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Resumen

El presente Plan de Negocio se orienta a la constitucion de una tienda fisica
dedicada a la comercializacion de productos cosméticos y de cuidado personal de
alta gama siendo el nombre del emprendimiento Tienda Guapas. El modelo de
negocio se enfoca en el publico femenino de la provincia de Huancayo,
perteneciente a la zona urbana, entre 15 — 35 afios del NSE A, B y C; ademas de

tener los estilos de vida moderno, sofisticado y progresista.

El objetivo de este proyecto es sentar las bases para el establecimiento de una
tienda fisica ya que la idea de negocio en si misma ya existe.

En los capitulos | al IV se presenta el andlisis de negocio y la oportunidad de
crecimiento dentro del rubro. Asi también se ha realizado el andlisis de la industria
y de la competencia presente en el mercado al cual se quiere atender. Luego, se
presenta el analisis relacionado a segmentacién de mercado, la delimitacion de
nuestro publico objetivo y también el analisis de los factores internos y externos
relacionados al negocio. Seguidamente, los capitulos V al VII abarcan temas
técnicos del proyecto y la viabilidad respecto a los procesos involucrados para el
funcionamiento de la tienda. También se presentara el andlisis para la constitucion
y organizacion de la empresa, recursos humanos y estrategias de marketing que
son indispensables para el funcionamiento 6ptimo del negocio.

La viabilidad econémica y financiera del proyecto esta sustentada en los capitulos
VIIl'y IX en los cuales se puede determinar de manera sistematica las proyecciones
estimadas para el negocio. De esta manera, se planea ampliar la cobertura del
mercado en la zona centro del pais y establecer a Tienda Guapas como el negocio

lider en el rubro de la cosmética y el cuidado personal.

Palabras clave: Emprendimiento, cosmética, cuidado personal.
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Abstract

This Business Plan is aimed at the establishment of a physical store dedicated to
the commercialization of high-end cosmetic and personal care products, being the
name of the company Tienda Guapas. The business model focuses on the female
public of the Huancayo province, belonging to the urban area, between 15 and 35
years of the NSE A, B and C; in addition to having modern, sophisticated and

progressive lifestyles.

The objective of this project is to lay the foundations for the establishment of a
physical store since the business idea itself already exists.

Chapters I to IV present the business analysis and the growth opportunity within the
sector. In this way, the analysis of the industry and the competition present in the
market to be served has also been carried out. Then, the analysis related to market
segmentation, the delimitation of our target audience and also the analysis of
internal and external factors related to the business is presented. Next, chapters V
to VII cover technical issues of the project and the viability of the processes involved
for the operation of the store. It will also present the analysis for the constitution and
organization of the company, human resources and marketing strategies that are

essential for the optimal functioning of the business.

The economic and financial viability of the project is supported by chapters VIII and
IX in which the estimated projections for the business can be systematically
determined. In this way, it is planned to expand the market coverage in the central
area of the country and establish a Guapas Store as the leading business in the

cosmetics and personal care sector.

Key Words: Entrepreneurship, cosmetics, personal care.
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Introduccion

El mercado del sector belleza y cuidado personal en el Perl genera transacciones
por un valor de casi US$2,000 millones al afio y ademas tiene un crecimiento
acelerado de la demanda. Las cifras indican que la industria cosmética es hasta
33% mas grande que la farmacéutica (Gestion, Diario, 2015), presentando un
entorno potencialmente favorable para el desarrollo de mas negocios en el rubro

de cosméticos en el mercado peruano.

El presente plan de negocio gira en torno al sector de la belleza en el Perq,
realizando el andlisis que sustenta la idea de constituir una tienda de venta de
productos cosméticos y de cuidado personal de alta gama. Para ello, a lo largo del
trabajo se presentaran puntos de interés: constitucion de la empresa, inversion,
objetivos estratégicos, estudio de mercado, plan de marketing, operaciones a

realizar y plan financiero.

El plan de negocio desarrollado para Tienda Guapas (tienda que ofrece productos
de maquillaje, cuidado de la piel y cuidado corporal de alta gama), busca educar a
las clientas, para lo cual se empleara el servicio personalizado de asesoria
profesional que, como se indica, se plantea capacitar a las clientas y cubrir sus

necesidades adecuandose a cada una de ellas.

Los autores.
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Capitulo |
Generalidades

1.1. Antecedentes

1.1.1.

Antecedentes internacionales.

(Montoro, 2014) presentd la Tesis para optar el grado de Licenciado
en Administraciéon y Direccion de Empresas en la Universidad
Politécnica de Valencia en Espafa titulada Plan de empresa para la
creacion y venta de productos de drogueria, perfumeria y cosmética
en Chiva. El objetivo fue proponer un plan de empresa para la
creacion y venta de productos de drogueria, perfumeria y cosmética
en Chiva. La investigacion fue no experimental, utilizando la técnica
de la encuesta y el instrumento cuestionario. La investigacion llego a
las siguientes conclusiones: 1. El cambio de estilo de vida de los
espafioles ha provocado que los consumidores sean cada vez mas
exigentes en cuanto a la variedad de productos ofertados y la
presencia de productos y marcas mas novedosas. 2. La creciente
competencia de los supermercados caracterizada por los precios de
los productos cada vez mas bajos. Por tratarse de un sector
globalizado con gran cantidad de productos sustitutivos, existe una

elevada competencia en general.

(Ortiz, 2017) presentd la Tesis para optar el grado de Master en
Desarrollo Empresarial en la Universidad Santo Tomas de Bogota
Colombia titulada Plan de Negocios para la creacion del Salén de
Belleza y Spa Azul. El objetivo de esta investigacion fue desarrollar
un Plan de Negocio con el proposito de establecer la viabilidad de
implementar un centro de belleza y estética. La investigacién fue no
experimental, utilizando la técnica de la entrevista y encuesta. Se
realizé el andlisis a residentes del sector llegando a las siguientes

conclusiones: (a) El sector de belleza representa para el emprendedor
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una fuente de ingreso importante ya que la competencia laboral y
social lleva a que los seres humanos inviertan en su imagen personal
y se convierta en un gasto mas de sus ingresos mensuales. (b) Este
negocio requiere estar siempre a la vanguardia en las técnicas de
belleza, disefios vanguardistas a nivel de imagen locativa y tener
valores agregados que marquen la diferencia. (c) Este negocio puede
ser rentable desde el primer mes que inicie su funcionamiento por la
oportunidad de crecimiento del sector en el que se esta desarrollando

el proyecto.

(Diaz & Nieto, 2014) presento la Tesis para optar al grado de Magister
en Gestion para la Globalizacion en la Universidad de Chile en Chile
titulada Plan de Negocio para la comercializacion en Brasil de la
franquicia coreana de cosméticos naturales Thefaceshop. El objetivo
fue desarrollar un Plan de Negocio para la comercializacion en Brasil
de la franquicia coreana de cosméticos naturales THEFACESHOP
mediante tiendas propias. Este Plan de Negocio se dividio en cinco
fases principales: Analisis estratégico del mercado y del entorno, Plan
Comercial, Plan de Operaciones, Plan de Recursos Humanos y Plan
Financiero, llegando a las siguientes conclusiones: (a) Existe un alto
crecimiento como también una alta competitividad de la industria
brasilefia de cosméticos naturales, con un gran interés de ingreso a
este mercado por nuevos actores. (b) En términos de la evaluacion
econdmica realizada, el proyecto presenta buenos indicadores. En el
escenario base, se recuperaria la inversién en el cuarto afio,
obteniendo un valor presente neto (VPN) de USD 19.57 millones y

una tasa interna de retorno (TIR) de 134%.

(Gutierrez, 2014) presento la investigacion titulada: Plan de Negocio
para la creacion de la empresa de maquillaje Express Color, que
constituyé su Tesis para optar el grado de Licenciada en Ciencias
Administrativas y Contables en la Universidad Nacional Abierta y a

Distancia “UNAD” en Bogota Colombia. El objetivo general fue crear
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una empresa comercializadora de cosméticos de acuerdo a los
rasgos individuales de cada persona y la busqueda de encontrar en
un solo producto la mayoria de los agentes necesarios para la
revitalizacién de la piel, en un plazo no superior a un afio. La
investigaciéon fue con enfoque descriptivo porque por medio de este
tipo de investigacion se logra describir las caracteristicas necesarias
para poder competir en el mercado del maquillaje facial, obteniendo
apreciaciones acerca del comportamiento que se trata de prever en
el cliente determinando el grado de asociacion entre dichas variables.
El conjunto de preguntas se realizé en una muestra de 400 mujeres,
llegando a las siguientes conclusiones: (a) Rendimiento de la
inversion: El rendimiento de la inversion de acuerdo a los recursos
que genera EXPRESS COLOR en el 2014, 2015 y 2016 es del
24.90%, 23.34% y 20.73%, respectivamente. (b) La tasa interna de

retorno es del 257%, tasa mayor que la tasa de oportunidad.

(Llopis, 2010) presentd la investigacion titulada: Plan de Negocio
“Empresa distribuidora de productos de estética COLOUR DERMA
S.L.” sustentada como Tesis para optar el grado de Licenciatura de
Administracion y Direccion de Empresas en la Universitat Politecnica
de Valéncia (UPV) en Valencia, Espafia. El objetivo fue utilizar el
trabajo realizado para el desarrollo futuro de una empresa de estas
caracteristicas. Marcando las directrices y politicas de ésta con el
objetivo de posicionarla en el mercado espariol y convertirla en una
empresa de referencia en el sector. Para efectos de la investigacion
y determinar las oportunidades y las amenazas, se determiné aplicar
el andlisis PEST (Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico) con la
finalidad de determinar el macro entorno de la empresa. Asimismo, se
realizé el estudio de las cinco fuerzas de Porter con el objetivo de
identificar los principales competidores potenciales, la amenaza de
entrada de otros nuevos o sustitutivos y cual es el poder que tienen
los clientes y proveedores sobre la empresa. Al finalizar, el autor llega

a las siguientes conclusiones: (a) La combinacién de la tienda fisica 'y
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1.1.2.

la virtual serd imprescindible para asegurar el futuro del negocio. Por
un lado, los consumidores tendran mas confianza en realizar compras
en una tienda fisica y, por otro lado, la tienda virtual hara que el area
de actuacién abarcada por la empresa sea mucho mayor, abriéndose
una gran oportunidad de vender sus productos tanto a nivel nacional
como internacional. (b) Las caracteristicas de los productos y
servicios que ofrecera Colour Derma S.L. a los clientes seran de
calidad y se comercializardn a un precio asequible. Ademas, cualquier
venta que se realice conllevara siempre un servicio post venta de

apoyo al cliente.

Antecedentes nacionales.

(Jaramillo & Zapata, 2016) presento la Tesis para optar el grado de
Master en Gerencia y Administracion en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (UPC) en Lima, Perq, titulada Plan De Negocio
“‘Beauty Care”. El objetivo fue establecer la viabilidad de la creacion
de un centro de cuidado de manos, pies y piel, llamado “Beauty Care”
en el Distrito de Magdalena del Mar, ofreciendo un servicio de calidad
y diferenciado con precios competitivos. La investigacion fue con
enfoque del método cuantitativo utilizando la recoleccion y el analisis
de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis
establecidas previamente. Se utilizé la técnica de encuestas en el
distrito de Magdalena del Mar; el publico objetivo de la encuesta
realizada estuvo compuesto por mujeres entre 20 y 54 afios que
hayan acudido a un sal6n de belleza a recibir algin servicio llegando,
finalmente, a las siguientes conclusiones: (a) El andlisis de la
demanda actual y proyectada nos permite establecer que el retorno
de la inversion inicial en la implementacion de Beauty Care sera en
un corto plazo, lo cual refleja la rentabilidad del rubro del negocio. (b)
Se analizaron los resultados del VAN, TIR y se concluyé que estos
valores demuestran que el proyecto es rentable. c) Nuestro plan de
marketing sera principalmente la utilizacion de Redes Sociales, lo que

nos permitira llegar de manera masiva al publico objetivo sin incurrir
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en mayores costos.

(Alegria & Cano, 2018) presento la Tesis para optar el grado de
Licenciado de Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC) en Lima, Peru, titulada “La viabilidad de los
productos cosméticos ecoldgicos en funcion de los atributos mas
valorados en la decisién de compra”. El objetivo fue conocer la
viabilidad de los productos cosméticos ecoldgicos en funcién de sus
atributos mas valorados en la decision de compra. La investigacion se
realizé bajo el enfoque descriptivo; se utilizaron en dos oportunidades
la técnica del Focus Group y entrevista personal, y previo a ello, se
realiz6 una respectiva ficha filtro para poder determinar que los
asistentes cumplan con los requisitos preestablecidos, habiéndose
realizado ambas técnicas con 6 participantes. El primer focus estuvo
enfocado a personas que s6lo consumian productos cosméticos para
conocer mas acerca de los factores que valoran a la hora de comprar,
asi como también las marcas que utilizan y el conocimiento que tienen
acerca de los cosméticos ecoldgicos. Todo ello llevo a las siguientes
conclusiones: (a) Con respecto a los hallazgos del estudio, se
encontraron tres perfiles: el primero, es aquel que valora los atributos
ecoldgicos tales como que el producto esté hecho con insumos
naturales, que esté cubierto con empaque eco amigable y que no

haya sido testeado en animales.

Ademas, se encontré6 un segundo perfil que valora la calidad y el
prestigio de marca en la decisiébn de compra y, por ultimo, un tercer
perfil, que valora el precio y prestigio de la marca. (b) Por un lado,
para el caso de la categoria de maquillaje de una marca de
cosmeticos con caracteristicas ecologicas, el estudio arrojé que las
variables mas importantes son la calidad del producto, que no haya

sido testeado en animales y que esté hecho con insumos naturales.

(Morales, O’Connor, Rivera, & Suarez, 2017) presento la
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investigaciéon titulada: Planeamiento Estratégico de la Industria
Peruana de Cosméticos para obtener el grado de Magister en
Administracion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru en Lima
Peru. El objetivo fue identificar las principales oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades de la industria de cosméticos en
el Peru. Las estrategias propuestas en el presente planeamiento
estratégico se concentran en desarrollar nuevos productos
destinados a distintos segmentos y tendenciales mundiales. Llegando
a las siguientes conclusiones: (a) La industria de cosméticos peruana
no ha sabido responder al crecimiento de consumo per capita, ni
mundial ni localmente, pues no solamente no ha buscado ganar
participacion de mercado a nivel internacional, sino que ha satisfecho
la demanda local a través de importaciones. (b) La industria de
cosmeéticos peruana tiene la oportunidad de crecer en ventas,
empleabilidad y rentabilidad impulsando el canal de venta directa, el

cual cuenta con una eficiente gestion de costos.

(Blanco, Boero, Costa, & Santos, 2019) presentd la investigacion
titulada: Plan de Negocios Glamour Makeup Boutique de Cosméticos
para obtener el grado de Bachiller en Administracion de Empresas de
la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en Lima, Pera. El
objetivo fue incrementar las ventas de la boutique en un 60% para el
afio 2023 gracias al posicionamiento en el mercado y la ampliacién
de la gama de productos a ofertar. La investigacion fue con enfoque
descriptivo; recopilaron informacién a través de las entrevistas a
diversas mujeres unificando los resultados, determinandose las
siguientes conclusiones: (a) Las mujeres en la actualidad se
encuentran interesadas en productos de belleza a la vanguardia,
solicitando altos estandares de calidad para el asesoramiento que les
permita identificar los mejores productos para su piel, y puedan
sentirse comodas utilizando productos de belleza. (b) Encontraron
que es una oportunidad propicia para crear la boutique, dado que las

expectativas de crecimiento del sector y mercado de cosmeéticos en
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el pais se encuentra en constante crecimiento.

(Gonzales, Miyahira, & Robledo, 2017) presentd la investigacion
titulada Plan de Negocios para la implementacion de una cadena de
tiendas especializada en belleza y cuidado personal con secciones
para hombre y mujer para obtener el grado académico de Magister
en Administracion de Empresas de la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas de Lima Peru. El objetivo de la investigacion fue
convertirse en una importante cadena de tiendas retail de productos
de belleza y cuidado personal, reconocida y posicionandose como el
lugar de mayor predileccion por los clientes (hombres y mujeres) para
sus compras. Mediante un analisis estratégico, se definieron la vision,
misién, valores y objetivos estratégicos de la compafiia. Asi mismo,
se realizd el analisis interno y externo que permiten evaluar las
condiciones del sector de cosmética e higiene personal y en base a
ello definir las estrategias a emplear en el negocio. Finalmente, se
llego a las siguientes conclusiones: (a) El desarrollo del retail de los
altimos 10 afios ha saturado los espacios de gran tamafio en Lima,
dejando sin terrenos disponibles para hacer proyectos de gran
envergadura, por lo que la tendencia en los proximos afos es el
desarrollo de los formatos de tiendas especializadas en pequefias
superficies. (b) La proyeccion del crecimiento del sector para los
proximos 5 afios se muestra alentador en vista de que la participacion
de mercado de las tiendas especializadas se viene incrementando

desplazando a la venta directa.

A su vez, (Noceda, 2021), publicé el siguiente articulo: El mercado de
cosmeéticos e higiene personal volvera a crecer en el 2021. El
mercado de higiene personal y cosméticos ha sido uno de los mas
afectados por la pandemia, con una caida aproximada de 14% en
ventas en el 2020. Se espera que éste crezca entre 7% y 15% en el
2021, segun las fuentes consultadas. Finalmente, se llegd a las

siguientes conclusiones: (a) Cuando el PBI crece, nosotros crecemos
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1.1.3.

mas; mientras que, si el PBI cae, nosotros caemos mas", indica
Noceda. Ademas, para que la economia se reactive por completo, es
necesario que el proceso de vacunaciéon se realice de manera
satisfactoria, ya que se reducirian las restricciones de movilidad y, por
ende, se incrementarian las ocasiones de consumo en la segunda
parte del afio. (b) Se espera que la recuperacion sea lo mas pronto

posible y que no pase mas de los inicios del 2022.

Antecedentes locales.

(Rosales, 2016) presento la investigacion titulada: La administracion
del gasto y cultura de ahorro del estudiante de pregrado de la UNCP
— Huancayo con sus actitudes de consumidor hacia el sector retail en
Huancayo. Dicha Tesis fue sustentada para optar el grado de titulo
profesional de licenciado en administracion de la Universidad
Nacional del Centro del Peru de Huancayo, Pera. El objetivo fue
correlacionar la Administracion del Gasto y Cultura de ahorro del
estudiante de pregrado de la UNCP — Huancayo con sus actitudes de
consumidor hacia el sector retail en Huancayo. La presente Tesis es
del tipo correlacional porque su interés se centr6 en determinar el
grado de relacion de la Administracion de Gasto y Cultura de Ahorro
del objeto de estudio con las actitudes de consumidor hacia el sector
retail en Huancayo. Al final, el autor llegdb a las siguientes
conclusiones: La Administracién del Gasto del estudiante de pregrado
de la UNCP - Huancayo se relacion6 de forma positiva y significativa
con sus Actitudes de consumidor hacia Tiendas por Departamento en
Huancayo (Gamma = 0.723), a diferencia de la relacion existente con
los Centros comerciales (Gamma = 0.592) y Supermercados en
Huancayo (Gamma = 0.489). Siendo la actitud favorable hacia la
accion de compra el determinante principal para cada uno de los
establecimientos mencionados. Debido a ello, conforme existen
estudiantes que tienen una actitud de consumidor con tendencia
desfavorable - moderada a la administracion del Gasto, estos tienen

una actitud de consumidor con tendencia moderada — favorable hacia
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las Tiendas por Departamento en Huancayo.

De otro lado, (Alfaro, Llacza, & Sanchez, 2016) presento la
investigacion titulada: Prondstico con cobertura nacional del indice de
radiacion solar ultravioleta, nota técnica de SENAMHI, la cual le
permitié establecer las siguientes conclusiones: (a) SENAMHI puede
difundir el pronostico para 195 capitales provinciales del pais, de la
intensidad de la radiacion solar ultravioleta, mediante el indice
ultravioleta (UVI), como un indicador de su potencial para producir
dafio a las personas y para que se adopten medidas de proteccion.
(b) Los maximos de UVI se encuentran al sur del Ecuador para las
coordenadas 15° sur y 70° oeste (departamento de Puno) tenemos
un UVI mayor a 16. En cuanto a las coordenadas 12° sur 75° oeste
(aproximadamente Huancayo) un UVI muy cercano a 16 y para las

coordenadas 5° sur y 80° oeste un UVI mayor a 15.

Asi mismo, Diario (Diario Correo, 2017) informé que Huancayo
registra picos de 19 UV de radiacién, asi como Tarmay La Oroya con
valores extremos. La radiacion ultravioleta en Huancayo cada vez es
mas peligrosa y, ademas, recomienda: con sol o con nubes, utilizar
lentes con proteccion UV garantizada, bloqueadores cuyos indices
sean los adecuados para la actividad que se realiza. Los estudios
tienen la finalidad de orientar a la poblacion para que cambie su

actitud ante el sol y se proteja.

(ANDINA, 2019) publica el informe realizado: Huancayo presenta el
mayor indice de cancer a la piel en region Junin. El cancer de piel en
la region presenta 269 casos, detectando el mayor numero de
pacientes con esta enfermedad en la provincia de Huancayo (241).
Se evidencid un incremento del indice de radiacion ultravioleta
llegando a niveles extremos con picos de 18 y 19, muy por encima de
lo establecido como adecuado. Finalmente, se llegd a las siguientes

conclusiones: “El factor proteccién en la ciudad no es el indicado
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debido a que la mayoria de personas compra productos de salud sin
sugerencia médica, aplicandose cualquier tipo de bloqueador solar,
sin efectuar el testado de piel, edad, color y actividad diaria que
realiza, aspectos necesarios para prevenir de manera responsable el

cancer de piel”.

(IPE, 2018) presento el siguiente informe: Junin quinto departamento
gue aporta mas al crecimiento econémico del Pert en el cual se
determinaron las siguientes conclusiones: la region alcanzé un 4 %
de crecimiento econdémico, ocupando un quinto lugar a nivel nacional
como una de las regiones que mas aporta al desarrollo del Perd. Sin
embargo, la cifra, todavia, no supera al 8.2% del crecimiento
promedio entre los afios 2010 - 2015.

1.2. Determinacion del problemay oportunidad

1.2.1.

Problema.

En la descripcion de antecedentes se ha identificado que las mujeres
peruanas estan cuidando mas su apariencia por lo que han
comenzado a comprar mayor cantidad de productos especializados
en cuidado e imagen personal. Dentro de las principales causales
estan el incremento del poder adquisitivo de los compradores y
también el aumento de anuncios de celebridades promoviendo el uso

de dichos productos.

