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Resumen

El Plan de Negocio que se presenta esta dirigido a determinar la viabilidad de la
puesta en marcha de la creacion de un Instituto Superior Tecnoldgico
especializado en Cosmiatria en la ciudad de Huancayo, ofreciendo la formacién de
profesionales especializados en el campo de estética bajo altos estandares de
calidad, buscando responder a la demanda creciente de la poblacion por los

servicios especializados en la estética en la ciudad de Huancayo.

Para el presente trabajo se ha realizado una investigacion de tipo aplicativa, ya
gue ofrece informacién relevante para que los socios puedan invertir recursos en
el desarrollo de este Plan de Negocio como una inversion factible, aplicando

técnicas de recoleccion de datos de fuentes primarias y secundarias.

En el primer capitulo se determina la problematica y se plantea el objetivo general
y los objetivos especificos. En el segundo capitulo se describe el estado actual de
la industria y de su entorno. En el tercer capitulo se desarrolla un estudio de
mercado a través de una muestra, ademas del analisis y procesamiento de datos.
En el cuarto capitulo se determina el mercado objetivo para el proyecto. En el
quinto capitulo se presentan los aspectos técnicos para la implementacion del
proyecto. En el sexto capitulo se formula la estrategia de negocio y el disefio de la
estructura organizacional. En el séptimo capitulo se definen las estrategias de
marketing y ventas. En el octavo capitulo se realiza el analisis econdmico
financiero del proyecto y en el noveno capitulo se realiza la evaluacion econémico
financiero.

Finalmente, se presentan las conclusiones del proyecto, asi como las

recomendaciones.

Palabras claves: Cosmiatria, Carreras Técnicas, Instituto, Estética.



Abstract

The Business Plan that is presented is aimed at determining the viability of starting
up the creation of a Higher Technological Institute specialized in Cosmiatrics in the
city of Huancayo, offering the training of professionals specialized in the field of
aesthetics under high standards of quality, seeking to respond to the growing
demand of the population for specialized services in aesthetics in the city of

Huancayo.

For this work, an application-type investigation has been carried out, since it offers
relevant information so that partners can invest resources in the development of
this business plan as a feasible investment, applying data collection techniques

from primary and secondary sources.

In the first chapter the problem is determined and the general objective and specific
objectives are set out. The second chapter describes the current state of the
industry and its environment. In the third chapter, a market study is developed
through a sample, in addition to data analysis and processing. In the fourth chapter
the target market for the project is determined. The fifth chapter presents the
technical aspects for the implementation of the project. The sixth chapter
formulates the business strategy and the design of the organizational structure. In
the seventh chapter the marketing and sales strategies are defined. In the eighth
chapter the economic and financial analysis of the project is carried out. In the ninth
chapter, the economic-financial evaluation is carried out.

Finally, the conclusions of the project are presented, as well as the

recommendations.

Keywords: Cosmiatrics, Technical Careers, Institute, Aesthetics.



Introduccion

En la actualidad, los nuevos paradigmas y exigencias de la sociedad moderna
obligan una mayor atencion y preocupacion por el cuidado personal, la imagen y
la belleza externa de la persona. De otra parte, la formacion profesional debe
atender los nuevos requerimientos laborales en diferentes espacios en desarrollo,
por tal motivo se busca responder la demanda creciente de la poblacién por

servicios educativos especializados en el campo de la estética.

Por lo que, crear un Instituto Superior Tecnolégico especializado en estética y
belleza con una carrera profesional técnica de Cosmiatria, se convierte en una
atractiva oportunidad de negocios, un programa profesional de este tipo tiene
como objetivo la formacion de profesionales especializados en la estética con
altos estandares de calidad, que responda a los cada vez mas elevados
estandares de la calidad que se establecen en la ciudad y el pais.

El presente Plan de Negocio entonces busca de forma aplicada evaluar la
factibilidad de la creacion de un Instituto Superior Tecnologico especializado en
estética en la ciudad de Huancayo, evaluando antecedentes, investigando el
mercado, desarrollando la factibilidad de la constitucion y un andlisis econdmico

financiero.

Los autores.



Capitulo |

Generalidades

1.1. Antecedentes
Para desarrollar el presente Pan de Negocio es necesario situar el contexto
en que se desarrolla la educacion superior en el pais. Al respecto, debemos
afirmar que la Politica Nacional de Educacién Superior y Técnico-Productiva,
en (El Peruano, 2020), afirma que en el Perd, la matricula en las instituciones
de formacion superior se concentra en la educacidén superior universitaria
(65,8%), sin embargo, paraddjicamente, la demanda de profesionales
universitarios es solo del 20,4%, en comparacion con los perfiles técnicos y
tecnolégicos, que alcanzan en conjunto una demanda del 79,6%. En contraste
con ello, en paises vecinos como Chile y Colombia, donde también existe una
gran demanda vinculada a la educacion técnico-productiva, la matricula total
promedio es del 40%, mientras que en nuestro pais alcanza solo al 10% de la

poblacién.

