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1. RESUMEN EJECUTI VO

Hoy en dia existe una fuerte influencia de los medios de comunicacién sobre las nifias,
lo cual ha creado nuevas necesidades para ellas en la forma en que \qpstres,

verse y divertirse.

Las nifias buscan imitar a sus artistas favoritos, personajes de peliculas, incluso a sus
mamas en diferentes formas ya sea en cortes, vestimentas y looks, por lo cual el proceso
de arreglar a las nifias ya no es algo simpkey.fLos padres pueden demorar horas en
arreglar a sus hijas para funciones, y cada vez piden un lngd/ain nuevo peinado y
hastaun ruevo estilo de pintado de ufias.

De esta manera, nace el proyecto Glitzy Glamour Spa, el cual es erciysvo para

nifias entre las edades de 4 a 11 afnos.

A travésde Glitzy Glamour Spa, se busqgae las nifilas cumplan sus fantasias de
arreglarse y vestirse de sus personajes favoritos ya sean princesas, personajes de la
televisibn o de Disney. Ademas, se busgee las ifas se diviertan con sus amigas y

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



2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCI O

2.1. NOMBRE DEL NEGOCIO

El nombre del negocio, Glitzy Glamour se deriva de dos palabras enrelgi@snados
conla moda. Glitzy esta relacionado con tener un aspecto de moda destinado a atraer la
atencion. La palabra Glamour, esta relacionado con la calidad emocionante o atractiva

de una persona, lugar o actividad.

2.2. DESCRIPCION DE SERVICIOS A OFRECER

La idea es atender a este nicho de nifas estediEdes de 4 a 11 afios

Segun expertos, el interés por aspectos relacionados con la belleza y la moda comienza
a partir de una edad temprana. Entre los 2 y 5 afios, las nifias ya imitan conductas que
ven en los adultos y forman una imagen de como cuidarse. A los 3 afios aparecen juegos
donde las nifias se sienten motivadas a pintar, vestir o peinar a mufiecas que son
conductas aprendidas de las mamas u otros modelos. A los 5 afios de edad las nifias

comienza a imitar conductas sociales de forma case.

Desde los 8 a los 11 afios de edad, las niflas comienzan a s®iizarios como

laceadosmanicure y pedicure.

Para esto, Glitzy Glamour Spascaofrece las Ultimas tendencias de moda en coytes
peinados y a su vezuenta corexclusivos disefios de manicure y pedicure con los
personajes de moda que tanto les gustadas nifias El spacontaracon espacios
personalizados a gusto de las pequefias para que puedan pasar un dia de diversion y
donde puedansentirse felices y compartir esta experiencia con sus amistades para

ocasionegspeciales.

'Bello, D. 2015). Vanidad en las nifias: Limites @eiidado personal. (Consulta: Agosto 15, 2017), de
ABC del Bebe Sitio web: http://www.abcdelbebe.com/etapa/nindBvheses/desarrollo/vanidadhlas
ninasen-sujustamedida

2 CCR. Q014). Nifios influyen en la compra en el 62% de los hogares liméBossilta: Agosto
18,2013, de El Comercio Sitio web: http://elcomercio.pe/economia/peru/siilbyen-compra62-
hogaredimenos181530



En Glitzy Gamour Spalos servicios que se ofreceran van a estar agrupados en formas
de paquetes segun las edades de las nifarBaacon 3 tipos de paquetes que son

los siguientes:

M Paquete 1 Spa Princesasr@ nifias entre 4 a 6 afioManicure, Pedicure, Corte,

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

1 Paquete 2 Spa Model Girlsaa nifias entre 7 a 9 afiodlanicure, Pedicure, Corte,

Peinado, Maquillaje, Tratamiento Facial, Modelaje, Bisuteria, Sesién de Fotos.

1 Paquete 3 Spa Singersafp nifias entre 10 a 11 ajiodslanicure, Pedicure, Corte,

Peinado, Maquillaje, Tratamiento Facial, Modelaje, Karaoke, Sesibotds.

Los paquetes estan divididos de acuerdo a las edades ya que segun las edades de las
nifias, estas tienen diferentes gustastereses

Segun indica la psicéloga clinica Laura Garcia Agustin, cuando las nifias son mas
pequefias sus referentes suetam las princesas. Ellasstan mediatizadas por la

influenciade los cuentos.

Una vez que las nifias superan la primera etapa de la infancia, sefed@rneéno
denominado KGOY (Kids Getting Olderovinger) segun la psicéloga Silvia Alava.
Estoquiere decir que la entrada en la adolescencia se da a una edathprasa, por

lo cual después de la primera etapa de la infancia, las nifias ya comienzan a rechazar
dibujos animados y cuentos ya que les parecen de bebes. Las niflas comienzan a seguir
saies que les ofrecen modelos de interaccion social y estereotipos que ellas buscan

imitar

3 Coriosco M y Péreg. (2014). ¢ A quién imitan las nifias de hoy en d@dhsulta:Agosto 18, 201y, de
S MODA Sitio web: lttps://smoda.elpais.com/modajaienimitan-las-ninasde-hoy-en-dia/
“ Coriosco My Pérez C2014). ¢ A quién imitan las nifias de hoy en @@dhsulta:Agosto 18, 201y, de
S MODA Sitio web'https://smoda.elpais.com/modafaienimitan-las-ninasde-hoy-en-dia/



2.3. EQUIPO DE TRABAJO

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

siguientes integrantes

JENNIFER YOUNG OROSCO

Con estudiosen Marketing Empresarial, puedo desarrollar estrategid

promociones en el segmento elegido de nuestro producto. He g
experiencia y habilidades en el sector comercial, donde me dese
supervisando y controlando los procesos comerciales dedataidiliente [§
gue sera de mucha ayuda para trabajar con nuestros colaboradores
emprendimiento de negoci&n cuanto a la implementacién del negoq
Glitzy Glamour Spadesarrollaréestudio de mercado y publicidad dels

negocio.

PRASHANT ISHWAR TULSIA NI

Con estudios previos en Hoteleria y con experiencia laboral en hotelgs de

lujo en areas operativas de Atencion al Cliente.

Gracias a mi experiencia trabajando en hoteles de lujo, he vistg

diferentes tipos de tratamientgsserviciosque los Spas ofcen a sus

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

hacianuestra clientela.

En el negocio a implementar rdedicaréa las areas de desarrollo de producto y control

de calidad.



GIULIANA CISNEROS AVILA

Técnicaprofesional en Contabilidad con mencién en finanzas. Actualm

laboro como Asistente Contable, llevando el control de los ingresos y ec
de la empresa. Veo directamente la situacion econdmica de la compaii
desenvolvimiento de los colaboradooes los clientes. Tengo experiencia
atencion al cliente en diferentes rubrdgpoyaré en las evaluaciones d

contratacion de personal y la parte logistica.

CARLOS JOEL SEGOVIA RIVERA

Técnico Contable, 23 afios de edad. Actualmente trabajo comotar
contable en GRANOTEC, empresa dedicada al rubro de la alimentac
biotecnologia. Tengo experiencia laboral como asistente en TA
(servicios) practicante en CIBERTEC (Educacion) y NITOS (Fast Fc
ambos en el area contable. Fui tutor de matemética® apoyo para lo
alumnos de las carreras de disefio y traduccidon en CIBERTEC micwms

estudiaba. Destaco por mis habilidades de analisis y excelente desempefio con los
sistemas de gestiéminformacion Mis conocimientos me permitiran realizar la parte

financiera y contable del negocio.



3. PLANEAMI ENTO ESTRATE£GI CO

3.1. ANALISIS EXTERNO

3.1.1 Analisis PESTEL

Politico-Legal

1 En los ultimos afios, Peru ha firmado Tratados de Libre Comercio con varios paises.
Actualmente, cuenta con TLCs con méas de 50 paisst permitird buscar
proveedores de productos de belleza de mejor calidad de lo que se consigue en el

mercado local.

