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RESUMEN

En la actualidad, hombres y mujeres estudian, trabajan, son independientes o dependientes
teniendo algo en comdun, todos buscan tener tiempo para si mismos y para su cuidado
personal. Debido a las diferentes tareas que realizan a lo largo de su dia cuentan con poco
tiempo para ello, es por eso que Miss Ufias es una nueva propuesta innovadora que permitira
que el cliente en la comodidad de su hogar se le pueda brindar el servicio de manicure o
pedicure, o de lo contrario en el momento que recorra un centro comercial poderse hacerlo

en nuestras maquinas express de ufias.

El objetivo de este trabajo es determinar el grado de interés y captacion de publico objetivo
en Lima para determinar que personas buscan mejorar su imagen personal y ahorrar tiempo,
esto nos permitira buscar el publico objetivo de los segmentos B y C dentro de los sectores
4 y 6 de Lima Metropolitana, para asi determinar sus preferencias en calidad, servicios e
insumos, requiriendo una inversion de puesta en marcha de S/52,6788.

Con este trabajo podremos detallar los hallazgos obtenidos, estadisticas, objetivo, sector

econdmico y estrategias que implementaremos en el presente informe.

Palabras clave: imagen, ufias, tiempo y servicio.



MISS NAILS
ABSTRACT

At present, men and women study, work, are independent or dependent, but have something
in common, everyone seeks to have time for themselves and for their personal care, because
of the different tasks they carry out throughout their day, they have little time. For this, that
Is why Miss Nails is a new innovative proposal that will allow the client in the comfort of
their home to perform a manicure or pedicure, or else at the time a shopping mall can be

able to do one, in our machines nail express

The objective of this work is to determine the degree of interest and recruitment of target
audience in Lima to determine that people seek to improve their personal image and save
time, this will allow us to search for the target audience of the segments B and C within the
sectors 4 and 6 of Lima, to determine their preferences in quality, services and supplies,

requiring an investment of S/52,6788.

With this work we can detail the findings obtained, statistics, objective, economic sector and

strategies that we will implement in this report.

Keywords: image, nails, time and service.
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2 INTRODUCCION

Este negocio se crea a partir de la revolucion en estos ultimos afios sobre belleza para
hombres y mujeres, los cuales buscan realzar su imagen cada vez més por temas de trabajo,
estético, social o para sentirse bien. Por un lado, en este siglo XXI con la globalizacién,
también llega el internet, creando asi que las personas hoy en dia busquen tendencias
mundiales sobre cuidado personal y estar a la vanguardia dia a dia, esto conlleva que los
negocios se adecuen a lo que sucede en el mundo. Por otro lado, en la actualidad también
cambio los tiempos para ambos sexos, las mujeres ahora son cabeza de hogar y
multifacéticas, realizando muchas tareas al mismo tiempo del mismo modo para hombres y
€s recurrente escucha la palabra “no tengo tiempo”. Esta idea de negocio busca un nuevo
mercado para maximizar tiempo para hombres y mujeres que desean sentirse bien cuidando

sus manos y pies ya que, el mercado tradicional no abarca las expectativas para todo publico.

Por ello, este proyecto busca innovar y crear una propuesta que esté acorde a sus necesidades,
maximizar tiempo del cliente y brindarles 2 forma de cuidado en base a sus necesidades:
manicure y pedicure a domicilio, y manicure express. Este proyecto busca crear un plan
estratégico y en operaciones con el fin de hallar aspectos para la creacion de una nueva forma

integrada de negocio.



3 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
3.1 Idea/ Nombre del negocio

Miss Ufias es un negocio que nace a partir de la tendencia a engreirte para ti, buscar una
nueva forma de mejorar tu imagen, la manicure hace varios afios de ser exclusiva para
mujeres, y se elimind el pensamiento que solo es pintarse las ufias, este nombre busca
identificar que sentirse bien, es crear una mejor version de ti sin definir tu género, es lo que
deseas proyectar hacia los demas.

Este negocio busca innovar y crear un espacio en la comodidad de tu hogar para consentir
tus ufias y pies o en una salida al centro comercial sea una experiencia personalizada para ti.
Miss ufias busca reflejar tu empoderamiento por medio de una sesion donde tl te atreveras
a elegir el color, modelo de las ufias que desees realizarte 0 solo un tratamiento de belleza

para tus ufias.

3.2 Descripcion del producto / servicio a ofrecer

Brindar todo tipo de servicios referente a ufias como es el Cuidado de Manos y pies,
Manicure (francesa, americana, De ceramica, Permanente, Parafina, Bésica, etc.), Pedicure
(francesa, Basica, Permanente, Regular, etc.), Ufias Postizas (Ufias acrilicas, Ufias acrigel,
Unas gel, Ufias esculpidas, Ufias de porcelana, etc.), Disefios personalizados, Disefios 3D,
renovando nuestros modelos mensualmente.

Del mismo modo, nuestras maquinas express de ufias contaran con mas de1000 disefios de
pintado de ufias, donde se podra elegir también los colores que desean las clientes, pudiendo
personalizarlos a su eleccion y solo les tomara 6 a 7 minutos de su tiempo en lograr un disefio
a su eleccion y pintado.

Nuestro negocio busca crear una plataforma como pégina web, redes sociales y a domicilio
para llegar al cliente. Asimismo, contaremos con medios de pago actuales (izzipay, visa,

MasterCard, yape, lukita, transferencias interbancarias, etc.).

™

lustracién 1 Mis ufias, servicio



3.3 Equipo de trabajo

Cynthia Reyna — Gerente General y Jefe de Operaciones
Experiencia en por mas de 10 afios en el sector tributario, egresada de la carrera de

contabilidad y diplomado en PNL, su fortaleza es la empatia con los clientes, el cual

inculcara esa proyeccion a los colaboradores dentro del negocio, ademas de crear lazos

fuertes con clientes y proveedores. Mi labor sera hallar recursos y optimizarlos para

mejorar las funciones dentro de la organizacion, ya que trabajo bajo presién y me gusta

asumir nuevos retos.

Gonzalo — Gerente Comercial y y Jefe Marketing
Estudiante de administracion de empresas en la UPC, con habilidades de venta en el

canal de retail y trade marketing por mas de 7 afios, adquiriendo conocimientos en
distintas empresas dedicadas el rubro textil y tecnologia. Me considero una persona

dispuesta a asumir retos bajo presion para cumplir con los objetivos propuestos.

Teofilo Valverde — Gerente de Finanzas y Contabilidad
Estudiante de Contabilidad del noveno ciclo de la UPC. Especialista en evaluar y determinar

lineas de créditos, asi como la recuperacion de los mismos en el sector
telecomunicaciones. También, Cuento con 8 afios de trayectoria respecto a manejo y
abastecimiento de almacenes. Asimismo, administré toda la cadena de suministros de
una compafiia en el sector retail. Por otro lado, mis competencias son habilidad

analitica, manejo de relaciones de negocio, pensamiento conceptual, direccion de

equipos de trabajo y capacidad de entender a los demas.

4 PLANEAMIENTE ESTRATEGICO
4.1 Andlisis externo

4.1.1 Anélisis PESTEL

Factores Politicos
De acuerdo con el objetivo 4 del Plan Nacional de Competitividad y Productividad, se

menciona dos fondos para financiar una empresa llamados “CRECER” y “CAPITAL
EMPRENDENDOR” para las MIPYME. El primero consiste en derivar recursos por S/



1,000 millones hacia las entidades del sistema financiero a través de créditos para activo fijo
o capital de trabajo con una tasa de interés baja ya que, actualmente estas son 4 veces
mayores en comparacion a las grandes empresas. Asimismo, la fiduciaria de este importe
sera COFIDE. Se tiene proyectado la operatividad de este proyecto para finales del 2019.

La segunda trata sobre cubrir las necesidades de financiamiento de las START-UP. Para
esto, se realizaran colocaciones de capital en fondos privados y en retribucidn se obtendra
una participacioén para otorgar financiamiento a las nuevas empresas formadas. Este fondo
sera creado con un plazo maximo de Julio 2021corregir a cita textual. EI impacto de la
informacion mencionada es una alta oportunidad de financiamiento a corto y a mediano

plazo'.

Factores Economicos
Segun el INEI, el gasto de consumo final privado en los afios 2016,2017 y 2018 fue de S/

321,341; S/ 329,387, y S/ 342, 241 millones de respectivamente. Esto marca una tendencia
en los consumidores. Es decir, las personas cada afio realizan mas gastos. Esta informacion
impacta positivamente en nuestro modelo de negocio ya que podemos dirigir los esfuerzos

a canalizar una parte de su dinero hacia nuestros servicios.?

Factores Sociales
La sociedad siempre se encuentra al tanto de las tendencias, sobre todo cuando algo esta de

moda y lo comunican las influencers. Esto hace que cada dia las personas quieran imitar y
ser como lo son sus seguidores, abre el mercado a varios sectores, lo cual permite al
consumidor adquirir nuevos productos. Otro factor, seria el empoderamiento de la mujer

como mostramos en la siguiente imagen:

1 Cfr MEF 2010: 33,34
2 Cfr INEI 2019: 35
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Se observa que desde el afio 2015 hasta el 2019, en resumen, la mujer ha ido ocupando
mejores cargos en las empresas. Esto quiere decir que ella ha ido mejorando su condicion
econdémica. De lo mencionado, ambas informaciones impactan positivamente en nuestro
modelo de negocio. En primer lugar, la mujer logra mayor poder adquisitivo y puede destinar
parte de su dinero a nuestros servicios. En segundo lugar, podemos contratar a influencers
para que promocionen nuestros servicios. Asimismo, estos factores sociales son

oportunidades para nuestro negocio.

Factores Tecnoldgicos
Segun OPSITEL, del 2012 al 2016, existe una tendencia de crecimiento respecto a hogares

y personas mayores de 12 afios que cuentan con Smartphone. Asimismo, respecto a las
ultimas mencionadas. Para el 2016, estas cuentan con 17, 412, 160 Smartphone. Esta
informacién es una oportunidad para poder enfocar nuestros esfuerzos en captar clientes
mediante las plataformas digitales. Asimismo, impacta positivamente ya que hay una

tendencia en el incremento de smartphones.
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OSIPTEL (2018) llustracion de acceso a telefonia Movil segin &mbito geografico del 2012 al 2016. 3. Recuperado
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Factores Ecoldgicos

Para la cosmética normalmente se han estado utilizando productos quimicos que han ido
afectando el medio ambiente; sin embargo, actualmente gracias a las tendencias mundiales
como la feria de cosmética organica de referencia a nivel internacional, VIVANESS, donde
se refleja la demanda de “Green & Natural Beauty” Los cosméticos organicos y naturales
estan siendo maés solicitados por los consumidores en todo tipo de establecimiento de
cuidado personal. Esto nos impacta positivamente ya que el nimero de personas que deseas
productos eco amigables va en aumento y un objetivo a mediano plazo es usar este tipo de

insumos.®

4.1.2 Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores
La amenaza de nuevos competidores es alta debido al facil ingreso a este mercado y corto

capital que se necesita para brindar este tipo de servicio. Esto generaria una gran

3 Cfr GSC 2019
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competencia, lo cual debemos ser una marca que rapidamente se haga reconocida y se
posicione en este mercado brindando el mejor servicio.

Un claro ejemplo seria que un local de salén de belleza como Specchi o Glucco’s nails que
se especializa en este rubro, entre a este nuevo modelo de negocio brindando el servicio a
domicilio.

Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion con los clientes es bajo, debido a que nuestros precios seran acordes
al mercado sin tener la necesidad de negociar con el cliente, caracterizandonos
principalmente por el buen servicio personalizado que ofrecemos, con un plus de costo
beneficio para el cliente, a diferencia de nuestro competidor Bliss Peru que solo se enfoca

en el sector socioecondmico A, nuestros precios seran menores, respecto a ellos.

Poder de negociacion con los proveedores
El poder de negociacion con los proveedores es medio, ya que actualmente en el mercado

hay varios proveedores que distribuyen este tipo de productos, nosotros trabajaremos
directamente con la empresa OPI, pero en caso tengamos problemas con ellos podemos
recurrir rapidamente a otro, brindando la misma calidad en el servicio. Por un lado, debemos
generar un contrato con O.P.I lider en esmaltes para ufias u optar por ORLY su competencia
en Latinoamérica, para evitar cambios en precios. Por otro lado, Zhejiang Rongfeng
Electronics Technology Co, Ltd. seria nuestro principal proveedor de maquinas de ufias
express, y realizariamos un convenio para ser importadores exclusivos de las maquinas

express.

Amenaza de productos sustitutos
La amenaza de productos sustitutos es alta, debido a que en este mercado existen los salones

de belleza, lugar donde gran cantidad de consumidores desean ir para aplicar este tipo de
servicio; sin embargo, nosotros nos diferenciaremos ofreciendo este servicio de manicure y
pedicure en el lugar que el cliente desee contando con los insumos necesarios para brindar
el mejor trato y servicio.

Los productos sustitutos serian los salones de belleza como Marco Aldany, Specchi, Soho

color, Montalvo, entre otros locales en donde los clientes se acercan a recibir este servicio.



Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores es alta, ya que en este modelo de negocio las barreras de
entraba son bajas debido a la poca inversion que se requiere, a pesar de eso, se debe realizar
un fuerte posicionamiento para lograr la obtencion de grandes clientes y fidelizarlos, con el
fin de mantenerlos satisfechos con el servicio brindado.

Actualmente solo contamos con un competidor en el mercado, la empresa Bliss Perd, debido
a que optaremos por diferenciacion en costos, tenemos una ventaja para nuevo publico

objetivo.

4.2  Andlisis interno
En este punto deseamos determinar la informacién interna sobre nuestro negocio.

MATRIZ EFI DE MISS UNAS S.A.C.

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
Fortalezas

1. Contracto de exclusividad para la importacion de maquinas 0.14 3 0.42

2. Staff profesional con amplia experiencia 0.13 3 0.39

3. Equipos y maquinarias de ultima generacion 0.11 4 0.44

4. Insumos de calidad 0.15 4 0.60
5. Modelos y disefios respecto a las tltimas tendencias 0.12 3 0.36

0.65 2.21

Debilidades

|6. Nivel de ingresos bajo versus alto nivel de gastos 0.10 2 0.20
7. No contar con un area especializada en RR.HH 0.05 2 0.10

8. Empresa nueva en el mercado 0.15 1 0.15

9. Alta inversion en equipos importados 0.05 1 0.05

0.35 0.50

|Total 1.00 271

lustracién 2 Matriz EFI

Luego de analizar las diferentes variables en la matriz EFI, podemos decir que internamente
Miss Ufias mantiene una posicién, levemente, superior al promedio (2.5). Sin embargo, no
debemos descuidar nuestras debilidades ya que podrian afectar a la empresa. Es por ello, que
los objetivos a corto plazo estan fijados u orientados en mejorar estas debilidades y poder
incrementar este factor del 2.71 a 3.2. Es muy importante seguir una metodologia correcta
para el cumplimiento de los objetivos, sobre todo controlar de manera periodica los avances
de los indicadores y ver que no se desvien los esfuerzos, sobre todo mantener a toda la

organizacion enfocada en los resultados y objetivos.



Cadena de valor

llustracién 3 Cadena de valor

Logistica interna

Los insumos que compararemos no requieren de grandes espacios de almacenaje. Nuestro
compafiero Tedfilo Valverde se hara responsable del manejo de los inventarios ya que él
cuenta con trayectoria respecto a manejo y abastecimiento de almacenes, y a la cadena de
suministros. Se llevara un registro de los materiales y equipos entregados a cada
colaboradora. En este reporte, especificara todo el contenido y estado de conservacion.
Respecto a nuestras maquinas de manicure automatico, no necesitaremos almacenarlas ya

que se ubicaran en los centros comerciales.

Operaciones

Para nuestra empresa, no es necesario procesar los insumos. Empero, se revisard que
cumplan con los controles de calidad correspondiente y autorizaciones legales. Por ejemplo,
si los insumos tienen certificacion de DIGEMID, 6rgano competente en la materia. Respecto
a nuestras maquinas, se les realizaré test de funcionamiento para asegurar su operatividad en

el transcurso del tiempo.