En este sentido, en el mismo documento se sefiala que la problematica
explicada no puede obviar a la poblacion que no accede a la educacion
superior y que transita directamente al trabajo. Es asi que en el Pert un 72,3%
corresponde a empleos informales, los cuales devienen en ingresos
irregulares y variables, caracterizados por largas jornadas laborales, lo que
reduce las oportunidades de acceso a las instituciones de educacion superior.
Para Aguirre (2020) nueve de cada diez trabajadores con empleo informal y
cinco de cada diez trabajadores con empleo formal no recibieron una
formacion educativa de nivel superior o técnico-productiva previa al trabajo.
Ello significa que son alrededor de 13 millones de peruanos. De este modo, el
MINEDU (2020) proyecta que, en los siguientes afios, el Peru tiene la
oportunidad de mejorar la articulacion, el reordenamiento y la optimizacion de

la oferta educativa; de esta manera, se podra responder a las demandas



educativas de los egresados de educacion béasica y las personas que

requieren de una formacién para el trabajo.

Como consecuencia de lo anteriormente afirmado, en agosto de 2019, se
desarrollé un estudio exploratorio entre estudiantes del curso de Extension
Universitaria de Cosmiatria de la Universidad Privada de Huancayo Franklin
Roosevelt. En este estudio, se puedo evidenciar un importante interés en
continuar con su formacion profesional a nivel técnico, evidenciado que, de un
total de 175 sefioritas encuestadas, el 85% afirmaba su interés por continuar
estudios técnicos para acceder a un reconocimiento oficial de su formacion;
asi mismo, un 47% del total de encuestadas sefialaba que, de existir una
oportunidad de seguir estudios técnicos de Cosmiatria en la ciudad de

Huancayo, podrian inscribirse en los proximos 06 meses.

De otra parte, con la finalidad de obtener antecedentes académicos que sirvan
de referentes para el analisis, uso de metodologias empleadas y comparacion
de resultados, se realizé la busqueda de trabajos de investigacion en
repositorios de universidades de prestigio tanto nacionales como extranjeras,

los cuales presentamos a continuacion:

1.1.1. A Nivel internacional.
En su tesis de grado titulada “Plan de Marketing para el
Posicionamiento de la Empresa Sinai direccionada a la ensefianza de
Cosmetologia y Cosmiatria ubicada en el Distrito Metropolitano de
Quito, Sector Norte, Parroquia Rumipamba”, (Torres, 2016),
menciona que para el 2015 la medicina estética se encuentra
creciendo en un 10% por afio ya que las personas generan la
necesidad de cuidado mucho mas que 10 afos atras, gracias a los
tratamientos de relajacion, cuidados de la piel y belleza que mejoran
la salud fisica y mental de las personas. En virtud a este crecimiento
del mercado estético y al avance tecnologico en el mundo, muchas
personas encuentran rentabilidad en la salud estética como negocio

en el pais del estudio. Por esta razén, deciden estudiar esta carrera



para aplicar tratamientos de calidad y de interés de las personas en
Sus negocios propios. Es necesario recalcar que, se forman escuelas
donde profesionales especializados en la rama ensefan los

tratamientos estéticos impartiendo técnicas internacionales.

La investigacion tuvo como objetivo posicionar en el mercado los
servicios de ensefianza estética en Cosmetologia y Cosmiatria que
imparte la Empresa Sinai, motivando a personas a innovar, arriesgar
y crear sus propios negocios o aplicarlos en los que ya se encuentran
formados. Los resultados obtenidos reflejan el interés que tienen las

personas en aprender tratamientos estéticos.

De otra parte, (Alvarez & Martin, 2017), en su Plan de Negocio
presentado como trabajo de titulacion, afirman que la expansiéon de
la industria de la estética y la tendencia por lucir mejor cada dia ha
dado lugar a que el cuidado de la piel, la cosmética, la salud y la
nutricion se conviertan en factores muy significativos en la mente de
las personas. Resulta atractivo establecer un negocio dentro de esta
industria, pues se encuentra en etapa de crecimiento. La sociedad
valora cada dia mas la juventud y la buena apariencia fisica, lo que
contribuye y da luz verde a la creacién de una empresa que se
dedique a brindar servicios integrales en cosmiatria y estética. Los
productos que se ofrecerdn son tratamientos faciales y corporales,
destinados a satisfacer las necesidades del target de mercado:
personas de clase alta, que residen en la ciudad de Quito. La
empresa New Concept Beauty Cia. Ltda., domiciliada en la ciudad de
Quito, ofrecerd servicios estéticos integrales prestados por
profesionales especializados en el exterior y con productos de primer
nivel. El tiempo estimado para la implantacion del negocio es de ocho
meses, segun el cronograma de actividades. La Tasa Interna de
Retorno (TIR) del proyecto y el Valor Actual Neto en el escenario
esperado presentan valores positivos lo que significa que el negocio

es rentable.



De otro lado, el tamafio del mercado y el crecimiento esperado de la
industria son propicios para generar rentabilidad mediante la venta
de servicios estéticos. Estos aspectos, junto con los resultados de le
evaluacion financiera, permiten demostrar la factibilidad del proyecto.