El problema identificado en las tiendas tradicionales de venta de
productos de cuidado personal es que anteponen sus objetivos como
negocio frente a las necesidades y objetivos que tienen los clientes a
la hora de adquirir sus productos entre los cuales se encuentran:
disponibilidad de productos de alta gama, precios atractivos, servicio
personalizado de asesoria profesional, entre otros. Cabe resaltar la
importancia del servicio personalizado de asesoria profesional en un
negocio de este tipo, debido al grado de especializacion que existe,

la gama de productos es amplia. Actualmente, no hay tiendas en la
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provincia de Huancayo que brinden este servicio y tampoco se ofertan
productos cosmeéticos y de cuidado personal de alta gama. Esta
situacion obliga a los consumidores de estos productos a viajar a la
capital del pais para poder adquirirlos viéndose obligados a asumir
costos adicionales y ampliar el plazo de disponibilidad efectiva para

Su Uso 0 consumo.

Existe una demanda insatisfecha de clientas que desean acudir a una
tienda fisica en la que puedan ver y probar los productos; este tipo de
clienta no se satisface con ver los productos Unicamente de manera
digital y necesita de un espacio fisico para poder completar su
experiencia de compra.

Finalmente, es importante mencionar que pese a la emergencia
sanitaria que se vive en el pais, la demanda de productos cosméticos

no se ha visto afectada; este aspecto se ampliara en el capitulo Ill.

1.2.2. Oportunidad
La situacion actual de pandemia en la que las personas se limitan salir
a las calles, sumada a las necesidades de cuidado e higiene personal,
conforman una oportunidad para el desarrollo del proyecto,
satisfaciendo la necesidad de los consumidores para adaptarse al
nuevo estilo de vida. En este sentido, el creciente uso de redes
sociales y el aumento del uso de servicios de entrega a domicilio
conforman una oportunidad para poder desarrollar y consolidar
Tienda Guapas como una marca innovadora en el sector belleza, ello
como un canal de venta adicional respecto al canal tradicional o tienda

fisica que se plantea.

1.3. Justificacion del trabajo de investigacidon
El sub sector de Cosméticos e Higiene Personal perteneciente al sector
comercio es uno de los mas surtidos y variados en cuanto a productos
respecta, ofreciendo cada vez mas opciones en sus siete categorias:

perfumes, maquillaje, preparaciones capilares, higiene dental, preparaciones
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para el afeitado, desodorantes y geles de bafo y jabones.

En el Perq, la estabilidad econémica y el aumento del consumo interno son

las principales razones del importante crecimiento que ha venido mostrando

el sector Cosméticos e Higiene Personal desde el afio 2010 de acuerdo a los

estudios realizados por COPECOH - Comité Peruano de Cosmética e Higiene

Personal.

Por estas razones se pondrd en marcha la empresa Tienda Guapas

especializada en la venta de productos cosméticos y cuidado personal de alta

gama a través de una tienda fisica en la ciudad de Huancayo.

1.3.1.

1.3.2.

Justificacion teorica.

El presente trabajo busca presentar informacién de negocios ya
existentes y usarlos como punto de partida para plantear un modelo
de negocio en el rubro de cosmeéticos y cuidado personal de alta

gama.

Justificacién practica.

El presente proyecto busca satisfacer el nicho de mercado
relacionado a los productos cosméticos y cuidado personal de alta
gama que no cuenta con una oferta de servicio de asesoria
profesional y asi mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes
generando rentabilidad a la empresa. Los constantes pedidos por
parte de los clientes de poder ver los productos y tener una
experiencia inmediata son algunas de las razones que motivan el

desarrollo del proyecto.

Ademas, las oportunidades como el incremento del uso de redes
sociales, la diferenciaciébn entre competidores que se centra
Gnicamente en el precio y también la contribucion social a través de
la creacién de puestos de trabajo constituyen un ambiente favorable

para el establecimiento de la tienda.
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1.4. Objetivo general y especifico
1.4.1. Objetivo general.
Implementar al 100% y poner en marcha una tienda fisica brindando
atencion personalizada en todas las atenciones, a diciembre del 2021.

1.4.2. Objetivos especificos.

A.  Elaborar un estudio de mercado basado en la segmentacion de
mercado y la aplicacién de instrumentos de investigacion
cualitativa y cuantitativa para determinar el nicho de mercado,
temas que se desarrollaran en los capitulos Il Y IV.

B. Definir los aspectos de ingenieria del proyecto vinculados a la
infraestructura, activos necesarios y procesos estratégicos,
logisticos y administrativos presentados en el capitulo V.

C. Estimar la rentabilidad del proyecto a través del analisis

financiero presentado en los capitulos VIl y IX.

1.5. Descripcién del producto o servicio y modelo de negocio
Tienda Guapas es una tienda fisica que ofrece el servicio de comercializacion
de productos de maquillaje y cuidado personal de alta gama. Dentro de los
servicios que se ofrecen como valor agregado a la compra de productos esta
el servicio personalizado de asesoria profesional y el servicio de entrega de

productos donde lo indiquen los clientes.

Debido a la coyuntura actual, donde las personas buscan tener la menor
exposicion posible para evitar contaminacion biolégica, Tienda Guapas hace
uso de las redes sociales para la promocion de sus productos y servicios,
evitando la exposicion de sus clientes. Tienda Guapas contribuye al bienestar
de las clientas basando sus mensajes en valores tales como: confianza,
constancia y amor propio.

Tiendas Guapas se diferencia de otras tiendas de venta de cosméticos, en
gue no solo se apunta a abastecer la demanda de cosméticos y cuidado

personal de alta gama, sino también a la creacién de una cultura de amor
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propio y seguridad personal; para lo cual las redes sociales son la herramienta

adecuada de difusion.

Finalmente, la propuesta de valor ofrecida por Tienda Guapas es la venta de

productos cosméticos de las mejores marcas, complementando un servicio

de asesoria profesional en cuidado de la piel. El objetivo es que los clientes

se mantengan a la vanguardia de las nuevas tendencias en el uso de

maquillaje para lograr la transformacion de imagen integral que la tienda

ofrecera a través de sus servicios.

1.5.1.

1.5.2.

Producto y servicio.

Tienda Guapas es un establecimiento fisico de venta de productos
cosmeéticos y cuidado personal de alta gama de las mejores marcas
del mercado. Asi también, brinda el servicio personalizado de
asesoria profesional con personal altamente capacitado que permite
acompanfar a sus clientes en el proceso de desarrollo personal que

experimentan luego de comprar en la tienda.

Se ubicara en la ciudad de Huancayo, siendo su publico objetivo las
mujeres de 15 a 35 afios de la provincia de Huancayo, quienes
buscan productos de alta gama, marcas de prestigio y asesoria
personalizada para elegir y usar los productos de acuerdo a sus

necesidades.

Tienda Guapas usara las redes sociales para estar mas cerca de sus
clientes y recabar informacion que permita desarrollar y mejorar el

servicio para la satisfaccion de sus clientes.

Business model Canvas.

Es una herramienta esencial para crear modelos de negocios que
describe los diferentes aspectos necesarios de la idea de negocio
para el correcto funcionamiento del proyecto. Al respecto, (Sanchez,

2020) menciona que esta herramienta es un lienzo con distintos
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apartados que tienen relacion entre ellos y cubren todos los aspectos

basicos de un negocio: segmentos de clientes, la propuesta de valor,

los canales, relacién con el cliente, fuentes de ingresos, recursos

clave, actividades clave, socios y estructura de costes.

A continuacién, y siguiendo la explicacion de (Sanchez, 2020), se

presenta el desarrollo del modelo de Negocio Canvas de la empresa

y el esquema grafico del modelo se encuentra en el Anexo A.

Tabla 1

Modulos para el modelo Canvas

Médulos para el modelo Canvas

Abreviatura Médulos Delimitacion
SM Segmentos de La empresa, ¢atiende a uno o varios
mercado segmentos de mercado?
El objetivo es, ¢ Solucionar los problemas de los
Propuestas de . ] ) .
PV clientes y satisfacer sus necesidades mediante

valor
propuestas de valor?

Las propuestas de valor, ¢Cémo llegan a los

C Canales clientes? -A través de, ¢Qué canales de
comunicacion, distribucion y venta lo hace?

Las relaciones con los Clientes, ¢(Como se

Relaciones con establecen 'y  mantienen de forma

RCI ; . . :
Clientes independiente en los diferentes segmentos de
mercado?
Las fuentes de ingresos, ¢Se genera cuando
Fuentes de : )
FI los clientes adquieren las propuestas de valor
Ingresos .
ofrecidas?
Los recursos clave, ¢Son indispensables los
RC Recursos Clave recursos con los que contamos para poder
cumplir con los puntos antes mencionados?
Actividades P .
AC Clave ¢, Qué actividades clave realizaremos?
Asociaciones ¢,Qué actividades 'y recursos  seras
AsC
Clave subcontratados?
EC Estructura de ¢Qué elementos del modelo de negocio son
Costes parte de la estructura de costes?

Fuente: Tomado y adaptado de Osterwalder & Pigneur, 2011.

A.

Segmento de mercado.

Mujeres entre 15 y 35 afios de la provincia de Huancayo que les
guste verse bien y cuidarse fisicamente, en nivel
socioeconémico A, B y C (adicional se consider6 a

Maquilladores, Estilistas, profesionales de la belleza)
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Propuesta de valor.

Brindar soporte profesional y productos prestigiosos y precios

atractivos para nuestros clientes. Tienda Guapas busca crear

experiencias con sus clientes, donde ellos puedan encontrar

el producto adecuado para su necesidad.

Canales.

Fidelizacion: Tienda y redes sociales (Regalos y
promociones que se entregan a clientes).

Atraccion: Pagina web — Redes Sociales, promocion y
publicidad en el local.

Interaccién: Contenido en redes, Bot para primer
contacto con clientes y Stream de la marca, atencién de
asesores de venta.

Conversion: Llamadas, Whatsapp, Facebook, Instagram,

venta directa en tienda.

Relaciones con los clientes.

Para asegurar la buena relacidon con los clientes la estrategia

estara basada en la contratacion de profesionales en la belleza

para asesorar al momento de la compra de los productos.

Actividades clave.

Fidelizacion de clientes.

Campafas para potenciar lanzamientos.

Cursos y talleres dirigidos a clientes.

Experiencia de compra en tienda.

Blusqueda constante de nuevas marcas o lineas para
cosmeéticos y cuidado personal.

Capacitacion de actualizacién para vendedores.
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F. Recursos claves.

Colaboradores: Asesores de venta, administrador,

Community Manager.

Equipos: Camara, celular, computadora, camaras de
seguridad.

Digitales: Apps de edicion, Software para administrar
redes sociales e internet y base de datos.

Mobiliario: Repisas, gondolas, muebles, etc.

Local.

G. Socios claves.

Las mejores marcas del mercado: Natura, Maybelline,
Ny, Mary Kay, Morphe, Mac, entre otras.

Profesionales en dermatologia y belleza (Dermatélogos,
Cosmiatras, Maquilladores, Estilistas, etc.)

Creadores de contenido, influenciadores (para
publicidad segmentada en redes sociales)

Empresa de delivery.

H. Costos e inversion.

Compra de mercaderia.
Alquiler de local.

Mantenimiento del local.
Profesionales encargados de la fuerza de ventas y la

administracion.

Publicidad y Promocion con en redes sociales, videos

virales, etc.

l. Rentabilidad.

Dentro de los productos que aportaran rentabilidad son los

productos cosméticos y cuidado personal de alta gama.

1.6. Alcances y limitaciones de la investigacion
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1.7.

La preparacioén e inicio del negocio en el mercado durara desde junio del 2021

a junio del 2027 considerando un horizonte de 7 afios para el proyecto.

Por otro lado, una de las principales limitaciones en la elaboracion del

presente proyecto fue la poca disponibilidad de informacion local relacionada

al rubro de cosméticos y cuidado personal de alta gama.

Metodologia

1.7.1.

1.7.2.

Tipo y disefio de investigacion.

Por su finalidad es una investigacion aplicada pues el trabajo en si
persigue como objetivo el establecimiento y puesta en marcha de una
tienda fisica. Asi también las conclusiones son de aplicacion practica
brindando soluciones practicas para futuras investigaciones en este

rubro de negocios.

Por otro lado, acorde al nivel de investigacion es explicativa porque
se ha centrado en el principio de causa - efecto. EIl modelo de negocio
que se plantea, basado en una empresa comercializadora de
productos cosméticos y cuidado personal de alta gama propone una
serie de relaciones de causa y efecto que muestran el
comportamiento del publico objetivo. Para ello se validaron estas
relaciones a través de una muestra representativa que permitio
estimar la aceptacion del servicio y demanda esperada del mismo.
Los resultados obtenidos se presentan en las conclusiones del

presente trabajo de investigacion.

Método de investigacion.

Por la metodologia de investigacion aplicada, el presente trabajo de

investigacion puede sefalarse que es:

o Problematico-Hipotético: Se basé en la formulaciéon de un
problema sobre una realidad particular de la region Junin vy,
ademas, por cuanto adelant6 posibles propuestas de solucién.

° Analitico-Sintético: Es un estudio de la realidad en la cual se
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1.7.3.

1.7.4.

basa el proyecto de inversién propuesto, considerando el riesgo,
distinguiendo y separando los elementos mas simples a nivel del
estudio de mercado y estudio técnico; para luego con ambos
estudios realizar la sintesis del estudio econémico - financiero,
completando una visién holistica del negocio.

o Inductivo: Por medio de la observacion directa de la realidad del
negocio, como de la experimentacion aplicada mediante el
método de la encuesta, se puede tomar decisiones de negocios
similares aplicadas a negocios peruanos.

o Deductivo: Es deductivo en la medida que toma informacion de
la evolucion general de este tipo de negocios en el macro
entorno, para esbozar las posibles tendencias de mercado en la

region Junin.

Técnica de recoleccion de datos.

El presente trabajo de investigacion se basa en los siguientes
elementos para la recoleccion de informacién y datos:

o Informacioén documentada

o Observacion directa

o Encuestas tomadas entre noviembre y diciembre de 2020.

Analisis e interpretacién de la informacion.

Los resultados obtenidos fueron tabulados y procesados en cuadros
y gréaficos, los cuales se presentan en el capitulo Il sobre Estudio de
Mercado. La informacion para el estudio técnico fue tomada de
informacion documentaria y observacién directa. La informacién
obtenida fue analizada e interpretada por el equipo investigador para,
finalmente, arribar a las conclusiones y recomendaciones del

presente trabajo de investigacion.

La presente investigacion es de disefio no experimental, en razon de
gue no se realiza una investigacion basada en la experimentacion,

sino que se trabaja sobre situaciones reales y hechos ya acaecidos y
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sobre los cuales se realizan inferencias.

Para la presente investigacion se han recurrido tanto a fuentes de
datos primarias como secundarias. Para la toma de informacion
primaria se ha utilizado la técnica de la encuesta con el fin de obtener
informacion de tipo cuantitativo. Las fuentes secundarias se han
trabajado principalmente mediante la revision documental de

informacién de mercado como informacién de caracter técnico.
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Capitulo Il

Estructura de la Industria

2.1. Descripcion del estado actual de laindustria
Cada vez son mas las personas que adquieren y usan productos cosmeticos
y cuidado personal de alta gama principalmente por la mayor variedad en
marcas y precios que se ofrecen en el mercado. Asia — Pacifico es el segundo
gran mercado de belleza después de Europa y fue la primera regién en
reiniciar luego de la cuarentena mundial segun el reporte de McKinsey &

Company.

Se estima que el mercado global de productos cosméticos (belleza y cuidado
personal) alcance los $800 billones al 2023. Es decir, este tipo de productos
ya no estan limitados para personas pertenecientes a un nivel
socioecondémico alto, quienes solian comprarlos en la ciudad de Lima; por el
contrario, la aparicibn de mas centros comerciales y la proliferacién de las
tarjetas de crédito ha permitido que quienes pertenecen a los niveles medio y

bajos también puedan adquirirlos.

El sector de la belleza prevé un repunte de entre un 7% y un 15% para este
2021, y una facturacién minima de 7,200 millones de soles (aproximadamente
1,950 millones de dolares), segun COPECOH de la Camara de Comercio de
Lima — en adelante CCL. (Copecoh, 2021)

Las ventas del sector registraron una facturacién de 6,799 millones de soles
($1,842 millones) en el 2020, representando una caida de 14% frente al afio
precedente. Segun COPECOH, las categorias que mas cayeron durante el
primer afio de la pandemia fueron el maquillaje con una contraccién del 41%,
las fragancias que se desplomaron en un 39% vy los tratamientos faciales que

bajaron sus ventas en un 12%.
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Durante 2020 la higiene personal represent6 un 32% del total del mercado de
la cosmética y la belleza, mientras los productos capilares aportaron el 22%
de la facturacion. El segmento de las fragancias tuvo una participacion de
mercado del 16%, y el maquillaje, los tratamientos corporales y faciales
aportaron un 29%.

La industria de la cosmética en Perd cumplié una década de crecimiento antes
de la pandemia, con un total de ventas anuales por 7,890 millones de soles
en 2019, cerca 2,137 millones de délares; es decir un 2% mas que lo
registrado en 2018. Se estima que el sector recuperara sus cifras previas al
2020 para el afio 2022.

Actualmente, la poblacion tiene un mayor conocimiento en cuanto a marcas y
calidad de productos y, continuamente, estan en contacto con publicidad que
les permite conocer sobre nuevos productos gracias a los procesos de
digitalizacion que estan experimentando las organizaciones en la actualidad,

incluidas las relacionadas al rubro de la belleza.

Los clientes optan por adquirir productos cosméticos y cuidado personal de
alta gamay belleza en centros comerciales y lo hacen cada tres a seis meses
debido al uso permanente de los mismos. Ademas, los factores relevantes
para tomar la decision de compra suelen ser la calidad y el precio; sin
embargo, cabe resaltar que algunos consumidores muestran lealtad hacia

ciertas marcas.

Respecto a las compras virtuales existe desconfianza en cuanto a las
transacciones por internet, pero la mayoria de personas en el mundo se
muestra mas confiado a realizarlas si existiera un lugar fisico, al cual acudir
para hacer sus consultas. Tal como menciona (Albornoz, 2012): “La falta de
confianza en el comercio electronico obstaculiza el desarrollo y la expansion
de las transacciones virtuales (...) la ausencia del caracter social y material

operan como causa de dicha situacion.” (p. 45)
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2.2.

Segun (Castillo, 2019) en su estudio de mercado El mercado de cosmética e
higiene personal en Peru, afirma lo siguiente: “se podria afirmar que el sector
de la cosmética y la higiene personal es muy competitivo y esta dominado por

marcas internacionales, pero presenta oportunidades interesantes.” (p.15)

Existen nichos de mercado interesantes por su potencial: cosmética natural,
que se prevé un 8% para 2021 como resultado del incremento del poder
adquisitivo y la existencia de una demanda latente en el pais por productos
cuya composicion tenga un mayor porcentaje natural. El segmento masculino,
cuyo crecimiento es considerable desde el 2010 que demanda de manera
creciente productos especificos. En tercer lugar, la expansién para los
productos premium, que se hara aun mas tangible gracias a la expansion de
la clase media y al igual que el nUmero de centros comerciales y tiendas
especializadas, el modelo de negocio en auge de Peru. Por ultimo, el canal

online se proyecta como uno de los motores del aumento de ventas.

Analisis del sector industrial
En la provincia de Huancayo no existe una tienda de venta de productos
cosméticos y cuidado personal de alta gama con servicio de asesoria

profesional y personalizada.

Pero se identifica a 3 tiendas que cuentan con productos similares a precios
maodicos de baja gama a media como la tienda TABILUZ, D’AROMAS Y GESA
(distribuidora de productos basicos). Tampoco se cuenta con servicio de
asesoria profesional, todas ubicadas en el centro de la ciudad de Huancayo.

A continuacién, una breve descripcion de las tiendas en cuestion:

A. TABILUZ
Cuenta con tres locales en la zona comercial del centro de Huancayo
Vende productos convencionales de precio accesible y de diferentes

marcas.

B. D’AROMAS.
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Cuenta con tres locales en el centro de Huancayo centrando su oferta
en productos de cuidado béasico y maquillaje en marcas de precio

bajo.

C. GESA.
Cuenta con cuatro locales en el centro de Huancayo, su venta es
masiva, se enfoca en productos consolidados en el mercado de bajo

precio.

En general, se puede afirmar que ninguna de las tres tiendas mencionadas
brinda servicio de asesoria profesional en productos cosmeéticos y cuidado
personal de alta gama. También es importante mencionar que los productos
que se ofrecen en estas tiendas son convencionales o basicos, mas no de

uso profesional o alta gama.
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Figura 1. Tendencia del mercado de cosméticos e higiene personal al 2020 — US$ Mlls
Fuente: COPECOH.

Finalmente, es importante considerar que la estrategia usada por estas

marcas se centra basicamente en precios bajos.
Existen consultoras de belleza de distintas marcas cosméticas que ofrecen

los productos por medio de la venta directa; sin embargo, no cuentan con local

propio ni preparacion profesional en el rubro.
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2.3.

COPECOH present6 el Estudio de Inteligencia Comercial Primer Semestre
2020 y Proyeccion Anual al 2020 en donde la CCL estim6 que el mercado de
cosméticos e higiene personal reportaria una severa caida del 14% con una
facturacion de S/ 6,801 millones en el 2020; ello como consecuencia de la
crisis sanitaria generada por la COVID-19.

W 2018-1 W 2019-1 2020-1
2975’

%\Var 2020-1 — 2015%-1
%Var 2015-1 - 2018-1

892’
18437926 g5¢r , 871’873
Fas z9 529'625'613' 5.,
TOTAL HIGIENE CAPILARES  FRAGANCIAS  MAQUILLAJE TRAT. CORPORAL  TRAT.
PERSONAL FACIAL
Variacion %
4% -20% B% 10% 8% -13% 0% -39%, -2% -48%. 1% -2% A% -23%

Figura 2. Crecimiento y tamafio por categorias ler Trim: 2018 vs 2019 vs 2020 valores
expresados en millones
Fuente: COPECOH

“Si bien la situacioén es incierta, la caida del 14% es el escenario mas cercano
a la realidad y las categorias con mejores desempefios seran aquellas que
estén mas relacionadas a la salubridad”, manifesté el presidente de
COPECOH, (Copecoh, 2021) durante la presentacion del Estudio de

Inteligencia Comercial Primer Semestre 2020 y Proyeccion Anual al 2020.