Logistica externa

Nuestras colaboradoras se encargaran de realizar el servicio a domicilio. Asimismo, se le
daré de opcidn de regresar a la oficina los materiales entregados o llevarselos a su casa,
dependiendo de su carga laboral. Respecto a las m&quinas, contrataremos una agencia de
transporte para que realice el traslado de estas. Asimismo, seran resguardadas por el

establecimiento.

Marketing y ventas

Usaremos las plataformas digitales (Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter y Snapchat).
Asimismo, realizaremos alianzas con influencers que se ajusten a nuestro modelo de negocio
para publicitar nuestros servicios. También desarrollaremos el marketing “boca a boca”

brindando un servicio de calidad y creando una experiencia agradable hacia nuestro cliente.

Servicio de post-venta

Tendremos un chat para absolver dudas de nuestros clientes respecto a su servicio brindado.
Asimismo, mediante la pagina de Facebook, se postearan tips para conservar tu manicure.
También, estaremos abiertos a cualquier tipo de sugerencia o quejas mediante formatos de

hojas. Estas se manejaran asertivamente.

Infraestructura de la organizacién

Nuestro departamento de contabilidad y finanzas se encargara de gestionar el mejor
financiamiento para este negocio. Asimismo, realizara las proyecciones de los flujos de caja
para cada afio. De esta manera, estariamos monitoreando en que tiempo recuperaremos

nuestra inversion y cumplir con nuestros acreedores.

Direccion de recursos humanos

Nuestro personal experimentado y capacitado brindard un servicio diferenciado y una
experiencia personalizada hacia nuestros clientes. Asimismo, disefiaremos un programa de
retencion de personal brindando capacitaciones y creando una cultura organizacional

organica.

10



Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo

Por un lado, la implementacion de las maquinas automatica de manicure serd una buena
opcion de tecnologia ya que es rapida para hacer una manicure (8 min). Asimismo, esto es
novedoso para nuestro publico. No se requiere de una persona que opere la maquina;
también, tendra como medio de pago tarjetas a través de IZIPAY vy dinero en efectivo. La
alimentacion de energia de la maquina serd cableada a una toma de corriente y tendra
rueditas para su desplazamiento. Por otro lado, manejaremos una base de datos de nuestros
clientes registrando el servicio realizado, importe pagado, dia, especialista. Asimismo,

asegurar el buen funcionamiento de las plataformas digitales.

Compras

Nuestro compafiero Gonzalo se encargara de realizar las compras, negociara un contrato de
exclusividad con el proveedor suizo para la importacion de maquinas de manicure. También,
él es responsable de coordinar con Teoéfilo para el adecuado abastecimiento de nuestros
insumos y a los mejores precios y no tengamos problemas de falta de stock. Asimismo,
necesitaremos computadoras para poder recopilar toda la informacion recibida y canalizarla

por correos y nuestras plataformas digitales.

11



4.3 Andlisis FODA

Tabla 1 Analisis FODA

Oportunidades

Amenazas

O1. Crecimiento econémico
02. Nuevas tendencias

03. Apoyo del estado a las
PYMES

Al. Nuevos competidores.

A2.Incumplimiento de
proveedores.

A3. Cambio en el tipo de
dolar.

los

F3. Contratos de exclusividad
F4. Tendencia actuales

generaran fidelizacién en
los clientes.

4. ] .USO de  productos A4. Inestabilidad politica
ecologicos
Fortaleza FO FA
F1. Personal altamente calificado
O2:F2 Nuestros insumos de Al:F3. Crear contratos
alta calidad como O.P.l. y S
. 2 |exclusividad con O.P.l y
las nuevas tendencias Zheiian Ronafen
F2. Productos de alta calidad debido a las redes sociales, J1ang greng
) .. "|Electronics Technology Co.
internet y la globalizacion
LTD para mantener

precios estandares

D2. Demora en exportacion de
maquinas

Area

D3. especializada en
RR.HH

D4.  Alta  inversion en
importacion de equipos
importados

graciasal TLC y APEC que
nos permite la devolucién
de impuestos para competir
con el mercado extranjero,
sin embargo las demoras de
embarque generan que la
importaciéon no llegue en
feha pactada.

Debilidad DO DA
D1. Solo un proveedor de
materia prima.
O1: D2. Alianzas con
mercados extranjeros

Al: D4. Creacién de nuevos
productos sustitutos por
demora en importaciones
(aduanas).
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FO: Creacion de sélida relacion comercial con nuestros clientes gracias a las tendencias e
insumos de alta calidad.

FA: Los contratos permitiran minimizar el riesgo con los competidores.

DO: Desarrollar alianzas estratégicas con nuestros proveedores para poder apalancar
nuestros costos.

DA: La tendencia ecoldgica va a en aumento y eso produce la creacion de productos que no

generen dafio al planeta.

4.4 Vision
Ser la empresa lider en manicure y pedicure a nivel nacional comprometidos con nuestros

clientes creando lazos de fidelizacion en el tiempo.

4.5 Mision

Somos una empresa que se dedica a el sector de belleza de ufias delivery y express,
trabajamos con insumos de alta calidad para satisfacer las necesidades de nuestros clientes,
contando con personal altamente calificado, con valores y principios éticos y responsabilidad

social.

Valores corporativos:
e Ftica
e Honestidad
e Responsabilidad

e Respeto
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4.6 Estrategia genérica

Generacién de modelos de negocio

4.6.1 Canvas
MANICURE Y
CANVAS PEDICURE
4 . ."
Aodadescowes 57| Actiidadscloss [N
Soporte de red
Empresas que
proveen articulos
de belleza o
Manejo de la
Dago
fa
Mm ( ":"
¥
Plataforma

digital

Propuasta de valor \'

Brindar un
servicio
personalizado
con productos

de alta calidad
en el lugar
que el cliente
desee,

Maquinas
automatizadas
de manicura y

pedicura

Contar con una

7~

Relacin con o chents Z

Portal del

servicio al
cliente

Canales de ditribucin 7))

Ny

St dochnts |}

Mujeres que
buscan estar a
la moda con la

Gltimas

tendencias en
el cuidado
personal de
las manos y
pies.

valoracion del
servicio
RSO FRDRRNTCRS Manicure y pedicure
S/60~5/120
Pago de colaboradores
Maquinas express
Plataforma digital $/15-5/20
@coworkinglemon

llustracién 4 Canvas

Segmento de clientes

Nuestro segmento de clientes ird enfocado a mujeres y hombres entre 18 y 65, debido a que

actualmente toda persona se preocupa de su cuidado personal y desean estar a la moda con

las dltimas tendencias que aparecen en el dia a dia. Nos enfocaremos principalmente en los

clientes que preocupan por el cuidado de los pies y manos.

Propuesta de valor

Miss Ufias busca ser una empresa diferente a la competencia, por lo cual ha estudiado a su

publico objetivo y ha encontrado que hay necesidades que no han sido cubiertas, por lo cual

apuntamos a cubrir dichas necesidades con el servicio que vamos a brindar y nuestro valor

agregado. Es por eso que brindaremos un servicio personalizado de pedicura y manicura con

productos de alta calidad a través de nuestros colaboradores que se acercaran al lugar que
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desee el cliente y también contaremos con nuestras maquinas automatizadas en los centros
comerciales que brindarén el mismo servicio, acelerando el tiempo de trabajo y reduciendo
los tiempos de espera. Asi mismo contaremos con una valoracion en nuestro portal en donde
el cliente podra dejar sus comentarios sobre el servicio con el fin de tener recomendaciones

y mas consumidores se animen al servicio ofrecido.

Canales

Contaremos con las redes sociales como Facebook e Instagram que serviran para difundir
nuestra publicidad ofreciendo nuestros servicios, promociones, precios, tendencias y
presentacion de nuestros colaboradores, con el fin de atraer méas seguidores y llegar a mayor
cantidad de vistas.

Asi mismo, tendremos pagina web para mantener una relacion directa con el cliente donde
podran apreciar nuestros servicios y separar sus citas mediante reservas. Ademas,
contaremos con un call center que sera para responder todas las dudas que tengan los clientes

y también puedan realizar su reserva mediante este medio.

Relacién con los clientes

A nuestros clientes les brindaremos una atencion personalizada conociendo los gustos y
preferencias de cada uno, mostrando el profesionalismo que tienen tanto nuestros
colaboradores, asi como también nuestras maquinas en centros comerciales. Para saber el
buen desempefio de nuestros colaboradores tendremos en nuestra pagina web un portal del
servicio al cliente en donde podran colocar todos sus comentarios sobre el servicio brindado.

Flujo de ingresos

El servicio de manicura y pedicura personalizado tendréan un costo entre S/60 a S/120
obteniendo un margen de ganancia del 40%.

El servicio de manicura automatizado con las maguinas en los centros comerciales tendra un

costo entre S/15 a S/20, obteniendo el mismo margen de ganancia del 40%.
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Recursos clave
Contaremos con la plataforma digital y base de datos para poner tener informacion de
nuestros clientes para poder contactarlos en cualquier momento, con el fin de comunicarles

nuestras nuevas promociones y fidelizarlos.

Actividades claves

Contaremos con un soporte de red para no tener ningln inconveniente con nuestras
plataformas. Asi mismo mantendremos una buena comunicacion con nuestros clientes a
través de las redes sociales aplicando un marketing digitalizado eficiente con el fin de tener

un buen manejo de la marca y los clientes se puedan sentir identificados con ella.

Asociados claves

Nuestro principal asociado clave seran nuestros proveedores de los productos de belleza, ya
que sin ellos no contariamos con el material para ofrecer el servicio.

Contaremos con influencers, quienes nos ayudaran a comunicar nuestros servicios para
Ilegar a tener mayor acogida.

Tendremos distintas plataformas de pago como transferencias bancarias, Easy Pay, Yape,

para que el cliente pueda tener distintas opciones de pago.

Estructura de costos

Se dividira en 3 principales que son los colaboradores, quienes deben recibir una
remuneracion mensual por sus servicios brindados; los proveedores quienes deberemos
realizar el pago de los productos que compramos para la realizacion del trabajo y por Gltimo
el pago de las plataformas digitales, ya que sin la comunicacion que brindariamos en nuestras

redes no tendriamos mayor cantidad de clientes.
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4.7 Objetivos estratégicos

Metas
OBJETIVOS Responsable Descripcidn del indicador um 2018 2019 2020 2021
Generar Mayor:s iNZresos con nuevos Marketing v Gerente B o " r .
F1 Total brindado. s, il kAl rAIN
productos durante el afio 2020. Comercial otalingresa porserviac bnndado £ 0 $ 200 il| 5 800 " $2 !
CRECI NI ENTO
2 Incre mertar eL volumen de wventas en Marketing v l?-erente Por\:ent.aj_e de_l'v‘largende contribucidn Porcentaje 10% >0 558, 0%
un 10% cada afio. Comercial porservicio brindado.
Mazirniz ar los activos actuse s, Marketing v Gerente aurmento en la cantidad de maquinas R
FRODUCTIVIDAD F3 . - . . Porcentaje ks
obte niendo SOmaquinas para el afio 2023 Cormercial en centros come reiale s
U S CUE 1 Incremertar la r_antufad de clientes Area de Marketing Cantu:!ad de nuevos clientes Parcentaje 0% 153 0% 45,
anual en un 5% cada afio. obtenidos.
E cz2 Productos innovadaore s giles v Otiles Area de Marketing Cantidad de nuevos productos Unidades 1 3 5 7
FIDEUZACIO N DE desamollados.
CLIENTES
€3 |Servicio personalizado y recompensado Administracidn Encuestade satisfaccion Porce ntaje 90% 90% 90% 90%
[k Brlndar. nueves  sericios s'ezun' I=s Area de operaciones Aumento de ventas Unidades u 100%
tendencias que surgen en el dia a dia.
INROVACION
come_“:ml'zar Dmdu_ﬂos n?tumles para Cantidad de Product os desarrollados v s
1z el cuidado del medio ambiente para | Areade Marketing . unidades 2 3 3 5
. cormpe te ndia.
é afio 2021
n ) ) ;
. Irnplerne ntar el drea para atencidn pre ¥ srea de Marketing v Parce ntaje de reclarmaos @ total de
RELACION COMN CUENTES 13 Po taj % b
post venta para inicio del 2020, control de calidad reclamos f total de atencione s*100 reentaje 0% 15% 15% 15%
Desarmollar los canales de comunicacidn
0 PERATIWIDAD 14 |externa e irtema en el primer trimestre Area de Marketing Cantidad de canale sde comunicacién Unidades 1 2 2 3
del 2020.
Adquirir ersonal capacitado ara Area de recursos
COMO CIMIENTO Rl _qu: P . o paci . P Y Cantidad de personas Unidades 20 30 50 =10}
brindar el mejor servicio personalizado. hurnanos
E Contar con maquinas express en todos
I FRAES TRUCTUR & R2 los centros comerciales para el afio Administracidn Cantidad de e quipos adgquiridos Unidades 1 3 s 8
E‘ 2023
Desarmollar la cultura organizacional con A d
R4 |enfoque a la atencidon al cliente v la reah = rECuMrEos Encuestalntema, Climay Cultura Porcentaje 50% 100% - -
innovacidn al cierre del 2019 umanes
CULTUR &,
Establecer polut.u:a de retenc:on. de Area de recursos Taca da rotacisn de parconal Porce ntaje 59, 59 59, 594
personal en el prime rafio de operacidén hurmanos
RE

llustracion 5 Objetivos estratégicos
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5 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

5.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de validacion de la hipétesis
Mediante esta investigacion podremos identificar y definir la oportunidad de negocio para
saber en qué mercado estaremos ingresando. Determinaremos los objetivos de la
investigacion y crearemos los disefios de esta mediante entrevistas a profundidad y
encuestas, con el fin de recopilar y analizar la informacion obtenida teniendo un panorama
amplio y claro de la situacion para tomar las decisiones correctas y llegar al objetivo
propuesto.

Tipo de estudio: Cualitativo / Cuantitativo

Perfil de los entrevistados: Mujeres que se preocupan de su cuidado personal y desean estar

a la moda con las Gltimas tendencias.
Fecha: agosto 2019
Instrumento: Guia de indagacion — entrevista a profundidad

Ambito geografico: Poblacion Lima Metropolitana, teniendo como base Jestis Maria con un

rango de 15km a la redonda.

Entrevista en profundidad:

Para el presente trabajo se ha estructurado una Guia de preguntas para llevar a cabo las
Entrevistas a Profundidad y poder obtener los insights respectivos que ayudaran a validar
nuestra hipétesis formulada.

A continuacion, se presenta la Guia de la Entrevista a Profundidad:

I.  ¢Enqué lugares realizar el servicio de manicura y pedicura?
Il.  ¢Con qué problemas te encuentras cuando recibes este servicio?
1. ¢Siempre te sucede lo mismo cuando asistes a solicitar estos servicios?
IV. ¢Qué es lo mas critico que te ha pasado con este problema?
V. ¢Como solucionas estos problemas que se te presentan al recibir el servicio de
manicura y pedicura?

VI.  ¢Qué solucidn te gustaria recibir para estos problemas con los que te encuentras?
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Resultado:

Los hallazgos encontrados despues de haber escuchado y analizado las entrevistas de
profundidad presentan como principales problemas el no saber pintarse las ufias y la
falta de tiempo por motivos de trabajo o estudio, lo cual hace que se encuentren
cansadas. Asi mismo podemos darnos cuenta que la mayoria de las chicas les gusta estar
a la vanguardia con respecto a los Gltimos disefios que puedan aparecer en la manicura
y pedicura, ya que la mayoria indica que unas ufias pintadas se ven muy bien y son parte

de su imagen, las hace sentir bien con ellas misma.

Muchas de ellas afirman que la solucion es contar con un servicio personalizado
mediante un profesional, en donde el colaborador pueda mostrarle al cliente todos los
modelos actuales segun la tendencia con el fin de que el cliente puede elegir el disefio

que mas le gusta, ya sea para las manos o los pies.

Aprendizaje:
Con respecto al aprendizaje obtenido a lo largo del desarrollo de los puntos anteriores

se detallan los siguientes:

Las usuarias buscan cuidar su imagen y sentirse bien con ellas mismas y con su entorno.
Los precios de los servicios de manicura y pedicura deben estar en un promedio del
mercado ya que hay mucha demanda.