Asi también (Troncos & Erickson, 2017), en su tesis de maestria
titulada “Demanda y oferta de formacion profesional técnica -
desafios para la creacién de la carrera profesional de tecnologia
pesquera” afirman que tuvo como objetivo determinar el nivel de
aceptacion o preferencia de la formacién profesional tecnologica de
los estudiantes que egresan de la Educacién Basica Regular de la
provincia de Paita. En virtud a ello, se pueden identificar las
caracteristicas de la oferta de formacién del Instituto de Educacion
Superior Tecnolégico Publico “Hermanos Carcamo” de Paita con la
finalidad de elaborar una propuesta para la creacion de una nueva
carrera profesional técnica que responda a la demanda.
Metodolégicamente, el estudio corresponde a una investigacion del
tipo descriptivo y propositivo. Entre las principales conclusiones se
confirma que existe una alta demanda potencial de educacion
superior, ya que casi la totalidad de estudiantes manifiesta su deseo
en continuar estudios superiores. Asimismo, el 56.9% desea estudiar
en una universidad, mientras que el 43.1% demanda educacién
superior tecnologica. Por lo demas, existe una potencial preferencia
por las carreras profesionales técnicas de Tecnologia Pesquera y

Guia Oficial de Turismo.

De otra parte, (Bernardes Filho, y otros, 2013) en el paper Surgical &
Cosmetic Dermatology (originalmente en portugués) menciona que
los estudios sobre tratamientos estéticos de la piel, en su mayor parte,
no mencionan el conocimiento de la poblacion. La mujer moderna,
cada vez mas insertada en la sociedad, es la locomotora que impulsa

el crecimiento del mercado de la belleza y la estética. Su investigacion



tuvo como objetivo general obtener datos del conocimiento de la
poblacion sobre tratamientos cosmiatricos. La metodologia empleada
se baso en un estudio descriptivo multicéntrico en los estados de Séo
Paulo, Rio de Janeiro y Santa Catarina con 600 mujeres entre 18y 70
afos. Sus resultados afirman que la mayoria de la poblacion quiere
corregir las imperfecciones de su piel, pero existe aun desconfianza
sobre la efectividad de los tratamientos. Finalmente concluye que el
perfil de consumo en este mercado sufre constantes cambios y
conocer cuales son los conocimientos, deseos y dificultades de la
poblacion sobre este tema es fundamental, por lo que es posible
dialogar y orientar a los pacientes sobre este creciente campo

dermatolégico que es la cosmiatria.

De otra parte (Millan, Rioseco, Peredo, & Fernandez, 2002) en su
articulo cientifico titulado “Hacia un modelo para evaluar la formacién
técnica de nivel superior” describen, en lineas generales, los
planteamientos tedricos que subyacen la busqueda de un modelo
para evaluar la formacion técnica de nivel superior, poniendo el
énfasis en la metodologia empleada para configurar un conjunto de
indicadores de pertinencia, considerando dos dimensiones
esenciales: la eficiencia interna del proceso de formacién y su

productividad externa.

Asi mismo, (Gervilla, 2014) en el articulo “Desafios de la belleza
corporal valoracion y critica educativa”, menciona que la estética en
general, y la belleza del cuerpo humano en particular, ha sido un valor
tan antiguo como la filosofia. De igual forma, mediante la exposicién
y el razonamiento critico, el autor pretende justificar el valor de la
estética corporal, asi como su rechazo, cuando tal belleza conlleva la
anulacion o minus valoracion de otros valores, imprescindibles para
la construccion humana. Para ello, el autor dividio su trabajo cientifico
en cuatro partes, intimamente relacionadas, acorde con los objetivos

indicados. En la primera, se propuso clarificar el concepto de belleza,



1.1.2.

por cuanto la pluralidad semantica del lenguaje educativo dificulta la
precision y comunicacion. En la segunda parte, se analizan los tramos
de los desafios de la belleza corporal, su valor y antivalor, pues la
estética corporal, valiosa en si, puede derivar en la deshumanizacion,
cuando su fuerza impide el desarrollo de otros valores. En la tercera,
se investiga la actual cultura del cuerpo la cual, dada Ila
sobrevaloracion corporal, se extiende a todos los sectores de la
sociedad. Y, finalmente, se indican los pasos necesarios para educar
en el valor de la estética corporal, acorde con la integridad de la

persona.

A nivel nacional.

(Arroyo & Campos, 2018), en su tesis “Plan de marketing para el
instituto Montalvo” se plantean como objetivo general reposicionar al
Instituto Montalvo (Escuela de Belleza), debido a que, en Lima, la
marca “Montalvo” es mas reconocida por ser un Salén de Belleza que
un Instituto de Educacion Superior. Para ello, se realizé un analisis
detallado de la actual oferta de programas de formacion en estética y
cosmiatria en la ciudad de Lima, evaluando el crecimiento de esta
industria. Fruto de su trabajo, los autores presentan, entre otras, las
siguientes conclusiones. En primer lugar, debemos afirmar que en los
ultimos afios se ha observado cémo la mentalidad de los jovenes
peruanos se ha ido modificando teniendo presente la importancia de
la educacion superior como la mejor herramienta para progresar en
su vida laboral. En segundo lugar, al momento de tomar la decisién
de elegir una carrera para estudiar, los institutos superiores se
presentan como una alternativa muy atractiva, pero siempre la
decision final tendréa que estar basada en aspectos como la vocacion,
aspiraciones, rentabilidad, etc. Finalmente, afirma el autor que, en la
actualidad, existe una gran variedad de institutos superiores que
ofrecen carreras en diferentes ramas de la educacion, las cuales

permiten la especializacion técnica.



