleza que atiendan exclusivamente a sus 

hijasò, mientras que se perseveró con la segunda hip·tesis que es ñA los padres de 

familia con hijas entre las edades de 4 a 11 años les falta o invierten mucho tiempo para 

arreglar a sus hijasò. 

https://www.youtube.com/watch?v=43x4v_i0Pzw
http://vocaroo.com/i/s0xtRl5T3sFJ


Para solucionar este problema de falta/inversión de mucho tiempo, se propone la 

solución de un Spa exclusivo para niñas entre las edades de 4 a 11 años donde se 

ofrecen diferentes tipos de servicios como peluquería, pintado de uñas, manicures, 

pedicures, entre otros, en un espacio diseñado para ellas, donde podrán vestirse de sus 

personajes favoritos y cumplir sus fantasías. 

4.1.8 Diseño del Experimento 

En el diseño del experimento se busca comprobar si los posibles clientes se encuentran 

interesados en el servicio de un Spa dedicado exclusivamente para niñas entre 4 a 11 

años. 

La hipótesis solución es que a los padres de familia que les falta o invierten mucho 

tiempo en arreglar a sus hijas, las lleven a Glitzy Glamour Spa para atenderlas de 

acuerdo a sus gustos y preferencias. 

En este caso, que se está tomando en cuenta que los padres dejarán sus datos en la 

Landing Page para acceder a la promoción que estamos ofreciendo. 

Para validar la solución, se ha creado una Landing Page de Glitzy Glamour Spa, así 

como, una página de Facebook del proyecto con fotos de los servicios que el spa ofrece. 

Landing page: 

http://unbouncepages.com/glitzyglamour-spa-1231419818/ 

Facebook: 

https://www.facebook.com/Glitzy-Glamour-Spa-368018943591892/ 

4.1.9 Objetivos del experimento 

El objetivo principal de este experimento es validar si los clientes potenciales están 

interesados en que sus hijas prueben los servicios de Glitzy Glamour Spa.  

Para esto se ha creado una Landing page de Glitzy Glamour Spa, ofreciendo un cupón 

de S/. 80.00 soles para que las niñas puedan utilizar nuestros servicios. Se ha 

promocionado la landing page utilizando la página del proyecto en Facebook y a través 

de correos. 

http://unbouncepages.com/glitzyglamour-spa-1231419818/
https://www.facebook.com/Glitzy-Glamour-Spa-368018943591892/


El criterio mínimo de éxito para validar nuestra solución es del 50%. Esto quiere decir 

que al menos el 50% de los padres de familia que visiten nuestra Landing page dejarán 

sus datos para acceder a la promoción que se está ofreciendo. 

 

4.2. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN  

A continuación se puede observar algunas fotos de ambas herramientas. 

 

 

Ilustración 1 Página principal de Glitzy Glamour en Facebook 

Ilustración 2 Promocionando la Landing Page de Glitzy Glamour 



 

 

 

Landing Page 

Ilustración 3 Promoción de servicios de Glitzy Glamour 

Ilustración 4 Landing Page de Glitzy Glamour 



4.3. INFORME FINAL: ELABORACIÓN DE TENDENCIAS, PATRONES Y 

CONCLUSIONES 

Las herramientas que se han utilizado para promocionar Glitzy Glamour Spa fueron una 

Landing Page y una página de Facebook de Glitzy Glamour Spa. 

En la página de Facebook se trabajó con dos promociones principales: 

 

Para promocionar la Landing page, se creó una promoción en Facebook para que la 

página llegara a la mayor cantidad de personas posible.  

Esta promoción duró una semana la cual llegó a 15,362 personas de las cuales 184 le 

dieron click al anuncio. 

 

En este caso, el embudo de conversión de la Landing page mediante Facebook sería de 

la siguiente manera: 

 

 

 

Alcance 

 

15,362 

Website 

Clicks 

184 

Datos 
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Ilustración 5: Promoción de página de Facebook 

Ilustración 6: Promoción de Landing Page 



La conversión entre el Alcance y los Website clicks es de 1.97%. 