Matriz del analisis de las cinco fuerzas de Porter

(Porter, 2008) menciond: "Es fundamental para la estrategia proteger a las
empresas de las fuerzas competitivas y moldearlas por interés propio" (p. 3).
Es asi que el propdsito de cubrir la industria es lograr de manera efectiva los
puntos clave del posicionamiento estratégico. Primero desde el conocimiento
de los altos directivos en la gestion de entidades de negocio pasando luego
por los inversores para hacer estrategias. Es importante que la toma de
decisiones logre sus metas evaluando oportunidades y respondiendo a

amenazas en el entorno interno y externo.
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Esta herramienta estratégica se utilizara para determinar la posicion de la

empresa dentro de la industria, como se muestra:

AMENAZADE
ENTEADADE
NUEVOS
COMPETIDORES
\ MNuevas Tiendas,

4

PODEE. DE . RIVAILIDAD ENTRE PODER.DE
NEGOCIACION COMPETIDORES NEGOCIACIONDE
DE Tahiluz CONSUMIDORES
D Aromas Demandan servicios
PROVEEDOERES C e calidad.

@

AMENAZADE
ENTRADADE
PRODUCTOS

SUSTITUTOS
Consultoras de belleza

S

S

Figura 3. Las cinco fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracion propia.

Para el analisis correspondiente se realizara uso de la siguiente leyenda:

Nivel Ponderacion
Muy alto 5
Alto 4
Medio 3
Bajo 2
Muy bajo 1

2.3.1. Rivalidad entre competidores.
La provincia de Huancayo es la capital de departamento de Juniny a
su vez una de las mas importantes del centro del pais. La ciudad de
Huancayo con mas de medio millén de ciudadanos se ha constituido
en el centro empresarial de la sierra central del Peru. El nivel de
competencia existente entre empresas es medio entre las que brindan

productos y servicios en el rubro de la belleza.
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Si bien en Huancayo hay tiendas que comercializan productos

cosmeéticos y cuidado personal de alta gama, éstas no cuentan con

un enfoque de atencion basada en servicio personalizado de asesoria

profesional; es decir, brindan un servicio basico de venta de

productos, sin dar ningun valor agregado para los clientes. Asi

también es imprescindible mencionar la falta de oferta de productos

para uso profesional.

Tabla 2

Andlisis de la rivalidad entre competidores.

Rivalidad entre
competidores Puntos Promedio
existentes

Andlisis

Concentracion
de 4
competidores

Diferenciacion
entre los 1
productos 3

Crecimiento la
demanda

Barreras salida 4

En el mercado local existen empresas
que se dedican a la venta de
productos de cosmética. Sin embargo,
carecen de una asesoria
especializada.

Los productos de las marcas que se
ofertaran en la tienda se encuentran
comercializados en el mercado, a
excepcion de los productos de alta
gama. Sin embargo, el servicio de
servicio personalizado de asesoria
profesional como parte de la venta de
productos constituye un diferencial
para la marca Tienda Guapas.

El sector de la empresa se encuentra
en un momento favorable para el
incremento de la demanda.

No existen barreras de salida, ya que
los productos que se adquieren se
hacen a través de pedidos, sin contar
con un contrato de permanencia.

Fuente: Elaboracién propia.

El nivel de competencia en ciudad de Huancayo para el servicio que

Tienda Guapas ofrece es medio. EI numero de competidores se

reduce principalmente a 3 tiendas que estan presentes en la ciudad

de Huancayo: Tabiluz, D’ Aromas y Gesa que no cuentan con el

servicio de asesoria profesional y productos de alta gama.
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2.3.2.

Amenaza de entrada de nuevos competidores.

El andlisis de esta fuerza hace referencia a la entrada potencial de
empresas a la industria que ofrecen el mismo tipo de servicio. Este
andlisis responde a las siguientes preguntas: ¢pueden ingresar
nuevos competidores a nuestro mercado? ¢El ingreso sera facil o
dificil para nuevos competidores? Para responder a estas preguntas
consideraremos las barreras de entrada y salida existentes en la
industria. No existen regulaciones o normativas que impidan el
ingreso de nuevos competidores en el mercado. Respecto a las
barreras de salida podemos mencionar que no existen restricciones
salvo que la organizacion firme algan contrato o restriccion para una

eventual salida del mercado.

Tabla 3
Andlisis de la Amenazas de nuevos competidores.
Amenaza de
nuevos Puntos Promedio Analisis

competidores

Las barreras de entradas son escasas, dado
Barreras de que no
entrada existe una regulacion exigente para crear este
tipo de empresas.

o Los inversionistas que cuente con el capital
Requerimiento de

: 3 suficiente podran invertr en empresas
capital Ui p p
similares.
3 Ingreso de nuevas marcas ya posicionadas en
Economia de 3 el exterior, la apertura de otras tiendas
escala multimarca con el mismo concepto y el ingreso
de nuevas consultoras afiliadas a las marcas.
Hoy en dia el cliente cuenta con un mayor
acceso a la informacion, mediante redes
Acceso a la ) .
; - sociales, por lo que los nuevos competidores
informacion

pueden llegar a generar mayor cercania con
los clientes finales.

Fuente: Elaboracién propia.

En resumen, tanto las barreras de entrada como de salida son de nivel
bajo, por lo que, nos encontrariamos frente a un negocio de riesgo
medio para el proyecto que planteamos. Asi también con un acceso

limitado para los posibles competidores.
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2.3.3.

2.3.4.

Poder de negociacion de los proveedores.

Hace referencia al poder del cual disponen los proveedores frente a
la industria, para aumentar sus precios, (Porter, 2008) afirma que
cuando el numero de proveedores es pequefio, tienen mayor poder
en el manejo de precios, por la misma limitacion en la oferta de

proveedores, siendo clientes cautivos de sus proveedores.

Tabla 4
Andlisis del poder de negociacién de proveedores.
Poder de
negociacion de los Puntos Promedio Analisis
proveedores

Nuestros proveedores seran las marcas:
Maybelline, Natura, Mary Kay, Morphe , Nyx

Concentracion de 4 , Mac , entre otros. los cuéles son ellos

proveedores quienes tienen el poder de decisién en
establecer precios, promociones,
descuentos.

Importancia de Los proveedores valoran la compra en

volimen de compra 4 grandes voliumenes, dando descuentos y

para los promociones para cada campafa. Sin
proveedores embargo; existe un tope de descuentos.
El costo de cambio seria alto dado que
existe marcas de cosmética reconocidas en
Costo de cambio 4 el mercado que son distribuidores
especificos lo cual dificultaria el cambio de
marca por parte de los consumidores.
Los productos que ofreceremos permiten
4 que los clientes puedan mejorar su imagen
personal y cuiden su piel.

Impacto de los
productos

Fuente: Elaboracién propia.

Se dispone de proveedores para compra inmediata. Entre ellos:
Maybelline, Natura, Mary Kay, Morphe, Nyx y Mac; quienes tienen la
potestad de establecer precios y promociones, por lo que el nivel de

negociacion es alto.

Poder de negociacion de los clientes.

Esta fuerza hace referencia al poder con el que cuentan los
consumidores en la industria para poder conseguir precios bajos y
buenas condiciones. (Porter, 2008) afirma que: “Los compradores son

poderosos si tienen poder de negociacién en relacion con los
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participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios,
y usan su poder principalmente para presionar para lograr

reducciones de precios.” (p. 7)

En nuestro proyecto, el poder de negociacion de los clientes es de
intensidad baja frente al servicio que brindaria la tienda. Al dia de hoy
seriamos la primera tienda en la capital del departamento de Junin
que ofreceria el servicio de comercializacién de productos de gama

alta y asesoria profesional a sus clientes.

Tabla 5
Analisis del poder de negociacion de los clientes.
Poder de
negociacion de Puntos Promedio Andlisis
los clientes
No existe concentracion geografica. Nuestro
Concentracion servicio se encuentra en la ciudad de
geografica Huancayo , también realizamos las entregas a

distritos cercanos por un costo adicional.

Si bien el formato de venta de productos de

cosmética ya existe, nuestra diferenciacion
Diferenciacion 2 sera la ventaja de la asesoria personalizada
en el buen uso de los productos al igual que
los productos sobre el cuidado de la piel.
Tienda multimarca que ofrece productos
Maybelline, natura, Mary Kay, Morphe , Nyx ,

25 ! .
. Mac , entre otros, donde el cliente tendrd una
Informacién I
mesa de demostracibn de productos de
acerca del 2
. muestra, los cuales se renuevan cada mes, y
negocio

un especialista le brindara asesoria
personalizada en el buen uso de los productos
cosmeéticos y del cuidado de la piel.
Nuestra tienda inicié operaciones en agosto
del 2020 ya es reconocida por parte de los
4 clientes potenciales. Y los productos que se
ofrecen son de marcas reconocidas local |,
nacional e internacionalmente.

Identificaciéon de
la marca

Fuente: Elaboracion propia.

Amenaza de entrada de productos sustitutos.

La amenaza de productos o servicios sustitutos hace referencia al
potencial de empresas que producen productos alternativos a los que
ofrece la tienda. (Porter, 2008) afirma que: “Un sustituto cumple la

misma funcién —o una similar— que el producto de un sector mediante
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formas distintas.” Sobre la misma fuerza, (Hurtado, 2016) sefiala: “La
amenaza de los sustitutos contextualiza el riesgo de pérdida de
mercado debido a los cambios de tendencias de consumo hacia
productos sustitutos por parte de los compradores de una empresa o
industria”. Para evaluar esta fuerza, se consideran los siguientes

aspectos:

Podemos observar en la tabla 6 que la amenaza de productos o
servicios sustitutos tiene una intensidad baja — media. Como podra
observarse en la Tabla 7, la amenaza de productos o servicios

sustitutos tiene una intensidad media baja.

Tabla 6

Andlisis del poder de negociacién de los clientes

Amenazas de
productos PuntosPromedio Andlisis
sustitutos

En nuestro rubro se encuentran: Los salones de
Belleza, Spas, Modulos en Centros
Disponibilidad de 4 Comerciales, Tiendas Propias y demas. Asi
sustitutos como aguellas empresas dedicadas a la
ensefianza de nuevas tendencias de belleza

como, por ejemplo, Escuelas de Maquillaje.

Rendimien vs No todos los sustitutos logran satisfacer la

calidad 2 necesidad del cliente.
Precio de 2.5 Nuestra tienda contara con los descuentos de
sustitutos 2 los productos que ofreceremos, en
productos comparacion de los productos sustitutos que
ofrecidos mantienen precios de lista.
El costo de cambio no es muy elevado. Sin
Costo de cambio embgrgg, la personalizacion del servicio
2 permitira

para el cliente . .
que el consumidor siga apostando por nuestro

servicio.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7
Resumen del andlisis de las cinco fuerzas de Porter.
Fuerzas Promedio Nivel
Poder de negociacion de los clientes 25 Medio bajo
Poder de negociacion de los proveedores 4 Alto
Rivalidad entre competidores existentes 3 Medio
Amenaza de nuevos competidores 3 Medio
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Fuerzas Promedio Nivel
Amenaza de productos sustitutos 25 Medio bajo
Fuente: Elaboracién propia.

En conclusién, hemos asignado una ponderacién a cada variable en

base al estudio realizado de las cinco fuerzas de Porter.

2.4. Matriz de perfil competitivo
En la actualidad, dentro de la provincia de Huancayo hay empresas que
ofrecen productos similares como maquillaje, higiene y cuidado personal; que
en su mayoria son tiendas que como estrategia competitiva tienen precios

bajos del mercado y la comercializacion de gama media a baja.

Se ha determinado por medio de la matriz de competitividad que existen

coincidencias en las empresas competidoras: Tabiluz, D’Aromas y Gesa.

Tabla 8

Matriz de perfil competitivo — Tienda Guapas.

Guapas D’aromas Tabiluz Gesa

c o o o o

o o o ° o

'S g g g g

Factores claves S - T = T 5

(O] = c = c = c = [

o 5

e 8§88 8 6 8 8§ 8

o o o o o

(] (] [ [

[} (&) [} [}

o a o o

Variedad de productos 5% 4 06 3 045 3 045 2 03
Precio 10% 4 04 3 03 2 02 4 04
Distribucion y entrega 10% 3 03 3 09 3 03 2 02
Asesoria personalizada 20 4 08 2 04 1 02 2 04
Forma de pago 56 4 02 3 015 3 015 3 0.15
Punto de venta 10% 3 03 3 03 3 03 4 04
Mkt digital y comunicacion 30% 4 12 1 03 1 03 1 0.3
Total 100% 38l 25 I 10 215

Fuente: Elaboracién propia.
Pesos ponderados:

(1) — Debilidad grave

(2) — Debilidad menor

(3) — Fortaleza menor

(4) — Fortaleza importante
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Sobre la Matriz de Perfil Competitivo podemos concluir:

En la provincia de Huancayo se encuentran diferentes opciones de
empresas dedicadas al mismo rubro de comercializacion de
productos de belleza.

No todas las empresas cuentan con especializacion en atencion
personalizada y profesional para sus clientes.

Asi mismo, la competencia no cuenta con el servicio de delivery, la
mayoria de los antes mencionados solo cuentan con puntos de venta

en tienda fisica.

La competencia también proviene de empresas ubicadas en la ciudad de

Lima, por la cercania a Huancayo y la ubicacién potencial de Huancayo.

Tienda Guapas surge como una alternativa viable para los consumidores que

buscan productos de alta gama y servicio de calidad a cargo de profesionales

y que se encuentre disponible.

24.1.

Anélisis del entorno.

El estudio del andlisis del entono es importante ya que esta
compuesto por el estudio de variables que influyen en la realizacién
del negocio, para ello utilizaremos la herramienta estrategia PESTEL.
(Chapman, 2004)menciona que el analisis PESTEL es una
herramienta de planificacion estratégica que permite definir el
contexto de una campafia. Aqui se analizardn factores externos
politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos vy

legislativos.

49



' ™
- Son factoresvinculados al sistema politica del pais o region
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Figura 4. Analisis con la herramienta PESTEL

Fuente: Elaboracién propia.

Ademaés, esta herramienta es considerada de gran utilidad para comprender

el crecimiento del mercado potencial, la posicién y direccién de un negocio.

Esta metodologia se compone de las siguientes variables.

2.4.2.

Analisis politico.

Dentro del analisis politico se determinara la sostenibilidad de todo
negocio constituyendo una fuerza que la empresa no puede controlar.
Sin embargo, la importancia del entorno politico de un pais empieza
cuando brindan a las empresas las condiciones adecuadas para que
puedan desarrollarse.

Hoy en dia, en el Peru la coyuntura nos presenta un panorama incierto

en la politica peruana, donde la confianza de la poblacién respecto a

los lideres politicos esta en declive. Representantes vinculadas en
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temas de corrupcion, faltas a la ética y de dudosa calidad moral para
sobrellevar el futuro del pais, han aportado para que los inversionistas
reserven sus opciones para apostar por el pais, ralentizando el

desarrollo de nuestra sociedad.

Respecto al ambito del presente proyecto, se puede indicar el cambio
solicitado por DIGEMID1 y que fue aprobado en el Decreto Legislativo
N° 1345, para que el control de los cosméticos y productos de belleza
esté a cargo de DIGESA al considerarlo un tema relacionado a la
salud ambiental. Esto ha generado un malestar en el Colegio Quimico
Farmacéutico debido a que lo consideran un peligro para la salud
publica. Sin duda, esto tiene una interpretacion ambigua dado que, si
bien es cierto, le permite agilizar tramite burocratico y de control a
DIGEMID, quienes enfocarian su atencién en la regulacion total de
medicamentos; existira una brecha para que el control por parte de
DIGESA no sea el adecuado, considerando la cantidad de productos
gue deben regular.

Analisis econdmico.

Los directivos de empresa deben considerar primero el entorno
econdmico del pais para tomar decisiones antes de iniciar un
proyecto. Es de suma importancia comprender que el sistema
econdémico que prevalece en el pais y el estado de su desarrollo

contribuyen al desarrollo social (Robbins & Coulter, 2014)

El Art. 58 de la Constitucion del Peru establece: “La iniciativa privada
es libre. Se ejerce en una economia social de mercado. Bajo este
régimen, el Estado orienta el desarrollo del pais, y actda
principalmente en las areas de promocion de empleo, salud,
educacién, seguridad, servicios publicos e infraestructura”. La Carta
Magna agrega el término “social” al sistema economico de mercado
gue rige en nuestro pais, sin embargo; en la practica, éste es un

sistema de libre mercado, sobre la cual reposa todo el engranaje
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econdémico del pais. A pesar de ello, el modelo de la Economia Social
de Mercado constituye un sistema que une la competencia sobre la
iniciativa libre de los individuos junto con la seguridad y progreso
social (Céceda, 2012)

De esta forma el sistema econémico garantiza que los agentes de la

economia dispongan de un régimen atractivo para la inversion privada

nacional y extranjera y, ademas, contribuya a la generacion de

beneficios reales para el pais. Por otro lado, la amplia libertad de los

empresarios es regulada gracias a los mecanismos de control ejercido

por los organismos reguladores de las actividades que realizan las

empresas privadas:

o INDECOPI: Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y de Proteccion de la Propiedad Intelectual

o OSIPTEL: Organismo Supervisor de la Inversion Privada en
Telecomunicaciones

o OSINERGMIN: Organismo Supervisor de la Inversion en
Ingenieria y Mineria

o SUNASS: Superintendencia Nacional de Servicios vy
Saneamiento

o SUTRAN: Superintendencia de Transporte Terrestres de

Personas, Carga y Mercancias.

En lo que respecta a la finalidad de los organismos reguladores del
Estado, la cual se sintetiza en garantizar un tratamiento técnico de
la regulacion, fiscalizacion y supervision de las actividades
econdmicas calificadas como servicios publicos, o que se desarrollan
en condiciones de monopolios naturales o poco competitivos y las que
requieren para su desarrollo redes e infraestructura (Tassano, P,
2009). En la Tabla 9, se presenta la evolucion de variables

importantes en la macroeconomia peruana:
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Tabla 9

Variables macroecondmicas del Perd.

2016 2017 2018 2019 2020

BI 4.0% 2.5% 4.0% 22%  -12.0%
PBI p/c US$ 11,520 11,930 12,440 12,760 -
inflacion 3,08% 3,61% 2,01% 1,55% -
Tipo cambio S/ - US$ 3.35 3.23 3.36 3.38 35
Exportaciones US$ 40,529.2 44,918.1 47,996.8 47,683.7 -
Importaciones US$ - - 38,780.9 38,591.9 -

Fuente: INEI, BCR Per0.

En la Tabla 9, se observa que, hasta el afio 2019, las variables
macroecondémicas eran estables; no se reflejaba una economia como
la de cualquier pais industrial, pero tampoco una economia
desacelerada. En el primer semestre del 2020, la situaciébn econémica
del pais ya era grave como resultado del confinamiento que causo la
paralizacién del comercio en el pais dispuesto por el gobierno el 15
de marzo de dicho afio. Segun (ESAN, 2020) “El impacto del COVID-
19 sobre la economia del mundo. El Pera no es la excepcion: en las
proyecciones realizadas por los organismos nacionales e

internacionales se espera una recesion de al menos -2,3% para 2021.

En promedio, las proyecciones estiman una caida de -5,2%" (p. 14).
Finalmente, se proyecta que la caida del PBI del 2021 sea de -11.5%,

cifra nunca antes observada en el Pais.

En lo que respecta a la region Junin, de acuerdo a la informacién del
INEI, muchos de los sectores econdmicos representan un crecimiento
y recuperacion, lo cual llevé a alcanzar un PBI nacional del 2.5% en
el 2020 y los servicios que mas crecimiento tuvieron fueron el de
electricidad, gas y agua, ello como consecuencia del confinamiento
decretado por el gobierno y el encierro de las personas en sus
domicilios o al efectuar labores desde éstos en la modalidad remota.
Por otro lado, es importante considerar la posicion en la cual se ubica

el Pais en los indices econdmico financieros a nivel internacional.
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Tabla 10

Posicion Perud en Indices econdémico-financieros internacionales.

2018 2019 2020
Doing Business 57 69 75
indice de libertad econémica 42 44 50
indice de competitividad global 62 64 66

Fuente: Elaboracién propia.

En los Ultimos tres afos, nuestro pais viene retrocediendo en los
indices arriba presentados. Ello pone en evidencia que los ultimos
gobiernos no han realizado reformas estructurales para mejorar el
entorno econdmico del pais que permitan realizar negocios (Doing
Business), las libertades empresariales de las que gozan las
empresas (indice de Libertad Econémica) y, finalmente, la inversion
en ciencia, innovacion y bienestar para la poblacion (indice de

Competitividad Global, respectivamente)

Las importaciones de cosmeéticos han mostrado un incremento
significativo en los dltimos afos, llegando actualmente a bordear los
USD$100MM, siendo CETCO, también conocido como Belcorp, el
principal importador de cosméticos, seguido por Avon y Unique,
guienes en conjunto mantiene el 30.6% del total de importaciones de

maquillaje en el pais (ICEX, 2019)

Anélisis socio cultural.
Al realizar el andlisis del entorno social es importante referirnos
también a sus indicadores sociales: pobreza, desempleo, extrema

pobreza, entre otros que veremos a continuacion.

El incremento de la clase media en casi 2% en los Ultimos afios es un
dato importante a resaltar, dado que impacta considerablemente en
el consumo de cosméticos en el pais, superando los 13 millones de
habitantes. Ademas, se evidencia a través de datos brindados por

APEIM, casi el 90% de la poblacion pertenece a los NSE B, Cy D en
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Lima Metropolitana, obteniendo ingresos familiares mensuales que
van desde los S/2,800 a S/7,200.

En el ambito de los cosméticos, se puede mencionar el gusto por el
cuidado de la piel y el consumo de productos con ingredientes
naturales, siendo la tendencia los principales factores de compra la
calidad del producto, el origen y por ultimo el precio, segun datos del
estudio realizado por COPECOH. El consumo per cépita de nuestro
pais es el cuarto a nivel de la region con USD$525, lo cual nos

muestra un interés en aumento por los productos cosméticos.

En cuanto a la cultura, ésta es definida por (Thompson, A., 2004)
como:

Sistema de valores y normas que comparte un grupo que cuando se
toman en conjunto, constituyen un esquema de vida. Por valores
entendemos las historias abstractas sobre lo que un grupo considera
bueno, correcto y deseable. Dicho de otra manera, los valores son
supuestos compartidos acerca de codmo deben ser las cosas. Por
normas entendemos las reglas y lineamientos sociales que prescriben
el comportamiento apropiado en situaciones determinadas. Con el
término sociedad nos referimos a un grupo de personas que comparte
un conjunto de valores y normas. (Thompson, A., 2004)

El concepto de cultura abarca una serie de elementos tales como
lengua, procesos, modos de vida, tradiciones, costumbres, valores,
habitos, patrones, herramientas y conocimientos se transmiten de
generacion en generacion por las personas que constituyen una

sociedad.

Podriamos afirmar que si en el corto plazo, las variables sociales no
son las més éptimas, es evidente que esta situacion va a revertirse
gradualmente y progresivamente acorde a la mejoria econémica del

Perd.
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Andlisis tecnoldgico.

Los avances tecnoldgicos representan un aliado necesario para
cualquier rubro y empresa que desee crecer. Las empresas de
cosmeética han utilizado las redes sociales para estar mas cerca de
sus clientes y recoger informacién que le permitan desarrollar

productos que sean valorados por sus clientes.