Asi también, (Tenicela, Sandoval, Uribe, & Echeandia, 2020), en su
tesis de Maestria Plan de Negocio para la creacion del Instituto de
Protocolo y Eventos, sostiene que las personas mantienen
interrelaciones y contactos permanentes a todo nivel para la
superacion de la organizacion, lo cual les permite organizar y asistir a
eventos, convenciones empresariales, conferencias, congresos
internacionales y otros. Todas estas reuniones son manejadas por un
protocolo de la organizacion en el cual existen relaciones en todo
nivel. EI conocimiento de dicho protocolo es primordial para toda
persona que se desempefie en el ambito de las comunicaciones y la

organizacion de eventos.

Afirman también, los autores que este trabajo de investigacion expone
el disefilo de un Instituto orientado a formar personas en temas de
protocolo, asesorias y consultoria relacionados a servicio al cliente,
etiqueta empresarial y protocolo. Asimismo, busca cubrir una
necesidad de capacitacion en las instituciones del Estado y en las
personas que egresan de las universidades en las éareas de
comunicacién para incluir dentro de su capacitacion la etiqueta y el
protocolo, buscando perfeccionar el proceder de sus trabajadores y
gue este implique un buen trato con sus clientes para beneficiar asi la
marca de la empresa. Por lo tanto, para impulsar el Plan de Negocio
describieron su ideay el modelo de negocio a través de la herramienta
Canvas. En su primer capitulo resalta la propuesta de valor que
resulta al ofrecer formacion técnica y asesoria especializada en
protocolo y eventos de calidad a costo accesible y con alcance a nivel
nacional. En el segundo capitulo analizamos el entorno y la industria
en el que se desenvuelve el Instituto de Protocolo y Eventos (IPE)
para tener una mirada sobre el entorno macroeconémico en el que se
desenvolvera. Asimismo, con el apoyo de las 5 fuerzas de Porter, se
determind que IPE utilizar4 una estrategia de diferenciacion. Con el
plan estratégico hemos definido los objetivos que son, principalmente,

incrementar la oferta y la demanda a nivel nacional en servicios de



formacion en temas de protocolo y eventos, liderar el mercado
nacional en los servicios de asesoria para las areas IPE con la
ejecucion del servicio de asesoria en documentos de gestion
(manuales y guias) e incrementar la participacién anual de servicios
de asesoria in house dentro de las areas IPE en instituciones del
Estado para el afio 2022. Esto se desarrolla luego con los planes de

Marketing, Operaciones, Capital Humano y Plan Financiero.

1.2. Determinacion del problema u oportunidad.
Determinacion del Problema: Tal como se citaba en los antecedentes del
presente trabajo de investigacion, el propio Estado peruano evidencia, a
través del Ministerio de Educacion, la problematica de la formacién superior
en el pais, a través de la Politica Nacional de Educacion Superior y Téchico-
Productiva. Ello se debe a la actual oferta de programas de formacién técnica
productiva que no responden a la demanda nacional de puestos de trabajos
en estas areas, bajo una premisa cultural que prestigia la formacion
universitaria sobre la formacidén técnica superior. La problematica aqui
referida, particularmente, en la industria de la belleza en el pais, se manifiesta
- como se pudo evidenciar de los antecedentes tanto del Perd como de
paises de la region latinoamericana — por la creciente demanda por
profesionales que presten servicios de belleza. Dicha carencia de
profesionales se ha acrecentado de manera muy significativa en la dltima

década.

Determinacién de la oportunidad: EI mercado de la estética se encuentra en
constante y continuo crecimiento, lo cual se viene evidenciando desde hace
un par de afios, aunque la necesidad de las personas de requerir cuidado
data de hace mas de una década, gracias a los tratamientos como son
relajacion, cuidados de la piel y belleza que mejoran la salud fisica y mental
de las personas. Lo anteriormente mencionado genera una oportunidad de
negocio que deberiamos maximizar y que consistira en la creacién de un

innovador programa de formacion técnico profesional, gracias al incremento



1.3.

del mercado estético y al desarrollo tecnoldgico aplicado a tratamientos de

belleza.

Al respecto, debemos indicar también que muchas personas hallan

rentabilidad en la estética como negocio en nuestro pais. Actualmente, en la

ciudad de Huancayo no se cuenta con profesionales especializados en

Cosmiatria. Por tal razén tenemos la oportunidad de liderar la formacion de

profesionales especializados en conocimientos y técnicas para desarrollarse

profesionalmente en el sector de la estética.

Justificacién del trabajo de investigacion

El presente plan de negocios se justifica en:

1.3.1.

1.3.2.

Justificacidn teorica.

Desde la perspectiva del management y la gestion estratégica, el
Plan de Negocio se justifica al abordar de forma innovadora la
problemética de un sector de practicas convencionales en nuestra
ciudad, como es el sector de la formacion técnica superior. El
abordaje se realiza utilizando las herramientas de andlisis
estratégico, situacional, prospectivo, competitivo, desarrollando un
modelo de negocio validado a través de un estudio de mercado y de

viabilidad econémica y financiera.

Como sefiala (Prieto, 2003), el principio que guia la gestidon
estratégica de la organizacion es el de maniobrar en el espacio
delimitado por las oportunidades que facilitan el entorno y las
capacidades de la organizacion. EI margen de maniobra incluye tanto
la adaptacion de la organizacién a su entorno como la capacidad de

la organizacion para modificarlo.