La conversión entre los Website clicks y personas que dejaron sus datos es de 

10.32%. 

La conversión de todo el proceso entre el alcance y lo datos es de 0.12%. 

De la página de unbounce en la cual creamos la Landing page se han obtenido los 

siguientes datos. 

 

Como se puede observar, 140 personas visitaron la Landing page, de las cuales 19 

personas dejaron sus datos lo cual significa una tasa de conversión de 13.57%. 

En ambos casos la tasa de conversión obtenida es debajo del objetivo que era del 50%. 

Ilustración 7: Datos de visitas y conversiones de la landing page 

 

Ilustración 8: Métricas de página de Glitzy Glamour en Facebook 



Análisis de métricas de Facebook 

Según el gráfico, se pueden observar algunas estadísticas de la página de Facebook de 

Glitzy Glamour Spa. 

Hasta el 25 de abril del presente año, la página había tenido un alcance a 14,676 

personas con un Post engagements de 1,227, lo cual representa una Tasa de Conversión 

del 8.36% 

Los Post engagements tienen que ver con la cantidad de veces que las personas 

interactuaron con nuestros posts, ya sea mediante likes, comentarios o shares. Esto se 

puede observar en el siguiente cuadro, que muestra algunos de los posts de la página de 

Glitzy Glamour Spa: 

 

El segundo post tuvo un alcance a 183 personas, el post obtuvo 22 clicks mientras que 9 

personas compartieron, comentaron o reaccionaron al post.  La conversión para este 

post fue de 16.93%. 

El séptimo post, que tuvo un alcance a 120 personas, el post tuvo 4 clicks, mientras que 

12 personas compartieron, comentaron o reaccionaron al post. La conversión para este 

post fue de 13.33%. 

Ilustración 9: Posts publicados en la página de Glitzy Glamour 



 

Conclusiones Finales 

El embudo de conversión de la Landing page en Facebook es de 10.32%, mientras que 

la conversión en la página de unbounce indica 13.57%, por lo cual se está considerando 

que el embudo de conversión de la landing page es de 11.94% que sería un promedio 

entre las dos conversiones, lo cual es debajo de la meta fijada que era del 50%. 

El embudo de conversión de la página de Glitzy Glamour Spa en general es de 8.36%. 

El embudo de conversión de los posts que más alcance tuvieron fue de 16.93% y 

13.33% respectivamente. 

Aunque no se llegó a la meta de conversión del 50%, se puede observar que si existe un 

interés por el servicio que ofrece Glitzy Glamour Spa. 

 

Business Model Canvas 

Para una mayor comprensión del modelo de negocio de Glitzy Glamour, a continuación 

se puede observar el Business Model Canvas. 

 

 

 

 

 



 

 

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR
RELACION CON LOS 

CLIENTES
Segmento de Clientes

* Relación con los 

proveedores

* Publicidady marketingdigital para que

las personas conozcan los servicios

ofrecidos.

* Resolver el problema que 

tienen los padres que les 

toma mucho tiempo para 

arreglar a sus hijas de 

acuerdo a sus gustos, 

ofreciendo un lugar donde 

se sientan cómodas y 

 felices cumpliendo sus 

fantasías de un día de 

princesas o glamour, 

disfrutando con sus amigas 

y preocupándose por verse 

bien

* La relación con los clientes 

sería una combinación entre 

automatizada y personalizada. La 

relación automatizada será a 

través de la inscripción de los 

clientes para que los podamos 

contactar. La relación 

personalizada será mediante 

visitas de los clientes al local 

para que puedan ver nuestras 

instalaciones y para ofrecerles 

los paquetes disponibles para 

sus hijas.

* Relación con los 

franquiciados.

* Seguimiento de las últimas tendencias de 

moda infantil para poder adaptar los

servicios de Glitzy Glamour.

*Clientes Decisores: Padres de 

familia que tienen hijas entre las 

edades de 4 a 11 años que desean 

cumplir los deseos y sueños de sus 

hijas y que vivan en los distritos 

de Miraflores, San Borja, Surco, La 

Molina y San Isidro.