Brindar un servicio personalizado y diferenciado, hard que contemos con mayor
demanda en nuestros spas.

El factor econdmico dentro de las entrevistas realizadas ha sido mencionado en varias
ocasiones, hay personas que no Se preocupan por cuanto hay que pagar en estos
servicios, ya que a ella les importa verse bien y estar a la vanguardia sobre los ultimos
disefios que llegan sobre la manicura y pedicura.

Se ha podido identificar que las entrevistadas en un casi 85% realizan mas de 2
actividades al dia por lo que nuestra idea de negocio se acopla ciertamente a brindarles
una atencion personalizada en el servicio que ellas mas consumen.

Las personas entrevistadas gustan mucho de verse actualizadas y a la moda ya que la
mujer de por si es vanidosa y siempre le gusta estar muy bien arreglada, ya sea en casa,

en el trabajo en cualquier momento u ocasion.
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La calidad de los productos que se usan en los spas son garantizados para que no cuenten

con problemas de salud y dafie la imagen del spa.

ENCUESTA

Genero
Masculino
Femenino

¢En qué rango de edad esta?
18 -30

31-45

46 — 65

66 a mas

¢ Qué ocupacion tiene?

4)

¢En qué distrito vive?

6)

7)

¢Cual es la red social que utiliza mas?
Facebook

Instagram

Twitter

Snapchat

¢ Con qué frecuencia visita los centros comerciales?
Muy seguido

Regular

Nunca

¢Usted invierte dinero en su cuidado personal?
Si
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8)

No

¢Con qué frecuencia se hace la manicura o pedicura?
Una vez a la semana

Cada dos semanas

Una vez al mes

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por una manicura o pedicura personalizada?
S/I70

S/100

S/120

S/140

10) ¢ Qué busca cuando le brindan el servicio de manicura o pedicura?

Calidad en productos
Servicio personalizado
Precio bajo

Rapidéz en el servicio

Pagina de Facebook

Mediante la creacién de esta pagina, nos podrd permitir conocer la aceptacion real del
servicio a través de los likes y anuncios publicados, lo cual enviaran al interesado a nuestra
landing page donde podran dejar sus datos para recibir mas informacion sobre el servicio.
Con esta informacidn obtenida podremos conseguir los datos estadisticos necesarios para la

aceptacion del servicio.
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5.2 Resultados de la investigacion

Experiment board

ey ey n

7 Javelin Experiment Board MISS UNAS

Commenzs aga. Maz ung Rove de ers 0o rotes aPesvas y Jilale hacks s derechy Dors IO by exgerioerto. Experimento

1 T
67 56 lo mis e5pe0fico poridh Personas que les gusia estara la
moda con las Gltimas tendencias

No tienen tiempo para ir
a salones de belleza

(Cudl &5 & prodiema? Descrisio desde 13 Derspectiva de tu derte
No saben realizarse la No encuentran el local
manicure ideal para el servicio
Define b solucin 500 1uego de haber valdado un prodiemd que valsa I pena resohver
Brindar el servicio de manicure

y pedicure en la hora y lugar
que el cliente lo desee

No tiene un

HAZ UN3 ST Of 108 SUDURSIOS Que ORDEN Sy OertDs Para QU tu pitess sea Oorta ]
Personal de salones :
Cola en los salones de de belleza no : lralq
belleza inspiran confianza personakizado

(Necesitas ayuda? UtAza s Sguentes 0ra0ones para ayudante 3 Construr ty experimento

Ne un
3 para lograr este objetivo L. U
X GET OUT OF THE BUILDING!

6/7
Perseverar

Los gastos para
las empresas
pequefas son
un problema

llustracion 6 Experiment board

Cliente
Personas que les gusta estar a la moda con las ultimas tendencias en el cuidado personal de

las manos y pies.

Actualmente las personas desean estar mas a la moda y seguir todas las tendencias que se
den en sus alrededores; sin embargo, para que esto suceda deben invertir su dinero en el
cuidado personal, es por eso que nuestros clientes serian todas las personas que desean

contar una manicure y pedicure con los mejores productos del mercado.
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Problema

La principal problematica que surge dentro de este mercado es que los consumidores de
estos servicios se encuentran dentro del sector econdémico B — C, son personas que cuentan
con trabajo para que puedan cubrir todos sus gastos, esto genera que no cuenten con el
tiempo suficiente para acercarse a un salon de belleza, ya que adicionalmente deben cuidar
a los hijos o cumplir con las responsabilidades del hogar y les dificulta acercarse a salones
de belleza para que se les brinde estos servicios. Otra problematica es que varios
consumidores no saben realizarse la manicure o pedicure y deben contar con una persona
que les brinda este servicio para que puedan estar a la moda segun las tendencias, estas
personas normalmente desean tratos personalizados y no encuentran el local ideal para

estos servicios.

Supuestos

e En los salones de belleza siempre hay cola para ser atendido y no hay suficiente personal
para cubrir la demanda que se necesita en los locales teniendo como resultado un largo
tiempo de espera.

e Dentro es estos salones de belleza hay personal que no inspira confianza y probablemente
no tienen la experiencia necesaria 0 no estan capacitados para brindar este servicio.

e Los clientes desean un trato profesional y personalizado
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Landing page

3 @& zamorat.wixsite.com @&

Bienvenida a Miss
Unas
La esencia de la belle 3G

Deja que todo el mundo vea cdmo brilla tu
belleza interior. Miss Unas brinda el servicio
de manicure y pedicure perzonalizado en el

@

lugar que desees

lustracion 7 Landing Page

O & zamorat.wixsite.com

Reservar sesién

Nombre * Email *

y\‘)unto

Mensaje

Enviar

@

El grafico anterior es el instapage, que es una pagina de aterrizaje rapida, esta herramienta nos

ayuda a promocionar un anuncio, producto y enlace guia para anexarlo en la web, en este caso

la utilizamos para promocionar nuestro producto.

Esta landing page nos permite invitar al usuario a querer mas de nuestro negocio, o a decirnos

que no funciona, es gratuito lo cual nos permite evitar gastos excesivos 0 innecesarios.

Pudiendo llegar a un publico objetivo de 366 visitas, 8 conversiones teniendo un resultado de

0.9%, en el ler dia.

24



Publicacion de Facebook

M A Miss Unas
¢ ({/p Publicidad - @

Deja que todo el mundo vea como brilla tu
belleza interior.

GONZALOALZAMORAT....
Miss Uias / CLICK [ MAS INFORMACION |
AQui

llustracién 8 Publicacion de Facebook

Este es el anuncio publicado en Facebook, el cual nos permitid recopilar 366 clics en una

cobertura de 14,209 personas.

Métricas
fy Duplicar = # Editar - 1§ Exportar w see m- =

v Nombre " A Entrega 1 Resultados Alcance Frec

v| > B89 Miss Uiias - Servicios Manicure y Pedic... ® @ Activo 369 14,226

1 aprobado Clics en el en...

18-24 36 2,133

25-34 39 1,946

35-44 48 2,152

45-54 107 3,270

55-64 139 4,725

+  Resultados de un conjunto de anuncios © 366 14,209
Clics en el en Personas  Porf

llustracién 9 Cobertura de anuncio en Facebook
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Esta imagen nos indica la cobertura de nuestro anuncio (14,209) y clics generados (366).
Asimismo, se muestra que las mujeres de 45 a 64 representan el 67% de las personas
interesadas en nuestro servicio. Esta informacion nos ayudara a dirigir estrategias para darle

mayor importancia a estas edades sin descuidar las otras.

m Py Duplicar - & Editar v 44 Exportar - im - =

e Nombre +H A Entrega 4 Resultados Alcance Frec
v » BS Miss Ufias - Servicios Manicure y Pedic.. o ® Activo 370 14,584
Clics en el en
Dispositivo: Smartphone Android 335 13,715
Dispositivo: Tableta Android 36
Dispositivo: Computadora 27 497

Dispositivo: iPad
Dispaositivo: iPhone 8 344

Nienacitiva: Ntrae

Resultados de un conjunto de anuncios 366 14,209

lustracion 10 Personas que tuvieron interaccion al anuncio de Facebook

Este resultado nos informa que las personas que tuvieron interaccion con nuestro anuncio lo
hicieron a través de un smartphone. Esto es un buen indicio ya que en nuestros factores
tecnoldgicos del PESTEL indica que las personas cuentan con un smartphone y esto va en
crecimiento. Asimismo, podemos generar esfuerzos a través de nuestras plataformas

digitales para captar més clientes.

m g Duplicar - # Editar - +§ Exportar - m - = v
v Nombre t A Entrega 1+ Resultados Alcance F

Junin Region 8 352

La Libertad Region 35 1,410

Lambayeque Region 33 1,053

Lima Region 70 2,895

Loreto Region 24 929

Madre de Dios Region 3 128

Moquegua Region 5 128

Resultados de un conjunto de anuncios 366 14,209

lustracion 11 Interaccion por departamentos del Pert seglin anuncia de Facebook
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Esta imagen nos da sefiales que Lima es nuestra principal region por abarcar. Asimismo, los
departamentos de Lambayeque, La Libertad y Loreto son nuevas oportunidades para poder

captar clientes.

5.3 Informe final: elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

Investigacion / Validacion de mercado

La pregunta mas frecuente en las mujeres de casi todas las edades es ¢Qué estad de moda?
¢Qué tendencia viene en el cambio de temporada? ¢Cual es el color de moda?, pero en la
actualidad los accesorios son tan importantes, como la vestimenta, es por ello que ha crecido
la demanda de manicure no solo en el mundo sino también en el Perd, las ufias han tomado
gran importancia porgue nuestras manos son nuestra carta de presentacion, en cualquier
evento y/o lugar al que vamos, el crecimiento en los ultimos afios hace referencia a ello
donde existen mas de 15 mil salones solo en Lima metropolitana. Esta tendencia la

utilizaremos para llegar a nuestro publico objetivo.

6 PLAN DE MARKETING

6.1 Planteamiento de objetivos de marketing
Tabla 2 Objeetivos de Marketing

Descripcion del

OBJETIVOS . - UM
indicador
Incrementar la cantidad de clientes anual en un 5% cada| Cantidad de nuevos .
. . . Porcentaje
afo. clientes obtenidos.
Comercializar productos naturales para el cuidado del Cantidad de Productos i
desarrollados vs unidades

medio ambiente para el afio 2021. )
competencia.

. . Porcentaje de reclamos:
Implementar el &rea para atencion pre y post venta para

total de reclamos / total | Porcentaje

inicio del 2020. de atenciones *100
Porcentaje de Margen
Incrementar el volumen de ventas en un 5% cada afio. de contribucion por Porcentaje

servicio brindado.
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6.2 Mercado Objetivo

6.2.1 Tamafo del mercado total

El concepto de belleza en la actualidad sigue en crecimiento y sigue cambiando, este rubro

ha pasado de solo ir a cortarse el cabello, a disefiarse las ufias con modelos exclusivos incluso

hasta ponerles pedreria. Esto se ve reflejado no solo en un sector en el siglo XXI, sino

también en otros sectores que han mejorado su poder adquisitivo, el cual invierte en su

imagen. Por ello Miss Ufiase enfocara en el NSE B y C, el cual hemos determinado este

criterio para Lima metropolitana.

Lima/Interior
LIMA METROPOLITANA

Ambito
Urbano

nivel_global
NSE B
NSE C

Zonas de Lima

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La Victoria)

Departamento
LIMA

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

llustracion 12 Mercado objetivo

Al hallar nuestro mercado objetivo se pudo identificar que el sector del nivel socioeconémico

cuenta con 1,551,569 personas.

NSE A NSE B NSE C NSE D NSEE
<=12 16.6% 14.9% 19.2% 22.6% 249%
13-17 6.2% 6.2% 7.5% 10.3% 9.7%
16-25 9.3% 14.1% 14.1% 15.0% 15.2%
26 - 30 6.5% 1.5% T4% 6.7% 8%
31-35 7.1% 6.7% 6.7% 719% 8.8%
36-45 15.0% 13.7% 13.0% 13.9% 13.7%
46 - 55 14.3% 13.1% 12.7% 10.2% B8.3%
56+ 25.0% 23.9% 19.5% 13.5% 11.7%
Grand Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Grand Total
19.1%
1.5%

14.1%

A

2

13.5%
12.1%
18.9%

100.0%

W2 M-
36-45 [ 46-55 [ 56+

Wa-35 W
100%
NSE A NSE B

NSEC NSE D NSEE

llustracion 13 Tamafio total de mercado por nichos segln edad - % vertical
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NSE A NSE B NSEC NSE D NSEE Grand Total ) _
=12 4.0% 18.5% 43% 28.4% 6:8% 100.0% _
13-17 3.6% 188% 400% 313% 6.4% 100.0% o

18- 25 3.1% B7% 21% 25.5% 56% 100.0%

2-30 42% 246% 435% 22.2% 56% 100.0% ) _
3135 46% 25% 39.7% 267% 64% oo B
36 -45 5.1% 24.2% 40.6% 24.8% 53% 100.0% e —
455 55% 25.9% 7% 203% 36% 100.0% ' _
6.1% 30.1% 434% 17.2% 3.2% 100.0% o _
Grand Total 46% 239% 423% 24.1% 5.2% 100.0% ! : o ! ’

lustracion 14 Tamafio total de mercado por nichos segun edad - % Horizontal

6.2.2 Tamafo de mercado disponible
Al hallar nuestro mercado total objetivo se pudo evidenciar que el 54% es nuestro mercado

disponible del pablico objetivo, siendo este un total de 837,847 personas.

Worse WNsEC
48%% 51.1% 100.0% o
51.5% 485% 100.0%
26-30 493% 507% 100.0% _
506% £94% o B
- . we o NN
16 - 55 56.2% 438% 100.0% _
3% 50.7% 1000% a
Grand Total 50.2% 498% 100.0% 100%

lustracion 15 Tamarfio de mercado disponible segtin rango de edad del NSE By C en la zona 4 y 6 de Lima Metropolitana - % Horizontal
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% Vertical |'1'|
We<-12 MWii-17 Wi-25 W26-30

NSEB NSEC Grand Total W3-35 M3w-25 Wa6-55 W6+
- 100%
<= 12 142% 17.0% 15.6%
13-17 6.4% 6.8% 6.6% -
18-25 13.4% 12.7% 13.1%
26-30 7.0% 7.3% 7.1% o
31-35 6.6% 6.5% 6.6% e
36-45 13.1% 12.2% 12.6%
4655 133% 10.4% 11.9% 2
56+ 26.0% 27.1% 26.6% -
Grand Total 100.0% 100.0% 100.0% NeES HsEC

lustracion 16 Tamario de mercado disponible segiin rango de edad del NSE By C en la zona 4 y 6 de Lima Metropolitana - % vertical

6.2.3 Tamafo de mercado operativo (target)
Este mercado es importante ya que es mas especifico para nuestro negocio, al tener ya el
mercado disponible podemos delimitar las edades al cual estara definido el modelo de

Nro. de personas: 1,551,459

B Hombee |
NSEB MNSEC Grand Tota
Hombre 455% 45.2% 460%
Muper Ml 51E% 4.0
Grand Tota 100.0% 100.0% 100.0%

llustracion 17 Tamafio de mercado operativo segin zona By C en la zona 4 y 6 dentro de Lima Metropolitana - % Vertical

negocio el cual cuenta con 456,234 con una intencién de compra del 15%, ya que nos
enfocaremos en la Zona 4 y 6 de Lima Metropolitana, ya que dichos sectores son los que
mas cuenta con centros comerciales y salones de belleza que seran nuestra competencia

directa, teniendo nuestro mercado operativo un total de 125,677 personas.
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6.2.4 Potencial de crecimiento de mercado
En este punto debemos tener en cuenta el crecimiento del Peru y a la vez nuestro sector de

mercado para proyectar nuestro negocio.