Justificacién practica.
El Plan de Negocio responde a la demanda creciente de la poblacién

por servicios educativos especializados en el campo de la estética,



debido a que, hasta la fecha, no existe la carrera profesional de
Cosmiatria en la ciudad de Huancayo y la demanda laboral es
creciente puesto que las técnicas y el desarrollo de nuevos equipos
0 técnicas con aparatologia especializada requieren de

entrenamiento profesional.

1.4. Objetivo general y especifico.

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general.
Elaborar un Plan de Negocio para la creacién de un Instituto Superior
Privado que ofrezca la carrera técnica de Cosmiatria en la ciudad de

Huancayo en julio del 2021.

Objetivos especificos.

o Disefar el estudio de mercado para determinar el mercado
objetivo de la carrera profesional y del Instituto Superior Privado
de Cosmiatria en la ciudad de Huancayo.

. Determinar la ingenieria del proyecto, los aspectos
organizacionales y el marketing mix de la carrera profesional del
Instituto Superior Privado de Cosmiatria en la ciudad de
Huancayo.

. Desarrollar el analisis economico y financiero y determinar la
rentabilidad de la creacion de la carrera profesional y del Instituto

Superior Privado de Cosmiatria en la ciudad de Huancayo.

1.5. Descripcion del producto o servicio.

1.5.1.

Descripcion del instituto y programa de formacion.

El Instituto Superior Tecnoldgico se constituird de acuerdo a las
exigencias del Ministerio de Educacion y ofertard la carrera
profesional técnica de Cosmiatria, que tendra una duracion de 3 afos
de estudio, abarcando 120 créditos y 2550 horas académicas. La
competencia central del programa de formacién se basa en el
cuidado integral de la estética y la belleza, abarcado cuatro unidades

de competencia:



o Ejecutar el servicio de estética de cabello, considerando el
diagnéstico capilar, exigencias del cliente, procedimientos del
establecimiento, normas de seguridad, salud ocupacional,
criterios técnicos, estéticos, éticos y de bioseguridad e higiene.

o Efectuar el servicio de maquillaje de belleza y caracterizacion,
de acuerdo a las necesidades del cliente, normas de seguridad,
salud ocupacional, criterios técnicos, estéticos, éticos y de
bioseguridad e higiene.

o Ejecutar el servicio de estética en manos y pies teniendo en
cuenta las necesidades del cliente, los procedimientos del
establecimiento, normas de seguridad y salud ocupacional y
criterios técnicos, estéticos, éticos y de bioseguridad e higiene.

o Supervisar el servicio de estética de belleza, de acuerdo a las
necesidades del cliente, procedimientos del establecimiento,
normativa vigente, aplicando criterios técnicos, estéticos, éticos

y de bioseguridad e higiene.

1.6. Business model Canvas
Esta herramienta nos sirve para analizar modelos de negocio en términos de
sus 9 elementos clave que fue disefiada por (Alexander Osterwalder) con
ayuda de Yves Pigneur en su libro “Generacion de Modelos de Negocio”. Este
instrumento nos permite determinar la manera en la que una empresa crea,
distribuye y captura valor para sus clientes y se estructura en funcion a nueve

bloques que se estructuran de la siguiente manera:
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Figura 1. Modulos para el modelo Canvas

Fuente: (Osterwalder, Pigneur, Oliveira, & Ferreira, 2011)

Considerando el esquema inicial del modelo Canvas, a través de la Tabla 1,

mostramos a continuacion el modelo de Negocio Canvas de nuestro Instituto

Superior Privado de Cosmiatria.

Tabla 1

Business model Canvas Business model Canvas.

Asociaciones Actividades Propuesta de  Relacién conlos Segmento de
clave claves valor clientes clientes.
Formar
rofesionales L.
b : Clases Tetricasy .. .
en cuidado P Dirigido a
integral de la Practicas en los jovenes
Procesos de estética a laboratorios deseosas  de
Convenios con admisién  que belleza y implementados especializarse
colegios de la permita la fesional con tecnologia de P o
. . ” profesionales en estética
zona influencia. captacion de con vision punta para una entre las
alumnos. : buena formacion
empresarial, de nuestras edades de 16-
con uso de . 25 afios.
. estudiantes.
tecnologias en
al Estética.
Convenios con Realizar Mecanismos  de
Institutos Seleccién e pasantias en
; ; s fomento para la
Internacionales de incorporacion de centros insercién  laboral
estética y docentes con laborales Y de los
Cosmiatria para la especializacion  exclusividad de estudiantes
realizacion de yde altacalidad. docentes egresados y
pasantias, nacionales vy '




compartir extranjeros de

conocimientos reputada

para la realizacion imagen y
seminarios y trayectoria.
congreso.

Realizar Alianzas

con Instituciones

Dermatoldgicas Recursos claves
para la adquisicién

de productos.

Canales de
comunicacion

Laboratorios 'y

talleres Redes Sociales
equipados.
Software y Radio, TV vy
hardware diarios locales.
Intranet del
Instituto.
Estructura de costos Ingresos
Pago a docentes
Pago al personal administrativo Matriculas.

Pago de servicios (luz, agua,

X . - ) Pensiones.
internet, teléfono, vigilancia)
Pago de publicidad y promocién. Congresos Internacionales.
. . Venta de Productos en el Bazar de Cosmiatria del
Mantenimiento de infraestructura instituto

Fuente. Elaboracién propia

A. Segmento de mercado.
Nuestro segmento esta dirigido a jovenes deseosas de especializarse
en estética y belleza entre las edades de 16-25 afios, con el fin de
obtener el titulo profesional de la ciudad de Huancayo y las provincias
de Chupaca, Concepcion y Jauja. Dichos jévenes pertenecen al nivel

socioeconoémico C.