*Implementacióndel local de una manera

que este diseñado con ambientes

cómodos,siemprea gusto de las últimas

tendencias que siguen las niñas, con el

máximo cuidado para que puedan

divertirse de manera cómoda y segura.

*Capacitaciones adecuadas y constantes a 

los franquiciados en los diferentes

procesos para que las franquicias de

Glitzy Glamour sean exitosas.

Clientes Finales:                                          

*Niñas de 4 a 6 años                    

*Niñas de 7 a 8 años                                

*Niñas de 9 a 11 años

RECURSOS CLAVE

* Recursos financieros

* Recursos Humanos: Terapistas 

especializadas en diferentes tipos de 

tratamientos, blogger que este pendiente 

de las últimas tendencias de moda para 

niñas. Todo el personal estará capacitado 

para tratar con niñas.

* Marca: Una vez que el negocio se vaya 

conociendo y posicionando en el mercado, 

la marca será un recurso clave.

* Compra de productos de belleza y artículos para niñas

* Pago de personal y gastos administrativos.

* Rediseño de local cada 6 meses

* Comisiones por venta de productos.

* Venta de paquetes que Glitzy Glamour ofrece para las niñas.

* Venta de productos de belleza y de bisutería.

* Ingresos por conceptos de regalías.

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

* Alquiler de local para el spa

* Compra de equipos especiales para implementar el spa

* Costo de publicidad y marketing

CANALES DE DISTRIBUCION

* Canalesdirectos (Venta):Al ser un negociode belleza,el canal de

distribución es directo en la propia tienda de Glitzy Glamour.

* Canalesdepromoción:Promocióndelos servicioson-linemediante

redes sociales. 



5. PLAN DE MARKETING 

5.1. PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING  

 

Algunos de los objetivos planteados para el plan de Marketing de Glitzy Glamour son 

los siguientes: 

¶ Alcanzar un nivel de satisfacción de los clientes del 80% durante el primer año de 

operaciones. 

¶ Lograr la apertura de 5 franquicias de Glitzy Glamour en Lima durante los primeros 

tres años de operación.  

¶ Posicionar a Glitzy glamour dentro de los 3 mejores spas para niñas en Lima.  

¶ Incrementar las visitas a la página de Facebook de Glitzy Glamour en un 25% 

durante los primeros 6 meses de operación.  

¶ Lograr la expansión a mercados internacionales dentro de los primeros 5 años de 

operaciones.  

¶ Actualizar los productos y servicios cada 3 meses para estar al día con las últimas 

tendencias de moda y belleza infantil  

 

5.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING  

 

5.2.1. Segmentación 

Glitzy Glamour apunta al segmento de padres de familia que invierten mucho tiempo en 

el arreglo de sus hijas, por lo cual tienen la necesidad de contratar servicios 

profesionales. 

 

 



Las niñas se encuentran entre las edades de 4 a 11 años, que viven en los distritos de 

San Isidro, Miraflores, Surco, La Molina y San Borja, pertenecientes a los NSE A, B y 

C.  

Según un artículo publicado en la página web Perú Retail, los consumidores peruanos 

asignan entre el 10% y 15 % de sus sueldos en el rubro relacionado a la belleza y 

estética. Los consumidores que más gastan en este rubro son los provenientes de los 

NSE A, B y C
19

. 

De acuerdo a los estudios realizados por la Asociación Peruana de Empresas de 

Investigación de Mercados (APEIM), estos segmentos representan en 71.1% de la 

población de Lima Metropolitana como se puede observar en la siguiente tabla: 

 

Ilustración 10: Distribución de Personas según NSE 
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 Perú Retail. (2016). Consumidor peruano gasta entre el 10% y 15% de su sueldo mensual en belleza y 

estética. (Consulta: 25 Agosto, 2017), de Perú Retail Sitio web: http://www.peru-retail.com/consumidor-

peruano-gasto-belleza-estetica/ 



APEIM. (2017). Niveles Socioeconómicos 2017. (Consulta: 25 agosto 2017), de 

APEIM Sitio web: http://www.apeim.com.pe/wp-

content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 

En el siguiente cuadro de la APEIM, se puede observar la distribución de personas en 

Lima Metropolitana por zona y según el NSE. 