Respecto al sector de cuidado estético podemos, se puede decir que, afios atras, este tipo de
servicio era solicitado por personas del segmento A y B. En la actualidad, las personas de
otros niveles socioeconémicos como el C, D y E, también, demandan el servicio de cuidado
estético. Asimismo, este servicio estd en crecimiento y aumenta a un nivel de 15% anual por

la mayor tendencia del cuidado personal.*

6.3 Estrategias de Marketing

llustracion 18 Tamarfio de mercado operativo segun zona By C en la zona 4 y 6 dentro de Lima Metropolitana - % Horizontal

6.3.1 Segmentacion
Geogréfico:

Residentes en el Lima Metropolitana

Demografico:
Mujeres con edades entre los 18 y 55 afios de edad pertenecientes al nivel socioeconémico

B y C que se encuentran dentro del sector poblacional # 6 (Jesus Maria, Pueblo Libre,

4 Cfr ANDINA 2018
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Magdalena, Lince y San Miguel)

Psicografico:
Pertenecen a un estilo de vida que les gusta estar a la moda y reflejar su belleza con las

ultimas tendencias.

Conductual:

Personas con acceso a internet.

6.3.2 Posicionamiento

Para realizar el posicionamiento de la marca y poder colocarnos en el lugar donde se
encuentran los clientes potenciales debemos realizar una correcta estrategia con el fin de
aportar valor a los consumidores y diferenciarnos de la competencia. Es por eso que
aplicaremos una estrategia de posicionamiento en base al beneficio del producto, con el fin
de marcar una diferencia mediante los beneficios que tenemos que es brindar en servicio de
manicure y pedicure en el lugar que el cliente desee brindando un servicio Unico y
personalizado, por otro lado el servicio de maquinas express en donde su atributo principal
es la rapidez en que se aplica el servicio de manicure en el lugar donde se encuentran las

maquinas, ya sean centros comerciales, edificios empresariales, etc.

Como se menciond anteriormente nosotros contaremos con 2 tipos de servicio. Primero el
servicio de manicure y pedicure a delivery, teniendo como principal atributo en que un
personal altamente calificado se acercara al domicilio del cliente o el lugar donde se le
indigue para que pueda brindar este servicio de una manera profesional con los mejores
productos del mercado a un precio competitivo. Otro de los atributos que contamos es que
el cliente va a tener distintos medios de pago con el fin de que el cliente tenga mayor facilidad
a la hora de cancelar por el servicio. Este servicio de delivery tiene como beneficio principal
en que el cliente no necesita gastar su tiempo movilizdndose hasta un salo de belleza, el

servicio llega al cliente en el lugar y hora que desee.

Por otro lado, con el segundo servicio de las maquinas express se encontraran ubicadas en

lugares céntricos donde hay bastante rotacion de puablico, ya sea en centros comerciales,
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aeropuerto, edificios empresariales etc. Estas maquinas se diferencian del servicio
personalizada brindando una répida sesion de manicura, eleccion automatica de distintos
disefios (disefios que se irdn cambiando segun las tendencias del dia a dia), precio reducido
a diferencia de otros servicios similares. Los beneficios que tienen estas maquinas express
es que el cliente va a poder realizarse este servicio de una manera rapida y barata en el lugar
donde se encuentren las maquinas, asi mismo tendra mas de 30 opciones de disefio para
poder elegir, con el fin de que el cliente quede completamente satisfecho y vuelve a aplicar

nuestro servicio.

6.4 Desarrollo de estrategia y marketing mix

6.4.1 Estrategia de producto / servicio

Luego de realizar el estudio de mercado para saber perfectamente hacia qué tipo de publico
vamos a introducir nuestros servicios, hemos decidido empezar realizando una estrategia de
calidad, de esta manera el consumidor hacia dénde vamos a transmitir nuestra publicidad
tenga el conocimiento que nosotros somos una marca altamente capacitada, que cumple
todos los regimenes de la ley y cuenta con productos de alta calidad. Mediante esta estrategia
cliente se sentird identificado con nosotros, ya que, segun lo investigado anteriormente, la
necesidad principal del cliente es rapidez y calidad, estos son los principales beneficios que
le vamos a brindar a nuestros consumidores. Lanzando nuestro servicio nos diferenciaremos
principalmente por la calidad, nuestros clientes sentiran confianza y seguridad, logrando una
ventaja competitiva en la industria de la belleza generando una confianza y seguridad al

consumidor.
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Ciclo de vida del producto

Inicio Crecimiento Madurez

—

=
1 2 3 4 5
Afios
lustracion 19 Ciclo de vida del producto
Matriz ANSOFF
Tabla 3 ANSOFF
PRODUCTOS
EXISTENTES NUEVOS
expandir nuestro
EXISTENTE | Campafias publicitarias (redes sociales) | mercado ala zona 1
y 2
MERCADOS Comercializacién de
ser pioneros en comercializar maquinas | las maquinas 3D en
NUEVO
3D para salones de belleza nuestro mercado
zonaly?2

6.4.2 Disefio producto / servicio

Las mujeres actualmente se preocupan mucho por su apariencia, siempre desean estar a la
vanguardia de la moda y verse bellas, ya sea para si mismas o para otras personas, es por eso
que lanzamos el nombre de la marca como “Miss Unas”, para que nuestras consumidoras se

sientan reinas de la belleza.
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Logo:

SENCIA DE LA BELLI

lustracion 20 Logo de la empresa

El disefio del logo permite que el consumidor pueda conoceros rapido debido al tamafio de
las letras, asimismo para que puedan identificar rapidamente qué tipo de servicio brindamos,
colocamos una mano en donde se muestran las ufias de una mujer, caracterizandose el color
dorado por el oro para que puedan sentir poder y calidad hacia la marca. Para lograr mayor
atraccion se coloco el slogan en la parte de abajo “La esencia de la belleza”, frase con la cual
queremos que nuestro publico se identifique de tal manera que todas se sientan hermosas

€con Su cuerpo.

Uniforme:

llustracion 21 Uniforme del personal

Nuestro personal que brindara el servicio a delivery contara un uniforme de color blanco con
el logo de la marca impreso en el lado izquierdo a la altura del pecho, ademas contaran con
un fotocheck de la empresa para que el cliente pueda reconocerlos a la hora que lleguen a
realizar el servicio.

La herramienta de trabajo de ellos sera un maletin metélico de color rosado con el fin de
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mostrar el lado femenino y delicado del personal, dentro de ese maletin tendran todos los

productos necesarios para realizar el servicio.

Maquinas:

llustracion 22 Maquinas express

Nuestra impresora digital, permitira a la cliente poder pintarse las ufias en solo 35 segundos
por cada ufia, esta maquina viene con cientos de modelos exclusivos para elegir, es moderna
tiene dentro de su sistema un escaner para identificar el tamafio de las ufias a pintar, cuenta
con una pantalla tactil e indicaciones de los pasos, permite que, en poco tiempo, las mujeres

puedan tener un cambio en sus ufias.

6.4.3 Estrategia de precios

Estrategia de precio de lanzamiento de un nuevo producto

Debido a que nuestro producto es un servicio, para establecer el precio hemos tenido que
tener en cuenta los costos que tenemos para la aplicacion de este servicio como el salario de
personal a realizarlo, el costo mensual y servicios de la oficina en Jesus Maria, con el fin de

definir un precio promedio a la competencia. Para establecer esta estrategia de precio
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realizaremos una estrategia por lanzamiento de un nuevo producto, logrando una

penetracion Optima. Esta estrategia consistird contando con precios promocionales

reducidos, con el fin de obtener una alta participacion y cuota en el mercado.

Los beneficios que obtendremos mediante esta estrategia son:

e Raépida penetracion de mercado.
e Iniciar con buen volumen de ventas.
e Lograr una gran participacion en el mercado.
e Conseguir nuevos clientes.
Precios:
Tabla 4 Lista de precios
ANO 1 ANO2 ANO3 | ANO4 ANOS
PAQUETES DESC;:E':CION PVP PVP PVP PVP PVP PVP
propUCTO | REGULAR | PROMOCION | REGULAR | REGULAR | REGULAR | REGULAR
MISS MANICURE
Express | EN MAQUINA S/10 S/8 S/12 S/12 S/14 S/15
EXPRESS
MASCARILLA
MISS [ PARA MANOS
STANDARD | + MANICURE S/60 S/48 S/65 S/65 S/70 S/70
A ELEGIR
MASCARILLA
Miss | PARA MANOS
SpECIAL | * MANICURE S/80 S/64 S/85 S/85 S/90 S/90
A ELEGIR +
PEDICURE
MASCARILLA
PARA MANOS
MISS |+ MANICURE
PREMIUM | A ELEGIR + $/100 S/80 S/110 S/110 $/120 S/120
PEDICURE +
PEDRERIA

6.4.4 Estrategia comunicacional

La mejor forma de obtener clientes y fidelizarlos es mediante una comunicacion efectiva, la

cual se encarga de seducir al cliente a través de distintas acciones y estrategias con el fin de

captarlo y lograr que utilice nuestro servicio. Para ello desarrollaremos las distintas

estrategias de comunicacion que mencionamos a continuacion.
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Estrategia de promocion y ventas:
Para lograr la cantidad esperada de clientes estaremos lanzando un sorteo a través de la red
social mas utilizada actualmente por el consumidor que es el instagram, teniendo como

premio un servicio de pedicure y manicure a delivery completamente gratis.

La dinamica del sorteo serpa la siguiente:
“Sé la ganadora de un servicio de manicure y pedicure completamente gratis en el lugar

donde desees”

Pasos para el concursar:

1. Darle Like a la publicacion

2. Siguenos en Instagram

3. Etiqueta a 3 amigas e invitalas a participar.
4. Comparte esta publicacién en tus historias.

Con este sorteo tendremos como resultado

Generar mayor exposicion de la marca.
Mayor cantidad de visitas y seguidores.
Interaccion con los usuarios.
Obtencion de nuevos clientes

Estrategia de marketing directo:

Mediando nuestras redes sociales estaremos publicando anuncios constantemente para
lograr que el consumidor pueda saber de nuestras promociones, ofertas, sorteos etc. Asi
mismo, para mantener una frecuente comunicacion todos los dias se estaran colocando
noticias y tips sobre la belleza, de tal manera que el cliente pueda estar visitando
seguidamente nuestras paginas y podamos aparecer en la pagina de noticias de la red social

del usuario.
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Estrategia de publicidad:

Informar sobre nuestros servicios es la mejor forma de conseguir nuevos clientes, es por eso
que mediante esta estrategia estaremos entregando folletos en los centros comerciales que
comuniquen nuestros servicios, indicando el precio para que el cliente pueda apreciar que

marcamos una diferencia al resto y brindamos atencion personalizada.

PRECIOS REBAJADOS
POR LANZAMIENTO!!!

M. A4 Miss URas
i
(<]

Descuento por lanzamientollll Nosotros sabemos
que tu belleza es importante para ti y el resto

Ecribemos y descubre los super descuentos que
tenemos.

@ Etiquetar foto @ Agregar ubi.. # Editar

o Megusta () Comentar 2> Compartir -

N
Z

llustracién 23 Publicidad en Facebook

Estaremos comunicando anuncios en nuestras redes sociales 6 dias de la semana, indicando
distintos tipo de comunicados como tips de belleza, promociones, etc, con el fin de tener

activas nuestras redes y mantener fidelizados a los clientes.

6.4.5 Estrategia de distribucion

El canal de distribucion utilizado para nuestra estrategia sera directo, debido a que dirigimos
nuestros servicios directamente al final. Asimismo, nuestro modelo de negocio es del tipo
B2C (business-to-client). La estrategia de distribucién es intensiva ya que abarcaremos la
zona 4 y 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel,
Cercado, Rimac, Brefia y La Victoria). Las solicitudes de servicios seran asignados de
acuerdo con la zona en que vive cada colaboradora para asegurar la cita y brindarle las
facilidades a nuestro personal. De esta manera, evita trasladarse a la oficina
innecesariamente y puede acceder rapidamente a su cita de trabajo. Asimismo, el método de
pago sera por tarjeta, transferencia y efectivo, y la realizacion del servicio sera canalizada

por las plataformas digitales o via telefonica.
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Se realizara una promocion por las plataformas digitales para poder incorporar a
distribuidores y clientes que formaran parte de nuestro servicio. Para esto nuestro servicio
empezara en enero 2020 de tal forma que las operaciones inicien en Enero con un grupo

minimo de 100 clientes, los cuales seran atendidos por nuestras colaboradoras.

6.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Segun el tamafio del mercado objetivo, nuestra empresa proyecta captar 12 de personas para
servicio de ufias a domicilio por los 6 primeros meses y 30 personas para las maquinas

express en centros comerciales en el mismo periodo.

Tabla 5 Proyeccion de ventas a 1 afio en unidades

ENERO 99

FEBRERO 99

MARZO 176
ABRIL 176 101
MAYO 250 142
JUNIO 243 113
JULIO 243 140
AGOSTO 243 146
SETIEMBRE 281 137
OCTUBRE 305 153
NOVIEMBRE 292 162
DICIEMBRE 324 191
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Tabla 6 Proyeccion de ventas a 1 afio en soles

ENERO 6,880

FEBRERO 6,880

MARZO 12,180
ABRIL 12,180 1,010
MAYO 17,300 1,420
JUNIO 16,840 1,130
JULIO 16,840 1,400
AGOSTO 16,840 1,460
SETIEMBRE 19,460 1,370
OCTUBRE 21,160 1,530
NOVIEMBRE 20,160 1,620
DICIEMBRE 22,460 1,910

Nuestra proyeccion esta basada en el crecimiento anual del 5% del mercado peruano los 5

primeros afos.

Tabla 7 Proyeccion de ventas a 5 afios en soles

o) PROYECCION DE VENTAS
S/. 200,030
S/. 210,032
S/. 220,534
S/. 231,561
S/. 243,139

A

D |W|IN |~ |20
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6.6 Presupuesto de Marketing

El siguiente cuadro muestra el presupuesto de marketing que se llevara a lo largo de los

préximos tres afios con el fin de reflejar los futuros costos en donde podemos apreciar que

la diferencia principal se refleja en el primer afio debido a la creacién de la pagina web.

Presupuesto de Marketing

|Elahoracién |I.I nidades |Frecuem:ia Anual |Costo Unitario lCostn Mensual |Aﬁo 1 |Aﬁo 2 |Aﬁo 3
Marketing tradicional
Folletos Impresion 2000 4 S/0.10 S/200.00] S/800.00 S/800.00] S/800.00
Merchandising Productos 700| 2 S/3.00 S/ 2,100.00] S/4,200.00| S/4,200.00/ S/ 4,200.00
Tarjetas personales Impresion 1000 4 S/0.10 S/100.00] S/400.00 S/400.00 S/ 400.00
Sorteos / Premios Productos 1 12 S/30.00 S/30.00] S/360.00| S/360.00, S/360.00
Incentivos FE.VV Bonos 1] 12 S/ 200.00 S/ 200.00] S/2,400.00| S/2,400.00| S/ 2400.00
Marketing digital
Publicidad en redes sociales [Facebook - Instagram 4 12 S/ 40.00 S/ 160.00] S/1,920.00| S/1,920.00 S/ 1,920.00
Influencers Instagram 2| 24 S/ 200.00 S/ 400.00] S/9,600.00| S/9,600.00] S/9,600.00
Creacion pagina web Web 1] 1 S/ 3,300.00 S/3,200.00] S/3,300.00 S/ 0.00 S/ 0.00
Mant. Pagina web Web 1] 12 S/ 150.00 S/ 150.00] S/ 1,800.00| S/1,800.00| S/ 1,800.00
Total anual S/ 24,420.00| S/ 21,120.00 S/ 21,120.

lustracion 24 Presupuesto de Marketing

7 PLAN DE OPERACIONES

7.1 Politicas operacionales

7.1.1

Calidad

Mis ufas tiene como propdsito ser la empresa mas reconocida en el sector de la belleza a

través del servicio que brinda, esto se hara gracias el profesionalismo que tendran nuestros

colaboradores y la rapida atencién que brindan las maquinas, asi poder alcanzar el

posicionamiento esperado dentro del mercado. Para hacer realidad esto describiremos los

principales factores que se deben tener en cuenta para brindar la calidad esperada.

Proveedores

Los proveedores que hemos elegido son distribuidores que cuentan con las mejores marcas

del mercado en lo que son insumos de belleza, esto permite brindarle una calidad y buen

servicio al cliente con el fin de satisfacerlo y fidelizarlo. Ademas lograremos una buena

comunicacion con el proveedor, con el fin de tener una buena relacion y no tener

inconvenientes en las entregas.