Segun datos de INEI el 54.7% de la poblacion de seis afios a mas en
el pais accede a internet, cifra que se incrementé en méas de tres
puntos porcentuales respecto al segundo trimestre del 2017. Ademas,
en su mayoria suelen ingresar desde los teléfonos mdviles como

demuestra el 79.6% de la poblacion total.

El uso de redes sociales se ha convertido en una herramienta
importante para las empresas, dado que les permite contar con una
interaccion mas efectiva y cercana con sus clientes. Ademas de ello,
les permite recoger opiniones y datos para elaborar mejores
productos y campafas. Dependiendo del target del proyecto se debe
utilizar una red social en vez de otra. El proyecto debe enfocar sus
esfuerzos para generar trafico mediante Facebook dado el publico
objetivo que debe atender y el cual sera el mercado meta a satisfacer,
sin embargo, el uso de Instagram también sera importante, por lo que
permitird generar interaccion con publico mas juvenil. (Gestién, Diario,
2015)

Actualmente, la tecnologia ha cobrado un mayor protagonismo, ya
que, debido a la coyuntura generada por la pandemia, el trabajo
remoto se ha vuelto parte de la rutina de trabajadores de diversos
rubros. Asi también, ahora es vital para las empresas ampliar el canal
digital como medio para llegar a sus clientes. Esto es sumamente
beneficioso para el proyecto, debido a que permite tener un mejor
alcance de marca y de oferta de los diferentes productos con los que

se contaran. El comercio electronico sera un recurso casi necesario
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para todas las empresas que deseen expandir sus operaciones, con
lo que podran aprovechar para obtener mayores margenes de

rentabilidad.

Analisis ecoldgico.

Los cambios en el perfil del consumidor no so6lo se dan en temas de
exigencia de precio, sino también en calidad, por lo que el rubro de
cosmeéticos se encuentra inmerso en una actualidad de sostenibilidad
de los recursos naturales. Los consumidores buscan productos
naturales y organicos que sean beneficiosos para su salud y puedan
satisfacer sus necesidades de belleza y sentirse comodos con los

productos que adquieren.

Las empresas y multinacionales del rubro aprovechan la coyuntura
para crear productos que cumplan con estos requerimientos de sus
clientes. En Europa, ante la saturacion de la cosmética tradicional, se
estan enfocando mayor cantidad de esfuerzos por ofrecer productos
organicos y naturales, que sean diferenciadores de marca y que les

permita mantener la rentabilidad.

Brasil, es sin duda un mercado al cual se debe analizar en este punto,
debido a la creciente aparicion de este tipo de productos; marcas
como Natura, quienes cuentan con un plan de Sostenibilidad para
crear valor para la empresa y la sociedad, protegiendo el
medioambiente a través de la educacion y la creacién de productos

naturales.

La industria cosmética a lo largo de los afios ha sido duramente
criticada por la cantidad de quimicos utilizados en la elaboracion de
los productos, sin embargo, es importante resaltar la capacidad de
respuesta de las empresas para revertir esta situacion que perjudica
el medioambiente, y que les ha permitido reinventarse para generar

un valor agregado en su gama de productos, lo cual es bien valorado
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por sus consumidores.

Por los argumentos antes mencionados, podemos afirmar que existe
un entorno ecoldgico apropiado lleno de oportunidades para implantar

el proyecto.

Analisis legal.

En la Constitucion Politica del Peru aprobada en 1993 se establece el
marco normativo en el cual las empresas realizan sus actividades
empresariales bajo los lineamientos de una economia de mercado,
aungue en la préactica se constituye como la economia mixta tal y
como se determind en el entorno politico del presente trabajo.
Ademaés, en el marco constitucional existen otras normas en menor
jerarquia que establecen lineamientos normativos para la realizacion
del proyecto en el Perl. Respecto al ambito legal del proyecto, se
puede indicar el cambio solicitado por DIGEMID y que fue aprobado
en el Decreto Legislativo N° 1345, para que el control de los
cosméticos y productos de belleza esté a cargo de DIGESA al

considerarlo un tema relacionado a la salud ambiental.

Esta situacion ha generado un malestar en el Colegio Quimico
Farmacéutico debido a que lo consideran un peligro para la salud
publica. Sin duda, esto tiene una interpretacion ambigua dado que, si
bien es cierto, le permite agilizar tramite burocratico y de control a
DIGEMID, quienes enfocarian su atencién en la regulacion total de
medicamentos; existira una brecha para que el control por parte de
DIGESA no sea el adecuado, considerando la cantidad de productos
que deben regular. En el régimen tributario del Peru; rige el Texto
Unico Ordenado del Coédigo Tributario aprobado por Decreto
Supremo No. 135-99-EF el cual, entre otras disposiciones se
establece que las sociedades constituidas dentro del pais estan
sujetas al Impuesto a la Renta. El afio fiscal termina el 31 de diciembre

donde no se admiten excepciones y pueden hacerse los pagos
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mensuales a cuenta del impuesto anual estimado. En materia del
Impuesto General a las Ventas (IGV) e Impuesto Selectivo al
Consumo (ISC), se encuentra vigente el Texto Unico Ordenado
aprobado por Decreto Supremo No. 055-99-EF. En otros
lineamientos, se establece que la tasa del Impuesto General a las
Ventas es de 18% y se aplica a las siguientes actividades: venta en
el Pera de bienes muebles; servicios prestados o utilizados en el Per;
contratos de construccién; primera venta de bienes inmuebles

efectuada por el constructor e importacion de bienes.

Como se puede observar, existe el marco normativo tangible que
promueve la realizacion de actividades empresariales basandose en
principios de predictibilidad, estabilidad y seguridad juridica, lo cual
crea oportunidades para emprender negocios como este que estamos

presentan.
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Capitulo Il
Estudio de Mercado

3.1. Seleccién del segmento de mercado
En lo que respecta a segmentacion de mercados (Armstrong & Kotler, 2017)
sefalan que es la divisiébn de “un mercado en grupos de compradores con
diferentes necesidades, caracteristicas, y comportamientos, y quienes
podrian demandar productos o enfoques de marketing diferenciados.” (p.
164). La importancia de fijar un espacio determinado para efectuar la
operacion de la empresa conllevara a resultados mas efectivos para el

negocio.

A continuacion, se presentan las variables de segmentacion de mercado

propuesto por (Armstrong & Kotler, 2017)

Tabla 11

Variables de segmentacién para el mercado.

Variable Detalle

Geogréfica Naciones, regiones, estados, ciudades
Demogréfica Edad, género, ingresos, educacién
Psicogréfica Clase social, estilo de vida, personalidad
Conductual Beneficios, estatus de lealtad

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2017, pag. 165)

A. Segmentacion geografica.
Tomando como referencia la poblacion del departamento de Junin, y
al estar uicada la tienda en la ciudad de Huancayo, se esta
considerando para la segmentaciéon geografica 2 aspectos: Ubicacion
y el tipo de zona (rural y urbana)
o Ubicacion: Se consideraran los distritos de Huancayo, El Tambo
y Chilca.
o Zona: Solamente pobladores de la zona urbana de los distritos

mencionados.
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Tabla 12

Poblacién urbana: Junin y Huancayo.

Distribucién Poblacién Total Zona Urbana
Junin 100% 1,246,038 884,928
Huancayo 44% 545,615 503,674
Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 13
Poblacién por distritos de la ciudad de Huancayo.

Distribucién Poblaciéon Total Zona Urbana

El Tambo 30% 166,359 159,131
Huancayo 22% 119,993 118,550
Chilca 17% 91,851 91,796
Otros 31% 134,197 127,487

Total 496,964

Fuente: Elaboracion propia.

Segmentacion demogréfica.

(Armstrong & Kotler, 2017) mencionan la segmentacion en base a
variables como la edad, genero, ingresos, educacion, ocupacion,
region. Es en esta segmentacion donde se encuentra informacion en

base a las necesidades del consumidor.

La segmentacion demogréafica consiste en dividir el mercado en
grupos pequefios, tomando en cuenta variables como la edad, grado
de instruccion, raza, ocupacion, nacionalidad, etc. Para estudiar el
mercado, es importante también conocer datos demograficos del
mercado. (Mercado, 2019)

Para la segmentacion demografica considera las variables de edad y
género, definiendo edades entre los 15 a 35 afios. Acorde a la
informacion del INE, el porcentaje de poblacién femenina que se
encuentran en el rango de edad entre 15 a 35 afios en la regién Junin
alcanza para los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca es de 30%

de la poblacion total: 369,477 habitantes.
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Revisando la informacion referente a nivel socio-econémico (NSE), se
puede ver que el mercado al cual se enfoca este plan de negocio

representa el 37% de la poblacion, que incluye los NSE A, By C.

Tabla 14
Cuadro de porcentaje por NSE.

Nivel Socio Econdmico Distribucién

A/B 16.0%
C 21.6%
D 27.2%
E 35.2%

Fuente: Arellano Marketing.

A partir de la informacion mostrada, se tiene en cuenta solo a la
poblacién de la provincia de Huancayo, por lo que aplicando este valor
se tendria:

Poblacién Femenina, residente en zona Urbana entre 15 a 35 afos
del NSE A, By C; perteneciente a los distritos de Huancayo, El Tambo
y Chilca:

369,477 x 37% = 136,706 habitantes

Segmentacion psicogréfica.

Esta segmentacion se basa en criterios subjetivos, que involucra
variales cémo; valores, actitudes, intereses, personalidad, etc.
Anaden (Ciribeli & Miquelito, 2015) que esta segmentacion “consiste
en la utilizacibn de factores psicologicos, sociolégicos vy
antropolégicos para determinar como el mercado esta segmentado
segun las tendencias dentro de ella, para tomar una decision concreta
sobre un producto.” (p. 37). Es por ello que el Plan de Negocio
mencionado anteriormente, estara enfocado a las personas con estilo

de vida progresista y moderna.
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Es por ello que la segmentacion psicografica para el Plan de Negocio

propuesto se orientara hacia las personas cuyos estilos de vida son

modernos, sofisticados y progresistas quienes, segun (Arellano,

2010) representan el 25%, 21% y 8% correspondientemente de la

poblacion del Pera.

m MODERNOS
W PROGRESISTAS

ADAPTADOS
B CONSERVADORES
B SOFISTICADOS
RESIGNADOS

Figura 5. Distribucion de la poblacién peruana segun estilos de vida
Fuente: (Arellano, 2010)

(Arellano, 2010) divide estos estilos de vida en base a los estilos de

vida, basandose en las caracteristicas particulares de cada persona.

Seis son los estilos de vida entre los peruanos:

a.

Modernos. — Personas del NSE C, trabajadores, innovadores,
dan importancia a la salud personal, la calidad de una
adquisicion y luego el precio, se interesan por la imagen.
Adaptados. — Personas pertenecientes al NSE C, arriesgan
poco, siguen las tradiciones, no son innovadores, interés por la
familia y amistades, buscan confianza, se informan, son lentos
para adaptarse a productos y/o servicios nuevos.

Progresistas. — Personas del NSE D, cuentan educacion
escolar, son optimistas, trabajadores, buscan su rendimiento y
fuentes para su progreso, poco interés por su imagen.
Sofisticados: Son personas con un nivel de ingreso mas alto que

el promedio, modernos, liberales, educados y valoran mucho la
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imagen personal, pertenecen al NSE A, B y C. En su gran
mayoria son mas jovenes que el promedio de la poblacion.

e. Conservadoras: Son mujeres en tendencia bastante tradicional
y religiosa. Mamas que siempre persiguen el bienestar de su
familia, responsables de los gastos del hogar y solo utilizan
magquillaje de forma eventual

f. Resignados: Es la poblacién que pertenece al NSE D, segmento
mixto, de bajos recursos econdémicos. Personas mayores que
prefieren la vida simple, son reacios a los cambios y no les gusta

tomar riesgos.

El presente proyecto esta orientado a mujeres pertenecientes a los
estilos de vida moderno, sofisticado y progresista. Es asi que se
emplearan las distribuciones de 25%, 21% y 8%, sumando 54%.

Aplicando este valor al resultado de 136,706 personas, se obtiene:

54% x 136,706 personas = 73,821.4

Redondeando se tiene 73,822 personas como mercado objetivo entre
el rango de 15 a 35 afios de edad que se encuentran en las zonas
urbanas de los distritos de Huancayo, EI Tambo y Chilca, parte del
NSE A, By C que llevan los estilos de vida moderno, sofisticado y

progresista.
3.2. Investigacion cuantitativa

A continuacion, se detalla el calculo de la muestra a partir de la informacion

recopilada.
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Tabla 15
Poblacion total, Junin por grupos d edad- 2014.

Grupos de Edad
15-19 20-24 25-29 30-34

Junin 138,423 128,872 107,522 92,671
Huancayo 52,576 50,272 40,485 35,855
Huancayo 12,050 12,004 9,786 8,786
Carhucallanga 100 150 76 67
Chacapampa 59 39 36 43
Chicche 82 67 48 35
Chilca 9,705 9,248 7,192 5,952
Chongos Alto 109 82 62 57
Chupuro 171 143 125 107
Colca 158 157 123 113
Cullhuas 213 178 131 148
El Tambo 16,483 16,770 13,709 12,306
Huacrapuquio 113 90 60 62
Hualhuas 486 368 291 314
Huancan 2,268 1,974 1,633 1,416
Huascancha 69 57 49 52
Huayucachi 982 842 650 511
Ingenio 251 185 140 138
Pariahuanca 510 479 399 323
Pilcomayo 1,777 1,670 1,207 1,151
Pucara 514 412 339 279
Quichuay 158 135 124 112
Quilcas 448 346 295 256
San Agustin 1,251 1,153 959 830

Fuente:INEI 2017
Para obtener la fuente primaria, se empleara la técnica de recoleccion de

datos por medio de un cuestionario. Para ello se recabara data acerca de las
preferencias de las personas, esta técnica nos permite tener el acceso de

datos uniformizados y estandarizados (Bernal, 2010).

El objetivo general es dar a conocer la demanda que la propuesta del plan de
negocio obtendria en el mercado de la Provincia de Huancayo, asi también
podra identificar y determinar particularidades con la finalidad de brindar una

oferta diferenciada en el mercado valorado por los clientes.

a. Identificar los habitos de consumo del mercado potencial
b. Definir las preferencias en las caracteristicas del servicio ofertado
C. Definir el precio idoneo para el servicio.
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3.2.1.

Proceso de muestreo.

(Lépez, 2004)afirma que es la “parte del universo o poblacién en que
se llevara a cabo la investigacion.” (p. 69), ademas, (Armstrong &
Kotler, 2017) mencionan al respecto que la muestra “Es un segmento
de la poblacion seleccionado para la investigacion de marketing que
representa a la poblacién en su conjunto” En otras palabras, es la

parte que representa de manera significativa a la poblacion.

Asi se definira la muestra en indicadores como los comportamientos,
gustos y las preferencias. (Armstrong & Kotler, 2017) indica que es
necesario tomar tres decisiones para el disefio de la muestra.

Considerando la informacién obtenida del INEI:

Tabla 16

Criterios para el disefio de muestra.

Criterio Pregunta
Poblaciébn ¢ A quién se dirige la encuesta?
Dimensién Subgrupo de poblacién (punto 3.1)
Eleccion ¢, Cémo se debera elegir a los integrantes para la muestra?

Fuente: Fundamentos de marketing.

A. Poblacion: Conformada por personas a partir de 15 a 35
afnos de edad ubicadas en la zona urbana de los distritos de
Huancayo, El Tambo y Chilca. NSE: A.B y C con estilo de vida
progresista, moderno y sofisticado.

B. Tamafo de la muestra: Segun el punto 3.1. se tienen 73,822
personas. Para estimar el tamafio de la muestra se consideran

este valor y se aplica la formula:

Componentes alor

n = Tamafio de la muestra.
N = Tamano del universo 1,822

e = error permitido 1,05
1-a = Nivel de confianza 5%
Z = Valor critico .96
p = Proporciéon a estimar 0,5
q=1-p 0,5
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3.2.2.

NZzpq _
(N—I)E2 +7°pq

Reemplazando datos, se tiene

n = tamarfio de muestra

(73,822)(1.962) (0.5)(0.5)
"~ (73,822-1)(0.05)+(1.962)(0.5)(0.5)

n=382.17

Se tiene 383 personas para la muestra, por lo que el cuestionario

se aplicara a 400 personas para tener un estudio mas acertado.

Seleccién. — Para seleccionar la muestra en la investigacion de
mercado se puede determinar mediante  muestras
probabilisticas 0 muestras no probabilisticas. (Armstrong &
Kotler, 2017) mencionan que, al utlizar las muestras
probabilisticas, cada integrante de la poblacién tendra la

probabilidad de ser incluido en la muestra.

Para la investigacion, la poblacion estara determinada por
personas entre 15 a 35 afios de edad pertenecientes a la zona
urbana de los distritos de EI Tambo, Huancayo y Chilca,
correspondientes al NSE A, B y C con estilo de vida modernos,

progresistas y sofisticados de la Provincia de Huancayo.

Disefio de instrumento.

El cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos para una
investigacién cuantitativa que consiste en la elaboracién de una serie
de preguntas. (Bernal, 2010) menciona que “se fundamenta en un
cuestionario que se preparan con el fin de obtener informacioén de las
personas encuestadas.” (p. 194). El cuestionario se encuentra
constituido por 10 preguntas (ver Apéndice 1). Las caracteristicas del

cuestionario a utilizar son las siguientes:

67



A. Se realizaron preguntas para asegurar que el cuestionario se
apligue al publico objetivo previamente establecida. Se
encuentra distribuido de la siguiente manera: En la primera
pregunta se indica si la persona utiliza productos cosméticos y
cuidado personal de alta gama.

B. Las preguntas que se elaboraron estan programadas para lograr
objetivos de la investigacion cuantitativa. Estas se encuentran
divididas en 2 partes: en la primera, para conocer los productos
de cuidado personal que utilizan los encuestados (Preguntas de
la 3 al 8). La segunda parte del cuestionario para entender los

habitos de consumo (Preguntas 9 y 10)

3.2.3. Analisis y procesamiento de datos.
La encuesta fue aplicada a las personas segmentadas (400

personas), de la aplicacion Google forms.

Distrito de residencia

m E| Tambo = Huancayo Chilca = Otros = Huancdn

Figura 6. Pregunta 1 - ¢ Cuél es el distrito donde reside?
Fuente: (Arellano, 2010)

En la Figura 6 se muestra que la mayor concentracion de personas

interesadas por los productos y servicio de la tienda esta entre los
distritos de ElI Tambo y Huancayo con un 54 % y 19%

68



respectivamente.

Rango de edad

233

111

56

16a30 51 a mas 31a50

Figura 7. Pregunta 2 - ¢ En qué rango de edad se encuentra?
Fuente: (Arellano, 2010)

De la Figura 7 se puede apreciar que las personas interesadas por
los productos y servicio de la tienda son en gran medida del rango de
edad de 16 a 30 afios.

Usa perfumes

EnNo ®Sj

Figura 8. Pregunta 3 - ¢ Usa perfumes?
Fuente: (Arellano, 2010)

En la Figura 8, se aprecia que las personas interesadas por los
productos y servicio de la tienda usa perfumes. El resultado obtenido

fue positivo en el 81% de encuestados.
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Personas que se maquillan

mnNOo ®Sj

Figura 9. Pregunta 4 - ¢ Se maquilla?
Fuente: (Arellano, 2010)

En la Figura 9, se muestra que la mayor concentracion de personas

interesadas por los productos y servicio de la tienda se maquillan. El

resultado obtenido fue positivo al 95%.

Cuidan su piel

mnNo ®sj

Figura 10. Pregunta 5 - ¢ Usted realiza cuidados para su piel?
Fuente: (Arellano, 2010)

El resultado obtenido fue positivo al 84%.
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¢Usan accesorios?

mENo ®mSj

Figura 11. Pregunta 6 - ¢ Usted utiliza accesorios como parte de su indumentaria?
Fuente: (Arellano, 2010)

El resultado obtenido fue positivo al 82%.

Usan productos de cuidado corporal

mnNOo ®Sj

Figura 12. Pregunta 7 - ¢ Usted emplea productos de cuidado corporal?
Fuente: (Arellano, 2010)

El resultado obtenido fue positivo al 88%.
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Usa redes sociales

5%

mnNo mSj

Figura 13. Pregunta 8 - ¢ Usted emplea redes sociales antes de realizar una

compra?
Fuente: (Arellano, 2010)

El resultado obtenido fue positivo al 95%.

Red social de preferencia

3%

A

m instagram ® whatsapp = facebook = tik tok

Figura 14. Pregunta 9 - ¢ Qué redes sociales emplea con mayor frecuencia?

Fuente: (Arellano, 2010)

Instagram y Whatsapp fueron las méas votadas con 45 y 31%

respectivamente.
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Presupuesto por persona para
productos de cuidado personal

7%

#0al00 =101a300 =301amas

Figura 15. Pregunta 10 - ¢ En qué rango se encuentra el presupuesto que utiliza
para productos de cuidado personal?
Fuente: (Arellano, 2010)

Se aprecia que 56% gasta de hasta S/.100.

Interesados en el servicio de asesoria
profesional en el momento de compra

= no msj

Figura 16. Pregunta 11 - ¢ Le interesaria servicio personalizado de asesoria
profesional al momento de realizar compras de productos relacionados?
Fuente: (Arellano, 2010)

El 94% se interesaria en servicio personalizado de asesoria

profesional.
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3.2.4. Conclusiones y recomendaciones del estudio.
Gracias al estudio cuantitativo se puede afirmar que si existe
aceptacion por el publico al cual apunta el proyecto de la tienda de
Tienda Guapas. Se demostré que nuestro publico objetivo requiere de

los productos y el servicio que ofrecera la tienda.

Como empresa de productos, Tienda Guapas cree que, brindando
productos y servicios de calidad, y que la informacién brindada antes
de la compra, son de gran interés para los clientes que decidan

adquirir los productos.

Como recomendaciones de este estudio:

o Dentro de las actividades de promocién deben considerarse los
paquetes que incluyan varios productos con un precio promedio
de 200 soles.

o El establecimiento de la tienda debe brindar un ambiente
coémodo y estético, especialmente un buen servicio.

o Se deberé prestar especial énfasis al servicio personalizado de
asesoria profesional ya que es apreciado por los clientes

potenciales.

3.3. Investigacion cualitativa
Para la realizacion del andlisis de la investigacion, se utilizara la técnica del
Focus Groups con la finalidad de profundizar las caracteristicas, y cualidades
del plan de negocio aplicadas a personas segmentadas en el nicho de

mercado.

Los objetivos de la investigacion cuantitativa son:

a. Conocer que productos quisiera encontrar dentro de una tienda de
cosmeéticos y cuidado personal de alta gama.

b. Que atributos valora mas de los productos ofertados

C. Conocer el nivel de aprobacion de la idea de negocio Tienda Guapas.
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3.3.1.