Ilustración 11: Distribución de personas por zonas 

 

APEIM. (2017). Niveles Socioeconómicos 2017. (Consulta: 25 agosto 2017), de 

APEIM Sitio web: http://www.apeim.com.pe/wp-

content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 

Se puede observar que el 55.6% de las personas pertenecientes al NSE A residen en la 

zona 7, mientras que el 16.9% reside en la zona 6. 

El 16.2% de las personas pertenecientes al NSE B residen en la zona 2. Las zonas 7, 6, 

4 y 8 representan entre un 13.4% y 10.5% de las personas de este NSE. 

En cuanto al NSE C, el 16.7% reside en la zona 2, además hay una distribución casi 

equitativa de personas de este NSE en las zonas 1, 3, 5, 9 y 10. 



5.2.2. Posicionamiento  

 

Glitzy Glamour es un negocio que brinda servicios de belleza y diversión en un 

ambiente de Spa atendiendo a las niñas de 4 a 11 años de edad. En este aspecto, los 

factores diferenciadores de Glitzy glamour son los siguientes: 

¶ Los paquetes que se ofrecen están adaptados según las edades de las niñas, sus 

gustos e intereses. 

¶ Los servicios y actividades son actualizados constantemente para ofrecer a los 

clientes lo último en moda y belleza para que los clientes puedan disfrutar de las 

últimas tendencias en este rubro de belleza y diversión para las niñas. 

¶ La promesa de valor para los clientes es que vivirán una experiencia inolvidable en 

el servicio brindado.  

¶ El personal altamente capacitado y entrenado para interactuar con las niñas. 

¶ A continuación se puede observar los mapas de empatías de María que tiene una hija 

de 8 años y otro mapa de empatía de Laura, una niña de 8 años. 

 

Ilustración 12: Mapa de empatía María 

 

 



 

De los mapas de empatía se pueden observar los siguientes insights: 

Mamas: 

¶ Preocupación por el bienestar de las hijas 

¶ Madres dedican tiempo a sus hijas 

¶ Madres quieren que sus hijas disfruten de su niñez y fantasías 

 

Hijas: 

¶ Interés por temas relacionados con belleza y moda. 

¶ Les gusta ver videos en YouTube sobre sus personajes favoritos 

¶ Les gusta cuando se les presta atención. 

¶ Les gusta sentirse como princesas e imitar a sus personajes favoritos. 

 

Ilustración 13: Mapa de empatía Laura 



Tomando en cuenta los mapas de empatía y los insights obtenidos, el slogan de Glitzy 

Glamour es el siguiente: 

Glitzy Glamour Spa: La diversión que las princesas necesitan 

 

5.3. MERCADO OBJETIVO  

5.3.1. Tamaño de Mercado 

El tamaño del mercado son todas las niñas entre las edades de 4 a 11 años en Lima 

Metropolitana que tienen un interés en temas relacionados con belleza y moda, 

buscando cumplir sus sueños de imitar a sus personajes favoritos y divertirse con sus 

amigas. Para calcular el tamaño del mercado se ha tomado en cuenta algunos datos 

poblacionales de la APEIM y la INEI. 

Ilustración 14: Datos poblacionales APEIM 

  % Numero 

Población estimada de Perú 2017 
 

32019925 

   Población Lima Metropolitana  
2017 32% 10190922 

   Población de hombres 48.40% 4932406 

   Población de mujeres 51.60% 5258516 

   

Población Niños/Niñas menores a 
12 años en Lima Metropolitana 18.70% 1905702 

   Población de Niñas menores a 12 
años 51.60% 983342 

 APEIM. (2017). Niveles Socioeconómicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Sitio web: 

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 

 

La población de Lima Metropolitana representa aproximadamente el 32% de la 

población del país. Para calcular la población de niñas menores a 12 años se ha tomado 

el mismo porcentaje de mujeres en general que es de 51.6%. 