Personal
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Nuestros profesionales seran personas con amplia experiencia en el mercado para poder
brindar un buen servicio. Asimismo, se le ensefiara un speech para cada visita a un cliente.

También, nuestros colaboradores brindaran un trato amigable y respetuoso a la vez.

Maquinas

Nuestras maquinas efectuaran el servicio de manicure express en 6 min. Asimismo, el cliente
podra elegir el disefio que le agrade para esto contaremos con mas de 10, 000 modelos a
escoger. Por otro lado, nuestro pablico tendré la opcion de pago con tarjeta o efectivo (dara
vuelto). Esto facilita a nuestros clientes ya que no te limita solo al efectivo. Adicional aello,

las méquinas estaran ubicados en malls de lugares estratégicos para su facil acceso.

7.1.2  Procesos
Politica de abastecimiento

e Una vez que el proveedor entrega los productos s6lo la coordinadora sera la
responsable de verificar la cantidad correcta y almacenarla.

e La coordinadora seré la encargada de entregarle a las manicuristas y al personal de
servicio técnico de las maquinas los productos necesarios para la reposicion, con el
fin de tener un mejor control del inventario.

e Paraque la coordinadora pueda retirar productos del almacén las manicuristas deben

entregarle una orden de pedido firmada previamente por el gerente comercial.

Politica de preparacion de materiales
e EI gerente comercial sera el responsable de organizar los pedidos para luego ser
pasados a las manicuristas y preparen los materiales para realizar el servicio.
e Las manicuristas deben revisar la solicitud del cliente para saber qué materiales llevar
para realizar el servicio.
e Las manicuristas tienen la responsabilidad de preparar el kit de trabajo con los
materiales necesarios previamente aprobados por gerencia comercial como se

menciond lineas arriba.
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e Paralas maquinas express, el gerente comercial sera el responsable de la preparacion
de los materiales para entregarselos al personal externo que se encargara del

mantenimiento de las maquinas.

Politica de servicio
e Las manicuristas deberan acercarse a la direccion brindada por el cliente vestidas con
el uniforme segun el reglamente interno de trabajo.
e Las manicuristas deben mostrar profesionalismo y una buena atencion al cliente con
el fin de fidelizarlo.
e Para retener al cliente y brindarle el servicio nuevamente las manicuristas les
informaran sobre los beneficios que tendran para su siguiente sesion de manicure o

pedicure.

Politica de pago
e El cliente realizara el pago luego de haberle realizado el servicio.
e El método de pago sera por medio de transferencia bancaria o POS.
e Para las maquinas express el pago serd previo a realizar el servicio cancelando

mediante efectivo desde la maquina o POS.

7.1.3 Planificacion

Antes de iniciar con las operaciones comerciales debemos tener en cuenta que se debe
realizar los tramites administrativos para poder brindar nuestros servicios sin problemas,
estos son:

e Constitucion de la empresa e inscribirla en registros pablicos.
e Registrar la marca en INDECOPI
e Tramitar la ficha RUC

La persona encargada de realizar los tramites serd Cynthia Reyna quien es la Gerente de

Operaciones. Asi mismo ella se encargara de aperturar las cuentas corrientes en el Banco de
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Crédito del Per y Banco Scotiabank, cuentas que seran enviadas a los clientes para que

puedan realizar los pagos.

Gonzalo Alzamora, quien sera el Gerente Comercial y el Jefe de Marketing sera el
responsable de realizar las siguientes actividades para iniciar con el negocio.

e Preparar los planes comerciales para presentarlo a los clientes.
e Buscar alianzas con los centros comerciales para posicionar las maquinas.
e Generar la pagina web y redes sociales.

Tedfilo Velarde,

responsabilidad de realizar la apertura de la cuenta corriente en Banco de Credito del Peru

quien serd el Gerente de Contabilidad y Finanzas tendra la

BCP, asi mismo se encargara de generar todos los métodos de pago para los clientes.

7.1.4 Inventarios

Nuestros inventarios seran los insumos que utilizamos para realizar el servicio lo cual segun
lo analizado estaremos abastecidos por un mes manteniendo un stock de seguridad de siete
dias en caso tengamos algun retraso por parte de nuestro proveedor.

A continuacion se muestra el stock utilizado durante la proyeccion del primer mes de ventas:

Inventarios Salida Saldo

Descripcion producto Unidades |Costo Unitar|Costo total |Unidades |Costototal |Unidades |Costo total

Cartuchos para maquinas express 60 S/ 45.00| S/ 2,700.00 30| S/ 1,350.00] 30 S/ 1,350.00
Tinte OPI BLK 30 S/ 15.00 S/450.00 20| S/300.00 10| S/ 150.00
Tinte OPI WHT 30 S/ 15.00 S/450.00 20| S/300.00 10| S/ 150.00
Tinte OPI RED 25 S/ 15.00] S/375.00 17 S5/255.00 8| S/120.00
Tinte OPI BLU 20 S/ 15.00] S/300.00 15 S/225.00 5 S/ 75.00
Tinte OPI ORG 20 S/ 15.00] S/300.00 14{ S/210.00 6 $/90.00
Tinte OPlI BRW 20 S/ 15.00] S/300.00 15 S/225.00 5 S/ 75.00
Guantes Latex 200 S/1.00] S/200.00 120 S/120.00 80| S/ 80.00
Mascarillas 70 S/1.50] S/105.00 50 S/ 75.00] 20 S/ 30.00
Pincel 50 $/8.00] S/400.00 35 5/280.00 15| S/ 120.00
TOTAL INVENTARIO 525 S/ 145.50| S/ 5,580.00 336| S/3,340.00 189| S/2,240.00

llustracién 25 Control de inventario a 1 mes

7.2 Disefo de instalaciones

7.2.1 Localizacion de las instalaciones

Debido a que nuestro target se encuentra dentro del sector poblacional N°4 y N°6, hemos
decido tener nuestra oficina en el distrito de Jesus Maria, ya que ese distrito se encuentra en

una zona estratégica y céntrica, de tal manera que nuestros colaboradores que realicen el
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servicio a domicilio no tengan inconvenientes para el transporte. El local se encuentra en la

calle Araos Castilla, lugar que se encuentra cerca al Centro Comercial Real Plaza Salaverry.

Ademas al arrendamiento de oficinas en este distrito es una de las mejores alternativas con

respecto a precio y ubicacion.

Jesis Marfa La Victoria Magdalena
Peso Factor = = ToE e
Clasificacién|Ponderado |Clasificacién|Ponderado |Clasificacién|Ponderado

Precio alquiler mensual 30% 10.00 3.00 7.00 2.10 6.00 1.80
Cercaniacon clientes 25% 8.00 2.00 7.00 175 5.00 1.25
Cercania a proveedores 15% 4.00 0.60 7.00 105 3.00 0.45
Fadlidad de transporte 20% 6.00 120 7.00 140 7.00 1.40
Tamaio de ofidna 10% 7.00 0.70 6.00 0.60 8.00 0.80
TOTAL 100% 35.00 7.50 34.00 6.90 29.00 5.70
lustracion 26 Distritos a elegir por local
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llustracion 27 Plano de Lima metropolitana

7.2.2 Capacidad de las instalaciones

La oficina que se arrendara cuenta con un area de 80 m2, teniendo como capacidad de foro

de 20 personas, sin embargo nosotros no ocuparemos ese NUmero, ya que No contaremos con

clientes en el local. En la oficina solo estaran presentes las personas encargadas de realizar

el servicio a domicilio, la recepcionista quien serd ademés la encargada de controlar el

almacén y los Gtes. y Jefes de Area.
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Para poder adquirir estas instalaciones se debe realizar el pago de 2 meses por adelanto y 1
mes por garantia, contrato que ser& por un periodo de 2 afios. Asi mismo contaremos con

todos los permisos requeridos por defensa civil.

La empresa va a generar una capacidad instalada utilizando sus activos fijos.

7.2.3 Distribucion de las instalaciones

De los 80 m2 que tiene la oficina contamos con 5 ambientes que seran condicionados segun
las necesidades de la empresa. En el ambiente 1 se encontrara la recepcion y una zona lounge
donde podran estar los colaboradores en caso se encuentren sin servicios que realizar. En el
ambiente 2 se encontrara el almacén, lugar donde se mantendran los insumos y los Kits de
trabajo, asi como la recargas para las maquinas express. EI ambiente 3 cuenta con una
pequefia cocina para que los colaboradores puedan tener un ambiente para su refrigerio y
poder guardar sus objetos personales. ElI ambiente 4 es un bafio completo para los
trabajadores. Finalmente en el ambiente 5 se encontraran las oficinas administrativas de la

empresa, contando con 3 escritorios principales.

Fotos del local

Recepcidén - Lounge

Oficinas administrativas

T
1; mms i
|

nia

lustracion 28 Imagenes del local administrativo
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Plano del local
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llustracién 29 Plano local

7.3 Especificaciones técnicas del producto / servicio

Maquina express.- Esta maquina tiene pantalla tactil contara con 14 cartuchos de colores de
4 cm. que brindaran la preparacién del pintado de ufias con mas de 800 disefios diferentes,
la impresora de ufias mide 90 cm de alto x 70 de ancho, cuenta con 15 meses de garantia
gratuita el proveedor, la base es de metal e imprime cada ufia en solo 35 segundos. Asimismo
contard, con sistema de POS integrado e ingreso de billetes para el pago, teniendo un nimero

de teléfono para que se puedan contactar con nosotros ante cualquier eventualidad.
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lHustracion 30 Maquina express

Manicure a domicilio: Es un servicio que sera brindado por personal altamente calificado en
el area, las colaboradoras irén identificadas por un carnet y un uniforme de color blanco a

su domicilio , e incluiran un maletin para el apoyo del servicio el cual sera el siguiente:

Maletin color rosado, identificado con un logo de Miss Ufias el cual tendra 50 colores
diferentes de esmaltes de la marca O.P.l, cremas y materiales para el servicio de manicure
como: removedor de esmaltes, limas, pulidoras, toallas, algodén, cremas humectantes,

exfoliantes, secantes y sandalias de plastico.

” ,'_‘ﬂ""z@

llustracién 31 Maletin de manicurista

Como se ha mencionado anteriormente, el valor agregado del negocio es el poder atender y
mostrar profesionalismo a los clientes de forma cémoda en su hogar, manteniendo
estandares de calidad y un trato amable, al igual que en nuestra maquinas express que

brindaran calidad y rapidez en su uso.
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7.4 Mapa de procesos y PERT

En los siguientes cuadros que se detallan a continuacién se muestra el mapa de procesos,
explicando cada tipo de proceso que mencionaremos a continuacion.

El proceso estratégico son aquellos que estan definidos por la gerencia con el fin de definir
coémo va a operar el negocio, asi mismo crear mayor valor y mejores decisiones para la
organizacion. El proceso operativo es el mas importante, ya que van directamente vinculados
al cliente en donde intervienen las areas funcionales y se emplea la mayor cantidad de
recursos. El proceso de apoyo tiene como principal funcidn dar soporte a los otros procesos

para conseguir los objetivos de la empresa, y asi cubrir las necesidades del cliente.
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Procesos estratégicos

Procesos Operativos

Entrada de proveedores
Resultado de clientes

llustracion 32 Mapa de procesos |
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lustracion 33 Mapa de procesos Il
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Flujograma de operaciones

Cliente Mis Uiias

Inicio

Cliente visitalapagina

web.

Ingresa Mos contactamos con
sus datos N —p el clienteyle
ofrecemos el servicio

Separan
su cita

Separamos lacita
para el dia que el
cliente prefiera

Brindamos el servicio
de manicurey

pedicure
Lenado
de
encuesta
Fin

lustracion 34 Flujograma de operaciones

Diagrama PERT

Servicio a domicilio:

Tabla 8 Diagrama PERT a domicilio

Actividades Precedentes | Tiempo

A | Creacion empresa - 25

B | Pedido a proveedores A 1

C | Recepcién de productos B

D | Contratacién y capacitacion de personal A 10

E | Suscripcion de clientes C-D

F | Reserva de servicio E

G | Servicio brindado F
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25] 035

lustracion 35Diagrama PERT a domicilio

Luego de realizar el diagrama PERT para el servicio de manicure y pedicure a delivery

podemos concluir que el tiempo que demorara el proyecto al inicio del primer servicio a

domicilio sera de 39 dias.

Maquinas express:

Tabla 9 Diagrama Maquinas express

Actividades Precedentes| Tiempo
A | Creacion empresa - 25
B | Importacidon de maquinas A 90
C | Contratacion y capacitacién de personal B 5
D | Negociacidn con centros comerciales B 10
E | Implementacidn en centros comerciales C-D 2
Servicio brindado a clientes E 1
115] 5 [ 120
C
120 5 |125
0 |25] 25 | 25 [ 90 [115 125] 2 [127 127] 1 | 128
Inicio A ' B E F
0] o] 25| o [115 125] 0 [127 127] 0 128
115 10 | 125
D
115] 10 | 125

llustracion 36 Diagrama Maquinas express

Luego de realizar el diagrama PERT para el servicio maquinas express podemos concluir

que el tiempo que demorara el proyecto al inicio del primer servicio con las maquinas en los

centros comerciales sera de 128 dias.
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7.5 Planeamiento de la produccién

7.5.1

Gestion de compras y stock

Para poder ejecutar las compras, el sistema emitira alertas cuando un producto llegue al

minimo de stock permitido. De esta forma, el responsable de compras provisionara cada item

para el abastecimiento. Nuestra politica es siempre contar con stock disponible de nuestros

insumos.

7.5.2

Gestion de calidad

Para brindar un excelente servicio, ejecutaremos las siguientes acciones:

7.5.3

Revision del manual de funciones una vez al mes (durante la primera semana en
media hora).

Asignacion de los servicios a realizar a cada colaborador por zonas y considerando
el horario de atencion. Asimismo, informar sobre el itinerario de trabajo un dia antes
para que prevea sus materiales, las rutas posibles o cualquier eventualidad.

Se revisard todas las mafianas que nuestras colaboradoras porten el uniforme,
muestren una imagen pulcra y mantengan su area de trabajo ordenado en todo
momento. Asimismo, se reunird a todo el personal para una pequefia charla de 10
minutos recalcando nuestros valores, un trato cordial y amigable a los clientes.

En la relacion a los pagos, contaremos con

Puntual, presentable, respetuoso, amigable, empatica, servicial, expertise, variedad

de esmaltes, ordenada, limpia.

Gestion de proveedores

Las compras se realizaran a través de nuestros proveedores autorizados. Estos deben cumplir

los siguientes estandares:

Brindar crédito a 30 dias.

Productos de calidad y posicionados en el mercado.

Entrega oportuna de las mercaderias y en buen estado.

Contar con stock disponible segln nuestros requerimientos.

Enviar la documentacion correcta.

Los productos deben contar con registro sanitario obligatoriamente.