1 Los tramites de permisos especiales como carnet de sanidad y licencia de

funcionamiento son importantes para el desarrollo del negocio.

1 En Perd no existe un marco regulatorio especifico para el sistema de franquicias.

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

1 Las normas vigentes para franquicias en el Pert son: La Constitucion Politica del
Pert mediante sus articulos del capitulo de Régimen Econdémico, el Cadigo Civil
para temas de contratos, obligaciones y acto juridico, el DL 807 en lo que se refiere
a las faaltades, normas y organizacion de INDECOPI, el DL 662 respecto a la
estabilidad juridica para inversion extranjera, el DL 1075, Ley de Propiedad

Industrial respecto a las marcis.

® Davia,W. Franquicias base legal del Pert (Consulta: Agost®2@37, de Resultado Leg&itio web:
http://resultadolegal.com/franquiciasiselegaldelperu/

® Davia,W. Franquicias Is& legal del Per( (Consulta: Agosto 23, 2017), de Resultado Legal Sitio web:
http://resultadolegal.com/franquiciasiselegaldelperu/



Econdmico

1 Durante la dltima década, la economia Peruana ha sido uas elhomias de mas
rapido crecimiento en leegidén con una tasa promedio de 5.9% y una baja inflacion
promediando 2.9%

1 Segun el Banco Mundial, el Peru ocupa el puesto 54 de 190 paises en la facilidad
para hacer negocios, mientras que en la region deiéarléatina y el Caribe ocupa

el tercer puestd.

1 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.

Sociocultural

1 Las tendencias de moda en las nifias ha camtaadeelacion con generaciones
anteriores. Hoy en dias nifiashuscan elegir su propia ropa y looks a diferencia de
generaciones anteriores donde las niflas utilizaban la ropa que sus mamas les

comprabart’

1 Hoy en dia existe un clima de tolerancia lo queniterque las nifias vean diferentes
tipos de tendencias. Debido a esto, la forma de vestir y las apariencias de las nifias

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

1 Los nifios participan activamente en las compraseplezan sus padres. Segun un
estudio realizado por CCR, en el 62% de los hogares limefios los nifios influyen en

las decisiones de compra.

Tecnoldgico

" Banco Mundial (http://www.bancomundial.org) Sitio web oficial del Banco Mundial, contiene
informacion de interés sobet desarrollo econdémico de los paises. (Consulta: 25 Agosto, 2017)

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

° Per(i Retail. (2016). Consumidor peruano gasta entre el 10% y 15% de su sueldo mensual en belleza y
estética(Consulta:25 Agosto, 201y, de Perl Retail Sitio web: http://www.peretail.com/consumider
peruanegastobellezaestetica/

1% Coriosco M y Pére. (2014). ¢A quién imitan las nifias de hoy en dia? (Consulta: Agosto 18, 2017),
de S MODA Sitio web: https://smoda.elpais.com/modp/enimitan-las-ninasde-hoy-en-dia/

' Coriosco M y Pérez C. (2014). ¢A quién imitan las nifias de hoy en dia? (Cofgok#o 18, 2017),

de S MODA Sitio web: https://smoda.elpais.com/modp/enimitan-las-ninasde-hoy-en-dia/

12 CCR. (2014). Nifios influyen en la compra en el 62% de los hogares limefios. (Consulta: Agosto
18,2017), de El Comercio Sitio web: http://elconieqme/economia/peru/ninaafluyen-compra62-
hogaredimenos181530



1 El 35% de la poblacién del Peru pertenece a alguna red social. Si analizamos solo a

los internautas de 8 70 afios de edad del Pertl urbano, la penetracién es dé&t 86%.

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

Google ha aumentado mientras que el uso de twitter ha dismifuido.

1 El usuario de redes sociales hoy en diaee8&lafios de edad, es hombre o mujer,

pertenece al NSE BCD vy estudia o trabaja.
Ecoloqgico

1 Empresas cada vez mas comprometidas con el cuidado del medio affbiente.
1 Mayor conciencia de los consumidores hacia el cuidado del medio ambiente.

1 Consumidores buscartilizar productos naturales que no dafian al medio ambiente.

3.2. ANALISIS INTERNO

3.2.1 Andlisis 5 fuerzas de Porter

Competidores

En los dltimos afios ha surgido la tendencia de ofrecer servicios de spa que son
exclusivos para nifias. Estos tipos deawsns ya se encuentran funcionando en paises

Europeos y de América Latina.

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

que son servicios de cumpleafios van a domicilio por precios entre S/500 a §/ 1100.

13 |PSOS. (2017). Perfil del usuario de redes sociales. 25 Agosto 2017, de IPSOS Sitio web:
https://www.ipsos.com/ege/perfitdelusuariode-redessociales

4 IPSOS. (2017). Perfil del ustia de redes sociales. 25 Agosto 2017, de IPSOS Sitio web:
https://www.ipsos.com/ege/perfitdelusuariode-redessociales

> |IPSOS. (2017). Perfil del usuario de redes sociales. 25 Agosto 2017, de IPSOS Sitio web:
https://www.ipsos.com/ege/perfitdelusuario-de-redessociales

16 Gestion. (2016). Gestién ambiental en las empresas, una nueva ten@@salta:23 Agosto 201Y,

de Gestion Sitio web: http://gestion.pe/empresas/geatitnientalempresasuevatendencia2 154180

" Barra, M. (2013). Spa para nifias: una creciente tendencia para celebrar cumpleafios (@ohsukia

23 Agosto 201y, de Gestion Sitio web: http:/gestion.pe/tendenciastapascrecientetendencia
celebrarcumpleanodima-2078006



Algunosde los potaciales competidores identificadssn los siguientes:

1 FamaSalonSpa

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

Party

1 Blingee Spa

Desarrollarfiestas tematicas para nifias ofreciendo paquetes que incleryecics
de spa como pedicures, manicures, faciales, animadoras, hora loca, modelaje y

regalos para las invitadas.

1 Pretty Princess

Ofrecen servicios de peluqueria, caritas pintadas, paquetes de cumpleafios que

incluyen Mascarillas, Relajacion facidManicures, peinados, maquillaje fantasia,

1 Paris Spa para Nifias

Ofrece servicios de spa para nifias, spa para cumpleafos, spa en casas, talleres de
cuidado personal. Las actividades de spa incluyen masajes relajantes, mascarillas,
sauna, jacuzzipeinadosmagquillaje fantasia, karaoke y pasarela. Las actividades

gue ofrecen pueden sealizadaguntascon las mamas.
Proveedores

Los proveedores principales de Glitzy Glamour Spa serangles comercializan
productos de belleza para nifigs el mercado limefiexisten muchos proveedores de
estos productos, por lo cual, permite tener mayor poder de negociacion y sekgirez
los mejores productos. Es importante mantener las mejoresioredac con los

proveedores.
Clientes

Los clientes decisores son los padde familia que tienen hijas entre las edades de 4 a
11 aflos que desean cumplir los deseos y fantasias de sus hijasviyamquen los
distritos de Miraflores, San Borja, Surco, La Molina y San Isidro.



Los clientes quaitilizaranlos servicios ofrecidosgp Glitzy Glamour Spa son las nifias
entre las edades de 4 a 11 afios. Estan segmentadas en tres rangos de edades ya que cada
rango tiene gustos y preferencias diferentes. Estos segmentos son de 4 a 6 afios, de 7 a 8

afios y de 9 a 11 afos.

Al existir competidres que ofrecen servicios de Spa para nifias, los clientes ejercen un
cierto grado de poder de negociacion ya que pueden elegir los lugares donde sus nifias
seran atendidas segun los servicios y precios ofrecidos por la competencia.