Para el cálculo de tamaño de mercado, se necesita la población aproximada de niñas en 

Lima Metropolitana entre las edades de 4 a 11 años. 

A continuación se puede observar la población de mujeres en edad escolar en el Perú 

según los datos de la INEI 

Ilustración 15: Población de mujeres en edad escolar 

Población mujeres 
en edad escolar 

Población 
en Perú 

    

4 años 283212 

5 años 285540 

6 años 286371 

7 años 286888 

8 años 287134 

9 años 287152 

10 años 286926 

11 años 286441 

    

Total 2289664 

 

INEI. Población en edad escolar estimada. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de INEI Sitio web: 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poblacion-y-vivienda/  

Ilustración 16: Población de mujeres en edad escolar Perú vs Lima Metropolitana 

Población mujeres 
en edad escolar 

Población 
en Perú 

Población en Lima 
Metropolitana (32% de 
la población de Perú) 

      

4 años 283212 90628 

5 años 285540 91373 

6 años 286371 91639 

7 años 286888 91804 

8 años 287134 91883 

9 años 287152 91889 

10 años 286926 91816 

11 años 286441 91661 

      

Total 2289664 732692 

 



Para calcular la población de niñas en edad escolar en Lima Metropolitana, se ha 

estimado que el 32% de cada segmento de edad se ubica en Lima, por lo cual la 

población de niñas entre las edades de 4 a 11 años es de 732692 niñas 

aproximadamente. 

Para calcular el tamaño de mercado, se aplicara el método de ratios sucesivos, en el cual 

se aplicara una sucesión de porcentajes que permitirá descomponer el mercado para 

concretar la demanda existente para el servicio de Glitzy Glamour. 

A continuación se puede observar cómo se aplica el método de ratios sucesivos para 

determinar el tamaño de mercado: 

De las 732692 niñas entre las edades de 4 a 11 años, se estima que el 80% tiene 

intereses en temas relacionado con la moda y belleza, lo cual arroja un número de 

586154 niñas aproximadamente. 

A este número obtenido, se aplicara el porcentaje de validación que se obtuvo de la 

promoción de la Landing Page que es de 13.57%. Al aplicar este porcentaje, se obtiene 

un numero de 79541 niñas aproximadamente, el cual representa el tamaño de mercado 

de Glitzy Glamour. 

 

5.3.2. Tamaño de Mercado Disponible 

 

Para el cálculo del tamaño del mercado disponible, se ha tomado en cuenta algunos 

datos de la APEIM sobre la segmentación de la población de Lima Metropolitana según 

los NSE que se puede observar a continuación. 

 

 

 

 



Ilustración 17: Segmentación NSE Lima Metropolitana 

Población Lima 10190922   

      

NSE A 4.40% 448401 

      

NSE B 24.50% 2496776 

      

NSE C 42.20% 4300569 

      

NSE D 23% 2343912 

      

NSE E 5.90% 601264 

Total   10190922 

APEIM. (2017). Niveles Socioeconómicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Sitio web: 

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 

 

Tomando en cuenta la población de mujeres en Lima Metropolitana, se procede a 

segmentar la población de mujeres según el NSE: 

Ilustración 18: Segmentación NSE de mujeres Lima Metropolitana 

Total Mujeres NSE A 50.40% 225994 

      

Total Mujeres NSE B 53.70% 1340769 

      

Total Mujeres NSE C 51.20% 2201891 

      

Total Mujeres NSE D 51.30% 1202427 

      

Total Mujeres NSE E 47.00% 282594 

 APEIM. (2017). Niveles Socioeconómicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Sitio web: 

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 

 

 

 

 



Con los datos anteriores, se procede a calcular la cantidad de niñas con una edad menor 

o igual a12 años según el NSE, obteniendo los siguientes resultados: 

Ilustración 19: Segmentación NSE niñas Lima Metropolitana 

Mujeres <= 12 NSE 
A 14.20% 32091 

      

Mujeres <= 12 NSE 
B 14.30% 191730 

      

Mujeres <=12 NSE C 18.80% 413956 

      

Mujeres <= 12 NSE 
D 22.90% 275356 

      

Mujeres <= 12 NSE E 25.30% 71496 

      

Total   984629 

 APEIM. (2017). Niveles Socioeconómicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Sitio web: 

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2017.pdf 

 

El mercado que Glitzy Glamour busca atender son las niñas en los NSE A, B y C lo cual 

representa un total de 637777 niñas aproximadamente. 