Ofrecer garantia por un afio en insumos y en las maquinas 3 afios.
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7.6

La inversion que se realizard para implementar el funcionamiento de Miss ufias, se dividira

Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

en los siguientes activos fijos tangibles e intangibles para ponerlo en marcha el cual esta

proyectado en 5 afios, depreciandolo en método de linea recta que es el mas utilizado en la

actualidad.
ACTIVO FLIOS TANGIBLES INVERSION CANTIDAD INVERSION |  TASA DE | DEPRECIACI ON
UNITARIA TOTAL | DEPRECIACION ANUAL
EQUIPO DE OFICINA
Escritorio 600 7 4200 10% 60
Silla 120 12 1440 10% 144
Estantes 500 7 3500 10% 350
Muebles 2500 1 2500 10% 250
Impresora 800 1 800 10% a0
Laptop 2500 7 17500 25% 4375
Archivador 280 3 840 10% 4
MAQUINARIA
02NAIL'S maquinaimpresora de uiias 5200 3 15600 10% 1560
Maletin de manicure 150 6 900 10% 0
Taladro pulidor ded ufias 230 6 1380 10% 138
Lampara led UV para ufias gel 140 6 840 10% i
ACTIVOS FJOS INTANGIBLES VALOR CANTIDAD | INVERSION ANOS AM(;TS:EION
Licencia de funcionamiento 2000 1 2000 5 400
Pagina web 3000 1 2000 3 1000
TOTALES 53500, 8615
lustracion 37 Inversion en activos fijos
7.7  Estructura de costos de produccion y gastos operativos

COSTOS FlIOS MENSUAL ANUAL

Alquiler 2970 35640

Sueldos 18052 216624

Internet 179 2148

Servicios (luz + agua) 300 3600

Mantenimiento 200 2400

COSTOS VARIABLES

Utiles de oficina 180 2160

Implementos de limpieza y aseo 150 1800

Esmalte de ufias 800 9600

TOTAL 22531 270372

llustracion 38 Costos de produccion y gastos operativos
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8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

8.1 Objetivos organizacionales

Mis ufias enfoca sus objetivos organizacionales en base a su mision, vision y valores que
tiene la empresa, asi como también con los objetivos estratégicos que se mencionaron en los
puntos anteriores. Para cumplir con estos objetivos necesitaremos todo el apoyo de la

empresa, donde cada area debera cumplir con todas sus funciones de manera eficiente.
Los objetivos organizaciones de Miss Ufias son los siguientes:

e Contar con el personal capacitado que satisfaga las necesidades de cada cliente.

e Trabajar con productos 100% naturales para el afio 2021.

e Contar con maquinas express en todos los centros comerciales dentro de Lima.

e Lograr un nivel de satisfaccion de los clientes superando 70% en el servicio de
atencion.

e Mantener a los colaboradores fidelizados y con una cultura organizacional eficaz en

donde el cliente lo identifique.

8.2 Naturaleza de la organizacion

Mis ufias sera Sociedad Anénima Cerrada, ya que es una empresa pequefia y creada con un
pequefio nimero de socios de persona natural, la cual no contara con directorio. La empresa
tendra como razén social Mis Ufias Perl S.AC y estara inscrita en el régimen PYME con el

fin de brindar los beneficios sociales con las siguientes obligaciones a sus colaborares:

Tabla 10 Beneficios sociales

Beneficio Pequeiia empresa

Remuneracion Como minimo la Remuneracién Minima Vital.
Descanso Semanal | 24 Horas.

15 dias calendario por afio completo de
servicio.

Vacaciones

TS 15 remuneraciones diarias por cada afio
completo de servicio.

2 gratificaciones, equivalentes a media
remuneracion cada una.

Utilidades En caso tenga derecho.

Gratificaciones

20 remuneraciones diarias por cada afio
completo de servicio, teniendo un tope de 120
remuneraciones diarias.

Indemnizacion por
despido arbitrario
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8.2.1 Organigrama

Organigrama inicial

Gerente
General
| |
Jefe de Jefe de Jefe de
RRHH ventas Finazas
Manicurista
lustracién 39 Organigrama inicial
Organigrama final
GERENTE
GENERAL
— JEFE DE RRHH
GERENTE GERENTE JEFE DE
COMERCIAL FINANZAS MARKETING

JEFE DE

MANICURISTAS CORDINADORA OPERACIONES

llustracion 40 Organigrama final
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8.2.2 Disefio de puestos y funciones

Manual de Operaciones y Funciones

Este manual de organizacién y funciones describe en términos concisos, la organizacion
interna de MIS UNAS PERU S.A.C., las relaciones de trabajo, la delegacion de autoridad,
la responsabilidad y trabajos operativos que cada uno de los integrantes de la organizacion
tiene dentro de la Empresa.

Este manual es el resultado del andlisis y evaluacion de la Vision y Mision de la entidad,
validando los requerimientos y necesidades que demanda nuestro mercado, la exigencia
profesional y laboral; constituyéndose en un instrumento técnico normativo de gestion
organizacional que permitira que los esfuerzos de sus integrantes sean eficientes.

Por ello, para alcanzar los objetivos y metas, es necesario disefiar una estructura
organizacional que con precision y claridad expongan las responsabilidades, obligaciones,
niveles de autoridad y de coordinacion que deben guardar todos los que integran la entidad,
con la finalidad que su colaboracion, esfuerzo y compromiso en conjunto coadyuven a
lograr estos propdsitos.

El manual consta de objetivos, funciones, linea de dependencia jerarquica, nivel de autoridad
y responsabilidades, perfil requerido y competencias exigidas para el desempefio de cada
uno de los cargos; estos elementos facilitaran el seguimiento, evaluacion y control de las
tareas y/o actividades de cada area de la organizacién. Este documento esta sujeto a

modificaciones que surgen de las necesidades propias de toda empresa en crecimiento.

ASPECTOS GENERALES

a) FINALIDAD DEL MANUAL

El presente manual de procesos y funciones operativas de MISS UNAS PERU S.A.C. es un
documento que tiene por finalidad:
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1. Conocer la estructura de las diferentes areas que componen la entidad determinando las
funcione especificas de su estructura interna, niveles de responsabilidad y autoridad de
cada area.

2. Definir las funciones de cada colaborador dentro de la organizacion.

3. Informar respecto a las responsabilidades de los colaboradores y su desempefio dentro
de la entidad.

Todo el personal esta en la obligacion de cumplir con lo establecido en este presente Manual
de Organizacion y Funciones. Las actividades no consideradas en este manual se informaran
progresivamente.

b) ALCANCE

El presente manual de procesos y funciones Operativas serd de &mbito general para toda la
organizacion estructural y funcional de MISS UNAS PERU S.A.C., siendo su &mbito de
aplicacion todo el personal.

¢) APROBACION

El Manual de Procesos y Funciones Operativas de la entidad MISS UNAS PERU S. A. C.
sera aprobado por el Gerente General.

TITULO II

a) ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
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Es como se ha organizado los diferentes cargos dentro de la organizacion de MISS UNAS
PER S.A.C., con el objetivo de responder de a las exigencias dentro la empresa.

Definiendo la clasificacion de los cargos en funcién de:

= EIl nivel de grado de responsabilidad y atribuciones que tiene cada cargo
dentro de la estructura organizacional.

Esta clasificacion de cargos estd en base a las responsabilidades y atribuciones
otorgadas por la entidad. A mayor jerarquia que tiene un cargo, a mayor jerarquia mayor
responsabilidad. Teniendo los siguientes niveles:

GERENTE GENERAL

Cargo ejecutivo de alto nivel de responsabilidad y de toma de decisiones, determinacién
de politicas de la empresa y aprobacion de estrategias ligadas al negocio. Supervision
directa sobre todas las areas.

GERENTE COMERCIAL

Cargo comercial de alto nivel de responsabilidad y toma de decisiones que determinara
las politicas de ventas, cobros y pagos dentro de la organizacion.

GERENTE DE FINANZAS

Cargo contable y financiero de alto nivel de responsabilidad y toma de decisiones el
cual manejara el movimiento de flujo de efectivo, auditar internamente y ratios de
liquidez para la toma de decisiones.
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JEFE DE RR. HH

Cargo de capacitacion de personal, politicas de pago, rotacion de personal su nivel de
responsabilidad es alto.

JEFE DE MARKETING

Cargo de responsabilidad mediana, encargado de ver la imagen de la empresa y
estrategias de operaciones y ventas.

JEFE DE OPERACIONES

Cargo de responsabilidad mediana, encargado de las funciones internas de la
organizacion, logistica, insumos y facturacion.

COORDINADOR/A

Cargo de responsabilidad mediana, encargado de manejar el proceso productivo dentro
de la empresa, clientes y post venta.

MANICURISTAS

Cargo de responsabilidad mediana, encarga de la imagen de la organizacion fuera de
ella.
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IDENTIFICACION DEL PUESTO

GERENTE GENERAL

NUMERO DE PUESTOS

1

MISION DEL PUESTO

Gerenciar y garantizar el cumplimiento de las metas
establecidas dentro de la organizacion de Miss Ufias Per(
S.AC.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Establecer politicas internas dentro de la organizacion.

Representar a la organizacidn en contratos y cumpliendo lo
requerido por el directorio.

Mejorar la gestion y procesos dentro de la organizacion

Supervisar el cumplimiento de las funciones de los

DEL PUESTO colaboradores a su cargo.
Estimular el liderazgo y comparierismo en los
colaboradores
Crear estrategias para el crecimiento de la organizacion
PERFIL DEL PUESTO

Grado de estudios:

Licenciado en administracién, Contabilidad, Ingenieria y/o
economia

Experiencia

5 afios

Competencias especificas:

Habilidad de analisis

Negociacion

Liderazgo

Empatia

Trabajo en equipo

Pensamiento estratégico

llustracién 41 Funciones Gerente General
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IDENTIFICACION DEL PUESTO

GERENTE COMERCIAL

NUMERO DE PUESTOS

1

MISION DEL PUESTO

Planificar y organizar eficientemente el departamento
comercial de la entidad para el desarrollo de actividades de
marketing y ventas de los servicios brindados.

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
DEL PUESTO

Creacion de planes de ventas, marketing y lanzamientos.

Manejar el presupuesto de acuerdo al mercado objetivo.

Mejorar la ventaja competitiva dentro del mercado donde
se ubica la empresa.

Proponer metas de ventas trimestrales.

Manejar que los objetivos de ventas sean cumplidos.

Autorizar descuentos, promociones y lanzamientos.

PERFIL DEL PUESTO

Grado de estudios:

Licenciado en adminisfracion y/o marketing

Experiencia

5 afios

Competencias especificas:

Trabajo bajo presion

M anejo de kardex

Inglés intermedio

Empatia

Trabajo en equipo

Atencion al cliente

llustracién 42 Funciones Gerente Comercial
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IDENTIFICACION DEL PUESTO GERENTE DE FINANZAS

NUMERO DE PUESTOS 1

Gestidn de presupuestos, maximizar la eficacia y eficiencia de los costos,

MISION DEL PUESTO analizadando de acuerdo al sistema contable.

Analizar las inversiones anualmente.
Creacion de de métodos de costeo, manejo de liquidez

FUNCIONES Y A
Crear proyectos para el mercado objetivo
RESPONSABILIDADES DEL o - -
Politicas de inversion y compras
PUESTO

Manejar contabilidad completa
Politica de pagos y cobros

PERFIL DEL PUESTO
Grado deEStudios: Licenciado en contabilidad, finanzas, economia o afines
Experiencia 5 afios

Gestién de procesos

Comunicacién

Perspectiva estrategica

Competencias especificas: Capacidad de negociacion

Capacidad de analisis

llustracién 43 Funciones Gerente de Finanzas

IDENTIFICACION DEL PUESTO JEFE DE RR.HH
NUMERO DE PUESTOS 1
Seleccidn, reclutamiento y administracion de personal para fortalecer el
MISION DEL PUESTO capital humano que necesita la empresay cumplir las metas trazadas para
cada afio.

Busqueda de candidatos para los puestos disponibles
Ejecucion de pruebas de seleccidén y monitoreo del proceso de
reclutamiento.

Velar que se cumpla el reglamento interno de trabajod e la compaiiia

Comunicacion con el personal para conocer sus necesidades
FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES Preparacion y ejecucién de evaluciones de desempefio semestrales.
DEL PUESTO Aplicacién de bonos por objetivos cumplidos.
Seleccién de cursos y diplomados paraincluirlo al plan de capacitacion y
desarrollo semestral

Gestionar la contratacién y despido del personal a todo nivel jerarquico,
cumpliendo con las politicas de la organizacion y las leyes laborales vigentes.

PERFIL DEL PUESTO

Grado deEStudios: Licenciado en Recursos Humanos

Experiencia 4 afios

Manejo de equipos

Habilidad de Negociacion

Competencias especificas: Resolucién de problemas

Comunicacién efectiva

Confidencialidad

llustracién 44 Funciones Jefe de RRHH
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IDENTIFICACION DEL PUESTO

JEFE DE MARKETING

NUMERO DE PUESTOS

1

MISION DEL PUESTO

Desarollar e implentar respecto al area de Marketing de la empresa: Redes
Sociales, Publicidad, Branding, Organizacién de eventos y demds para lograr
poscionar ala empresa como lalider en el sector

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
DEL PUESTO

Realizar el plany presupuesto de Marketing
Gestionar el desarrollo de identidad y marca de la empresa

Elaboracidn y Desarrollo del Plan de Marketing para los clientes

Analisis de mercado y generacién de oportunidades de negocio
Disefiar e implementar propuestas graficas
Crear y administrar la pagina web de la compaifiia

Manejo de redes sociales

Responsable de la planificacién, organizacién y supervision de eventos
internos y externos

Elaboraciéon constante de contenidos para nuestros servicios

PERFIL DEL PUESTO

Grado deEStudios:

Bachiller o Licenciado en carreras de Marketing, Comunicaciones o similares

Experiencia

3afos

Competencias especificas:

Pensamiento Estrategico

Liderazgo

Enfoque al cliente

Conocimiento de mercado

Iniciativa

Capacidad de negociacion

lustracién 45 Funciones Jefe de Marketing

IDENTIFICACION DEL PUESTO

JEFE DE OPERACIONES

NUMERO DE PUESTOS

1

MISION DEL PUESTO

Responsable de toda la cadena de abastecimiento y resguardo de los
inventarios y activos fijos de la empresa

FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Realizar lagestion de comprade los inventarios
Llevar el control del Kardex

Gestionar laimportacion de maquinas de pintado automatico de ufias

DEL PUESTO -,
Evaluacion de proveedores
Realizar informes de movimiento de inventarios cada mes
PERFIL DEL PUESTO
Grado deEStudios: Bachiller o Licenciado en carreras de Logistica, Administracion o afines

Experiencia

3 afios

Competencias especificas:

Pensamiento Conceptual

Honradez

Coorddinacion

Planificacion y Organizacion del trabajo

Orientacion comercial

Administracion de recursos

lustracion 46 Funciones Jefe de Operaciones
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IDENTIFICACION DEL PUESTO COORDINADORA
NUMERO DE PUESTOS 1

. Organizartodas las solicitudes de servicio de manicure edicure para,
MISION DEL PUESTO & : ! cure v p P
posteriormente canalizarlaalas manicuristas

Realizarla programacién de citas para cada manicurista
Canalizar todas las solicitudes de materiales hacia el area logistica

Recepcidon de proveedores
FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES -
DEL PUESTO Atencién de llamadas

Respondere-mails

PERFIL DEL PUESTO

Grado deEStudios: Tecnica en administracion y afines
Experiencia 2 afios

Orientacidn al cliente
Administracion de recursos

Comunicacion interpersonal
Competencias especificas: Orientacion a resultados

Identificacion con la empresa
Planificacion y Organizacién del trabajo

llustracién 48 Funciones Coordinadora

IDENTIFICACION DEL PUESTO MANICURISTA

NUMERO DE PUESTOS 3

Realizar servicios de manicure y pedicure de acuerdo a normas de

p seguridad, salud e higiene, criterios técnicos y estéticos, estandaresde
MISION DEL PUESTO .. . .. . .
atencion a clientes y procedimientos establecidos en serviciosde bellezay
estética por laempresa

Acudir a las citas de trabajo programadas
Vestirel uniforme durante la jornada de trabajo

Velar porel cuidado de material de trabajo
FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES vt el semvicio d _ i
DEL PUESTO Realizarel servicio de manicure y pedicure

Trato respetuoso y cordial con los clientes
Mantenerunaimagen pulcra

Informar sobre le falta o carencia de materiales para su reposicion

PERFIL DEL PUESTO
Grado deEStudios: Tecnica en Cosmetologia, Imagen Personal,
Experiencia 2 afios
Orientacién al cliente
Administracion de recursos
Comunicacion interpersonal
Competencias especificas: Orientacion a resultados

Empatia

Planificacion y Organizacion del trabajo

llustracién 47 Funciones Manicurista
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8.3 Politicas Organizacionales
Para que la empresa tenga un mejor trato y una buena coordinacién con los trabajadores y

clientes, a continuacion se detallan sus politicas organizacionales:

e El pago de proveedores sera efectuado 30 dias habiles luego de recibir la factura.

e EIl pago de salario sera durante los ultimos 5 dias habiles a fin de cada mes, y los
colaboradores que reciban bono sera en el 15na del siguiente mes.

e Los nuevos trabajadores estaran a prueba durante el primer mes, se les pagara por
RxH en ese mes y el segundo mes estarian a planilla.

e Las vacaciones se deberan solicitar con 20 dias de anticipacién, teniendo como
maximo 10 dias seguidos.

e Cada 3 meses se realizaran evaluaciones a las manicuristas.

e La Unica persona que tendrd acceso al almacén sera el gerente comercial y la
coordinadora.

e Todo pago sera realizado luego de finalizar el servicio.