3.3.2.

Conocer las tendencias de gustos y preferencias de productos por
partede los posibles clientes.

Obtener recomendaciones para la creacion de la tienda.

Proceso de muestreo
(Hernandez Sampieri & Fernandez Collado, 2004) menciona que, por
lo general, primero se debe determina el entorno favorable, en

segundo lugar, el grupo y finalmente el individuo.

Para el calculo de la muestra, los participantes fueron seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico. (Hernandez Sampieri &
Fernandez Collado, 2004) comenta que la seleccion de elementos no
se afecta por las probabilidades; tomando en cuenta ello, la poblacion
para el focus group estad conformado por mujeres de entre 15 — 35
afos, residentes en zonas urbanas, pertenecientes a los NSE A, By
C.

Tabla 17

Distribucién de entrevistas en profundidad.

Nombre Cargo Distrito
Ruth Quispe Independiente Huancayo
Marta Machuca Vendedora de productos Healthty El Tambo
Dorotea Arzapalo Contadora Huancayo
Julia Egoaguirre Ama de casa Chilca
Domenica Castafieda Docente de inglés Huancayo

Fuente: Elaboracién propia.

Disefio de Instrumento

El Focus Group es un método de investigacion cualitativa que tiene
como objetivo reunir a participantes en una entrevista, en la cual cada
participante expone su opinién sobre productos y/o servicios. La guia
para la aplicacion se encuentra distribuida segun los tipos de
conocimiento, antecedentes, simulacién y opinion.

a. De conocimiento
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3.3.3.

o ¢, Qué es lo mas importante al comprar un producto en una
tienda de cosméticos y cuidado personal de alta gama?
b. De antecedentes
o ¢Ha recibido servicio personalizado de asesoria
profesional al realizar compras de maquillaje
anteriormente?
c. De simulacion
o ¢,Como te gustaria que sea tu experiencia en Tienda
Guapas?
d. De opinion
o ¢, Qué caracteristicas deben tener los productos que se

encuentren en Tienda Guapas?

Analisis y procesamiento de datos
Luego de haber realizado las entrevistas en el focus group a los
posibles consumidores que tienen el perfil al cual estamos apuntando,

tenemos el siguiente analisis:

La mayoria de mujeres entrevistadas mencionaron que con
anterioridad frecuentan tiendas donde encuentran productos
cosmeéticos y cuidado personal de alta gama, esto refleja cuan
importante es prestar atencion al cuidado personal hoy en dia.
Asimismo, hacen mencion que se necesita mayor informacion de los
beneficios y caracteristicas de los productos antes de ser comprados,
debido a que en las tiendas no le dan mayor importancia a esta

informacion.

Los criterios a tomar en cuenta para comprar en una tienda de
productos cosméticos y cuidado personal de alta gama son: la
experiencia de compra, promociones, la asesoria profesional, la

calidad y el precio del producto.
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Existe una apertura a la compra de productos mas amigables con el
medio ambiente, ya que las participantes afirmaron que habian

adquirido estos productos con anterioridad.

En cuanto al empaque, no son conscientes si perciben un exceso de
elementos dafiinos para el medio ambiente y tampoco leen la

informacion que hay en el empaque del producto.

3.3.4. Conclusiones y recomendaciones del estudio
Como conclusion de la investigacion cualitativa y cuantitativa, los
criterios que determinan la compra son aquellos relacionados a la
calidad del producto, calidad de servicio, ubicacion del local y valor

agregado a lo largo de este proceso como la asesoria profesional.

3.4. Perfil del consumidor tipo y sus variantes
El perfil del consumidor de Tienda Guapas esta compuesto por personas que
se encuentran en el rango de edad de 15 a 35 afios, con residencia en las
zonas urbanas de los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca. En base a los
estilos de vida segun (Arellano, 2010), las personas modernas, sofisticadas
y progresistas que buscan productos para el cuidado personal y también
familiar de ser el caso, buscando precios accesibles, productos de calidad y

un valor agregado que en este caso seria el servicio de asesoria profesional.
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4.1.

4.2.

Capitulo IV

Proyeccion del Mercado Objetivo

El ambito de la proyeccién

(MEF, 2020) sefala que la proyeccion es un prondstico que involucra distintas
variables econémicas basada en la macroeconomia, informacién estadistica
del sector real, fiscal y balanza de pagos para asi comprender el
comportamiento economico corriente. Se utiliza como una herramienta para
controlar y tomar de decisiones dentro de una organizacion, tomando como
base la situacion financiera actual y de afios anteriores para pronosticar los
flujos que tendrén lugar en la empresa o negocio.

Para la tienda, la proyeccion engloba la poblacién de distritos para quienes

estara disponible el servicio.

Seleccién del método de proyeccién
Con la finalidad de proyectar la poblacién de los distritos seleccionados,
usaremos la tasa de crecimiento demografico del departamento de Junin, la

cual asciende a 0.9% segun el INEI.

4.2.1. Mercado potencial.
El mercado potencial esta representado por aquellas personas que
no consumen el producto ofertado, pero podrian consumirlo. Segun
(Terreros, 2020), el mercado potencial hace referencia a la vida futura
de la empresa, con enfoque en los consumidores interesados por los
productos y /o servicios que se ofrecen. Es un estudio que se realiza
para hacer que los productos capten mas la atencion de posibles

clientes.

La proyeccion del mercado potencial es analizada en base a los datos

obtenidos de la segmentacion — poblacion femenina de zonas
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4.2.2.

urbanas de los distritos de Huancayo, El Tambo y Chilca - analizada
en el numeral 3.1. considerando el 15% de la poblacién demografica

gue es proyectada anualmente.

Tabla 18

Tasa de crecimiento de la Regién Junin.

Afo Tasa de crecimiento Poblacién

2017 - 1,246,038
2018 0.7% 1,254,537
2019 0.6% 1,262,674
2020 0.6% 1,270,508
2021 0.6% 1,278,131
2022 0.6% 1,285,453
2023 0.5% 1,292,386
2024 0.5% 1,298,841
2025 0.6% 1,306,634

Fuente: Tomado y adaptado de “Pert: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion
por Afios Calendarios y Edades Simples 1995-2025” (INEI, 2017)

Tabla 19
Mercado potencial (2021 — 2025)

Afio  Poblacion Mercado Potencial (15%)

2021 1,278,131 191,720
2022 1,285,453 192,818
2023 1,292,386 193,858
2024 1,298,841 194,826
2025 1,306,634 195,995

Fuente: Elaboracién propia.

Mercado disponible.

Esta conformado por clientes que necesitan adquirir un producto y
también forman parte del mercado potencial. Al respecto, (Armstrong,
G & Kotler, 2017) afirma que es el conjunto de consumidores que se
interesan, poseen los medios y acceden a una oferta especifica de
mercado; parte del mercado disponible que cuenta con los requisitos
legales. Para identificar el mercado disponible se necesita utilizar

algunas preguntas clave aplicadas en la encuesta.
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4.2.3.

Para el analisis del mercado disponible, se proyecta a 5 afios (ver
Tabla 20) tomando como dato los resultados de la encuesta. El
porcentaje de personas que consideran importante el servicio de
asesoria profesional al momento de su compra es igual a 94%, segun

la pregunta 11 de la encuesta (ver Apéndice 1)

Tabla 20

Mercado disponible.

Aflo  Mercado Potencial Mercado disponible (94%)

2021 191,720 180,216
2022 192,818 181,249
2023 193,858 182,226
2024 194,826 183,137
2025 195,995 184,235

Fuente: Elaboracién propia.

Mercado efectivo.

El mercado efectivo es parte del mercado disponible y se compone
por un grupo de consumidores que tienen la necesidad de adquirir
productos y/o servicios mas especificos que en el mercado disponible.
Segun (Armstrong, G & Kotler, 2017), el mercado efectivo también es
denominado como mercado al contado, es decir, un mercado de
entrega inmediata. Este grupo de consumidores tiene las condiciones
necesarias para llegar a obtener un determinado producto y/o
servicio. Para el analisis del mercado del presente Plan de Negocio,
se considera la proyeccion a 5 afos (ver Tabla 21) tomando como
datos los resultados de la encuesta realizada. El porcentaje es igual
a 82% de las personas que se animarian a adquirir perfumes,
accesorios o productos de cuidado personal segun la pregunta 6y 7

de la encueta - Anexo B.
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Tabla 21

Mercado efectivo.

Ao

Mercado potencial

Mercado efectivo (82%)

2021
2022
2023
2024
2025

180,216
181,249
182,226
183,137
184,235

147,778
148,624
149,426
150,172
151,073

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.4. Mercado objetivo.

Compuesto por el grupo de personas que pertenecen a un segmento

de mercado especifico. Sobre este concepto, (Armstrong, G & Kotler,

2017), indica que forma parte del mercado disponible que la empresa

ha decidido apuntar. Forma parte del mercado efectivo que la

empresa desea alcanzar en un tiempo determinado Sobre este mismo

concepto, (Quintana, 1999) sefiala que el mercado objetivo es el

grupo de personas cuyas necesidades se buscan satisfacer a través

del producto y/o servicio. Se define la participacion de mercado del

35%, 38%, 40%, 43% y 45% anualmete considerando un crecimiento

de 2.5% anual.

Tabla 22
Mercado disponible.
AfO Participacion en el mercado Mercado Efectivo Mercado
(%) (82%) Objetivo
2021 35% 147,778 51,722
2022 38% 148,624 55,734
2023 40% 149,426 59,770
2024 43% 150,172 63,823
2025 45% 151,073 67,983

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Pronoéstico de ventas

El prondstico de ventas puede ser visto como la estimacion de ventas futuras

de una empresa en un periodo determinado. Es decir, el pronéstico establece
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4.4,

un valor de la demanda que tendra el producto/ servicio dentro de un periodo

especifico.

Segun (Frausto, 2009), el prondstico de ventas es la base para decidir cuanto
se debe gastar en diversas actividades como la publicidad y ventas
personales, lo cual permitira la planificacion del capital de trabajo necesario,
el uso de las fabricas e instalaciones en funcion de las ventas esperadas, y
también dependeran de estas previsiones, como la, contratacion de operarios,
produccion y la adquisicidon de la materia prima.

Para el caso de la obtencion de los resultados del mercado objetivo en un
escenario conservador, se proyecta iniciar con la participacion del mismo
porcentaje del 30%, 34%, 37%, 41% y 44%, respectivamente por 5 afos

consecutivos.

Tabla 23

Mercado objetivo.

Participacion Mercado Efectivo Mercado Mercado

Ao (%) (82%) Objetivo Objetivo | ronostico
2021 35% 147,778 51,722 30% 15,517
2022 38% 148,624 55,734 34% 18,671
2023 40% 149,426 59,770 37% 22,115
2024 43% 150,172 63,823 41% 25,848
2025 45% 151,073 67,083 44% 29,912

Fuente: Elaboracién propia.

Aspectos criticos que impactan el prondéstico de ventas

La coyuntura actual en la que las personas podrian inhibirse de hacer gastos,

afectaria ya que como se pudo ver en los meses de marzo — octubre 2020,

las ventas llegaron a su mejor resultado histérico. (Frausto, 2009)

Los aspectos criticos a considerar para el prondstico de ventas del presente

Plan de Negocio son:

o La ratio de conversion que se tiene respecto a la publicidad pagada
por redes sociales. El incremento de esta razon haria mas caro el

costo de publicidad por cliente potencial.
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Las variaciones en las ventas frente al desarrollo de nuevos productos
0 nuevas tendencias en el estilo de vida (que parte del cuidado

personal sea no usar maquillaje, por ejemplo)
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Capitulo V

Ingenieria del Proyecto

5.1. Estudio de ingenieria
Desarrollo de la parte técnica que sera base para el 6ptimo funcionamiento

de proyecto.

5.1.1. Disefio del servicio.
Tienda Guapas sera una tienda profesional de belleza en la Region
centro del Peru. Contara con la mejor seleccion de marcas de cuidado
personal. El valor agregado del negocio sera educar y descubrir las
necesidades de nuestro cliente, enfocarlos a usar los productos
precisos, dando la garantia de que los productos son de calidad y que
tendran la facilidad de poder probarlos en la tienda antes de
comprarlos, ya que la asesoria sera el foco principal para cautivar a

nuestros clientes.

Tabla 24
Diseno del Servicio

Ficha técnica

Servicio Asesoria 'y Venta

Mantener informados a los clientes acerca de los productos que
ofrece la tienda, atender ventas y mantener el stock en tienda y
almacén.

1.Captacion de clientes

2.Comunicacion con los clientes

3.Determinar los requisitos del cliente

4.Asesorar a los clientes en la compra

5.Atender el requerimiento

6.Medir la satisfaccién del cliente

Mision del
proceso

Actividades que
forman el
proceso

Responsable . .
Personal del area comercial

del proceso

1.Control de stocks

2. Compra de mercaderia

3.Planfificacion de pedidos

Procesos
Relacionados

Breve . . .

L El cliente va Tienda Guapas y es asesorado profesionalmente
descripcién del - o
servicio en la eleccién de los productos por el personal calificado.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.2.

El servicio que se brindara en la tienda sera de un solo ambiente
bastante acogedor, tal como se detallarda mas adelante. Las
instalaciones contaran con un facil acceso; se sentira un ambiente
con buena iluminacion, colorido, que brinde la sensacién de seguridad

y calidez para una atencion de primera.
Modelamiento y seleccidon de procesos productivos
Seguidamente, se mostrara el proceso para llevar a cabo el servicio

asesoria y venta de los productos en Tienda Guapas.

A. Proceso de abastecimiento.

| Seleccidn de proveedores.

Cotizar con el proveedor.

El proveedor lleva la mercaderia al almacén de
la tienda.

Cancelar cuentas con proveedores en la fecha
indicada.

Colocacion de productos en estantes y
exhibidores

El cliente ingresa a la tienda y es atendido por
el personal de venta

| El cliente escoge los productos a comprar |

| Se cierra la venta |

Se pide a los clientes dejar sus datos para
informarles de las promociones.

Figura 17. Proceso de abastecimiento

Fuente: Elaboracién propia
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Diagrama de flujo proceso de abastecimiento y atencion de pedidos

Guapas Proveedores Clientes

Iniciar

Definir y enwiar
rexjuerimientos ce
compras

Recepcion de
orden de com pra

Recepcion de
mercaceria Hay stock?
sl
\ Atencion ce
Almacenaje pedido
Recepcion de Realiza peclido y
pedicos depaosito
Envio de Recepcion de
mercaceria pedico

Terminar

Figura 18. Flujograma del proceso de abastecimiento y atencion de pedidos

Fuente: Elaboracién propia.

El proceso principal de Tienda Guapas consiste en darle una
asesoria personalizada al cliente antes de la compra para elegir
de acuerdo a sus necesidades. Para ello, es necesario

establecer algunas actividades, tales como:

a. Compilacion de datos.
La cual se realizara a través de nuestras redes sociales
disponibles, correos electrénicos y aplicacion maévil que

desarrollaremos en el transcurso de nuestros procesos de
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mejora.

Nuestros clientes buscaran informacion via redes sociales,
seran atendidos y se les pedird que nos brinden sus datos
basicos para poder ingresarlos a una base de datos de
clientes especiales para una mejor gestion. Por otro lado,
aguellos que nos soliciten informacion via e-mail, recibiran
dicha informacion y a su vez se les dard la opcién de
coordinar una asesoria personalizada para absolver todas

las dudas que tengan a la hora que mas le convenga.

Atencion al cliente.

Luego de la recopilacion de datos a través de una base,
procederemos a brindar la informacion y comunicacién a
Sus correos con un catalogo virtual de los productos que
tenemos en stock en nuestro local para que asi tengan la
seguridad que encontraran dichos productos en el
momento que lo requieran Para ello se les brindara todas
las facilidades a fin de que realicen su compra y el pedido
le llegue cuanto antes y asi obtengan una experiencia

distinta a través del servicio de asesoria personalizada.

Adquisicion del servicio.

Nuestro servicio inicialmente estara enfocado solo a
personas naturales. Con el crecimiento de éste
buscaremos expandirnos a empresas corporativas. Por lo
tanto, aquellas personas que opten por comprar nuestros
productos ingresaran a una base de datos especial con el
fin de tener un seguimiento a los productos que demandan
con mayor frecuencia. Al momento de adquirir nuestros
productos, nuestros especialistas en maquillaje y cuidado
de la piel buscaran brindar un servicio diferenciado, es

decir, que no todo termine en la compra de este, sino en el
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asesoramiento del uso de dichos productos y, de ser
posible, darles informacién sobre su aplicacién. Para
facilidad de nuestros clientes, los medios de pago
disponibles seran: en efectivo al momento de la entrega,
transferencia via bancaria (al instante), uso de tarjetas de

crédito y débito.

Post — Venta.

Siempre existe algo por mejorar o innovar; para ello es
importante el servicio post venta hacia nuestros clientes,
guienes nos daran la informaciébn necesaria sobre su
experiencia tanto en el momento de nuestra visita, como

en el uso de sus productos.

Nuestros clientes contaran con una ficha personal donde
se registrard cada compra. Al tener sus correos
electronicos, les enviaremos una pequefia encuesta con
preguntas clave acerca de nuestra atencion y qué les
gustaria encontrar en nuestra tienda, con la finalidad de

buscar la fidelizacion hacia nosotros.

Buscaremos fidelizarlos con nuestras distintas estrategias
de marketing, a través de las cuales sera importante
conocer qué piensan de nosotros, de nuestros productos,
de nuestro servicio en completo. Para nosotros es muy
importante brindarles un servicio de calidad, el cual sera
validado en base a la cantidad de quejas y reclamos, en

base a nuestras encuestas de satisfaccion.
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5.1.3. Seleccién de equipamiento.

Tabla 25

Equipamiento de Guapas.

Equipo

Equipamiento de Guapas

Caracteristicas

Foto referencial

Computadora

Impresora
multifuncional

Gaveta de
dinero

Caja fuerte

Gondola de
exhibicién

Vitrina cerrada

CCTV +
Intrusion +
deteccion

Silla
ergondmica

Computadora de escritorio All in
One ldeacentre A340 de Lenovo.
Procesador Intel Core i5.

Disco duro de 1TB.

Memoria RAM de 4GB. Graficas
IntelUHD.

IMPRESORA  MULTIFUNCIONAL
HP SMART TANK 530 - NEGRO
Impresora de tanque de tinta de alta
capacidad con un alimentador de
documentos  automatico  ofrece
calidad garantizada. En Clic Print
podras conseguir la tecnologia que
necesitas.

Gaveta Dinero Metalico Caja
Registradora Punto Venta 41x42cm

Caja Fuerte Digital De Seguridad
Buzon Frontal

Gondola de exhibicion
Vitrina cerrada 6 niveles

Tecnologia IP.

La gestion de software se ejecuta en
un entorno Windows.

Admite varios tipos de camaras IP o
convertidores analdgicos a video IP.
Registradores  centralizados o
descentralizados.

Acceso desde sitio remoto, para
gestion de video e imagenes.
Integracion con mensajeria Ascom e
IP-Dect.

Integracion con otros sistemas.
Opcién con camaras analégicas y
HVR / DVR
Antiestatica
Materiales que
transpiracion

favorezcan la
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Equipo

Equipamiento de Guapas

Caracteristicas

Foto referencial

Monitor

Disefio adaptable a las formas del
cuerpo

Respaldo reclinable

Disefio adaptable a las formas del
cuerpo

Asiento regulable en altura vy
profundidad

Descripcion del producto: LG
55LS73B-5B - 55" indicador LED
Tamafio en diagonal: 55"
Dimensiones (Ancho x Profundidad
x Altura): 123 cm x 3.2cm x 71.8 cm
sin soporte

Peso: 20.7 kg

Color: Negro

Resolucion: 1920 x 1080

Formato de pantalla: 1080p (FullHD)
Interfaz de video: HDMI
Conectividad: LAN

Interfaz para PC: DVI, VGA (HD-15),
Tecnologia: IPS

Fuente: Elaboracién propia.

5.1.4. Distribucion de equipos y maquinaria.

ALMACEN

Figura 19. Distribucion de planta propuesta para la tienda.

Fuente: Elaboracién propia.

El local tendra un area de 50m2 donde se contard con un salén

ambientado para la atencién y comodidad de nuestros clientes, un

almacén y un bafio. El aforo de la tienda de cosméticos serd de 17

personas.
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Tienda Guapas contara con los siguientes ambientes que luego se

veran reflejados en un plano:

o Salén de exposicion y ventas: Encontraremos desde el inicio el
area de recepcion, que es nuestro primer foco de atencion; luego
un mostrador de productos y para finalizar un espacio donde se
realizara el servicio personalizado de asesoria profesional por
nuestros maquilladores.

o Almacén: Un ambiente en donde se encontraran nuestros
productos en stock para la venta diaria y la rotacion adecuada
en el momento que exista una demanda por parte de nuestros
asistentes. (01) bafio: que es lo ideal en todo establecimiento

publico.

5.2. Determinacion del tamafio
La capacidad productiva (atencion de clientes y ventas) para la Tienda

Guapas se ha calculado de la siguiente manera:

A. Capacidad de disefio.
La tienda tendra una capacidad maxima de disefio para 720 clientes

al mes, considerando 2 turnos y atencion de lunes a sabado.

N° de Clientes por Turnosal N°de clientes Capacidad de Disefio (N° clientes

Turno dia dia dia * 24 dias)
Tienda 15 2 30 720
B. Al inicio de las operaciones la capacidad de utilizacién sera de 30 %.

Capacidad de Disefio Capacidad de Disefio (Capacidad Efectiva 30%)
Tienda 720 216

5.2.1. Proyeccion de crecimiento.
Se proyecta un crecimiento de la marca en los proximos 2 afios
posicionandose como la marca referente en cuidado personal y
cosmética en el Valle del Mantaro, selva oriental y las provincias de

Tarma y Huancavelica.
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5.3.

5.2.2.

5.2.3.

5.2.4.

Recursos.
Los recursos necesarios para el funcionamiento de nuestra Tienda
Guapas se obtienen de la ciudad de Lima, dado que ahi se

encuentran los proveedores para el proyecto.

Tecnologia.

La tecnologia y el personal calificado para las instalaciones de la
tienda estd disponible para los proveedores de la ciudad de
Huancayo. Como la creacion de Pagina Web, Redes sociales y

equipos de computo.

Seleccion del tamafio ideal.
Se considera como tamafio adecuado para la recepcion y atencion
clientes 216 personas por mes, y en meses de campafias como

Navidad, Dia de la Mujer y Dia de la Madre triplicar el flujo de atencion.

Consideraciones legales

Se considerara las normativas nacionales y locales.

5.3.1.

5.3.2.