Tomando en cuenta el tamaño de mercado obtenido en el punto anterior de 79541 niñas, 

se procede a aplicar los mismos porcentajes para segmentar este mercado según el NSE, 

lo cual se puede observar en el siguiente cuadro: 

Tamaño de Mercado   79541 

      

Niñas<=12 NSE A 14.20% 11295 

      

Niñas <=12 NSE B 14.30% 11374 

      

Niñas <= 12 NSE C 18.80% 14954 

      

Total   37623 

 

Del cuadro superior se obtiene el dato de que hay 37623 niñas aproximadamente de los 

NSE A, B y C que están interesadas en los servicios de Glitzy Glamour. 



En el siguiente paso, se segmenta este número de niñas según las zonas en las que viven 

tomando en cuenta el siguiente cuadro de la distribución de personas por zonas de la 

APEIM 

 

La zona de interés es la zona 7, que está compuesta por los distritos de Miraflores, San 

Isidro, San Borja, Surco y La Molina. 

Tomando en cuenta este cuadro de la APEIM y los datos de las niñas según el NSE del 

cuadro anterior se procede a realizar la segmentación de niñas en la zona 7 como se 

puede observar en el siguiente cuadro: 

Niñas <= 12 NSE A Zona 7 55.60% 6280 

      

Niñas <=12 NSE B Zona 7 13.40% 1524 

      

Niñas <= 12 NSE C Zona 7 1.90% 284 

      

Total   8088 

 

Se puede observar que el tamaño de mercado disponible es de 8088 niñas 

aproximadamente. 



5.3.3. Tamaño de mercado operativo (Target) 

Para calcular el tamaño del mercado operativo de Glitzy Glamour, se está tomando en 

cuenta la capacidad de las instalaciones para atender a los clientes y el número de horas 

que se estarían trabajando. 

Debido a que Glitzy Glamour estará ubicado en el centro comercial, trabajara en 

horarios del centro comercial que son de 12 horas diarias los 7 días de la semana.  

El spa tendría la capacidad de atender a 15 niñas en 2 horas, por lo cual en un día puede 

atender hasta 90 niñas. 

Durante un mes se pueden atender hasta 2700 niñas (90 x 30 días laborables). 

Las 2700 niñas es el máximo número de niñas que el spa podrá atender en un mes, lo 

cual representaría una ocupación del 100%.Tomando en cuenta de que es un nuevo 

negocio se está asumiendo que para el primer año, Glitzy Glamour atenderá 

aproximadamente al 33% de las 2700 niñas, por lo cual el mercado operativo de Glitzy 

glamour es de 915 niñas mensuales durante el primer año. 

La atención ira incrementando en los siguientes años a medida que Glitzy Glamour sea 

más conocido en el mercado y el público. 

5.3.4. Potencial de crecimiento del mercado 

Según un artículo publicado en Gestión en el 2013, cada vez hay más centros de belleza 

que incluyen servicios de belleza dirigidos a las niñas, esto debido a una gran demanda 

por parte de las madres de familia. 

Estas tendencias de consumo en nichos específico han presentado una oportunidad de 

negocios con la aparición de spas que atienden exclusivamente a las niñas.  

Ximena Ruiz Rosas, propietaria del salón de belleza Toque X sostiene que, el 90% de 

las niñas que acompañan a sus mamas a los centros de belleza terminan pidiendo 

algunos de los servicios que ofrece su salón.
20
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 De la Barra, Claudia. (2013). Spa para niñas: una creciente tendencia para celebrar cumpleaños en 

Lima (Consulta:15 setiembre 2017), de Gestión Sitio web: http://gestion.pe/tendencias/spa-ninas-

creciente-tendencia-celebrar-cumpleanos-lima-2078006 



De esta manera se puede observar el interés que tienen las niñas por los servicios de 

belleza. 