Productos Sustitutos

Entre los productos sustitutexisten los salones de belleza y spa de lima, los cuales
brindan servicios para hombres, mujeres y nifios. Estos servicios no son exclusivos para
las niflas o no lo realizan de manera una manera personalizada, sin embaugarssn |
donde las nifias pueden hacerse cortes de cabello, peinados o manicure entre otros.
Estos establecimientos son una opcion donde los padres llevan a sus hijas ya sea por
necesidad de hacerles algin peinado o corte o para engreir a las pequefndlas spie e
sientanbien, en muchos de los casos van acompafiando a sus mamas y se terminan
atendiendo elladJn ejemplo es la cadena Montalvo que tipaquetes de princesas que

incluyen servicios como cortes, peinados, manicures y pedicures.
Barreras de entrada

1 Fidelizacion de los clientes a los salones de belleza ya existentes en el mercado.

1 Alta inversion para la implementacién del local en cuanto a infraestructura, compra

de equipos, inmobiliarios, contratacion y capacitacion del personal.

1 Tener una imagede confianza y seguridad para que los padres puedan contratar los

servicios para sus hijas.



3.2.2 Analisis FODA

Fortalezas

Oferta de paquetes disefiados segun las edddesresese las nifias.

Creacion de sistema de Franquicia para Glitzy Glamour, lo que permitira la

expansion rapida tanto en Lima como en provincias.

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

Contabilidad y Administracian

Oportunidades

1 Los padres tienen la necesidad de buscar servicios en cuanto al arreglo de imagen
personal y entretenimiento para sus hijas.

1 Amplio nicho de mercado

1 Alto interés de las nifias en lakimastendencias de moda y looks.

71 Alta influencia de los medios de camicacion en las nifias sobre aspectos de
belleza y moda.

Debilidades

1 Ninguno de los integrantes del equipo tiene experiencia ezgetio de salones de
belleza

1 Recursos limitados en cuanto capital.

1 La marca Glitzy Glamour no esnocida en el mercado

Amenazas

1 Competidores establecidos en el mercado, ofreciendo servicios similares

1 Los salones de belleza para adultos estan comenzando a ofrecer servicios para nifias.



71 Informalidad en nuestro pais en cuanto a salones de belleza. Hoy en dia va en
aumento los rgocios informales, existe mas de 15,000 salones de belleza de los

cuales el 43% son informales.
1 Incursioén de franquicias en el mercado para nifas.

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

pintados, laceados ett.

3.3. VISION

AGlitzy Glamour Spa tiene la vision de establecerse comodifecializaden el
mercado de bellez@meninanfantil en Lima en los proximosegio ..

3.4. MISION

AAcompafam las nifias en sus primeros pasos pbmundo de la bellezacpidado
personaldentro de n ambiente divertido y relajado permitiendo a los papas a

satisfacer los suefios y necesidades de sus pequenas

3.5. ESTRATEGIA GENERICA

Considerando las estrategias genéricas de Michael Porter, la estrategia que se utilizara
para Glitzy Glamour es la ddiferenciaciéon y la deenfoque.Glitzy Glamour se
diferencia ya que los servicios y actividades que se ofrecen estan segmentados por las
edades de las nifidsa estrategia de enfoque tiene que ver eomicho de mercado de

nifias entre las edades de 4 a 11 aflascual Glitzy Glamour se dirige

¥ a Republica. (2017)En el Pert, las cadenas de salones de belleza facturan mas de S/ 8 millones al
afio. (Consult22 Agosto 201y, de La Republica Sitio web:
http://larepublica.pe/impresa/economia/880ehel-perulas-cadenasie-salonesde-bellezafacturan
masde-s-8-millones-al-ano



3.6. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1 Alcanzar un ivel de satisfaccién de ladientes del 80% durante el primer afio de

operacionegMarketing

1 Lograr la apertura de 5 franquicias de Gli@amour en Lima durante los primeros

tres afios de operacidiMarketing)

1 Posicionar a Glitzy glamour dentro de los 3 mejores spas para nifilas en Lima.
(Marketing)

1 Incrementar las visitas a la pagina de Facebook de Glitzy Glamour en un 25%

durante los primnm®s 6 meses de operacion.(Marketing)

1 Lograrla expansiora mercados internacionales dentro de los primeros 5 afios de

operacionegMarketing)

1 Actualizar losproductos y servicios cadlameses para estar al dia con las ultimas

tendencias de moda y bellenfaintil (Marketing)

1 Contar con personal capacitado con un minimo de 2 afios de experiencia en el rubro
de salones de bellegg@RHH)

1 Realizar encuestas de satisfaccion al personal a fin de medir que tan comprometidos
se encuentran con los objetivos de la exs@ para lograr un nivel de satisfaccion

del 90% en el primer afio de implementadi@RHH)

1 Atraer y retener el talento humano desarrollando sus competencias y habilidades a
través de la participacion en cursos de especializacién y talleres amuales

semefaleslogrando la certificacién de los mismgRRHH)

1 El area contable debe participar activamente en la toma de decisiones estratégicas de

la empresa para lograr obtener una rentabilidad del(Bb%anzas)

1 Lograr alanzas estratégicas con proveedoresayamten con 2 afios de experiencia

en el rubrade productos dicados al cuidado de las nifias. (Operaciones)



4 . | NVESTI GACI ¢ N/ VALI DACI ¢N DE MERCAL

4.1. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

4.1.1 Validacion de Hipaétesis del Problema
¢, Qué nicho sesta atendiendo?

El nicho que Glitzy Glamour Spa esta atendiendo son las erfies las edades de 4 a

11 afos.

El segmento de mercado consiste en padres de familia que tienen hijas entre las edades
de 4 a 11 afios, que viven en los distritos de Mirafl@as Borja, Surco, La Molina y

San lIsidro.
4.1.2 Descripcion de la hipétesis del problema

En el Experiment Board, se estd trabajando con las siguientes hipétesis enfocado a

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

A los padres de familia con hijas entre las edades de 4 a 11 afios 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 afios les falta o invierten
mucho tiempo para arreglasas hijas.

4.1.3 Objetivos del Experimento

El objetivo del experimento es validar las hgsd$ que secorsideran que son

problemas para los padres con hijas.

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

esto epresenta mas de la mitad de los encuestados.



4.1.4 Disefio del Experimento

Hipotesis 1
AA | os padres de familia con hijas entre
bell eza que atiendan exclusivamente a sus

El criterio de éxito es d&/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 peluqueria para que las arreglen. El resultado obtenido fue de 4/9.

Con este resultado nge logra validar ldipétesis de que a los padres de familia les
faltan lugares donde puedanraglar a sus hijas, por lo cual se p&oteado el

problema.
Hipdtesis 2

AA | os padres de familia con fdltagiaverteent r e
mucho tiempo para arreglar a sus hijaso.

En este caso se considarae mas de media hora es mucho tiempo invertido para

arreglar a una nifia
El criterio de éxito es de 5/9.

A través de lagntrevistas realizadas, se obtienformacion ge a la mayoria 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 resultadse logra validar lhipdtesis, por lo cual sgersevera.

h



4.1.5 Disefio de la entrevista y observaciones sobre cada entrevista
Disefio:

La estructura de las entrevistas consistia en realizar siete (7) preguntas, tratando de
evitar preguntas cerradas para que los entrevistados pudieran dar la mayor cantidad de

informacidn posible sobre el tema, segun detalle:

1) ¢ Qué es lo que tu nifia suefa 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 nifia para usi@mespecial.

5) Nos podrias comentar, ¢ Cuanto tiempo te toma arreglar a tu hija para estas ocasiones
especiales?