Identificacion del marco legal.
Se considerara la Ley Marco para el crecimiento de la Inversion

privada (Decreto Legislativo N° 757)

Ordenamiento juridico de la empresa.
Se tomara en consideracion lo siguiente:
o Inscripcién de empresa - SUNARP
o Autorizacion de funcionamiento.

o Normas del Sistema Tributario.

o Normas de Indecopi.

. Normas de Defensa Civil.

5.4. Determinacion de la localizacion optima.

Para poder desarrollar nuestro modelo de negocio es necesario contar con un
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local e infraestructura amplia y acorde al rubro de la cosmética donde Tienda
Guapas se desempeiia.

Se evaluaran los siguientes criterios:

o Facilidad de llegada para los clientes potenciales
o Costo de local

o Beneficio del entorno

o Transporte publico (Precio, acceso, seguridad)

Por lo que, realizando una ponderacion basada de 1 al 10, se tien lo siguiente:

Tabla 26

Evaluacion de locacion optima.

Localizacién
Factores Centro Huancayo San Carlos Centro Tambo
Acceso 7 10 6
Costo de local 6 8 6
Beneficio del entorno 5 10 5
Disponibilidad de transporte publico 10 7 10
Puntaje total 28 35 27

Fuente: Elaboracién propia.

Leyenda: (1-2) Deficiente (3-4) Insuficiente (5-6) Normal (7-8) Bueno (9-10)

Muy bueno.

Después de haber realizado el analisis de localizacion, se obtiene que la mejor
ubicacion seréd en San Carlos — Urbanizacion Alto la Merced. Ello en virtud de
tales factores como costo de local, el beneficio del entorno y la accesibilidad

para llegar de los clientes
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Figura 20. Locacion de Guapas
Fuente: Google Maps

Tienda Guapas estara ubicada en zona residencial. Enfocada en las

operaciones de venta directa al consumidor potencial, siempre enfocandose

en hacer el servicio de asesoria profesional; en este caso el beneficio del
entorno nos ayuda a estar cerca de nuestros clientes potenciales.
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Capitulo VI

Aspectos Organizacionales

6.1. Caracterizaciéon de la cultura organizacional deseada

6.1.1.

6.1.2.

Vision.

La Vision es el enunciado que expresa hacia dénde desea llegar la
organizacion en el futuro; dice la manera en que la empresa se
concibe a si misma en el futuro; es decir, es la imagen gque se crea
conscientemente para representar el futuro. (Armstrong & Kotler,
2017)

La Vision constituye el objetivo al que pretende llegar la organizacion;
es el norte que guia a la organizacion y en lo que pretende convertirse
respondiendo a los intereses de los accionistas y de sus

colaboradores y la comunidad.

Nuestra Vision es la siguiente: “Ser la empresa lider a nivel regional
en la comercializacion de productos cosméticos y cuidado personal
de alta gama al 2026, donde los clientes encuentren productos de

calidad y asesoria profesional y personalizada”.

Mision.

La Misién empresarial hace referencia a la actividad que ejecuta la
empresa dentro del conjunto del mercado. En la Mision se puede
detallar el tipo de publico al que se orienta el negocio y los factores
gue distinguen a la empresa a la hora de poner en marcha su negocio.
La Mision considera algunas preguntas como: ¢cual es el tipo de
negocio?, ¢,qué hacemos?, ¢cual es su publico objetivo? ¢a qué se
dedica? ¢ cudl es su publico objetivo?, ¢ con qué ventajas competitivas
cuenta? También (Chiavenato, 2002), nos dice que la Mision

representa la razon de ser de la empresa, esta declaracion de ser
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clara, objetiva e inspiradora debido a que indica el camino a seguir de

la empresa.

“Somos una empresa innovadora dedicada al cuidado e imagen
personal, enfocada en brindar un servicio de calidad que involucra
confianza, tranquilidad y bienestar a los Guapalovers de la Provincia
de Huancayo. Procuramos usar la menor cantidad de material
contaminante en nuestras entregas para no perjudicar el medio
ambiente, ofreciendo servicio de delivery para la comodidad de

nuestras clientas”.

6.2. Principios
Los principios son normas imperativas y valores esenciales que guian y
conducen las actividades de toda organizacién. Deben ser las pautas y
lineamientos fundamentales que conduciran el desarrollo de las actividades
de la organizacion y la organizacion debe ser lo suficientemente principista
para que, en el caso que la situacién lo amerite, dichos principios realmente

se cumplan.

Sobre ello, Kouzes, Posner & Rosen mencionados en (Pertiz, 2018 ) afirman
que “orientan de manera general el accionar del lider para crear un entorno
deseable donde los diferentes actores cuenten con un clima 6ptimo para
vivenciar valores corporativos” (p. 26). Para Tienda Guapas, los principios son

los siguientes:
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6.3.

Resnetn
Hiniene
Valores
_ de
Honestidad Tiendas
Guapas
Confianza
Pasion

Figura 21. Valores de tienda Guapas

Fuente: Elaboracién propia.

A

Respeto: prevalece en todo momento para la adecuada atencion. Es
el reconocimiento de los intereses y sentimientos de los clientes
valorando sus derechos, condicion y circunstancias.

Higiene: es muy importante ya que por medio de la buena higiene y
limpieza que tengan los productos dependera la rentabilidad de los
mismos, asimismo el staff debe tener una presencia que denote su
buena practica de higiene.

Honestidad: es imprescindible que las acciones y metas del negocio
se basan bajo la batuta de lo legal y de la transparencia. Para nuestro
staff implica comportarse y expresarse con sinceridad y coherencia,
respetando los valores de la justicia y la verdad.

Confianza: se basa en conseguir la credibilidad de parte de los
clientes de que se les asesora adecuadamente, de que sientan bien
dentro de las instalaciones y a su vez generar en ellos la confiabilidad
para recomendar nuestros productos.

Pasion: todos los colaboradores de la compafiia se apasionan en los
clientes, se interesan en que se vean bien y lograr que estos se

sientan comodos al usar los productos que adquieren.

Formulacién de la estrategia de negocio.

La formulacion de la estrategia hace referencia a las diferentes opciones o
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alternativas de estrategia de las cuales se disponen a dar respuesta a las

numerosas presiones e influencias identificadas en el analisis estratégico.

6.3.1.

Estrategias genéricas.

(Porter, 2008) menciona que las estrategias genéricas son tres
basicas a través de las cuales una organizacion puede conseguir una
ventaja competitiva para subsistir en el mercado a largo del tiempo. Y
las estrategias son las siguientes: Diferenciacion, liderazgo en costes
y enfoque. Esta teoria es un clasico en el disefio y estudio de la
estrategia empresarial moderna que ha sido estudiada durante los

altimos afios en universidades y escuelas de negocios de todo el

mundo.
Tipo de ventaja competitiva
que se persigue
Costo mas bajo Diferenciacion
Una amplia Es?rategla & Estrategia de
s bajos costos 5 s 2

— seleccién de diferenciacion amplia
© generales
] compradores
Q
g : Estrategia ——
g de mejores
2 ‘ costos
2 Unsegmento S S
T = & Rmmme =T g
8 pequeiio de Estrategia de i Estrategia de

compradores bajos costos diferenciacion

(o nicho de dirigidos dirigida

mercado)

Figura 22. Matriz de estrategias genéricas.
Fuente: Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland. Administracion Estratégica
(2012)

En el caso de Tienda Guapas, en funcién al publico objetivo y la
naturaleza del proyecto, se determiné aplicar la estrategia competitiva
de diferenciacién, debido a que nuestro negocio ofrecera un servicio

de calidad con alto valor agregado.
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6.3.2.

Estrategias especificas.

Las estrategias especificas son estrategias que sirven de ayuda para
poder contribuir a alcanzar los objetivos estratégicos de la
organizacion y asi poder alcanzar el éxito; las estrategias especificas
mas conocidas y utilizadas son:

e Aumentar el nUmero de asesores de venta.

e Aumentar el nUmero de puntos de ventas.

e Disminuir los precios de productos y/o servicios.

e Aumentar el gasto en publicidad.

e Crear promociones con los productos y / o servicios.

Sobre las estrategias especificas, (David, 2013), menciona que la
organizacion debe identificar los factores externos e internos como
condicion indispensable para poner en marcha la direccion
estratégica que se ha determinado, es decir, se debe identificar
fortalezas debilidades, oportunidades y amenazas. Al determinar
ambos grupos de factores permitird realizar un diagnéstico de la
situacion actual y cdémo se utilizaran para maximizar las

oportunidades y bloguear las amenazas.

Para formular la estrategia especifica del proyecto se aplicara la
Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE). (Galino, 2019)
sefala: La matriz EFE cuantifica las variables externas de la empresa.
Lo cual permitird obtener un valor que indique lo beneficioso que
podria ser el ambiente externo para la ejecucion del proyecto (p.3).
Se ha realizado el andlisis de factores externos (oportunidades y

amenazas), tal como se muestra a continuacion:
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Tabla 27

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores criticos de éxito

Peso Puntuacion Puntuacién ponderada

Oportunidades
Demanda de productos por parte de maquilladores profesionales
No hay competencia directa (maquillaje profesional original)
Creciente tendencia hacia el consumo de productos naturales
Diversidad de marcas proveedoras
Amplia oferta de empresas de delivery
Incremento de compras por redes sociales
Mayor protagonismo del rubro cosmético y de cuidado personal
Uso intensivo de tecnologia por parte de las generaciones jévenes

Amenazas

Inestabilidad politica, econémica y sanitaria

0.05
0.05
0.1
0.1
0.05
0.1
0.1
0.15

0.05

Burocracia en tramites documentarios para la formalizacion de la empresa 0.05

Competidores informales con precios bajos
Marcas de menor prestigio con productos sustitutos con precios bajos
Total

0.1
0.1
1

WA DA OWWDN~MM®W

W N P b

0.15
0.2
0.2
0.3

0.15
0.4
0.4

0.45

0.2
0.05
0.2
0.3
3

Fuente. Elaboracién propia.
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De manera que, ante los resultados obtenidos se tiene:

o EFE. — El resultado de la matriz EFE para Tienda Guapas es 3, lo que
indica que el proyecto estd en condiciones de maximizar las
oportunidades lo que permitira mitigar los efectos perjudiciales de las

amenazas que puedan presentarse.

Siguiendo con el procedimiento, se aplicara la Matriz de Evaluacién de
Factores Internos (EFI). (Galino, 2019) sefala que la matriz EFI es un recurso
usado para analizar las cuestiones que influyen para bien o para perjuicio de

la empresa.

La matriz EFI es extremadamente Util ya que permite apreciar la situacion real

de una empresa, facilitando la comprension de sus fortalezas y debilidades.
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Tabla 28

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Factores criticos de éxito

Peso Puntuacién Puntuacion ponderada

Fortaleza
Unica tienda en el mercado que ofrece el servicio de asesoria 0.15 4 0.6
Tercerizacion de servicio de delivery con empresa especialista 0.1 3 0.3
Equipo de promocion (influencers) 0.1 4 0.4
Amplio portafolio 0.1 3 0.3
Proveedores competitivos 0.1 3 0.3
Know how en creacion de contenido y manejo de redes sociales 0.1 3 0.3

Debilidad
No contamos con tienda fisica 0.05 2 0.1
No contamos con base de datos, cartera de clientes 0.05 1 0.05
No hay control de inventarios 0.1 1 0.1
Marca no registrada 0.05 1 0.05
Los clientes actuales estan acostumbrados a comprar ofertas 0.05 2 0.1
Desconfianza de los clientes por servicio delivery 0.05 1 0.05
Total 1 2.65

Fuente. Elaboracién propia.
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De manera que, ante los resultados obtenidos se tiene:

EFI. — El resultado de la matriz EFI para Tienda Guapas es de 2.65, indica
que el proyecto es sdlido internamente y esta en condiciones de aprovechar
al maximo sus fortalezas para compensar sus debilidades.

Con los resultados obtenidos al aplicar las matrices EFE y la EFI, se
procedera con la Matriz Interna y Externa (IE). Se basa en el puntaje obtenido

en la matriz EFI (eje x) y el puntaje total de la matriz EFE (eje y).

(David, 2013), sefialan que al igual que la matriz IE propone varias estrategias
a implementar tan igual como GE califica las divisiones de una organizacion
en nueve cuadrantes, donde la ubicacion en el plano determina la situacion

de la empresa.

La matriz IE, cuenta con tres cuadrantes. En primer lugar, si el resultado del
cruce de los ejes x e y se ubica en cualquiera de los cuadrantes |, Il o IV
(estrategias crecer y construir), ello significa que la empresa requiere
implementar estrategias de desarrollo. Por otro lado, si el resultado del cruce
de los ejes x e y se ubica en el segundo grupo de cuadrantes lIll, V o VII
(estrategias conservar y mantener), es necesario que la empresa implemente
estrategias tales como penetracion en el mercado, desarrollo de mercados y
desarrollo de productos. En el caso de los cuadrantes VI, VIl o IX (estrategias
cosechar o enajenar/desinvertir), la empresa debera implementar con

urgencia dichas estrategias. (David, 2013, p. 212)

En la Figura 23 se muestra en qué cuadrante se ha ubicado la interseccion de

x e y: El Cuadrante Il
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6.4.

Total de ponderaciones,

Fuere 4 -3 Rromedio 2-2.9 Baip 1-1.9

|

4 3 2 |

=l
ALTO3-4 3 lgecerconsi, | SURRELGRUSIL |

1
I retener

|
MEDIO20-29 2 -Vegreserconstmir — -8l DANENEr,

BAJO10-19 1 VIl retenes
mantener

TOTALES
POMNDERADO
S MATRIZ EFE

Figura 23. Matriz Interna - Externa -1E

Fuente. Elaboracién propia.

El resultado se ubica en el cuadrante Il, Crecer y Construir. Ello significa que
aplicar estrategias intensivas, siendo algunas de ellas: Penetracion de
mercado, Desarrollo de Producto, Integracién vertical; sera adecuado para el
proyecto. Para el caso de Tienda Guapas se aplicaria las estrategias de
Penetracién de mercado y desarrollo de productos que seran formuladas en

el siguiente capitulo.

Determinacion de las ventajas competitivas criticas

Para determinar las ventajas competitivas criticas se aplicara la Matriz VRIO
(Raro, Imitable y Organizacion). La matriz VRIO es una herramienta utilizada
para el analisis de recursos y capacidades internas de una organizacion para

indagar si pueden ser una fuente de ventaja competitiva sostenida.

Para el analisis se debe identificar recursos que refieren a activos tangibles e
intangibles de una empresa, las cuales se pueden clasificar en fisicos,
financieros, individuales y de organizacion. Para determinar el potencial
competitivo, consideraremos las siguientes caracteristicas: la rareza, la

inmutabilidad el valor y la organizacion.

Tabla 29
Andlisis VRIO
Andlisis VRIO
Valor ¢El recurso agrega valor a la posicién competitiva de la empresa?;

aprovecha las oportunidades y minimizar amenazas.
Raro ¢El recurso lo poseen limitadas empresas?; es un acceso limitado

¢Las empresas que no cuentan con el recurso se estan en desventaja?;

Inimitable ; .
puede aparecer de dos maneras, como copia 0 como producto o servicio
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6.5.

Analisis VRIO

sustitutivo.

¢La organizacion de la empresa es Optima para el uso del recurso?;
bésicamente

la organizacion debe organizar todos los procesos dentro de un sistema de
gestion

Organizacion

Fuente. Tomado y adaptado de (Mayorga, 2014)

Para el caso de la tienda, se han considerado 10 capacidades/recursos en
funcion a las fortalezas que constituyen la base del servicio ofrecido.

Tabla 30
Matriz VRIO de tienda Guapas.

Valioso Raro Inimitable Organizacion
Recurso/ ¢Es valioso e e ¢ Estéa la empresa
Capacidad ¢ Es dificil de ¢E§ d.IfICI| .

P cg%rr?tg? encontrar? de imitar? orgarglz?gfupr):c:’a; usar
Calificacion del S| S| S| S|
personal
Servicio de delivery Sl NO NO Sl
Seguridad/higiene
del local Sl NO NO Sl
Calidad de servicio Sl Sl Sl Sl
Horario de Atencion Sl NO NO Sl
Redes Sociales Sl Sl Sl Sl
Asesoria sI sI S| sI
profesional
Atenmon. S| NO NO S|
personalizada
Tiempo de atencion Sl NO NO Sl
Calidad de
productos Sl S| Sl Sl

Fuente. Elaboracién propia.

Esta ventaja competitiva se sustenta en las siguientes capacidades: personal
calificado, calidad de servicio, redes sociales, asesoria profesional y la calidad
de productos, los mismas que son los atributos mas valorados por nuestro

segmento segun las encuestas del Capitulo IlI.
Consideraciones legales

A continuacién, se detallara la identificacion del Marco Legal y Ordenamiento

Juridico de la empresa.
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6.5.1.

6.5.2.

Identificacién del marco legal.

La empresa se constituird en Microempresa en virtud a que cumple
los requisitos que se consideran en la Ley N° 28015, Ley de
Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa y en su
reglamento, Decreto Supremo N° 009-2003-TR. El decreto establece
gue una microempresa es una unidad econdémica constituida por una
persona natural o juridica, que tiene como objeto el desarrollo de
actividades de  transformacion, extraccion, produccidn,

comercializacién de bienes y / o prestacion de servicios.

Tabla 31

Caracteristicas de micro y pequefia empresa.

Caracteristicas Microempresa Pequefia empresa
Requisitos 1-10 trabajadores / 150 1 - 50 trabajadores / 1700
concurrentes uiT uIT

. .00 +
i?rrlri]rl;r;eramon S/ 930.00 E‘/an?i:l)’igroo asignacion
Jornada Horaria 48 semanales como jornada de trabajo
Descanso semanal 24 horas
Indemnizacién por 10 remuneraciones por 20 remuneraciones por
despido injustificado cada afio de servicio cada afio de servicio
Utilidades - -

Pdliza de seguro - A cargo del empleador
Seguro social SIS ESSALUD
RUS, RER o régimen Régimen general (mas

Régimen tributario general IGV)

Fuente: Tomado y adaptado Ley No. 28015

El reglamento de Seguridad y Salud en el Trabajo D.S. 009- 2005 -
TR: es el marco regulatorio encargado por el bienestar de sus
trabajadores, en temas de la Seguridad y Salud en el Trabajo.
Estableciendo las disposiciones y principios para promover la cultura
de prevencion de riesgos laborales dentro del pais. Es fundamental
para el presente proyecto garantizar las condiciones laborales de los

colaboradores mediante la prevencion.

Ordenamiento juridico de la empresa.
Segun la (Superintendencia Nacional de Registros Publicos , 2018),
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el procedimiento a seguir para la constituciébn de una empresa es el

siguiente:

a.

La busqueda y reserva de nombre: Se realiza la verificacion del
nombre, denominacion, completa o abreviada o razén social de
una empresa en Registros Publicos.

Elaboracion de la Minuta de Constitucion: Los accionistas
elaboran la Minuta de la Constitucion de la empresa con
asesoramiento de un Abogado, y es presentada debidamente
firmada a la Notaria.

Aporte de Capital: Se podra aportar dinero, el cual sera
acreditado con un documento expedido por una entidad
financiera nacional; o bienes muebles e inmuebles, los cuales
seran acreditados con la inscripcion de la transferencia a la
empresa.

Elaboracion de Escritura Publica: La Minuta debe ser firmada
por los accionistas y la Notaria elabora la Escritura Publica 'y se
envia a Registros Publicos para su inscripcion.

Inscripcidon en SUNARP: Este procedimiento normalmente lo
realiza un Notario.

Inscripcion del RUC para Persona Juridica: Es el numero de
identifica como contribuyente a las Persona Juridica.

Cabe mencionar que la empresa Tienda Guapas tendra como forma

societaria la de una Sociedad Anénima Cerrada S.A.C. la cual indica:

Que esta creada con un reducido nimero de personas de 2 a 20

integrantes, quienes pueden ser naturales o juridicas, cuya accion de

encuentra bajo la titularidad de familiares. Se recomienda para la

constitucion de una empresa familiar, ya sea mediana o pequefia,

debido a la figura dinamica. Los socios de la empresa son:
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Tabla 32

Socios de Guapas.

Socios DNI Ocupacion
Luciano José Galliani Francesqui, 46103764 Empresario
Angela Roque Mercado, 48099952 Empresaria

Fuente. Elaboracién propia.

El capital social de la empresa ser4 de S/ 22,000.00 con un valor
nominal de S/1.00 por cada accion y el capital accionariado se dividira

en dos partes iguales 50% cada uno.

De otro lado, en cuanto al régimen tributario descartaremos el
régimen general y optaremos por el régimen MYPE Tributario (RMT).
Al respecto, segun (Gob.pe, 2019) este régimen “Comprende a
personas haturales y juridicas, cuyos ingresos netos anuales no
superen las 1700 UIT o S/ 7,310,000.00 en el afio.” (parr. 1). Este
régimen tributario otorga ventajas para las Microempresas tales como
montos a retribuir en base a la ganancia obtenida, tasas reducidas,
emision de todos los tipos de comprobantes de pago y actualizar los

libros contables en funcién a los ingresos de la empresa.

6.6. Disefo de estructura organizacional deseada
La estructura de la empresa es importante para definir el grado de
responsabilidad de los miembros y quiénes son sus superiores inmediatos. Al
respecto (Ferrell, Hirt, & Ferrell, 2008) comenta que el organigrama
representativo la estructura organizacional de forma visual de una entidad,
presentando la cadena de mando, las relaciones del personal y los canales
de comunicacion. Tienda Guapas considera un organigrama con vinculos
horizontales, es decir, arriba hacia abajo, para facilitar la coordinacion entre
trabajadores de la empresa. La empresa iniciara con un Administrador, (02)
asesores comerciales, (01) community manager y un contador externo, tal

como se muestra en el siguiente organigrama:
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COMERCIAL 1

ADMINISTRADO

R

CONTADOR

ASESOR

ASESOR
COMERCIAL 2

Figura 24. Organigrama para tienda Guapas.

Fuente. Elaboracién propia.

6.7. Disefo de los perfiles de puestos clave

A.

Administrador

Nombre del puesto: Administrador

Personal a su cargo: Toda la organizacién

Tabla 33
Perfil de puesto — administrador

Competencia Minima

Educacién (grado de

Titulado en Administracién, economia o carreas afines

instruccion)

Formacion (cursos de
especializacion o
capacitaciones)

De preferencia, Maestria en administracion de
empresas y finanzas

Experiencia 3 afios como minimo en puestos similares
. Ingles nivel
Proactividad 916
basico
Trabajo en Trabajo bajo Orientacion a
equipo presion resultados
Habilidades Comunicacion Pensamiento Orientacion al
efectiva estratégico cliente
. Conocimiento de
Relaciones . . .
internersonales Liderazgo office nivel
P avanzado

Funciones y Responsabilidades

Representar legalmente a la empresa ante instituciones y autoridades
Establecer metas a corto, mediano y largo plazo segun el plan estratégico
de la empresa

Asegurar el logro de objetivos, hacer seguimiento de las areas

Fomentar y establecer las buenas relaciones interpersonales

Seleccionar el personal para los puestos de trabajo

Analizar indicadores de gestion para la toma de decisiones

Desarrollo de Estrategias Comerciales
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Competencia Minima
- Desarrollo de Estrategias Comerciales
- Elaborar y ejecutar el plan de compras y abastecimiento.
- Coordinar la correcta recepcion de material en tiempo, calidad y
procedimientos
- Liderar el equipo asignado a su cargo.
Fuente: Elaboracién propia.