B. Propuesta de valor.
Brindamos el mejor servicio formando profesionales en cuidado
integral de la estética y la belleza con visibn empresarial, con uso de

tecnologias en la estética.

La propuesta de valor se centra en el caracter innovador del programa
de formacion, soportado en alianzas estratégicas con stakeholders,

un atractivo programa de pasantias y bolsa laboral.



La ventaja competitiva de nuestra idea de negocio se desarrolla en
nuestro modelo educativo que forma profesionales con vision
empresarial, uso de tecnologias, pasantias en centros laborales y
exclusividad de docentes nacionales y extranjeros de reputada

Imagen y trayectoria.

Canales.

Los principales medios que utilizaremos seran las redes sociales,
radios locales, television y paneles publicitarios ubicados en lugares
estratégicos de la ciudad de Huancayo y alrededores. Asi mismo, se
realizan clases demostrativas a través de la website del Instituto
Superior Privado de Cosmiatria y se organizaran visitas a los distintos
colegios a las ferias de orientacion vocacional con merchandising del

Instituto.

Relaciones con los clientes.

Para conservar una relacion consolidada con los clientes se
desarrollardn clases tedricas y practicas en los laboratorios
implementados con tecnologia de punta para una excelente formacion
y de calidad de nuestras estudiantes. Asimismo, contar con
profesionales destacados con visibn empresarial, con uso de

tecnologias en la estética.

Actividades claves.

Entre las principales actividades clave tenemos:

o Proceso de admision que permitira la captacion de estudiantes.

o Seleccion y contratacion de Docentes con experiencia y
especializacion en cosmiatria y belleza.

o Clases tedricas y practicas en los laboratorios implementados
con tecnologia de punta para una buena formacion de nuestras
estudiantes con visién empresarial y el uso de tecnologias en la

estética.



Marketing Relacional, uso de redes sociales, television, radio.

Asi mismo, asistir a las charlas de orientacién vocacional en los

distintos colegios de la region.

Recursos claves.

Entre los principales recursos claves tenemos:

Laboratorios y talleres debidamente equipados.
Software y Hardware.
Profesionales destacados en gestion académica vy

administrativa.

Socios claves.

Contamos con:

Docentes con experiencia y especializacion en Cosmiatria y
belleza.

Convenios con colegios de la zona influencia.

Convenios con Institutos Internacionales de Estética y
Cosmiatria para la realizacion de pasantias y para compartir
conocimientos relacionados con la realizacion de seminarios y
congresos regionales, de ser necesario.

Realizar alianzas con instituciones dermatolégicas privadas

para la adquisicion de productos.

Costos e inversion

Los costos e inversion comprenden

Profesionales con experiencia en docencia en cosmiatria y
belleza.

Personal Administrativo.

Publicidad y Promocién.

Mantenimiento de infraestructura

Pagos de servicios (luz, agua, internet, teléfono)

Matriculas.

Pensiones.



° Congresos Internacionales.

° Venta de Productos en el Bazar de Cosmiatria del instituto.

l. Rentabilidad
Los principales productos que aportaran rentabilidad son:
° Matriculas
° Pensiones
° Congresos Internacionales

e Venta de productos en el Bazar de Cosmiatria del instituto

1.7. Alcances y limitaciones de la investigacion

La propuesta de nuestro Plan de Negocio relacionado con la creacion de la
Carrera Profesional Técnica de Cosmiatria en la ciudad de Huancayo, se
implementaria en la Ciudad de Huancayo e iniciaria sus actividades el 2021,
con un enfoque de crecimiento nacional, dirigido a jovenes deseosas de
especializarse en estética entre las edades de 16 a 25 afios siendo la

duracion de los estudios de 3 afos.

La elaboracion del presente Plan ha exigido mucho esfuerzo de parte de los
autores quienes se han visto obligados a recurrir a diversos medios para
obtener informacién relacionada al negocio. La pandemia por la que
atravesamos nos ha afectado fuertemente y ello ha llevado a varios centros
de enseflanza superior a cerrar sus instalaciones y realizar clases virtuales,
lo que, a su vez, constituia una limitante para la bisqueda, obtencion y
recopilacion de informacion. No obstante, se ha hecho el maximo de esfuerzo
a fin de elaborar el presente Plan de Negocio el cual ponemos a disposiciéon

de la comunidad empresarial de la region Junin y del pais, en su conjunto.



Capitulo Il
Estructura de la Industria

2.1. Descripcion del estado actual de laindustria
Definitivamente, el Peru ha tenido un cambio radical en los dltimos cinco afios
en materia de estética. Si hablamos de este tema en el Perd, hace 15 afios,
la industria de la estética en nuestro pais era muy incipiente, no solamente en
la parte profesional, sino en la industria, asi como en la demanda de servicios
por las clientes. Sin embargo, en los altimos cinco afios, el crecimiento ha sido
exponencial. Los profesionales han ido incrementandose debido al interés en
el cuidado de la piel y de la belleza; paralelamente a ello, la parte comercial

ha ido en aumento de manera considerable.