6) ¢, A qué tipo de reuniones acudes con tu nifia? ¢ Qué lugares prefiere ella?

7) ¢, En qué ambiente le gusta jugar a tu nifia cuando estdsamgas? Cuéntame que

hacen.

Observaciones de cada entrevista

1 Entrevista 1

LEZINE ANTUANETTE OROSCO
Ama de casa

Comenta que tiene cuatro hijas, de las cuales dstathiee su hija mayor de 10 afios, le
encanta ser el personaje de Mddl los descendientes (Disney), comenua su nifia
juega a disfrazarse, peinarse y jugar a eventos de la moda. Geledpregumno a
quiénimita su nifia se identifica con sengonaje favorito de Disney, eltamenta que

no compra muchos accesorios psrova mucho a la pelugueria ya que no dispone de
mucho tiempo de arreglarlas gae tiene dos gemelas pequeias. Asisten al salon de
belleza para las actuaoes del colegio o eventos.



Ademas comentgue mas que asistir a eventesghija se retune con susnigasdonde
se divierten bailando, juegaa imitar a sus personajesudhta que utiliza productos
para que el cuidado del cabello como cremas para peinar por las actividades de sus

ninas.

https//www.youtube.com/watch?v= gahtObo9xc

1 Entrevista 2

JUAN MIGUEL COLOMER GILMER
Jefe de Calidad en América Movil

Comentd que &ne dos hijas de 2 y 5 afos, de las cuededo acerca de su hija de 5

aflos que suefia con ser Elsa (personaje de Disney) elldocjisaga imita a este
personaje, para ello se arregla totalmente para verse lo mas parecido a su personaje
favorito (se camlai de ropa, se peina) su pajmnenta que invierte tiempo en arreglar a

su nifia aproximadamente 40 minutos. A las reuniones que 8gisa las fiestas de sus

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

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

M1 Entrevista 3

MARIO HIDALGO OLIVERA
Jefede Proyectos

Comenta que su nifia de 9 afios quiere ser doctora, modelo o cantante, a ella le gustan
mucho los deportes como patinar montar biciclettammbién jugar a maquillarse.

Detalla que imita mucho a su mama cuando se arregla. deasones especed

cuando esta a cargo de su hija los fines de semana, tiene que llevarla a la peluqueria ya
gue no tiene facilidad para peinarla y tiene que invertir much@tgaios horas) para
arreglarla. B sus tiempos libres con su hija les gusta salir de viajetgeroién asisten

a los cumpleafios de sus amigas de tener una invitacién. 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=10BLK7aR



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

M1 Entrevista 4

SASKIA URDIALES MERCADO
Analista RRHH Ministerios de Salud

Tiene una hija de 10 afios, a ella le gusta Violeta o Soy Luna (personajes de sus series
favoritas), lleva a su pequefia a la pelugueria @agatos especiales para que le hagan

sus rulos o trencitas en el cabello. Le gusta asistir a los cumpleafios de sus amigas, nos
comenta que su nifia y sus amigas se divierten viendo programas de television para

comentar y jugar a ser sus personajes fawrito

https://www.youtube.com/watch?v=GAnH{¥qY

M1 Entrevista 5

FIORELLA ORMENO
Ama de Casa

Tiene una hija de 4 afios, siempre la han incentivado todelalcionado a la
musica/instrumentos musicalde gusta cantar sobretodo canciones de DISKdbre

todo ahora que estd de moda los personajes de la pelicula Moana y de La Bella y la
Bestia.Su hija la imita muchisimo, quiere tener su peinado, su maquillaje, su ropa,
incluso intenta utilizar sus zapat A ella le demanda muchisimo tiempo (casi 2 horas)
alistar a su hija, siempre la ha gustado que estén bien presersaibietpdo que el

outfit de su pequefia tenga mucha concordancia con su peinado (se preocupa
muchisimo). Nunca la ha llevado a susugekrias, porque siente que su nifia se pueda
aburrir porque no ve nada de nifios, es por ello, que ella recfoeeubeu otros

videos para que sautfit combine cons peinado.

http://vocaroo.com/i/sO6mO¥V.aKcf



https://www.youtube.com/watch?v=GAnrPg-tXgY
http://vocaroo.com/i/s06m0WxLaKcf

1 Entrevista 6

ELIZABETH ARAMBURU ESPINOZA
Ama de Casa

Tiene una hija Rafaela de 7 afos. Su hija suefia ser cantante y bailarina. Cuando su hija
se arregla, imita a soy Luna (Personaje de television). Para arreglar su hija, lo hace en
casa, su hijayede escoger su vestido segun la ocasion. Indica que el proceso para

arreglar a su hija es rapido. Para peinados mas elaborados prefiere llevarla a la

peluqueria ya que demora mas.

http://vocaroo.com/i/s1¥ySGrZgusX

9 Entrevista 7

ROXANI LAZARO DE SEMINARIO
Ama de Casa

Su nifia quiere ser gimnasta y doctora, ademas le gusta jugar, mucho con maquillaje e
imita a los personajes de Disney. Le gusta peinarse y modelar. Cuando necesita
arreglarla para un evento, noesmenta que asiste al salén de belleza para que su

peinado pueda verse mejor y mas estilizado dependiendo del evento que tenga. Usa
productos como cremas para el cuerpo, inclusive le relaja mucho hacer esto a su nifia.

Con sus amigas, le gusta jugar al ggamaquillarse.

9 Entrevista 8

PAULA ESPINOZA
Ama de Casa

A su hija le gusta la decoracion pero a su vez le gusta mucho maquillar. Ella imita a su
cantante favorita Taylor Swift.e gusta estar en su cuarto donde tiene su neceser de
cosméticos donde juega a arreglarse y le fascina también pintarse las ufias. Cuando tiene

algun evento, la lleva al salén de belleza si es necesario. Van mucho a reuniones


http://vocaroo.com/i/s1YpSGrZgu5X

familiares o cumpleafios con siiia Lo que siempre hace con sus amigas es jugar a

maquillarse con sus cosméticos que tiene.

https://www.youtube.com/watch?v=43x4v i0Pzw

1 Entrevista 9

ROXANA ORTIZ
Ama de Casa

A su hija le gusta @nar. Le gusta salir manejar bicicletaCuando su hija se arreglar,

ella imita a su mama. Le gusta vestirse, usar brillo, pintarse las uias, hacerse trencitas.
Cuando ella arregla a su hija, le hace vestidos, le hace peinados. La lleva a la pelugueria
para sus ufias, busca una peluqueria donde no usen productos fuertes. Le toma una hora

y media para arreglar a su hija.

http://vocaroo.com/i/sOxtRI5T3sFJ

4.1.6 Analisis y conclusiones

Los padres de familiaon hijas entre las edades de 4 a 11 afios invierten bastante tiempo

en el arreglo de ellas.
Las nifias entre esas edades les gusta temas de maquillaje, disfrazarse, y peinarse.

Algunos padres de familia prefieren arreglar a sus hijas en casa, sin embaago, pa

peinados o arreglos mas elaborados prefieren llevar a sus hijas a salones de belleza.
4.1.7 Validacién de la hipotesis de la solucion

Descripcion de la hipétesis de la soluciéon

Luego de llevar acabo el método exploratorio para validar las hipotesisgulasse

decidiépi vot ear | a primera hip-tesis gqgue es AA
edades de 4 a 11 afios les falta lugares de belleza que atiendan exclusivamente a sus

hi j, enendras que sperseverécon las egunda hi p-tospadesdgue es
familia con hijas entre las edades de 4 a 11 afios les falta o invierten mucho tiempo para

arreglar a sus hijaso.