Community manager
Nombre del puesto: Community Manager

Inmediato Superior: Administrador

Tabla 34

Perfil de puesto — Community Manager.

Competencia Minima
Educacion (grado de  Titulado/ técnico en Ciencias de la comunicacion, o
instruccion) afines
Formacién (cursos de

especializacién o Especializacion en marketing digital.
capacitaciones)
Experiencia 3 afios como minimo en puestos similares
Proactividad In,glfes nivel
béasico
Trabajo en Trabajo bajo Orientacion a
equipo presion resultados
Habilidades Comunicacién Pensamiento Orientacion al
efectiva estratégico cliente
Relaciones o C_ongcimigr_\to en
) Creatividad disefio gréfico
interpersonales L9
publicitario

Funciones y Responsabilidades

- Ejecucién de la estrategia social media y comunicacién digital

- Dinamizar el contenido digital de acuerdo a la estrategia general de la
organizacion/proyecto en las diferentes Redes Sociales.

- Escuchar y responder conversaciones online.; derivarlas a las personas
responsables de cada area de trabajo de la organizacion.

- Creacion de contenido creativo adecuado a cada red social en relacion con
los diferentes proyectos y actividades

- Ejecutar, o proponer, el plan de actuacién ante una crisis de imagen de la
organizacion en el ambito digital.

- Monitorizar y analizar las redes sociales con el fin de detectar areas de
mejora para la organizacion,

Fuente: Elaboracién propia.

Asesor comercial
Nombre del puesto: Asesor Comercial

Inmediato Superior: Administrador
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Tabla 35

Perfil de puesto — asesor comercial

Competencia Minima
Educacién (grado de Profesional universitario en Administracion de
instruccion) Empresas, Ingenieria Industrial, y/o carreras
Formacién (cursos de
especializacién o Especializacién en ventas
capacitaciones)
Experiencia 2 afios como minimo en puestos similares
. . Seguimiento
- Trabajo bajo
Proactividad a 19 post Venta de
presién .
sus clientes
Trabajo en Orientacion a
equipo resultados
Habilidades s Manejar
Comunicacion
X cartera de
efectiva .
clientes
; Generar
Relaciones empatia  con
interpersonales pa
los clientes

Funciones y Responsabilidades

- Brindar buen servicio y asesoramiento al cliente en los productos y
servicios

- Promocionar y realizar venta de lanzamiento

- Generar crecimiento en los segmentos de clientes para las cuatro marcas

- Promover los productos y servicios de la empresa

- Desarrollar y mantener relaciones comerciales con los clientes potenciales

- Envio de reporte de ventas diarias para identificar la marca con mayor
rentabilidad

Fuente: Elaboracién propia.

6.8. Remuneraciones, compensaciones e incentivos
A. Remuneracion.
La Politica de remuneraciones constituye una herramienta de gestiéon
para la Organizacién, lo que permite tener la capacidad necesaria
para atraer, retener y motivar a los mejores colaboradores, con el

objetivo de tener personal altamente calificado.

La compensacion de cada sueldo estarA compuesta por una
retribucion fija, beneficios sociales y mediante vales de consumo. A
continuacion, se muestra el presupuesto de salario estimado en los

colaboradores de Tienda Guapas.
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6.8.1.

Tabla 36

Remuneraciones de puestos de los colaboradores.

Personal Sueldo Vales de consumo
Administrador S/. 2,500.00 S/150.00
Asesor Comercial S/. 1,100.00 S/150.00
Comunnity Manager S/. 500.00 S/100.00

Fuente: Elaboracién propia.

Compensaciones.
En cuanto al sistema de compensaciones e incentivos para los

colaboradores de Tienda Guapas, sera de la siguiente manera:

Se otorgara la gratificacion correspondiente en festividades de
Fiestas Patrias y Navidad en base a la Ley de Gratificaciones N°
27735. (La Camara, 2020), nos dice que los trabajadores de la
Microempresa tienen por derecho de recibir un sueldo de

gratificantes.

Politicas de recursos humanos.

A. Desarrollo personal.
Para una organizacion es imprescindible contar con
profesionales altamente capacitados para brindar el mejor
servicio a los clientes. Por ello es necesario llevar a cabo
capacitaciones de maquillaje, cuidado de la piel, cuidado capilar,

ventas y atencién al consumidor.
B. Politicadeincentivos.

En Tienda Guapas para la politica de incentivos se otorgara

Vales de consumo en funcion a las metas alcanzadas.
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Capitulo VI
Plan de Marketing

7.1. Estrategias de marketing
(Armstrong, G & Kotler, 2017), definen el marketing como el conjunto de
procesos sociales y administrativos que sirven a los grupos e individuos a

satisfacer sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.

4 )

Producto Precio

Variedad - Descuentos

Calidad -Ofertas en kits
\_ /
( Promocién \
Plaza - Publicidad por redes

- Canales de sociales.

distribucion - Influencers

- Cobertura - Publicidad portvy

- Ubicacién radio

K Relaciones publicas)

Figura 25. Mix de marketing
Fuente. Tomado y adaptado de (Ferrell & Hartline, 2012)

7.1.1. Estrategia de producto.
(Armstrong, G & Kotler, 2017), indican que el Producto es el bien o
servicio que se va a ofrecer a los consumidores. Tienda Guapas
ofrece el servicio de comercializacion de productos cosmeéticos y
cuidado personal de alta gama mediante asesoria profesional y
personalizada. El servicio tiene como ventaja competitiva brindar
recursos y facilidades de asesoramiento para el usuario y ser aplicadas
en su cuidado personal, para obtener resultados inmediatos en el uso

de los productos. El negocio estara diferenciado por la asesoria

113



7.1.2.

personalizada por el personal profesional y capacitado en ayudar al

consumidor a elegir adecuadamente los productos para su uso segun

sus necesidades y no compre solo por razones emocionales.

Asimismo, se define los niveles en funcion a la importancia:

Beneficio principal: servicio de asesoria profesional.

Producto genérico: Productos de calidad.

Producto esperado: seguridad, comodidad, higiene y atencion
adecuada.

Producto aumentado: regalos por la compra.

Producto potencial: precio justo.
» Beneficio principal:
Asesoria profesional

¢ Producto genérico: productos
de calidad

» Producto esperado: seguridad,
comodidad, higiene y atencién adecuada

» Producto aumentado: regalos porla
compra

« Producto potencial: precio
justo

Figura 26. Niveles de producto.

Fuente. Elaboracién propia

Estrategia de precio.

(Armstrong, G & Kotler, 2017), exponen que el precio es la suma de

los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de

tener o usar el producto o servicio”.
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Dentro de las estrategias de precio a desarrollar, tenemos:

A. Penetracion de mercado.
Debido a que el mercado productos cosméticos y cuidado
personal de alta gama es muy sensible lo que a precio respecta,
es pertinente aplicar esta estrategia para lo cual se esta
considerando incluir asesoria profesional gratuita dentro del
servicio de venta, asi como un regalo por compras que superen
cierto monto. Con estas consideraciones se tiene un producto

de menor precio ideal para poder realizar esta estrategia.

B. Producto cautivo.
Se aplicara esta estrategia especificamente para productos de
tratamiento facial donde las clientas piden un producto que
necesariamente requiere la compra previa de otro distinto. Son
tratamientos complementarios que obligan al cliente a comprar
la combinacion de ambos si es que busca resultados 6ptimos en

el tratamiento.

C. Descremado.
El objetivo es obtener mayores margenes segmentando a los
clientes; es decir, aprovechar el interés de un grupo de clientes
potenciales a cambio de darles exclusividad al momento de la
compra y, después de cubrir ese nicho de mercado, a través de
descuentos al producto para captar ventas en mercados que
siguen la moda. La diferencia radica en la exclusividad de ser el
primero en tener la experiencia. En caso de Tienda Guapas se
aplicara esta estrategia en los accesorios debido a la moda

cambiante.
D. Ventapor paquetes.

Ideal para poder realizar en camparfas de venta: Dia de la

madre, Dia de la mujer, Navidad y el Dia de la amistad. Lo que
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se busca es incentivar la rotacion de los productos agrupados.

Alineacion de precios.

Debido a este tipo de negocio, existen categorias de producto
con gran cantidad de marcas; sin embargo, alinear los precios
busca simplificar el proceso de compra de ciertas lineas de
producto. Por ejemplo, de las “X” marcas de perfumes de las que
dispone la Tienda el precio varia en S/100-150, del mismo modo
para la linea de cuidado personal. Sin embargo, esto no sucede
en todas las lineas de producto. Tal es el caso de la linea de
cuidado para la piel donde si se pueden ver diferencias amplias
entre el precio mas bajo y el mas alto de la categoria, oscilando
entre 100 — 450 soles.

Descuentos y rebajas.

El objetivo es poder maximizar la venta sin afectar los margenes.
Para ello se aplicaran descuentos y rebajas a los productos
cuyos margenes de ganancia sean los mayores de la tienda. Los
descuentos seran de entre el 30 y el 20% con una duracion de

2 a 3 dias dependiendo de la aceptacion del publico.

A continuacion, se puede apreciar las promociones para los clientes
segun la frecuencia de compra que tengan: frecuentes, no frecuente

y cliente nuevo.

Tabla 37

Descuentos y rebajas.

Cliente Promocion Frecuencia
Frecuente 10% descuento + regalo En cada compra
No frecuente Regalo En cada compra
Nuevo Regalo En cada compra

Fuente. Elaboracion propia.
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7.1.3.

Fijacién de precios promocionales:

La empresa reduce sus precios para crear urgencia y estimulo
para la adquisicion en fechas festivas como Dia de la Madre, Dia
del Padre, Dia de la Mujer, Navidad, etc.

En ese sentido, los precios se determinaran en base a la oferta
del mercado. Asi mismo en base al estudio se podran realizar

descuentos hasta el 20% del precio de venta al publico.

Estrategia de plaza.

(Armstrong, G & Kotler, 2017), esta estrategia consiste en

proporcionar los productos o servicios al alcance de los

consumidores.

Tabla 38

Variables para la estrategia de plaza.

Variables fundamentales para la estrategia de Plaza

¢ Recopila y brinda informacion necesaria para realizar el

Informacién ; .
intercambio?
s ¢,Despliega una adecuada campafia de promocién de
Promocion
ofertar?
¢ldentifica y se pone en contacto con sus clientes
Contacto .
potenciales?
. ¢ Tiene una oferta flexible segun la necesidad del
Adecuacion ;
consumidor?
Negociacion ¢ Llega a acuerdos sobre precio?
Distribucion ¢,Cuenta con un proceso logistico adecuado?
. L ¢Adquiere y usa fondos para financiar los costos de trabajo
Financiamiento ¢
final?
Toma riesgo ¢Asume los riesgos de llevar a cabo el trabajo del canal?

Fuente. Tomado y adaptado de (Armstrong & Kotler, 2017, p. 243)

A.

Venta directa.
Se realizara en tienda donde las clientes recibiran la asesoria
personalizada y también podran experimentar los productos, lo

cual incentivara la compra como parte de la experiencia.

Marketing directo.

Llamadas de seguimiento post venta, en la cual se incentivara la
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compra de productos complementarios y la recompra de los
productos adquiridos inicialmente. En este punto es clave contar
con bases de datos para el seguimiento personalizado de las
clientas y su frecuencia de uso para poder ser una ayuda en el
dia a dia de los clientes.

C. Redes sociales.
Debido a que dentro del segmento de mercado al que el
proyecto apunta, existe un grupo de heavy users (Chen, 2010)
es decir personas que consumen 33.97 horas a la semana de
internet a la semana, siendo el promedio de 17 horas. Ademas,
menciona que en el grupo de mujeres que pertenecen a esta
categoria, presentan mejores calificaciones y desempefio en
general, sin embargo; también cuadros de depresiéon. Tienda
Guapas busca potenciar la belleza y la mejor version de las

clientas, siendo este un segmento objetivo para la empresa.

Del mismo modo como se presentd en el Capitulo I, el nimero
de usuarios que realizan compras por medios digitales tiene
tendencia al alza. Ademas, hay muchas personas quienes,
increiblemente, se encuentran en buena posicion gracias al
confinamiento por el que pasa el mundo entero. Ello constituye
un amplio mercado para la tienda. Es asi que como parte del
presupuesto se ha considerado la contratacion de un
Community Manager quien se encargara del proceso de
comunicacion de la empresa con la comunidad a través de
medios digitales, ello se vera al detalle en el siguiente capitulo.
El objetivo es estar cerca a los clientes y que ellos lo perciban

de esa manera.
7.1.4. Estrategia de promocion y publicidad.

La estrategia de Promocion y Publicidad consiste en comunicar,

persuadir, dar a conocer productos o servicios al consumidor. (Kotler,
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2017; Kotler, 2017)

Es importante mencionar que para el desarrollo de la estrategia en
cuestion sera fundamental la presencia de la marca en redes sociales:
Facebook, Instagram, Spotify y Tik Tok. Sin embargo, mayor
importancia y dedicacidon se empleard en hacer que los clientes
lleguen a conectar con el sentido de la marca Tienda Guapas, llegar
através de la emocién y la empatia, mas no por la razén. Para ello se

ha ideado 4 pilares:

o Capacitacion.
Tanto para clientes, trabajadores y publico en general. Para ello
se realizaran videos en vivo, donde se daran clases de
maquillaje profesional promocionando los productos que se
venden en la tienda.

o Asesoria Guapas.
Se refiere al hecho de recibir el servicio personalizado de
asesoria profesional como parte del servicio de venta de la
tienda. El objetivo es hacerle sentir un grato momento al cliente
dandole una solucién concreta a la necesidad que presente.

o Comunidad.
Creacién de contenido de manera conjunta con los seguidores
de la marca en las redes sociales.

o Oportunidad de negocio.
Busca ayudar a las emprendedoras que puedan encontrar una
oportunidad de negocio a través de los productos que tiene

Tienda Guapas.

El cumplimiento de estos pilares en el momento de la compra,

aseguran que los clientes vivan la experiencia Tienda Guapas.

El objetivo es poder fidelizar a cada uno de ellos y que se

conviertan en Guapalovers. En lo referente a redes sociales, se
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Iransmisiones an vivo

realizaran las siguientes propuestas:

Embajadoras de marca.

Aliadas en el proceso de promociéon. A través de canjes de
productos ofrecen publicidad en sus perfiles de redes sociales,
brindando beneficios a los clientes captados por cada
embajadora

Sorteos.

Se busca la rotacion de inventarios, captaciéon de nuevos
clientes, difusion de nuevos productos, y desarrollo de la imagen
de marca.

Streaming.

Se realizaran videos en vivo 1 vez por semana, con una pauta
de capacitacion en técnicas de maquillaje, cuidado facial,
cuidado del cabello, imagen personal, colorimetria y temas de
interés para el publico objetivo. Asi mismo serviran para el

lanzamiento y difusion de nuevas lineas de productos.

También se incluirdn el desarrollo contenido especifico para

cada red social:

Tik Toks

Wideos cortos de
tutorisles v resefias

de productos

Instagram
reels, fotos,
encuestas, videos
tutoriales, y

Spotify
Lista de canciones
temsticas: novias,
fiestas, ejecutiva,

enire otras.

para clases y
entrevistas con
expertas del rubro.

Facebook

Fotos de productos,
wideos tutoriales,
encussias v
transmisiones en
Wi

Figura 27. Contenido por red social.

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 28. Presentacion de tienda Guapas por facebook.
Fuente: Elaboracion propia.

quapasbyangelaroque
927 publicaciones 4.841 sequidores 37 seguidos

GUAPAS by ANGELA ROQUE

2 TIENDA DE MAQUILLAJE
vaProductos en historias destacadas
¢ Delivery GRATIS de 50 soles a +
@Envios 3 nivel nacional
compras click aqui}
wa.me/+51974133529

bdRQOGeE

Paletas % Brochas Ofertas @ C. facial Labiales Ccomprar? RAMaquillaje

\

[ PUBLICACIONES

Figura 29. Presentacion de tienda Guapas por instagram.

Fuente: Elaboracion propia.

Con el objetivo de maximizar el retorno de inversion en publicidad se

emplearan redes sociales como se ha mencionado hasta este punto.
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Una de las plataformas mas empleadas por especialistas en
marketing es Facebook Ads, “en el primer trimestre del 2020 contaba
con alrededor de mas de 2.6 billones de usuarios activos por mes”
(Trustmark, 2021)

Facebook se ha convertido en el rey de la publicidad en redes sociales
y hoy en dia muchos negocios lo utilizan para captar clientes. Es
importante conocer la productividad de la inversion que se realizara
en publicidad, para ello se empleara la ratio de conversion: Métrica de
porcentaje exacto de las visitas al anuncio que terminen en

conversion (compras efectivas). (Trustmark, 2021)

Ratio de conversion = (Compas efectivas) / (nUmero de visitas) *

A mayor valor de la ratio de conversion, mayor sera el beneficio para

la empresa u organizacion.

Figura 30. Promedio de ratio de conversién en FacebookAds.

Fuente. Wordstream.

La ratio de conversion promedio en Facebook Ads de entre todas las
industrias es de 9.8%. Para el caso de Tienda Guapas, la ratio debe

ser del 7% para que pueda ser rentable la inversion en publicidad.
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También es importante conocer cuanto en promedio se invierte por
cada cliente efectivo. Para ello, en el siguiente gréfico se puede ver

los montos segun el tipo de industria.

&
$4— & §2.12) &=

QRCEROCOBRNRENENG

Figura 31. Promedio de ratio de conversion en FacebookAds — 2.

Fuente. Wordstream.

7.2. Estrategias de ventas
Es la guia para llevar a cabo planes y acciones, con un obijetivo final. El ideal
es generar ventajas competitivas frente a los competidores. (Thompson,
2004) menciona que la aplicacion de estrategia se emplea para disefiar,
implementar y aplicar métodos, herramientas para alcanzar los objetivos, se
incluye los objetivos de especificos como el material promocional, nimero de
clientes a visitar, el presupuesto de gastos asignados, la informacion a

proporcionar a los clientes, entre otros.

7.2.1. Plan de ventas.

El Plan de Ventas nos ayuda a organizar y sistematizar las
operaciones para predecir las ventas en un plazo determinado. Su
importancia es determinar la viabilidad del negocio lo que permitira
desarrollar estrategias para maximizar las actividades.

La venta directa implica el contacto personal del representante de
venta con el cliente quien define una interaccion importante y vital en
las relaciones comerciales, Siendo la fuerza de venta vital en esta

etapa se considerara lo siguiente:
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o Reclutar una fuerza de venta competente.

o Capacitar la fuerza de venta.

o Cultivar en la fuerza de venta el trato diferenciado al cliente.
o Organizar y dirigir la fuerza de venta.

o Supervisar la fuerza de venta.

o Evaluacion de los resultados.

. Retroalimentacion.

Debemos tener en cuenta que los asesores comerciales atenderan
en la tienda, cada uno a 8 personas por dia, atendiendo en promedio
a 16 clientes por dia con una compra de 140 soles cada una en 25
dias al mes.

Al multiplicar estas cantidades, se obtiene 55160 nuevos soles por
mes, se considera que mes a mes las ventas iran incrementando
2.7% cada mes. Con esta informacién se calcula el estimado anual

de ventas.
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Tabla 39

Proyeccion de ventas por mes.

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Venta 55,160 56,594 58,066 59,575 61,124 62,714 64,344 66,017 67,733 69,495 71,301 73,155
o 0 1,000 0 0 1,000 1,000 0 0 0 0 0 2,000

Total S/55,160 S/57,594 S/58,066 S/59,575 S/62,124 S/63,714 S/64,344 S/66,017 S/67,733 S/69,495 S/71,301 S/75,155
Fuente: Elaboracion propia.

** Ingresos Extraordinarios

7.3. Politicas de servicios y garantias
Los servicios que brinda Tienda Guapas ofrecen garantia al cliente. En caso de reclamo por algun desperfecto de producto
o servicio ofrecido se verificard y garantizara de cumplir con los ofrecido.
En caso se presenten reclamos, se realizara un plan de acciones correctivas para evitar mas incidentes que puedan originar

algun tipo de reclamo.
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Capitulo VI

Analisis Econdmico Financiero del Proyecto

8.1. Inversion estimada del proyecto
La inversion sera parte determinante para el inicio del proyecto, ya que de ella
dependera el financiamiento por el cual se optara. Para ello se definira la
inversion en equipamiento, capital de trabajo, presupuestos de trabajo y los
flujos de ingresos — egresos para el primer afio de trabajo.
8.1.1. Inversidn en equipamiento de tiendas Guapas.

En el siguiente cuadro se pueden ver los montos de inversion

requeridos para el proyecto, de cual se puede destacar que los

montos mayores se concentran en equipos y mobiliario.

Tabla 40
Inversién para equipamiento de tienda.
S . Precio Total
Descripcion Cantidad Unitario Subtotal (Soles)
Equipos S/. 18,000.00
- S/.
Vitrina (cerrada) 3 S/. 3,000.00 9.000.00
- S/.
Vitrina Neutra 1 S/. 1,000.00 1,000.00
CCTV + Intrusion + S/.
Deteccion 1 S/8000:00 g 40000
Sistemas S/. 4,800.00
. Sl
PC + monitor 2 S/. 1,800.00 3.600.00
Impresora multifuncional 1 S/.500.00 S/.500.00
Gaveta de dinero 1 S/.200.00 S/.200.00
Caja Fuerte 1 S/.500.00 S/.500.00
Muebles S/.10,000.00
I S/.
Mobiliario 1 S/. 5,000.00 5.000.00
. . S/.
Gondolas (isla) Pag. S/. 5,000.00 5.000.00
Marketing S/. 4,362.00
Monitor menu board Sl
(promociones) 1 S/. 2,160.00 2,160.00
. S/.
Caja de luz 1 S/.1,260.00 1,260.00
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8.1.2.

Precio

Total

Descripcion Cantidad Unitario Subtotal (Soles)
ES;regab'es para Caja de 1 SI.742.00 /. 742.00
Senfialética 1 S/.200.00 S/.200.00
Adicionales S/. 2,300.00
Sl
Estructuras 1 S/. 2,000.00 2.000.00
I,ns_talacmn internet (Pago 1 S/.300.00  S/. 300.00
Unico) )
Almacen / Area SI. 4,024.00
administrativa
Angulos ranurados Sl/.
(almacén) 20 S/.151.20 3,024.00
o : S/
Mobiliario y equipo 1 S/. 1,000.00 1,000.00
S/.
TOTAL 43,486.00

Fuente: Elaboracién propia.