¢ No habra crédito para los clientes que deseen el servicio a delivery.

e Para separar cita del servicio a domicilio el cliente debera realizarlo con 24 horas de

anticipacion.

8.4 Gestion Humana

8.4.1 Reclutamiento, seleccion contratacion e induccion

Reclutamiento

Una vez que empieza el proceso de seleccion se inicia con el reclutamiento, proceso en el
cual se hara publicaciones sobre la posicion disponible en paginas web como Linkedin,
Aptitus y Bumeran. Seran 7 dias que recibiremos los curriculum vitea de los interesados a la
posicion. Luego de recibirlos se revisaran y nos quedaremos con 10 postulantes que cumplan

con el perfil adecuado para la posicion.
Seleccion

Una vez que ya tenemos los 10 postulantes se les llamara via telefonica y los citaremos para

una entrevista personal en nuestras instalaciones. Esta entrevista estara a cargo del Jefe de
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Recursos Humanos, él conocera la experiencia y competencias de cada uno, de tal forma que
pueda elegir a 5 para luego ser entrevistados por el Gerente General y el Gerente Comercial.

Finalmente, una vez que los 5 candidatos elegidos son entrevistados por gerencia se elegiran
3 que seran los nuevos colaboradores y deberdn presentar los siguientes documentos a la
empresa:

e Llenado de ficha de personal

e Copia DNI

e Antecedentes policionales

e Declaracion jurada de domicilio

e Carnet de sanidad

e Foto tamafio carnet

Induccion

Una vez que los candidatos entregan los documentos solicitados se les Ilamara para
brindarles la induccion de la empresa, en donde se les brindara toda la informacion sobre la
empresa como la cultura organizacional, valores, mision, vision, reglamento interno,

politicas, etc. Asi como sus funciones detalladas y horarios a cumplir.

8.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio

A los colaborares nuevos en el primer dia de trabajo se les dara una capacitacion sobre los
productos con los que trabajamos y su método de uso, con el fin de poder extender sus
habilidades y puedan satisfacer de una manera profesional las necesidades de los clientes,
sin embargo para todo el personal se les capacitara cada tres meses, ya que nosotros

renovamos los productos con los que trabajamos y no todos tienen el mismo uso.

Para mantener a los colaboradores fidelizados contaremos con planes de incentivos, con el
fin de motivarlos y lograr que realicen sus funciones de la mejor manera. Estos incentivos
seran bonos que recibiran en efectivo conforme al buen resultado que den a la hora de
cumplir con sus objetivos. Asi mismo, tendremos reconocimientos al empleado del mes que

consistira en colocar su fotografia en la oficina indicando sus logros realizados.
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Por otro lado, cada 2 meses se realizaran evaluaciones de desempefio con el fin de reconocer
que cuentan con las habilidades que necesitamos para cada posicion y saber que contamos

con el personal calificado.

8.4.3 Sistema de remuneracion
El sistema de remuneracion de la empresa Miss Ufias, permitira compensar al trabajador por
el esfuerzo y responsabilidad dentro de la organizacion, el cual sera fijo y por tasa horaria

(horas trabajadas), cumpliendo lo reglamentado por el Ministerio de trabajo.

Tabla 11 Sistema de remunaracion

Ne DE REMUNERACION REMUNERACION

CARGOS TRABAJADORES FUUA MOVILIDAD | TOTAL

GERENTE GENERAL 1 3500 500 4000

GERENTE

COMERCIAL 1 3000 | - 3000

GERENTE DE

FINANZAS 1 3000 | - 3000

JEFE DE RR.HH 1 2000 | - 2000

JEFE DE MARKETING 1 2000 300 2300

JEFE DE

OPERACIONES 1 1500 | - 1500

COORDINADOR/A 1 1500 300 1800

MANICURISTAS 3 1200 | - 3600
TOTAL 21200

8.5 Estructura de gastos de RRHH

El jefe de RR. HH se encargara de liderar la solvencia y pagos necesarios para los
colaboradores dentro de la organizacion y que toda remuneracién este de acuerdo a lo
estipulado en su contrato y normas del Ministerio de Trabajo.

En la siguiente hoja se muestra la estructura de los gastos del Area de Recursos Humanos:
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Sueldo

bruto Gratif. ih:gfedsi Sauneulglo S;c’gclij;? Costo anual
mensual

GERENTE GENERAL / JEFE DE OPERACIONES 2,100 - - 1 25,200 180 25,380 25,380 25,380 25,380 25,380 25,380
GERENTECOMERCIAL / JEFE DE MKT 2,100 - - 1 25,200 180 25,380 25,380 25,380 25,380 25,380 25,380
GERENTE FINANZAS / JEFE DE RR.HH 2,100 - - 1 25,200 180 25,380 25,380 25,380 25,380 25,380 25,380
COORDINADOR/A 1,200 - - 1 14,400 180 14,580 14,580 14,580 14,580 14,580 14,580
MANICURISTA 1 1,200 - - 1 14,400 180 14,580 14,580 14,580 14,580 14,580 14,580
MANICURISTA 2 1,200 - - 1 14,400 180 14,580 14,580 14,580 14,580 14,580 14,580

119,880 119,880 119,880 119,880 119,880

lustracion 49 Proyeccion gastos de RRHH
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9 PLAN ECONOMICO FINANCIERO

9.1 Supuestos Generales
Un supuesto es una suposicion o hipdtesis que ayudara mejorar el entendimiento del analisis

financiero del proyecto.
Tales como:

1. El anlisis financiero del proyecto ha realizado a cinco afios y la informacion se encuentra
mes a mes en el primer afio.
. Se considerara un tipo de cambio de S/. 3.30 soles por dolar.
. El analisis financiero del proyecto ha sido desarrollado en soles.

. EI nimero de socios del proyecto es de tres y cada uno aporta en partes equitativas.

2

3

4

5. La politica de cobranza es 100% al contado.

6. El impuesto a la renta es 29.5% y el impuesto del 18%.

7. Se utilizard el método de linea recta para la depreciacion de activos.

8. La tasa de depreciacion para nuestros activos es de acuerdo a lo indicado por SUNAT.
9. Latasa de Interés del proyecto es una TEA de 45%.

10. El método de amortizacion de la deuda es francés.

9.2 Inversion en activos, depreciacion y amortiguacion

En este punto se puede determinar, que los activos del proyecto estan divididos en dos:
tangibles e intangibles, siendo el primero segin tasa SUNAT depreciado en 10% los bienes
muebles y los equipos electrodoméstico en 25% anuales, e intangibles en 20% anual, estos
seran de uso del personal de la empresa y para los servicios a clientes, el cual son detallados
de la siguiente forma:

Descripcion Sl %
Inversion tangible 31,000 59%
Inversién intangible 3,000 6%
Capital de trabajo 9,038 17%
Gastos pre-operativos 9,640 18%
Total 52,678 100%

llustracion 50 Estructura de financiamiento
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Inversion Tangible

Precio Total con Total sin

Descripcion Cantidad T = GV IGV

ESCRITORIO 4 1,200 1,017
SILLA 4 110 440 67 373
ESTANTES 6 500 3,000 458 2,542
MUEBLES 1 2,000 2,000 305 1,695
IMPRESORA 1 800 800 122 678
LAPTOP 2 2,000 4,000 610 3,390
ARCHIVADOR 3 280 840 128 712
O2NAIL'S MAQUINA IMPRESORA 3 5,200 15,600 2,380 13,220
MALETIN DE MANICURE 6 150 900 137 763
TALADRO PULIDOR DE UNAS 6 230 1,380 211 1,169
LAMPARA LED UV PARA ACRIGEL 6 140 840 128 712

Total 31,000 4,729 26,271

lustracion 51 Inversion tangible

Inversion Intangible

Precio Total con Total sin
Unitario IGV IGV

Descripcion

PAGINA WEB 3000 3,000 2,542 458

lustracién 52 Inversion intangible

Depreciacion

Valor d % D : -
Descripcion del activo Cantidad ator @e % Deprec Vida Util Deprec.
compra Anual
- 0 -
- 0 -
ESTANTES 6 424 2,542 10% 10 254
MUEBLES 1 1,695 1,695 10% 10 169
- 0 -
LAPTOP 2 1,695 3,390 25% 4 847
- 0 -
IMPRESORA DE UNAS 3 4,407 13,220 25% 4 3,305
- 0 -
TALADRO PULIDOR DE UNAS 6 195 1,169 25% 4 292
- 0 -
PAGINA WEB 1 2,542 2,542 20% 5 508

llustracion 53 Depreciacion de activos
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Inversion total del proyecto: S/ 52,678
% Aporte propio: 60%
% Financiamiento: 40%

Condiciones del préstamo

Medio Caja
Entidad CAJA PIURA
Financiamiento 21,071
Tasa Efectiva Anual (%) .
Tasa Efectiva Mensual (%) 0.00%
Seguro de desgravamen (% anual) 1.5%
Plazo (meses) 12
Monto total a financiar 21,387
Cuota aproximada 1,756
Interés total a pagar en el periodo 316
Tasa de Costo Efectiva Anual (T.C.E.A.) 1.50%

lustracion 54 Condiciones de préstamo

Cronograma de pagos

(S I R A A A R (R
§

AioO0  MesOl  Mes®  Mes3  MesOd  MesO5  MesOf  MesOT  Mes0d  Mes®d  Mest0  Mest  Mestl
Catal AT 1 N A T N S 1 0 7w M 3 M
Amotizain 1m8 1m8 18 RS M8 1RO RS 18 1RE RS 17m% 1H
hiess
Cuta 1m8 1m8 18 RS M8 1RO RS 18 1RE RS 17m% 1H
Eseudo toutaio - - -

lustracién 55 Cronograma de pagos del préstamo

9.3 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas esté estimada para 5 afios y de acuerdo al crecimiento del mercado

objetivo y variables economicas del pais.
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Proyeccion de ventas en unidades

Descripcion Aio00  Mes01  Mes02  Mes03  MesO4  Mes05  Mes06  MesO7  Mes(08
10 LY 13 140 45
63 63 13 113 160 18 18 135
5 2 4 4 65 63 63 63
1 1 18 Ll 25 5 5 2
llustracion 56 Proyeccion de ventas en unidades
Proyeccion de ventas en soles
Descripcion Afio 00 Mes 01 Mes 02 Mes 03 Mes 04
MISS EXPRESS - - - 1,010
MISS STANDARD 3,780 3,780 6,780 6,780
MISS SPECIAL 2,000 2,000 3,600 3,600
MISS PREMIUM 1,100 1,800

1,100

6,880

Mes 07 Mes 08
1,400 1,460
9,300 9,300
5,040 5,040

2,500 2,500

18,300

18,240
Afio 01 Afo 02
12,850 13,493
104,820 110,061
56,160 58,968
28,200 29,610

1,800

Mes 09 Mes 10
1,370 1,530
10,800 11,640
5,760 6,320
2,900

3,200

22,690

Afio 03 Afo 04
14,167 14,875
115,564 121,342
61,916 65,012
31,091 32,645

Mes03  Mes10  Mesit
137 153 162
180 1% 189
12 79 74
P X 29
Mes 05 Mes 06
1,420 1,130
9,600 9,300
5,200 5,040
2,500

2,500

Mes 11 Mes 12
1,620 1,910
11,340 12,420
5,920 6,640
3,400

2,900

21,780 24,370
Afo 05
15,619
127,409
68,263
34,277

202,030 212,132

222,738 233,875

lustracién 57 Proyeccion de ventas en soles
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9.4  Proyeccion de costos y gastos operativos

Los costos estan basados en la proyeccion de las ventas y los gastos pre operativos consta

de tres meses previos a nuestra apertura, debido a que las maquinas express se importan

desde China., el alquiler del local e implementacion de la infraestructura de operaciones y el

pago de salario de servicios. En donde, se realizaran tareas para cumplir nuestros objetivos

a corto plazo.

Estas actividades seran detalladas a continuacion:

Proyeccién de costos

Descripcion Afio 00 Mes 01
MISS EXPRESS -
MISS STANDARD 1,512
MISS SPECIAL 800

MISS PREMIUM 440

2,752

Mes 07
560
3,720
2,016
1,000

lustracion 58 Proyeccion de costos
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1,512
800
440

2,752

Mes 08

584

3,720
2,016
1,000

84,853

2,712
1,440
720

4,872

Mes 09

548
4,320
2,304
1,160

5,667
46,226
24,767
12,436

89,095

Mes 10

612
4,656
2,528
1,280

5,950
48,537
26,005
13,058

93,550

Mes 11

568
3,840
2,080
1,000

7,488

6,248
50,964
27,305
13,711

98,227

452
3,720
2,016
1,000

7,188

Mes 12
648 764
4,536 4,968
2,368 2,656
1,160 1,360



Gastos de personal

Sueldo bruto Mes de Sueldo Seguro

Cargo mensual — S ingreso anual Social e
GERENTE GENERAL / JEFE DE OPH 2,100 1 25,200 180 25,380
GERENTECOMERCIAL / JEFE DE MH 2,100 1 25,200 180 25,380
GERENTE FINANZAS / JEFE DE RR| 2,100 1 25,200 180 25,380
COORDINADOR/A 1,200 1 14,400 180 14,580
MANICURISTA 1 1,200 1 14,400 180 14,580
MANICURISTA 2 1,200 1 14,400 180 14,580
Total 119,880
Prov. Mes 9,990
lustracion 60 Gastos de personal |
Cargo MolD  MesOl  Mes®2  Mes(  MesOd  Mes®  Mest®  MesOT  MesOB  Mes®d  Mes0  Mesll  MesZ  Tota
GERENTE GENERAL  JEFE DE OPERACIONES Y A O A1 O A 1 A A A 1 AU T X'
GERENTECONERCIAL | JEFE E NKT A Y S| A AV SO | A S N A YA 1 AU TR
GERENTE FINANZAS | JEFE DE RRHH Y A | O A1 TR A 1 A A A 1 AU T X'
COORDNADORIA /T SV ) N /O W N NV N O Vi IO V) O )
MANCURISTA L VT SOV ) S /N W S /D Vi N Vi I V) (O )
MANCURISTA /T SO ) S /O W W N ¥ N O Vi IO V) - I )

1%

W 9% W W %0 9% 9% 9% 90 90 9% 9% 1560

lustracion 59 Gastos de personal |1
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Gastos operativos

Descripcion Ario 00 Mes 01 Mes 02 Mes 03 Mes 04 Mes 05 Mes 06
GASTO DE PERSONAL 9,990 9,990 9,990 9,990 9,990 9,990
GASTO DE LUZ 200 200 200 200 200 200
GASTO DE AGUA 100 100 100 100 100 100
GASTO DE TELEFONO
GASTO DE INTERNET 179 179 179 179 179 179

GASTOS CONTABLES
GASTOS TRIBUTARIOS

GASTOS DE PROVEEDORES 800 800 800 800 1,000 1,000
GASTOS DE OFICINA 180 180 180 180 180 180
GASTOS DE LIMPIEZA 150 150 150 150 150 150
GASTOS DE SERVICIOS PROFES.