De acuerdo a un articulo de (PeruRetail, 2016), la consultora Lifecare realizo
un estudio donde sefiala que el sector belleza y estética crece alrededor del
9% al 13% anual. De otro lado, en cuanto al gasto del consumidor peruano de
los niveles socioeconémicos (NSE) A, B y C+ establecen entre el 10% al 15%
en la compra de productos y servicios en centros de belleza mensualmente,
notando asi una tendencia a ser saludable y verse bien o exitoso, para ello
tanto hombres y mujeres consumen productos y servicios de belleza. Asi
mismo, el sector del cuidado personal tiene como particularidad que se
requiere no solo una sesion si no mas sesiones, generando mayor frecuencia

de consumo.

Es evidente que la estética ha crecido y por ese motivo muchos profesionales
se interesan por este campo porgue es rentable y hay demanda de servicios
de calidad. Precisamente, para ofrecer servicios de calidad, se requiere

capacitarse y realizar estudios.

De acuerdo con el reporte de la Feria Internacional Cosmo Beauty

Professional, la actividad econdmica de “Peluqueria y otros tratamientos de



2.2.

belleza” posee un gran nicho por explotar, pero advierte que en la actualidad
el punto mas sensible del mercado es la gran escasez de mano de obra que

sea calificada (La Republica, 2017)

En relacion a la publicacién de (INEI, 2019), al tercer trimestre del afio, detalla
segun actividad econdmica que los salones de belleza registraron la mayor
tasa neta con el 2,8%, seguido de las actividades de servicio de comidas y
bebidas (2,6%), construccion (2,5%), comercio al por menor (1,8%), comercio
al por mayor y venta y reparacion de vehiculos (1,7% cada una), de tal manera
gue podemaos evidenciar que existe gran demanda en formar profesionales en
estética y belleza, asi como las actividades de alojamiento (1,6%) entre otras.

La Figura 3 abajo podemos visualizar la tasa neta de crecimiento. (INEI, 2019)

Variacién Tasa de Tasa de
Neta 4/  altas (%) 5/ bajas (%) 6/

Actividad econémica

Total 2 699 130 7T 634 34 529 42105 29 1.3 1.6
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 43 089 1460 1127 333 3,4 256 0.8
Explotacion de minas y canteras 16 575 651 590 61 3,9 3.6 0.4
Industrias manufactureras 209 551 5613 3 0861 2552 2,7 1.5 1.2
Construccion 86 950 3821 1 356 2165 4.1 1.6 25
Wenta y reparacion de vehiculos 75273 2 264 1011 1253 3,0 1.3 1.7
Comercio al por mayor 258 630 9 660 5138 4422 3,7 2.0 1.7
Comercio al por menor 838 244 21 691 6 893 14 798 2,8 0.8 1.8
Transporte y almacenamiento 164 631 5 557 4 353 1204 3.4 26 0,7
Actividades de alojamiento 28 539 695 237 458 2,4 0.8 1.6
Actividades de servicio de comidas y bebidas 220 203 7 609 1950 5 659 3,5 0.9 2,6
Informacion y comunicaciones 66 800 1010 402 608 1.8 0.7 1.1
Servicios prestados a empresas 267 045 6 866 2847 4019 2,6 1.1 15
Salones de belleza 40137 1381 251 1130 3.4 0.6 2,8

Oftros servicios 8/ 394 463 9 756 5313 4443 2,5 1.3 1.1

Figura 2. Demografia empresarial en el Peru

Fuente: Informe técnico demografia empresarial en el Perd (INEI, 2019)

Andlisis del sector industrial

La industria de la educacion en el cuidado personal se esta abriendo a muchas
especialidades las cuales estan teniendo muy buena cabida para las personas
gue tienen el conocimiento para ejercerlo, tan es asi que las especialidades
de Cosmiatria, cuidado de ancianos y la podologia estan teniendo un gran
auge en estos momentos ya que muchas de las personas estan dedicando

tiempo y dinero al cuidado personal.



En nuestra region central no se cuenta con una institucion de educacion
superior dedicada exclusivamente a la ensefianza y desarrollo de habilidades
en el cuidado de las personas y de su piel. Por ello es que planteamos la
propuesta de creacibn de un centro de altos estudios orientado

exclusivamente al cuidado de la piel y la persona.

Los cambios profundos en los estilos de vida de los peruanos obligan a las
escuelas de formacion técnica a explorar nuevas oportunidades para
profesionalizar a la juventud, (...). Los egresados podran trabajar brindando
tratamientos de belleza facial y corporal; asimismo, como administradores de
salones, institutos de belleza o spa, capacitador en programas de belleza y
consejeros de belleza. (El Peruano, 2020)

Las personas buscan mejorar su imagen, pero recurren a personas que no
estan debidamente formadas ni legalizadas para ejercer la carrera, lo que
ocasiona accidentes fatales. Ante esta funesta realidad, urge crear un
organismo que forme de manera profesional a estos jévenes peruanos, de
modo que se cubra la demanda que existe en el mercado. “En la actualidad,
hay poddlogos y cosmiatras que vienen del extranjero a trabajar en el pais,
dado que no hay profesionales peruanos altamente capacitados. (El Peruano,
2020)