En los últimos años se han generado cambios importantes en los aspectos de 

comunicación y aspectos socioculturales. Hoy en día las niñas se ven influenciadas por 

las últimas tendencias de moda y belleza mediante los medios de comunicación y cada 

vez buscan utilizar elegir su propia ropa y looks a diferencia de generaciones anteriores. 

Además existe un clima de mayor tolerancia que permite que las niñas vean diferentes 

tendencias en cuanto a belleza y moda. 

Debido a estos cambios, se puede decir que en los siguientes años, la demanda por 

servicios de belleza enfocada a niñas seguirá incrementando. Se estima que el 

incremento será de 6.2% aproximadamente que representa el incremento en las niñas en 

edad escolar de 4 a 11 años en Lima durante los años 2013-2015.  

 

5.4. DESARROLLO Y ESTRATEGIA DEL MARKETI NG MIX  

5.4.1. Estrategia de Producto/ Servicio 

El producto de Glitzy Glamour está relacionado con los 3 tipos de paquetes que se va 

ofrecer para las niñas. Los paquetes incluyen un mix entre los servicios de belleza 

(Manicure, pedicures, cortes, peinados, maquillaje) y actividades recreativas (sesiones 

de foto, modelaje, disfraces, karaoke) para asegurar que las niñas disfruten de su 

experiencia en el spa. 

El servicio del personal es un aspecto importante del negocio. El personal estará 

capacitado para interactuar y cuidar a las niñas. 

Dentro del ciclo de vida, Glitzy Glamour se encuentra ubicado en la etapa de 

introducción como se puede observar en el siguiente gráfico: 



Ilustración 20: Ejemplo de ciclo de vida de Glitzy Glamour 

 

Fuente Propia 

Debido a que Glitzy Glamour se encuentra en la etapa de introducción, la estrategia a 

utilizar será la de desarrollo de producto, a través de la cual se buscará atraer a los 

clientes potenciales y clientes de los competidores para de esta manera obtener una 

mayor cuota del mercado. 

 

5.4.2. Diseño del servicio 

Estructura del local 

El local de Glitzy Glamour consistirá de las siguientes áreas: 

-Recepción/Sala de Espera: Se recibirá a los clientes y se realizará su registro 

-Sala de manicure / pedicure 

-Sala de peinado/ cortes / maquillaje /Caritas pintadas /tratamiento facial 

- Sala de disfraces / modelaje/ fotos/ Karaoke 
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La distribución de las áreas dentro del local será de la siguiente manera: 

Ilustración 21: Distribución de las áreas en metros cuadrados 

Áreas Tamaño (metros cuadrados) 

Recepción/ Sala de Espera 10 

  Manicure/ Pedicure 20 

Peinado/ 
maquillaje/Caritas 

pintadas/tratamiento facial 20 

  Sala de disfraces / 
modelaje  fotos/ Karaoke 50 

  Total 100 

 

Como se puede observar, el área mínima del local deberá ser de 100 metros cuadrados. 

Se está considerando establecer el local dentro de algún centro comercial en Lima, 

debido principalmente al alto grado de tránsito de personas que los centros comerciales 

tienen. Algunos de los centros comerciales que se van a considerar para el proyecto son 

Jockey Plaza, Larcomar y Plaza San Miguel.  

A continuación se puede observar los precios por metro cuadrado para alquilar un local 

en algunos de los centros comerciales en Lima. 

 

Ilustración 22: Precio del metro cuadrado en centros comerciales 

Centro Comercial Metro Cuadrado $ 

Gamarra 
Entre US$ 20 (5to piso) US$ 150 
(1er piso) 

Jockey Plaza Entre US$ 80 y US$ 90 

Larcomar Entre US$ 70 y US$ 80 

Plaza San Miguel Entre US$ 50 y US$ 60 

Mega Plaza Entre US$ 50 y US$ 60 

Mall Aventura Plaza Entre US$ 30 y US$ 40 

Minka Entre US$ 20 y US$ 40 

 

 












































































































