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

Para solucionar este problema de falta/isn@r de mucho tiempo, se propotee

solucion de un Spa exclusivo para nifias entreettegles de 4 a 11 afios donde se
ofrecen diferentes tipos de servicios como pelugueria, pintado de ufias, manicures,
pedicures, entre otros, en un espacio disefiado para ellas, donde podran vestirse de sus

personajes favoritos y cumplir sus fantasias.

4.1.8 Dseio del Experimento

En el disefio del experimento se busoanprobar si los posibles clientes sewgentran
interesados en dervicio de un Spa dedicado exclusivamente para nifias entre 4 a 11

afos.

La hipétesis solucidon 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 casajue se estéomando en cuenta que loades dejaransus datos en la

Landing Page para acceder a la promocion que estamos ofreciendo.

Para validar lasolucion se hacreado una Landing Page de Glitzy Glamour Spa, asi

como, una pagina de Facebook del proyecto con fotos de los servicelssguefrece

Landing page:

http://unbouncepages.com/glitzyglamama1231419818/

Facebook:

https://www.facebok.com/GlitzyGlamourSpa368018943591892/

4.1.9 Objetivos del experimento

El objetivo principal de este pgrimento es validar si loglientes potenciales estan

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

Para esto se haealo una Landing page de Glitzy Glamour Spa, ofreciendo un cupén
de S/. 80.00 soles para que las nifias pueddizautnuestros servicios. Se ha
promocionado la landing page utilizando la pagina 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 minmo de éxito para validar nuestra solucion es del 50%. Esto quiere decir

que al menos el 50% de los padres de familiavigigen nuestra Landing pagkejaran

sus datos para eeder a la promocién que sstaofreciendo.

4.2. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion se puede observar algunas fotos de ambas herramientas.

llustracién 1 Pagina principal de Glitzy Glamour en Facebook

Glitzy Glamour
Spa

Inicio

Publicacione
s

Opiniones
Fotos
Tienda
Videos

Eventos

vvvvvvvvvv

Pigina Mensajes
i
oy,
N
% o

Notificaciones

‘,segura un dia de relajacion y diversion para tu nifia en...

o Te gusta v

Estadisticas

N

N

A

2\ Siguiendo v

ou

B e ;.
in video

Compartirunafoto  Anunciar tu negocio  Recibir llamadas

Herramientas de publicacion

# Compartir  +++

Configuracin ~ Ayuda

Glitzy Glamour
Spa

2Tienes amigos a los que les puede gustar tu
pagina?

Recibir mensajes

L]
.‘“ Fabrizzio Arturo Villarroel Invitar

llustracion 2 Promocionando la Landing Page de Glitzy Glan

Pigina

Glitzy Glamour
Spa

| Inicio

o Tegusta v

http://unbouncepages.com/glitzyg

1231419818

3\ Siguiendo v

# Compartx -

our-spa-




llustracion3 Promocion de serviciade Glitzy Glamour

Spa

l Inicio

Publicacione
s

Opiiones
Fotos
Tienda
Videos
Eventos
Informacion

Me qusta

E==3

B B | @ X | g

Pigina  Menssies  MNoffcaciones  Estadisticas  Herramientas de pubicacion Configuracién  Ayuda +
Gla T Re
@\vﬂsmm%
9
LD CrmaFC 1122 . a
jiiRegalale atu hia un tratamiento de realeza en Glizy Glamour Spalll wﬁ Faliizais Ao Wkarroe - (iRl
Este Day Spa dura 4 horas, diseiiado solo para nias de 10 a 11 aios, incluye
i todo lo que tu nifia puede necestar para una tarde de relax y cuidado del . Fiorella . Liibbe Invitar
Glitzy Glamour  cuerpo con sus amigas (minimo 6 nias).
Invitar

Saludibeleza

. 147 Me gust

147 sequidores

pubicaciones ests semana

Informacién Vertodo

Landing Page

llustracion 4 Landing Page de Glitzy Glamour

Nombre

Apellido

Correo Electronico

Nos encargamos de que tus hijas disfruten un dia de relajacion y sobre
todo de diversion, siendo atendidas como princesas por nuestro personal
altamente capacitado.

Para obtener descuentos exclusivos, ingrese sus datos. Los primeros 50
registrados recibiran un cupon de S/ 80 valido para cualquier servicio.




4.3. INFORME FINAL: ELABORACION DE TENDENCIAS, PATRONES Y
CONCLUSIONES

Las herramientas que se han utilizg@doa promocionar Glitzy Glamour Spa fueron una

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

llustracion 5:Promocion de pagina de Facebook

e oyt v unre P til

age promotion 2,165 112 S/.19.72
% p GIEZYS%LI People reached Page likes Spend of 5/.5.00 per
r Engrie a tus hijas en Glitzy Glamour Spa day

;
8 Promoted by Prashant Tulsiani on 04/22/2017 B L

Enla pagina de Facebook sabajocon dos promociones principales:

Para promocionar lhanding pagese cre6 una promocion en Facebook para que la

pagina llegara a la mayor cantidad de personas posible.

Esta promocion duré una semana la cual llegé a 15,362 personas de las cuales 184 le

dieron clck al anunmo.

llustraciéon 6:Promocion de Landing Page

Website promotion 15 362 1 8 4 S 67 26
o] G‘Gﬂ?oo 1] I a .
& goa "t i People reached Website clicks Spend of S/.10.00
/\@ http:/funbouncepages.com/glitzyglamour-spa-1... per day
b En Glitzy Glamour Spa nos encargamos de engr...

Promoted by Prashant Tulsiani on 04/19/2017 Add Budget

En este caso, el embudo de conversién de la Landing page mediante Facebook seria de

la siguiente manera:

Alcance Website Datos




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

La conversion entre los Website clicks y personas que dejaron sus datos es de
10.32%.

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

De la pagina de unbounce em dual ceamos la Landing page se han obtermo

siguientes datos

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

140 19 13.57%

VISITORS CONVERSIONS CONVERSION RATE

Created 12 days ago, updated 4 days ago. Last Published 4 days ago.

Mo notes or details have been made about this page yet.
Edit Notes »

A/B Test Centre 4 Reset Stats < Preview Variants () Add Variant

Current Champion Woeight Visitors Views Conversions Conversion Rate

Glitzy Glamour Spa

G «-

100% 140 156 19 13.57%

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

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

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

llustracion 8:Métricas de pagina de Glitzy Glamour en Facebook

Actions on Page i Page Views i Page Likes i
29 March - 25 Ap 29 March — 25 April 29 March — 25 April
Total actions on Page a 100% Total Page views a 100% Page likes « 100%%
Reach i Post engagements i Videos
29 March - 25 Ap 29 March - 25 April 29 March — 25 April
14,676 1,227 '
People reached 4 100% Post engagement 4 100%
We don't have data to show you this
weer.




Analisis de métricas de Facebook

Segun el grafico, se pueden observar algunas estadisticas de la pagina de Facebook de

Glitzy Glamour Spa

Hasta el 25 de abril del presente afio, la pagina habia tenido un alcance a 14,676

personas con un Post engagements de 1,227, lo cual representa una Temsee i

del 8.36%

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

interactuaron con nuestros posts, ya sea medides, comentarios o sharéssto se

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

Glitzy Glamour Spa:

llustracion 9:Posts publicados en la pagina de Glitzgr@bur

Published

2210412017

2210412017

2210412017

2210412017

2210412017

220412017

1710472017

Post

* iiReqélale a tu hija un tratamient
J 0 de realeza en Glitzy Glamour §

jijRegalale a tu hija un tratamient
}\‘_ o de realeza en Glitzy Glamour S

. Mamis, consulten por las promoci
== ones que Glitzy Glamour Spa tien

{ Peinados en Glitzy Glamour Spa
& Para obtener nuestras promocion

Para obtener nuestras promocion
L % esingrese sus datos: hitp:/funbou

BO% iiiRegalale a tu hija un tratamient
g; 0 de realeza en Glitzy Glamour S

Para acceder a las promociones
especiales de Glitzy Glamour Sp

Reach: Organic/Paid

Type Targeting

Reach

36

ar

Reactions, comments & shares

Engagement

Promote

Boost post

Boost post

Boost post

Boost post

Boost post

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

personas compartieron, comentaron o reaccionaron al post.

post fue de 16.93%.