GASTOS DE MARKETING 3,590 1,190 1,190 1,490 1,190 1,190

GASTOS DE PUBLICIDAD
GASTOS EN REDES SOCIALES
GASTOS INFORMATICOS
GASTOS DE MOVILIDAD

GASTOS DE ALQUILER 5,940 2,970 2,970 2,970 2,970 2,970 2,970
GASTOS LEGALES

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO 2,000

INSCRIPCION DE MARCA 200

CONSTITUCION DE LA EMPRESA 1,500

MANTENIMIENTO DE EDIFICIO 200 200 200 200 200 200
MANTENIMIENTO PAGINA WEB 150 150 150 150 150 150

GASTOS VARIOS 06
GASTOS VARIOS 07
GASTOS VARIOS 08
GASTOS VARIOS 02
GASTOS VARIOS 10
GASTOS VARIOS 11
GASTOS VARIOS 12
GASTOS VARIOS 13
GASTOS VARIOS 14
GCASTOS VARIOS 15
TOTAL 9,640 18,509 16,109 16,109 16,409 16,309 16,309

lustracién 62 Gastos operativos |

Mes 07 Mes 08 Mes 09 Mes 10 Mes 11 Mes 12 ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
9,990 9,990 9,990 9,990 9,990 9,990 119,880 119,880 119,880 119,880 119,880
200 200 200 200 200 200 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
100 100 100 100 100 100 1,200 1,236 1,273 1,311 1,351
179 179 179 179 179 179 2,148 2,148 2,148 2,148 2,148
1,000 1,000 1,200 1,200 1,200 1,200 12,000 12,600 13,230 13,892 14,586
180 180 180 180 180 180 2,160 2,376 2,376 2614 2,614
150 150 150 150 150 150 1,800 1,980 1,980 2,178 2,178
3,590 1,190 1,190 1,490 1,190 1,190 19,680 20,270 20,879 21,505 22,150
2,970 2,970 2,970 2,970 2,970 2,970 35,640 35,640 35,640 35,640 35,640
200 200 200 200 200 200 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
150 150 150 150 150 150 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800

18,709 16,309 16,509 16,809 16,509 16,509 201,108 202,730 204,006 205,767 207,146
llustracién 61 Gastos operativos Il
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9.5 Calculo del capital de trabajo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5
VENTAS 202030 212131.5| 222738.075| 233874.979| 245568.728
GASTOS PREOPERATIVOS 9640 0 0 0 0
GASTOS ANUALES 201108 202730| 204006.08| 205767.372| 207146.286
TOTAL GASTOS 210748
CAPITAL DE TRABAJO -8718 9401.5| 18731.995| 28107.6064| 38422.4421

lustracion 63 Capital de trabajo

9.6 Estructura y opciones de financiamiento

Este proyecto estara financiado de dos fuentes principales, la primera del aporte de los tres
socios de la empresa, que consta de S/31,607.00 que equivale al 60% de la empresa, y debido
a que la entidad recién estara aperturando optaremos por acceder a un préstamo de una
financiera que cubriria el 40% restante, que equivale a S/21,071.00 estos dos ingresos serian

los 6ptimos para empezar el funcionamiento del proyecto y el lanzamiento del mismo.

(A EY S N A N A A | | .
AioO0  MesOl  Mes®  Mes3  MesOd  MesO5  MesOf  MesOT  Mes0d  Mes®d  Mest0  Mest  Mestl

Catal 0§ 0% 18 619 UM 008 0& 9 TM 3 @8 2
Amotizain 1m8 1m8 18 RS M8 1RO RS 18 1RE RS 17m% 1H
ES

Cuta 1m8 1m8 18 RS M8 1RO RS 18 1RE RS 17m% 1H

Esoudotnbutano

llustracién 64 Estructura de financiamiento

Después de un andlisis de los socios se optd por toma el préstamo de Caja Piura con una
T.E.A de 45%.
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Condiciones del préstamo

Medio Caja
Entidad CAJA PIURA
Financiamiento 21,071
Tasa Efectiva Anual (%) .
Tasa Efectiva Mensual (%) 0.00%
Seguro de desgravamen (% anual) 1.5%
Plazo (meses) 12
Monto total a financiar 21,387
Cuota aproximada 1,756
Interés total a pagar en el periodo 316
Tasa de Costo Efectiva Anual (T.C.E.A.) 1.50%

lustracién 65 Condiciones del préstamo |1

9.7 Estados financieros

Luego de un analisis vertical por parte de la Gerencia Financiera, se puede apreciar y concluir
que luego de restar los ingresos, costos y gastos este nos da un porcentaje en la cuenta de
bancos, el cual es importante para poder cubrir los objetivos a corto plazo.

Este concluye que la cuenta de bancos esta creciendo llegando a la conclusién que en los
primeros afos se recibira Utilidades.

Este tipo de cuenta son las que més crecen, dando como resultado de nuestras operaciones,

dando efectivo a los colaboradores.

Estado de resultados

Aiio 01 Ario (2 Aiio 03 Aiio 04 Aiio 05
8l % Sl % Sl % Sl % Sl %
Ventas 17,212 100% 179,772 100% 188,761 100% 198,199 100% 208,109 100%
Costo de vertas 80,812 47% 84853 47% 89,09 4% B350 4% 98227 47%
Margen comercial / Uilidad bruta 90,400 53% 94920 5% 99666 53% 104,649 5% 109882 53%
Gastos operativos 120 2% 0% 119153 f6%  -118,051 63% 9350 % 9827 47%
Margen operativo | Uilidad operativa -29.89% A% 24234 3% -18,385 0% 198,199 100% 208,109 100%
Gastos financieros - 0% - 0% - 0% - 0% - 0%
Utilidad antes de impuestos -29.89% A% 24234 3% -18,389 0% 198,199 100% 208,109 100%
Impuesto a [a renta - 0% - 0% - 0% 58469 0% 613% -30%
Utilidad neta -29,89% AT 2424 A3 1838 A0% 139,730 % 146717 1%

llustracion 66 Estado de resultados
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9.8 Flujo financiero

ANO 05

Mes 11
22,690 21,780
22,690 21,780
-16,809 -16,509
3,127 2,988
9,008 8,259
1,755.93 1,755.93 1
7,252 6,503
INGRESOS Afio 00
Ingreso por ventas
Total de ingresos
INVERSION
Inversion tangible 31,000
Inversion intangible 3,000
Capital de trabajo 9,038
Gastos pre-operativos 9,640
Total 52,678
OPERACION
Gastos operativos
Crédito fiscal 5,186
Flujo de Caja Econémico (FCE) 57,864
FINANCIAMIENTO
Capital 18,678
Amortizacion
Interés
Escudo tributario
Flujo de Caja Financiero (FCF) -39,186

llustracién 67 Flujo financiero

24,370
24,370

-16,509
3,383

11,244

,755.93

9,488

Mes 01
6,880
6,880

-18,509
787

-10,842

1.795.93

-12,598

202,030
202,030

-201,108
27,235

28,157

21,071.20

7,085

212,132
212,132

-202,730

Mes 02 Mes 03

6,880
6,880

-16,109
787

-5.442

1.795.93

-10,198

12,180
12,180

16,109
1.595

-2,334

1.755.93

-4,090

80

28,622

38,024

38,024

Mes 04
13,190
13,190

-16.409
1,749

-1.470

1,755.93

-3,226

ANO 04

222,738 233,875
222,738 233,875
-204,006 -205,767
30,120 31,650
48,852 59,758
48,852 59,758

Mes 05 Mes 06 Mes 07
18,720 17,970 18,240
18,720 17,970 18,240
-16,309 -16.309 -18,709
2,557 2,443 2,484
4,968 4104 2.015
1.755.93 1.755.93 1,755.93
3.212 2,348 259

245,569
245,569

-207,146
33,302

71,724

71,724

Mes 08 Mes 09

18,300
18,300

20,830
20,830

-16,309 -16,509

2,493

4,484

1.795.93 1,

2,728

2,843

7.164

75593

2,408



9.9 Tasa de descuento de accionistas y costo promedio ponderado de capital

Calculo del Costo de Oportunidad (COK)

Socios COK Descripcion
TEOFILO VALVERDE 10% Invertir en bolza
GONZALD ALZAKMORA, 12% Caja Piura / Ahorro plazo fijo
CNTHLA REY NA % BBWA / Fondos mutuos
Promedio COK socios 10%
Factor de riesgo 4.0
COK 359% ======x> Fg af Ke an ol WACC

Calculo del WACC

We 80.00%
Wid 40.00%
e 1.50% 23.62%
Ke 38.57%
t 25 .50%

llustracién 68 Tasa de accionistas

9.10 Indicadores de rentabilidad
Se realizaron los indicadores econdmicos y financieros tanto para los accionistas como para
la parte operativa del proyecto, el cual nos indica que tenemos un periodo de recuperacion

de 2 afios con nueve meses.

VAN y TIR Economico

Fluyo de Caa - Ao 00 -57,864

Flujo de Caja - Afio 01 28,157 TR VAN
Flujo de Caja - Afio 02 38,024 62.66% S/. 66,076.42
Flujo de Caja - Afio 03 48,852

Flujo de Caja - Afio 04 59,758

Flujo de Caja - Afio 05 71,724

Tasa de descuento 23.62%

VAN y TIR Financiero

Fluyo de Caa - Ao 00 -39,186

Fluyo de Caa - Ao 01 7,085 TR VAN
Flujo de Caja - Afio 02 38,024 70.43% S/. 34,171.86
Flujo de Caja - Afio 03 48 852

Flujo de Caja - Afio 04 59,758

Flujo de Caja - Afio 05 71,724

Costo de oportunidad 38.67%

lustracién 69 Indicadores de rentabilidad
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9.11 Analisis de riesgo
9.11.1 Andlisis de sensibilidad
Analizamos la disminucion del 10% de las ventas al afio por ser un negocio nuevo y por falta

de conocimiento del mercado objetivo:

NEGATIVO POSITIVO
Afio 01 VARIACION Afio 01 VARIACION
S/. % S/. %

Ventas 154,091 100% -10% 188,333 100% 10%
Costo de ventas -84,853 -55% 5% -78,388 -42% -3%
Margen comercial / Utilidad bruta 69,238 45% 109,945 58%
Gastos operativos -126,311 -82% 5% -116,687 -62% -3%
Margen operativo / Utilidad operativa -57,073 -37% -6,742 -4%
Gastos financieros -30,316 -20% -30,316 -16%
Utilidad antes de impuestos -87,388 -57% -37,057 -20%
Impuesto a la renta -
Utilidad neta -87,388 -57% -37,057 -20%

lHustracién 70 Analisis de sensibilidad

Planes de accion:
Desarrollar promociones por redes sociales para difundir nuestro servicio y contratar una

influencer para dar a conocer la empresa.

Aumento del 5% de los costos y gastos al afio por parte de nuestros proveedores.
Planes de accion:
Se buscara nuevos proveedores y se mejorara la eficiencia y eficacia de nuestros servicios,

se buscara un transporte mas econdémico para nuestros colaboradores.

9.11.2 Andlisis por escenarios

En el escenario optimista y pesimista, se estimd lo siguiente:

Pesimista
Un 10% de aumento de ventas, un aumento de 5% en costo de ventas y gastos operativos

(Gastos Administrativos y Ventas)
Optimista

Un 5% de reduccion de ventas, una disminucién de 5% en costo de ventas y gastos

operativos (Gastos Administrativos y Ventas)
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NALISIS DEESCENARIOS (3 VARIABLES EN SIMULTANE(]

VARIABLE PESIM. ESPER. OPTIM.
-5% Ventas Crecimiento an 0.00% 5.00% 10.00% 10% Ventas
precio promed 50.06 56 61.42
5% Costos y gas{costo promedi 2457 22.24 20.88 -3% Costos y gastos
No se recuperaen 2afiosy 9 2afiosy 3
PRI 5afios meses meses
IR -T71% 95% 231%
VPN -30,779 39,209 106,364
TIR 0.00% 62.66% 92.25%

llustracién 71 Analisis de escenarios

9.11.3 Analisis de punto de equilibrio

Al realizarse el andlisis del punto de equilibrio, podemos verificar que necesitamos 11,111
servicios al afio para que nuestra venta sea igual a los costos.

COSTO FIJO 14119
MARGEN
CANTIDAD MARGEN DE CANTIDAD
D . PROYECTA PRECIO V/SI(?)I?’-\TB(I)_E DE PiSA%EE CONTRIBU CANJIIEDAD DE
o DA POR UNITARIO UNITARIO CONTRIBU PRODUCTO CION EQUILIBRIO EQULIBRIO
MES CION PONDERAD EN S/
O
MISS EXPRESS 0 8.47 4 4.47 0.00 0.00 0.00 -
MISS STANDARD 63 50.85 24 26.85 0.64 17.08 288.94| 14,691.74
MISS SPECIAL 25 67.80 32 35.80 0.25 9.04 114.66 7,773.41
MISS PREMIUM 11 84.75 40 44.75 0.11 4.97 50.45 4,275.38
99 1.00 31.10 454.04| 26,740.53
454.04

lustracién 72 Punto de equilibrio

9.11.4 Principales riesgos del proyecto

e Demora en el posicionamiento del mercado objetivo, por falta de publicidad.

e Al ser un negocio nuevo es complicado solicitar préstamos y /o financiamientos.
e Por falta de promociones, los competidores pueden captar a nuestros clientes.

e Tanto los clientes b2b como b2c, pueden optar por no comprar los servicios, pues
e No saben, de qué se trata el producto.

e Puede aparecer mayor competencia debido al nuevo servicio que ofrecemos.
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10 CONCLUSIONES
Este proyecto se orienta a solucionar un problema, que es la falta de tiempo en eso ultimos
afios la mayoria de mujeres busca mejorar su imagen personal, ya que cumple diferentes

roles, por ello Miss ufias estara a la vanguardia de ello.

En primer lugar, este proyecto se basa en el marketing digital, teniendo herramientas como
las redes sociales que son fuentes muy populares en la actualidad, ya que el 95% de limefios
cuenta con una red social, hoy en dia la mayoria de personas, encuentra dentro de las redes

sociales un aliado para informarse y conocer de tendencias.

En segun lugar, Miss ufias estara orientado a brindar un servicio de calidad y un nuevo
modelo de negocio, donde primaré el bienestar del cliente, contando con personal altamente
calificado e insumos de calidad.

Gracias a este nuevo modelo de negocio contaremos con nuevos clientes y nos
posicionaremos de una mejor manera en el mercado, con el fin de cumplir con todas las

necesidades que solicita el cliente.

El periodo de recuperacion de la inversion tendra un periodo de 2 afos.
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12 ANEXOS

Entrevista 1: Maciel Lozano Dextre (45 afos)

Oficio/Profesion: Funcionaria de Negocios

Resumen: La entrevistada indica que ella no sabe pintarse las ufias por lo cual necesita
el servicio de una profesional para que le hagan la manicura y pedicura, esto lo hace
con una frecuencia de dos veces al mes, le gusta cuidar su imagen por eso es que

siempre sus ufias deben estar pintadas.

Entrevista 2: Monica Vizcarra Vilches (39 afios)

Oficio/Profesion: Jefa de Back Office

Resumen: La entrevistada indica que hay veces en que ella se pinta las ufias, pero cuando
estd en una urgencia, ya que no le queda como ella gustaria, solo que lo hace para salir
del paso. Lo que ella prefiere es que le hagan la manicure ya que le gusta tener disefios
de moda en sus manos y ella cambia de modelo semanalmente. Nos indica que su peor
dificultar es g no tiene pulso para pintarse las ufias por eso necesita profesionales que le

hagan ese servicio personalizado y ella lo valora mucho.

Entrevista 3: Akemy Medina Escobar (22 afios)

Oficio/Profesion: Jefe de Logistica

Resumen: La entrevistada nos dice que debido a la carga laboral no tiene tiempo para
asistir a un salon de belleza. Lo que ella sugiera es tener una persona de confianza que

pueda ir a su hogar para brindarle el servicio de manicura y pedicura cada 3 semanas.

Entrevista 4: Cristina Gonzalez Cabello (31 afios)
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Oficio/Profesion: Analista de Cumplimiento Regulatorio
Resumen: La entrevistada indica que ella va a un spa porque no le gusta complicarse la
vida y que asi se lo hacen muy bien y ella sale contenta con los resultados; sin embargo,

no le gusta esperar mucho tiempo para ser atendida.

Entrevista 5: Yeimy Garcia Bullén (25 afios)

Oficio/Profesion: Asistente Administrativo

Resumen: La entrevistada nos comenta que le gusta estar siempre a la moda con los
nuevos disefios, por eso asiste de manera semanal a hacerse una manicura y una
pedicura, sabe que hay un costo por estos servicios y no le importa escatimar en sus
gastos, asi mismo nos indica que no ha encontrado un lugar donde solo estén

especializados en manos y pies.
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