Inversidén equipamiento en seguridad.
Tabla 41

Inversion Equipamiento en Seguridad.

Tarea Cantidad Precio Costo (SOLES)
Botiquin 1 S/. 300.00 S/. 300.00
Extintores 2 S/. 150.00 S/. 300.00

Total S/. 600.00

Fuente: Elaboracién propia.

8.2. Inversion en capital de trabajo

8.2.1.

Inversién en mercaderiay otros materiales.

En lo que respecta al capital de trabajo necesario para el

funcionamiento de la tienda se esta considerando un monto de S/.

42,000.00, que seran destinados exclusivamente para la compra de

mercaderia que seria para el primer mes de trabajo.

En lo que respecta a la liquidez del negocio, se esta considerando

tener una caja chica de S/. 500.00 como caja para afrontar cualquier

eventualidad que se pueda presentar durante el funcionamiento de la

tienda.
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Tabla 42

Inversién en mercaderia y otros materiales.

Descripcion Monto s/.
Cap. de trabajo S/. 42,000.00
Caja - chica S/. 500.00

Total S/. 42,500.00

Fuente: Elaboracién propia.

8.2.2. Inversion en personal.
En el siguiente cuadro se muestra la inversion necesaria en personal

para asegurar el funcionamiento de la tienda.

Tabla 43

Inversion anual en personal y planillas.

Cargo Monto Anual
Administrador  S/. 43,533.00
Vendedor 1 S/. 19,155.00
Vendedor 2 S/. 19,155.00
CM S/. 6,000.00
Total S/. 87,843.00

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 44

Detalle de planillas.

Sueld CT Vacacion Gratificaci Essalu Total

Cargo o S es 6n d (SL)
%cér:(ijr:iistrador 30000 323 2500 5000 2700 43 %/3 ;
Vendedor 1 1920 196 1100 2200 1188 19,81/55
Vendedor 2 1920 196 1100 2200 1188 19,81/55
ﬁ‘;?a”;‘é?ity 6000 S/ 6,000

Total 87,88/ 43

Fuente: Elaboracion propia.
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8.2.3. Inversién en promocion y publicidad.
Tabla 45
Inversion en Promocion y Publicidad.

Descripcion Monto s/.
Promocion en Redes Sociales S/. 400.00
Impresos S/. 50.00
Merchandising S/. 200.00

Total S/. 650.00

Fuente: Elaboracién propia.

8.3. Financiamiento

El total de inversion necesaria para el proyecto sera de:

Tabla 46

Inversion requerida para el primer afio de operacion.

Descripcion Monto Dist.
Capital Propio S/. 21,496.00 25%
Préstamo S/. 64,489.00 75%

Total S/. 85,986.00 100%
Fuente. Elaboracion propia.

El proyecto sera financiado con capital propio y también un aporte externo, en

la siguiente tabla 46 se muestra la distribucion. (Anexo C)

Tabla 47

Condiciones para el financiamiento.

Financiamiento
Monto  S/. 64,489.00
Tiempo 36 meses
TEM 4%
Cuota S/. 3,410.10
Fuente. Elaboracion propia.
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8.4. Presupuesto de ingresos y egresos
8.4.1. Ingresos.
El total de ingresos proyectados para el primer afio ascienden a la suma de S/. 426,850. A continuacion,

se presenta se presenta el flujo de ingresos.

Tabla 48
Flujo de Ingresos para el primer afio
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Venta 26,100 26,650 28,700 30,250 31,900 33,450 35,100 36,650 38,300 40,200 42,450 44,100
:E”)g'ra 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Total S/27,1  S/27,6 S/29,7 S/31,2 S/32,9 S/34,4 S/36,1 S/37,6 S/39,3 S/41,2 S/43,4 S/45,1
00 50 00 50 00 50 00 50 00 00 50 00

Fuente: Elaboracién propia.

8.4.2. Egresos.

El gasto total para el primer afio de operacion de la tienda asciende a la casi S/. 210.000.00 soles.

Tabla 49
Flujo de Egresos para el primer afo

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
\c/:gﬁ?bsies 8'51 8,696 9,051 9,529 10,060 10,538 11,069 1,547 12,078 12,682 13,389 13,920
Costos Fijos 3’30 3,100 3,00 3,100 3,100 3,100 3,100 3,200 3,100 3,100 3,100 3,100
Gastos 1,10

o . 1,100 i,100 1,200 1,100 1,200 1,100 1,100 1,200 1,100 1,100 1,100
Adimistrativos 0
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Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
\G/:r?ttgz de 3’30 3000 30900 3,900 30900 3900 3900 3900 3900 3900 3900 3,900
S:;‘I’ég'ss 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
Otros gastos 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Total 1gé1 17,646 18,001 18479 19010 19488 20,019 20497 21028 21,632 22339 22,870

Fuente: Elaboracion propia.
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8.5. Estado de ganancias y pérdidas

Tabla 50

Estado de ganancias y pérdidas — afio 01.

Ingreso Ventas S/. 426,850.00
Costo Ventas S/. 130,777.00
Utilidad bruta S/. 296,073.00
Gastos Administrativos S/. 43,533.00
Gastos de Ventas S/. 38,309.00
Depreciacion S/. 4,686.00

Utilidad de operacion S/. 208,267.00
Gastos Financieros S/. 100,026.00
Utilidad antes de impuestos S/. 108,242.00
Impuestos 29.5% S/. 31,390.00
Utilidad neta S/. 76,852.00

Fuente: Elaboracion propia.
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8.6. Presupuesto conservador

A. Tasa de Crecimiento: 0.0 %
B. Costo Fijo + Costo Variable del Periodo : S/. 167,977
Tabla 51

Presupuesto para escenario conservador.

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ingresos
Actividad principal 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10 26,10
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingresos 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Extraordinarios
Saldo anterior - - - - - - - - - - - -
Total Inaresos 27,10 27,10 27,00 27,10 27,10 27,10 27,10 27,10 27,10 27,10 27,10 27,10
g 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos
Costos Variables 8,218 87218 8218 8218 8218 8218 8218 8218 8218 8218 8218 8218
Costos Fijos 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100
Gastos Adimistrativos 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100
Gastos de Ventas 3,900 3900 3,900 3,900 3,900 3,900 3900 3900 3900 3,900 3,900 3,900
Servicios basicos 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Oftros gastos 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Total Egresos 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06 17,06
8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8
saldo Final 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03 10,03
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Fuente: Elaboracién propia.
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8.7. Presupuesto pesimista

A. Tasa de crecimiento: -12 %

Tabla 52

Presupuesto para escenario pesimista.

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ingresos
. .. 26,10 22,96 20,21 17,78 15,65 13,77 12,12 10,66
Actividad principal 0 8 > 6 > 4 1 6 9,386 8,260 7,269 6,397
Ingresos 1,000 880 774 681 600 528 464 409 360 316 279 245
Extraordinarios
Saldo anterior - - - - - - - - - - - -
27,10 23,84 20,98 18,46 16,25 14,30 12,58 11,07
Total Ingresos 0 8 6 8 > > 5 5 9,746 8577 7,547 6,642
Egresos
Costos Variables 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218 8,218
Costos Fijos 3,00 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,200 3,100 3,100 3,100 3,100
Gastos Adimistrativos 1,100 1,100 1,200 1,200 1,200 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100
Gastos de Ventas 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900
Servicios basicos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
Otros gastos 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Total Eqresos 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17,16 17 168
9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 g -h
Saldo Final 9,932 6,680 3,818 1,300 -916 -2,866 -4,583 -6,093 -7,422 -8591 -9,621 10 52(;

Fuente: Elaboracién propia.
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8.8. Presupuesto optimista

A. Tasa de crecimiento: 5.0 %
Tabla 53
Presupuesto para escenario optimista.
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Ingresos
Actividad princinal 26,10 27,65 28,70 30,25 31,90 33,45 3510 36,65 38,30 40,20 42,45 44,10
princip 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingresos 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Extraordinarios
Saldo anterior - - - - - - - - - - - -
Total Inaresos 27,10 28,65 29,70 31,25 32,90 34,45 36,10 37,65 39,30 41,20 43,45 4510
9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos
Costos Variables 8218 8696 9051 9529 10,06 10,53 11,06 11,54 12,07 12,68 13,38 13,92
0 8 9 7 8 2 9 0
Costos Fijos 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100 3,100
Gastos Adimistrativos 1,00 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100
Gastos de Ventas 3,000 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900 3,900
Servicios basicos 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350
Otros gastos 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Total Eqresos 17,16 17,64 18,00 18,47 19,01 1948 20,01 20,49 21,02 21,63 22,33 22,87
9 8 6 1 9 0 8 9 7 8 2 9 0
Saldo Final 993 1100 11,69 1277 1389 1496 1608 1715 1827 1956 2111 22,23
: 4 9 1 0 2 1 3 2 8 1 0

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo IX

Evaluacién Econ6mica Financiera

9.1. Tasa de descuento

Tasa de Descuento
Rp Riesgo pais de Peru 1.12%
Beta Beta del mercado 0.94

COK =Tr +* (Rm-Tr) +Rp
Costo de Capital
Costo del accionista
Tasa de Descuento
COK =4.80%

9.2. Flujo de caja
Con respecto al Capitulo 9, se debera revisar el Flujo de Caja ya que es

importante determinar la Depreciacion puesto que sirve para obtener el Impuesto.
También se debe justificar la tasa de descuento que servird para el célculo del

VAN, asi como el Analisis de Sensibilidad con 4 variables.
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Tabla 54

Flujo de caja.

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos 790,306.00 810,063.65 831,936.00 853,566.00 875,759.00 898,529.00 921,890.00
Costo de Ventas -616,702.00 -629,048.00 -641,642.00 -654,487.00 -667,590.00 -680,955.00 -694,588.00
Margen Bruto 173,604.00 181,015.65 190,294.00 199,079.00 208,169.00 217,573.00 227,302.00
Gastos de Ventas -44,378.00 -44,448.00 -44,517.00 -44,586.00 -44,656.00 -44,726.00 -44,795.00
Gastos Administrativos -43,601.00 -43,669.00 -43,737.00 -43,806.00 -43,874.00 -43,942.00 -44,011.00
Margen Operativo 85,624.00 93,689.00 102,040.00 110,687.00 119,639.00 128,905.00 138,496.00
Gastos Financieros -19,431.00 -19,431.00 -19,431.00
Depreciacion -4,686.00 -4,686.00 -4,686.00 -4,686.00 -4,686.00 -4,686.00 -4,686.00
Margen antes de impuestos 61,507.00 69,572.00 77,923.00 106,001.00 114,953.00 124,220.00 133,810.00
Impuestos -18,452.10 -20,871.60 -23,377.00 -31,800.00 -34,486.00 -37,266.00 -40,143.00
Depreciacion 4,686.00 4,686.00 4,686.00 4,686.00 4,686.00 4,686.00 4,686.00
Flujo de Caja Neto (FCN) 47,740.90 53,386.40 59,232.00 78,886.00 85,153.00 91,639.00 98,353.00

VAN

S/354,823.76

Fuente: Elaboracién propia
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9.3. 9.3. Andlisis de sensibilidad

9.3.1.

9.3.2.

9.3.3.

Analisis al crecimiento de ventas.

Tabla 55

Andlisis de sensibilidad. variable: crecimiento de ventas.

Variacion Ventas

VAN

S/. 375,809.00

-3.00%
-2.00%
-1.00%
0.00%
1.00%
2.00%

S/.112,354.00
S/. 153,910.00
S/.197,726.00
S/. 243,905.00
S/. 292,555.00
S/. 343,785.00

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis al costo de ventas.

Tabla 56

Andlisis de sensibilidad. Variable: costo de ventas

VAN
Var. Cost. Ventas

S/. 375,809.00
-0.10% S/. 580,897.00
1.00% S/. 475,643.00
2.00% S/. 376,012.00
3.00% S/. 272,481.00
3.50% S/. 219,208.00
4.00% S/. 164,905.00

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis al gasto de ventas.

Tabla 57

Andlisis de sensibilidad. Variable: gasto ventas

Var. Gasto de Ventas

VAN

S/. 375,809.00

-0.10%
0.50%
1.00%
2.00%
3.00%
4.00%

S/. 377,575.00
S/. 373,408.00
S/. 369,861.00
S/. 362,560.00
S/. 354,972.00
S/. 347,088.00

Fuente: Elaboracion propia.
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9.3.4. Analisis alos gastos administrativos.

Tabla 58

Andlisis a los gastos administrativos.

- . VAN
Var. Gasto Administrativo

S/. 375,809.00
-1.00% S/. 383,510.00
0.00% S/. 376,869.00
1.00% S/. 369,966.00
2.00% S/. 362,792.00
3.00% S/. 355,337.00
4.00% S/. 347,591.00

Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusiones

Mediante el presente estudio, podemos concluir que las mujeres en la actualidad
se encuentran interesadas en productos de belleza a la vanguardia, solicitando
altos estandares de calidad para el asesoramiento que les permita identificar los
mejores productos para el cuidado de su piel, y puedan sentirse comodas
utiizando productos de belleza. Ante ello, Tienda Guapas les brinda la
oportunidad de probar, en tiempo real, los productos de belleza y cuidado de piel
de alta gama, de las mejores marcas a nivel internacional como son: Natura,

Maybelline, Nyx, Mac, Morphe y muchas mas.

Realizando el analisis externo, encontramos que es una oportunidad propicia
para crear la tienda, dado que las expectativas de crecimiento del sector y
mercado de cosméticos en el pais se encuentra en constante crecimiento lo que
permite crear la empresa y competir en el mercado regional, como la primera

tienda especializada en asesoria profesional a los clientes.

Por otro lado, el analisis interno nos permite identificar las escasas barreras de
entrada de nuevos competidores y el bajo nivel de negociacién con proveedores,
dado que las marcas con las que trabajaremos son las mejores a nivel
internacional. Sin embargo, identificamos oportunidades para negociar productos
por voliumenes que nos permitan obtener descuentos, que seran utilizados para

crear nuestras campafas para los clientes que visitan nuestra tienda.

Tienda Guapas brindard la mejor experiencia de atencién y compra para sus
clientes, atendiendo este requerimiento identificado en la investigacién de
mercado realizada en el proyecto, que ha evidenciado la latente necesidad de

las mujeres, de conocer los productos profesionales que usualmente son
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recomendados por las celebridades, en un ambiente cobmodo para cada una de

ellas.
Finalmente, Tienda Guapas es una excelente oportunidad de inversion, dado

que, segun el andlisis financiero, este presenta una alta rentabilidad con un VAN

positivo siendo esto atractivo para los inversionistas.
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Recomendaciones

Para el cuarto afio de operaciones se considera que seria una muy buena
estrategia incluir productos para el cuidado e imagen personal para caballeros,
de la misma forma se mantendra la calidad de nuestros servicios y productos que

nos caracteriza.

Al ver que cada afio aumentaran las ventas, sera necesario ampliar el tamafio
del local en donde se encontraria la oficina, la tienda y el almacén en un mismo

establecimiento para poder atender a mas clientes.
Si algunos de los clientes requieren productos que no se encuentran disponibles

en tienda, se abrira el servicio de pedidos para satisfacer esta necesidad y asi

poder fidelizar mas clientes.
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Anexos

Anexo A: Modelo canvas paratienda Guapas

Asociaciones clave
-Proveedores de los
productos.

(Natura, Maybelline,
Nyx, Mary Kay,
Morphe, Mac, Etc)

-Profesionales en
dermatologia y belleza
(Dermatodlogos,
Cosmiatras,
Maquilladores,
Estilistas, Etc)

-Creadores de
contenido, influencers
(para publicidad
masiva en redes
sociales)

-Empresa delivery

Actividades clave
- Logistica: Compras,
Almacenaje y Reparto
- Marketing:
Comunicacion y
desarrollo de marca.
- Contabilidad
- Gestion de la
informacién
- Encuestas de
satisfaccion

Recursos clave
- Colaboradores:
Asesores de venta,
administrador,
Community Manager
- Equipos: Camara,
celular, computadora,
camaras de seguridad
- Digitales: Apps de
edicion, Software para
administrar redes
sociales e internet y
base de datos
- Mobiliario: Repisas,
gobndolas, muebles,
etc.
- Local

Propuesta de valor
Tienda Guapas brinda soporte
profesional, productos
prestigiosos y precios atractivos
para sus clientes. La marca busca
crear experiencias con  sus
clientes, donde ellos puedan
encontrar el producto adecuado
para su necesidad para que
consigan los resultados
esperados.

Relaciones con
clientes
VENTA : Atenciéon y
asesoria en tienda

fisica.

-Atencion de pedidos
y consultas por medio
de llamadas y redes
sociales.

Canales
- Atraccioén: Pagina
web — Redes
Sociales, promocion y
publicidad en el local
- Interaccion:
Contenido en redes,
Bot para primer
contacto con clientes
y Stream de la marca,
atencion de asesores
de venta
- Conversion:
Llamada, Whatsapp,
Facebook, Instagram,
venta directa en
tienda
- Fidelizacién: Tienda
y redes sociales
(Regalos y
promociones que se
entregan a clientes)

Segmento de mercado
Mujeres entre 16 y 40 de
la Provincia de Huancayo
gue les guste verse bien
y cuidarse fisicamente,
en nivel socioeconémico
A ByC.

Estructura de costos

Mercaderia, servicios publicos, alquiler de local,

Fuentes de ingresos

-Venta de los productos cosméticos y cuidado personal de alta gama.
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publicidad, servicio de delivery, campafias Ads,
mantenimiento del local, impresion de material

gréfico, Profesionales encargados de la fuerza

de ventas y la administracién.
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Anexo B: Cuestionario de la encuesta
1. ¢ Cual es el distrito donde reside?

a) Huancayo b) EI Tambo c) Chilca

2. ¢ En qué rango de edad se encuentra?
a)l5 - 30 b) 31 - 50 c) 51 a mas

3. ¢ Usa perfumes?

a) si b) no

4. ¢ Suele utilizar maquillaje?

a) si b) no

5. ¢ Usted utiliza productos para el cuidado de su piel?

a) si b) no

6. ¢ Usted utiliza accesorios como parte de su indumentaria?

a) si b) no

7. ¢ Usted emplea productos de cuidado corporal?

a) si b) no

8. ¢ Usted emplea redes sociales antes de realizar una compra?

a) si b) no

9. ¢, Qué redes sociales emplea con mayor frecuencia?

10. ¢ En qué rango se encuentra el presupuesto que utiliza para productos cosméticos

y cuidado personal de alta gama?
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Anexo C: Amortizacion de préstamo

Mes Saldo | Amortizacion Interés Cuota

0 | S/64,489 - - -

1 | S/63,658 S/831 S/2,580 S/3,411
2 | S/62,794 S/864 S/2,546 S/3,411
3 | S/61,895 S/899 S/2,512 S/3,411
4 | S/60,960 S/935 S/2,476 S/3,411
5 | S/59,988 S/972 S/2,438 S/3,411
6 | S/58,977 S/1,011 S/2,400 S/3,411
7 | S/57,925 S/1,052 S/2,359 S/3,411
8 | S/56,832 S/1,094 S/2,317 S/3,411
9 | S/55,694 S/1,137 S/2,273 S/3,411
10 | S/54,511 S/1,183 S/2,228 S/3,411
11 | S/53,281 S/1,230 S/2,180 S/3,411
12 | S/52,002 S/1,279 S/2,131 S/3,411
13 | S/50,671 S/1,331 S/2,080 S/3,411
14 | S/49,287 S/1,384 S/2,027 S/3,411
15 | S/47,848 S/1,439 S/1,971 S/3,411
16 | S/46,352 S/1,497 S/1,914 S/3,411
17 | S/44,795 S/1,557 S/1,854 S/3,411
18 | S/43,176 S/1,619 S/1,792 S/3,411
19 | S/41,493 S/1,684 S/1,727 S/3,411
20 | S/39,742 S/1,751 S/1,660 S/3,411
21 | S/37,921 S/1,821 S/1,590 S/3,411
22 | S/36,027 S/1,894 S/1,517 S/3,411
23 | S/34,057 S/1,970 S/1,441 S/3,411
24 | S/32,009 S/2,048 S/1,362 S/3,411
25 | S/29,879 S/2,130 S/1,280 S/3,411
26 | S/27,663 S/2,215 S/1,195 S/3,411
27 | S/25,359 S/2,304 S/1,107 S/3,411
28 | S/22,963 S/2,396 S/1,014 S/3,411
29 | S/20,471 S/2,492 S/919 S/3,411
30 | S/17,879 S/2,592 S/819 S/3,411
31 | S/15,184 S/2,695 S/715 S/3,411
32 | S/12,380 S/2,803 S/607 S/3,411
33 | S/9,465 S/2,915 S/495 S/3,411
34 | S/6,433 S/3,032 S/379 S/3,411
35 | S/3,279 S/3,153 S/257 S/3,411
36 S/-0 S/3,279 S/131 S/3,411

S/64,489.20 S/58,293.57 S/122,782.77
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Anexo D: Guia de Focus Group
1. Introduccion

Buenas tardes, mi nombre es Angela Roque. Y la finalidad de esta reunion es para
tratar algunos temas de interés en la cual cada uno puede expresar sus opiniones,
asimismo la reunién seréa gravada solo por la facilidad del recojo de informacién. Lo
esencial de esta reunion es que sean lo mas sinceras posibles, ya que de las
respuestas se tomaran algunas decisiones. No habra respuestas “buenas” ni
“‘malas”, al contrario, todas las opiniones seran validas y ayudaran para la
investigacion.

A continuacion, nos gustaria que cada uno se presente, mencionando su nombre

en qué distrito vive y la edad.

2. Calentamiento
Cada participante ha mencionado que usa magquillaje y productos cosméticos y
cuidado personal de alta gama, vamos a imaginar que van a salir a realizar sus
labores, quisiera que nos cuenten qué es lo primero que hacen para alistarse. ¢ Qué
factores influyen al decidir qué comprar? ¢ el precio, la marca, el aroma, que lo utilice

alguna celebridad, por recomendacion? ¢ 0O algun otro factor?

3. Preguntas de profundidad
¢ Qué es lo mas importante al comprar un producto en una tienda de productos
cosméticos y cuidado personal de alta gama?
¢, Ha recibido servicio de servicio personalizado de asesoria profesional al realizar
compras de maquillaje anteriormente?
¢, COmo te gustaria que sea tu experiencia en la tienda de Tienda Guapas?
¢ Qué caracteristicas deben tener los productos que se encuentren en la Tienda

Guapas?
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Anexo E: Focus Group

A
}

M) IZAMAR ZAMIRA ALANYA CRIOLLO W Darling Alanya Criollo

al

Y Ruth Villanueva Hualpa W Luciano Galliani
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