La conversion para este

El séptimo post, que tuvo un alcance 8 p2rsonas, el post tuvo 4 clicks, mientras que

12 personas compartieron, comentaron o reaccionaron al post. La conversion para este
post fue de 13.33%.



Conclusione$inales

El embudo de conversion de la Landing page en Facebook es de 10.32%, mientras que
la conversion en la pagina de unbounce indica 13.57%, por lo cual se esta considerando
que el embudo de conversion de la landing page es de 11.94% que seria un promedio

entre las dos conversiones, lo cual es debajo de la meta fijada que era del 50%.
El embudo de conversion de la pagina de Glitzy Glamour Spa en general es de 8.36%.

El embudo de conversion de los posts que mas alcance tuvieron fue de 16.93% vy

13.33% respectivamente.

Aungue no se llego a la meta de cersion del 50%, se puede obseryae siexiste un
interés por el servicio que ofrece Glitzy Glamour Spa.

Business Model Canvas

Para una mayor comprension del modelo de negocio de Glitzy Glamour, a continuacion

se puede observar el Business Model Canvas.



SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

RELACION CON LOS
CLIENTES

Segmento de Clientes

*Relacion con los
proveedores

*Relacién con los
franquiciados.

* Publicidady marketingdigital para que]
las personas conozcan los serviciod
ofrecidos.

* Seguimiento de las Gltimas tendencia
moda infantil para poder adaptar los|
servicios de Glitzy Glamour.

*Implementaciondel local de una manerg
que este diseflado con ambienteg
comodos,siemprea gusto de las Ultimas]
tendencias que siguen las nifias, con el
maximo cuidado para que puedar
divertirse de manera comoda y segura
*Capacitaciones adecuadas y constant
los franquiciados en los diferenteq
procesos para que las franquicias de
Glitzy Glamour sean exitosas.

RECURSOS CLAVE

* Recursos financieros

* Recursos Humanos: Terapistas
especializadas en diferentes tipos de
tratamientos, blogger que este pendientd
de las Ultimas tendencias de moda pard
nifias. Todo el personal estara capacitg
para tratar con nifias.

*Marca: Una vez que el negocio se vay
conociendo y posicionando en el mercal
la marca sera un recurso clave.

ESTRUCTURA DE COSTOS

* Resolver el problema qud
tienen los padres que les
toma mucho tiempo para
arreglar a sus hijas de
acuerdo a sus gustos,
ofreciendo un lugar donde
se sientan comodas y
felices cumpliendo sus
fantasias de un dia de
princesas o glamour,
disfrutando con sus amigd
y preocupandose por vers
bien

*La relacion con los clientes
seria una combinacion entre
automatizada y personalizada.
relacién automatizada sera a
través de la inscripcion de los
clientes para que los podamos
contactar. La relacion
personalizada sera mediante
visitas de los clientes al local
para que puedan ver nuestras
instalaciones y para ofrecerles
los paquetes disponibles para
sus hijas.

*Clientes Decisoreadres de
familia que tienen hijas entre lad
edades de 4 a 11 afios que desq
cumplir los deseos y suefios de
hijas y que vivan en los distritos|
de Miraflores, San Borja, Surco,
Molina y San Isidro.

Clientes Finales:
*Nifias de 4 a 6 afios
*Nifias de 7 a 8 afios
*Nifias de 9 a 11 afios

CANALES DE DISTRIBUCION

redes sociales.

* Canaledirectos (Venta):Al serun negociode belleza,el canaldeg
distribucion es directo en la propia tienda de Glitzy Glamour.

* Canalegde promocion:Promociondelos servicioson-linemediantd

FUENTES DE INGRESO

* Alquiler de local para el spa

* Compra de equipos especiales para implementar el spa

* Costo de publicidad y marketing

* Compra de productos de belleza y articulos para nifias

*Pago de personal y gastos administrativos.
* Redisefio de local cada 6 meses

* Comisiones por venta de productos.

*Venta de paquetes que Glitzy Glamour ofrece para las nifias.
*Venta de productos de belleza y de bisuteria.

* Ingresos por conceptos de regalias.




S . PLAN DE MARKETI NG

5.1. PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING

Algunos de losobjetivosplantealos para el plan de Marketing @ditzy Glamour son

los siguientes:
71 Alcanzar un nivel de satisfaccion de los clientes del 80% durante el primer afio de
operaciones.

1 Lograr la apertura de Bdnquicias de Glitzy Glamour en Lima durante los primeros

tres afios de operacion.
1 Posicionar a Glitzy glamour dentro de los 3 mejores spas para nifias en Lima.

1 Incrementar las visitas a la pagina de Facebook de Glitzy Glamour en un 25%

durante los prime6 meses de operacion.

1 Lograr la expansion a mercados internacionales dentro de los primeros 5 afios de

operaciones.

71 Actualizar los productos y servicios cada 3 meses para estar al dia con las ultimas

tendencias de moda y belleza infantil

5.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.2.1 Segmentacion

Glitzy Glamour apunta alegmento de padres ¢@milia queinvierten mucho tiempo en
el arreglo de sus hijas, por lo cual tienen la necesidad de contratar servicios

profesionales.



Las nifias se encuentrantre las edades de 4 a dfios, queviven en los distritos de
San Isidro, Miraflores, Surco, La Molina y San Borja, pertenecientes a los NSE A, By
C.

Segun un articulo publicado en la pagina web PRatail, los consumidores peruanos
asignan entre el y 15 % de sus sueldos en el rubro relacionado a la belleza y
estética. Los consumidores que mas gastan en este rubro sooviesigntes de los
NSE A, By C*.

De acuerdo a los estudios realizados por la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion d Mercados (APEIM)estos segmentos repentan en 71.1% de la

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

llustracion10: Distribucién de Personas segun NSE

Apeim
T DISTRIBUCION DE PERSONAS SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA
N° PERSONAS 10°'190,922 *
NSE Estrato Porcentaje
] Al 0.8
A 44
NSEA A4 A2 3.6
NSEB . B1 8.9
_ B 24.5
71.1% B2 15.6
C1 27.3
NSEC H 422 c 422
c2 14.9
D D 23.0 23.0
E E 5.9 59
APEIM 2017
APEIM 2017: Data ENAHO 2016
* Proyecciones INEI

19 per( Retail. (2016). Consumidor peruano gasta entre el 10% y 15% de su sueldo mensual en belleza y
estética. (Consulta: 25 Agosto, 2017), de Peru Retail Sitio web: http://wwwetaiuicom/consumider
peruanegastabellezaestetica/



APEIM. (2017). NivelesSocioeconomicos 2017. (Consulta: 25 agosto 2017), de
APEIM Sitio web: http://www.apeim.com.pe/wp
content/themes/apeim/docs/nse/APENSE-2017.pdf

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

Lima Metropolitana por zwa y segun el NSE.

llustracion 11 Distribucion de personas por zonas

Apeim
" DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NIVELES 2017 - LIMA METROPOLITANA
PERSONAS - (%) VERTICALES

Total 100 100 100 100 100
IZona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.4 126 154 18.2
IZona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 17 16.2 16.7 16 11
IZona 3 (San Juan de Lurigancho) 32 79 12.3 16.6 15.8
IZona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 5.8 11.8 96 8.1 4.0
|Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 22 71 1.3 12.0 12.8
|Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 16.9 124 24 13 0.1
|Zona 7 (Miraflores, San |sidro, San Borja, Surco, La Molina) 55.6 134 19 19 18
|Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 49 10.5 82 6.8 6.3
IZona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 0.0 50 134 15.5 215
[Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 37 9.0 11.1 98 16.3
(Otros 0.0 03 05 1.0 21
APEIM 2017: Data ENAHO 2016 '

APEIM. (2017). Niveles Socioeconémicos 2017. (Consulta: 25 agosto 2017), de
APEIM Sitio web: http://www.apeim.com.pe/wp
content/themes/apeim/donsé/APEIMNSE-2017.pdf

Se puede obseay 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,
4y 8 representan entre un 13.4% y 10.5% dpdasonas de este NSE.

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

equitativa de personas de esteEN& las zonas 1, 3, 5, 9y 10.



5.2.2 Posicionamiento

Glitzy Glamour es un negociaque brinda servicios de belleza diversion en un
ambiente deSpa atediendoa las niflasde 4 a 11 afos de eddfn este aspecto, los
factores diferenciadores de Glitzy glamour son los siguientes:

1 Los paquetes que se ofrecen estdn adaptados segun las edades de las nifias, sus
gustos antereses.

1 Los servicios y actividadeson actualizados constantemente para ofrecer a los
clientes lo Uitmo en moda y bellezpara que los clientes puedan disfrutar de las

tltimas tendencias en este rubro de belleza y diversion para las nifias.

1 La promesa de valor para los clientes es que viviran una experiencia inolvidable en

el servicio brindado.
1 El personal altamente capacitado y entrenado para interactuar con las nifias.

1 A continuacion se puede observar los mapas de empatias de Maria gueddija

de 8 afios y otro mapa de empatia de Laura, una nifia de 8 afos.

llustracién12: Mapa de empatia Maria

Empathy Map




llustracionl3: Mapa de empatia Laura

Empathy Map de Laura

1Qué e fo que
DUELE Qué es lo que aspira

- -

d libro Business Mods! Generation - http:/iwww.bus
a1 3.0 Unported 4 - MARCELO PIZARRO MIRANDA - hitp:Jfw:

De los mapas de empatia pueden observar los siguientes insights:
Mamas:

9 Preocupacion por éienestar de las hijas
I Madres dedican tiempo a sus hijas

1 Madresquieren que sus hijas disfruten de su nifiez y fantasias

Hijas:

Interés por temas relacionados con belleza y moda.
Les gusta ver videos en YouTube sobre sus personajes favoritos

Les gusta cualo se les presta atencion.

= == =4 =1

Les gusta sentirse como princesas ¢ana sus personajes favoritos.



Tomando en cuenta los mapas de empatia y los insights obtehidlogia@ de Glitzy

Glamour es el siguiente:

Glitzy Glamour Spa: La diversion que las pringas necesitan

5.3. MERCADO OBJETIVO

5.3.1 Tamano de Mercado

El tamafio del mercado son todas las nifias entre las edades de 4 a 11 afios en Lima
Metropolitana que tienen un interés en temas relacionados con belleza y moda,

buscando cumplir sus suefios de imitar a sus personajes favoritos y divertirse con sus
amigas Para calcular el tamafio del mercado se ha tomado en cuenta algunos datos

poblacionales de la APHIy la INEI.

llustracion #: Datos poblacionales APEIM

% Numero
Poblacién estimada de Pert 201 32019925
Poblacion Lima Metropolitan
2017 32% 10190922
Poblacién de hombres 48.40% 4932406
Poblacion de mujeres 51.60% 5258516

Poblacién Nifios/Niflas menores
12 afios en Lima Metropolitana |18.70% 1905702

Poblacién de Nifias menores a
afios 51.60% 983342

APEIM. (2017). Niveles Socioeconémicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Sitio
http://www.apeim.com.pe/wpontent/themes/apeim/docs/nse/ APENSE-2017.pdf

La poblacion de Lima Metropolitana representa aproximadamente el 32% de la
poblacién del pais. Para calcular la poblacion de nifias menores a 12 afios se ha tomado

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



Para el calculo de tamafio de mercado, se necesita la poblacion aproximada de nifias en

Lima Metropolitana entre las edades de 4 a 11 afios.

A continuacién se puede observar la poblacion de mujeres en edad esedl®egin

segun los datos de la INEI

llustracion 15 Poblacién de mujeres en edad escolar

Poblacion mujere| Poblacion
en edad escolar en Peru
4 afnos 283212
5 afios 285540
6 afios 286371
7 afos 286888
8 afios 287134
9 afios 287152
10 afios 286926
11afos 286441
Total 2289664

INEI. Poblacién en edad escolar estimad&€onsulta: 6 Setiembre 2017), dBEI Sitio web:
https://lwww.inei.gob.pe/estadisticas/indignatico/poblacioty-vivienda/

llustracidonl16: Poblacién de mujeres en edad escBknt vs Lima Metropolitana

Poblacibn en Lim

Poblacion mujere| Poblacion | Metropolitana (32% d¢
en edad escolar en Per( la poblacién de Peru)

4 afnos 283212 90628
5 afios 285540 91373
6 afios 286371 91639
7 afios 286888 91804
8 afios 287134 91883
9 afios 287152 91889
10 afios 286926 91816
11 afos 286441 91661

Total 2289664 | 732692




Para calcular la poblacion de nifias 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
poblacibn de nifias entre las edades de 4 a 11 afios es de 732692 nifas

aproximadamente.

Para calcular el tamafio de mercado, se aplicara el método de ratios sucesivos, en el cual
se aplicara una sucesion de porcentajes que permitira descomponer el rpareado
concretar la demanda existente para el servicio de Glitzy Glamour.

A continuacion se puede observar como se aplica el método de ratios sucesivos para

determinar el tamafio de mercado:

De las 732692 nifias entre las edades de 4 a 11 afios, se estimla8Qbe teene
intereses en temas relacionado con la moda y belleza, lo cual arroja un nimero de

586154 nifias aproximadamente.

A este numero obtenido, se aplicara el porcentaje de validacion que se obtuvo de la
promocion de la Landing Page que es de 13.57%pHcar este porcentaje, se obtiene
un numero de 79541 nifias aproximadamente, el cual representa el tamafio de mercado

de Glitzy Glamour.

5.3.2 Tamaiio de Mercado Disponible

Para el calculo del tamafio del mercado disponible, se ha tomado en cuerta algun
datos de la APEIM sobre la segmentacion de la poblacion de Lima Metropolitana segun

los NSE que se puede observar a continuacion



llustracion I7: Segmentacion NSE Lima Metropolitana

Poblacion 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 Socioeconémicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Siti
http://www.apeim.com.pe/wpontent/themes/apeim/docs/nse/APENGE-2017.pdf

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

segmentar la poblacion de mujeres segun el NSE:

llustracion 18 Segmentacion NSE de mujeres LiMatropolitana

Total Mujeres NSE | 50.40% 225994

Total Mujeres NSE | 53.70% 1340769

Total Mujeres NSE | 51.20% 2201891

Total Mujeres NSE | 51.30% 1202427

Total Mujeres NSE | 47.00% 282594

APEIM. (2017). NivelesSocioeconémicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Sitio
http://www.apeim.com.pe/wpontent/themes/apeim/docs/nse/APENSE-2017.pdf




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

o igual al2 afsegun el NSE, obteniendo los siguientes resultados:

llustracion1l9: Segmentacion NSE nifias Lima Metropolitana

Mujeres <= 12 NS
A 14.20% 32091

Mujeres <= 12 NS
B 14.30% 191730

Mujeres <=12 NSE | 18.80% 413956

Mujeres <= 12 NS
D 22.90% 275356

Mujeres <= 12 NSH 25.30% 71496

Total 984629
APEIM. (2017). Niveles Socioeconémicos 2017. (Consulta: 6 Setiembre 2017), de APEIM Siti
http://www.apeim.com.pe/wpontent/themes/apeim/docs/nse/APENGE-2017.pdf

El mercado que Glitzy Glamour busca aterstar las nifias en los NSE A, By C lo cual

representa un totakds37777 nifias aproximadamente.

Tomando en cuenta el tamafio de mercado obtenido en el punto anterior de 79541 nifias,
se procede a aplicar los misnmwcentajes para segmentar este mercado segun el NSE,

lo cual se puedebservar en el siguiente cuadro:

Tamarfo de Mercado 79541
Nifias<=12 NSE A 14.20% 11295
Niflas <=12 NSE B |14.30% 11374
Nifias <= 12 NSE C |18.80% 14954
Total 37623

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

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



En el siguiente paso, se segmenta este numero de nifias segun las zonas eivéas que
tomando en cuenta el siguiente cuadro de la distribucién de personas por zonas de la
APEIM

Apeim
" DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NIVELES 2017 - LIMA METROPOLITANA
PERSONAS - (%) VERTICALES

Total 100 100 100 100 100
IZona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.4 126 154 18.2
IZona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 7.7 16.2 16.7 1.6 1.1
IZona 3 (San Juan de Lurigancho) 32 79 12.3 16.6 158
IZona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 5.8 1.8 96 8.1 40
[Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 22 7.1 1.3 12.0 12.8
IZona 6 (Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 16.9 124 24 13 0.1
IZona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 556 134 19 19 18
IZona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 49 10.5 82 6.8 63
IZona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 0.0 50 134 15.5 215
IZona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) a7 90 11 9.8 16.3
(Otros 0.0 03 05 1.0 21
APEIM 2017: Data ENAHO 2016 7

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

Isidro, San Borja, Surco y La Molina.

Tomando en cuenta este cuadmla APEIM y los datos de las nifias segun el NSE del
cuadro anterior se procede a realizar la segmentacién de nifias en la zona 7 como se

puede observar en el siguiente cuadro:

Nifias <= 12 NSE A Zon| 55.60% 6280

Nifias <=12 NSE B Zong 13.40% 1524

Nifias <= 12 NSE C Zon| 1.90% 284

Total 8088

Se puede observar que el tamafio de mercado disponible es de 8088 nifas

aproximadamente.



5.3.3 Tamafio de mercado operativo (Target)

Para calcular el tamafio del mercado operativGlitey Glamour, se estd tomando en
cuenta la capacidad de las instalaciones para atender a los clientes y el nUmero de horas

que se estarian trabajando.

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

horarios del centro coencial que son de 12 horas diarias ladasde la semana.

El spa tenda la capacidad de atender ani®as en 2 horas, por lo cuai un dia puede

atender hasta®nifias.
Durante un mes gmieden atender hasta 2700 nifias (90 di86 laborables)

Las 2700nifias es el maximo numero de nifias que el spa podra atender en un mes, lo
cual representaria una ocupacion del 1d@¥ando en cuenta de que es un nuevo
negocio se estd asumiendo que para el primer, a@titzy Glamour atendera
aproximadamente al 38 de las 270ifias por lo cual el mercado opére de Glitzy

glamour es de 91/iflasmensuales durante el primer afio.

La atencion ira incrementando en los siguientes afios a medida que Glitzy Glamour sea

mas conocido en el mercado y el publico.

5.3.4 Potercial de crecimiento del mercado

Segun un articulo publicado en Gestidn en el 2013, cada vez hay mas centros de belleza
que incluyen servicios de belleza dirigidos a las nifias, esto debido a una gran demanda

por parte de las madres de familia.

Estastendencias de consumo en nichos especifico han presentado una oportunidad de

negocios con la aparicién de spas que atienden exclusivamente a las nifias.

Ximena Ruiz Rosas, propietaria del salon de belleza Toque X sostiene que, el 90% de
las nifias que acomfian a sus mamas a los centros de belleza terminan pidiendo

algunos de los servicios que ofrece su s&lén.

% De la Bara, Claudia. (2013). Spa para nifias: una creciente tendeneiac@labrar cumpleafios en
Lima (Consultal5 setiembre 2037 de Gestion Sitio web: http://gestion.pe/tendenciasiameas
crecientetendenciecelebrarcumpleanodima-2078006



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

belleza.

En los dltimos afios se han generado camlimogortantes en los aspectos de
comunicacion y aspectos socioculturales. Hoy en dia las nifias se ven influenciadas por
las ultimas tendencias de moda y belleza mediante los medios de comunicacion y cada

vez buscan utilizar elegir su propia ropa y looksfarencia de generaciones anteriores.

Ademas existe un clima de mayor tolerancia que permite que las nifias vean diferentes

tendencias en cuanto a belleza y moda.

Debido a estos cambios, se puede decir que en los siguientes afios, la demanda por
servicios debelleza enfocadaa nifias seguira incrementando. Se estima que el
incremento sera de 6.2% aproximadamente que representa el incremento en las nifias en

edad escolade 4 a 11 anos en Lima duratds afos 201-2015.

5.4. DESARROLLO Y ESTRATEGIA DEL MARKETI NG MIX

5.4.1 Estrategia de Producto/ Servicio

El producto de Glitzy Glamour esta relacionado con los 3 tipos de paquetss ga
ofrecer para las nifias. Los paquetes incluyen un mix entre los servicios de belleza
(Manicure, pedicures, cortes, peinadagquillaje) y actividades recreativas (sesiones

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

experiencia en el spa.

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

capacitado para ima&ctuar y cuidar a las nifas.

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

introduccion como se puede observar en el siguiente grafico:



llustracion 20 Ejemplo de ciclo de vida de Glitzy Glamour

Madurez

Declive

Crecimiento

Introduccion

2018

Fuente Propia

Debido a queGlitzy Glamour se encuentra en la etapa de introduccion, la estrategia a
utilizar sera la de desarrollo de prodyctotravés de la cuale buscaraatraer a los
clientes potenciales y clientes de los competidores para de esta manera obtener una

mayor cuotadel mercado.

5.4.2.Disefo del servicio

Estructura del local

El local de Glitzy Glamour consistira de las siguientes areas:
-Recepciofala de Esper&e recibira a los clientes y saalizarasu registro
-Sala de manicurepkedicure

-Sala depeinadofcortes / maquillaje /Caritas pintadas /tratamiento facial

- Sala de disfraces / modelaje/ fotos/ Karaoke



La distribucion de las areas dentro del local sera de la siguiente manera:

llustracion 2A: Distribucion de las areas en metros cuadrados

Areas Tamafio(metros cuadrados
RecepciohSala de Esper; 10
Manicure/ Redicure 20
Peinado/
maquillajé¢Caritas
pintadas/tratamiento facia 20

Sala de disfraces /
modelaje fotos/ Karaoke 50

Total 100

Como se puede observatarea mmima del local deberger de 10 metros cuadrados.

Se esta considerando establecer el local dentro de algin centro comercial en Lima,
debido principalmente al alto grado de transito de personas que los centros comerciales
tienen. Algunos de los centros certiales que se van a considerar para el proyecto son

Jockey Plaza, Larcomar y Plaza San Miguel.

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

en algunos de los centros comerciales en Lima.

llustracién 22 Preciodel metro cuadrado en centros comerciales

Centro Comercial | Metro Cuadrado $
Entre US$ 20 (5to piso) US$ 1

Gamarra (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 EntreUS$ 50 y US$ 60

Mall Aventura Plaza| Entre US$ 30 y US$ 40
Minka Entre US$ 20 y US$ 40



















































































































































































