Los institutos, a escala nacional, forman un promedio de 98,000 profesionales
técnicos al afio. El mercado laboral paga hasta el doble a jévenes que
demuestren preparacion académica especializada. Las carreras de Geriatria,
Farmacia, Nutricion y Dietética también tienen importante demanda en el
mercado laboral, por lo que los jovenes se han volcado a estudiar estas
profesiones. Las cosmiatras pueden trabajar como capacitadoras en
programas de belleza y consejeras. 20 mil técnicos en Cosmiatria trabajan en
Lima Metropolitana y los distritos de San Juan de Lurigancho y Comas son los

gue mas concentran este tipo de especialistas. (El Peruano, 2020)



2.3. Matriz del analisis de las 5 fuerzas de Porter
La metodologia desarrollada por Michael Porter estudia las técnicas del
analisis de la industria o del sector industrial, definido como el grupo de
empresas que producen productos que son sustitutos cercanos entre si
(Porter, 2015); ello se realiza con el fin de hacer una evaluacion del negocio,
a partir del punto de vista estratégico. Esta metodologia permite estar al tanto

del sector industrial considerando varios factores como:

° El nUmero de proveedores y clientes.

° La frontera geografica del mercado.

° El efecto de los costos en las economias de escala.

° Los canales de distribucion para tener acceso a los clientes.
° El indice de crecimiento del mercado.

° Los cambios tecnoldgicos.

Estos factores nos permiten determinar el grado de intensidad de las variables
competitivas como son representadas en el precio, la calidad del producto, el
servicio, la innovacion; también debemos de considerar que, en algunas
industrias, el factor del dominio puede ser el precio, mientras que en otras el
énfasis competitivo se puede centrar en la calidad. Sin embargo, también
pueden ser el servicio al cliente o la integracion o cooperacion de proveedores

y clientes.

El analisis del sector industrial permite lograr una caracterizacién econémica
dominante en la industria, asi mismo permite determinar cudles son las
fuerzas competitivas que operan en ella y que tan poderosas son estas,
también podemos identificar los impulsores de cambio y los posibles impactos,
conocer la posicion competitiva de las empresas que participan, establecer
los factores claves de éxito en la industria e identificar la rivalidad de la
competencia y establecer que tan atractiva es la industria en términos de

utilidades.



Esta herramienta se empleard para determinar la posicion en la que se

encuentra la empresa en el sector industrial, como se aprecia en la siguiente

Figura 3.

Amenaza de nusvos

participantes
Rivalidad
Poder negociador de entreilos Poder negociador de
los proveedores competidores los compradores
actuales

Amenaza de
produclos o servicios

sustitutos

Figura 3. Las cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2015)

2.3.1.

Rivalidad entre Competidores.

Se analiz6 a las principales instituciones en la ciudad de Huancayo
gue brindan programas de formacion técnica en el area de la estética
y cosmiatria. A partir de la investigacién realizada, solo se ubico al
Instituto de Educacion Superior Privado, Investigacién, Ciencia y
Tecnologia - ICT que brinda una carrera técnica de Cosmiatria con
reconocimiento oficial ante el Ministerio de Educacion. De otro lado,
existen también los centros de ensefianza denominados Institutito Mi
Perd, Tecsib y Beletza los cuales ofertan cursos cortos relacionados
a la belleza y otorgan certificacion propia. Sin embargo, las
instituciones tienen limitaciones en infraestructura y prestigio. Si bien
hay en Huancayo organizaciones que brindan servicios similares a lo
gue ofrecemos, éstas no cuentan con un enfoque especializado en

cosmiatria y profesionales de excelencia con caracter innovador.



2.3.2.

En conclusién, podriamos mencionar que existen competidores en la

ciudad de Huancayo, pero no se constituyen de acuerdo a las

exigencias del Ministerio de Educacion y los egresados no podrian

titularse y su capacitacion solo formaria parte de su legajo personal

como una capacitacion mas y ello no les permitiria acceder a un

puesto de trabajo formal ya que las empresas requieren de un titulo

profesional que respalde su formacion.

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores.

En caso existan nuevos participantes deberan superar las siguientes

barreras:

Economias de escala por el lado de la oferta: Los nuevos
participes deben considerar la desventaja de costos, al
aprovechar la economia de escala en la adquisicién de insumos.
Capital: Debido que nuestro emprendimiento es la formacién de
profesionales en la estética y belleza es necesario la
implementacién de laboratorios y talleres de cosmiatria con
tecnologia de ultima generacién. Para ello debemos determinar
si el costo de ésta es alto, medio o bajo. Por lo tanto, optaremos
por obtener capital de los socios y préstamo de banco.
Tecnologia: El acceso a la tecnologia en este negocio no es
dificil debido que los equipos y aparatologia en cosmiatria. Todo
ello es sencillo de aprender, para lo cual contaremos con
docentes especialistas en la rama.

Diferenciacion del producto: nuestro producto es diferenciado
debido a que en el mercado de Huancayo hay empresas que
brindan servicios de capacitacion en estética y belleza
ofreciendo certificados modulares a nombre de su institucion
mas no a nombre de la Nacién (Titulo Técnico en Cosmiatria a
nombre de la nacién revalidado por Minedu); siendo asi, ninguna

de las empresas se especializa en cosmiatria.



Como se puede evidenciar, la barrera de entrada es mediana,
debido que la competencia tendria que regirse a lo estipulado
por el Ministerio de Educacion, por lo que consideramos que hay
una oportunidad de negocio para futuros competidores. De ser
asi, nos corresponderia estar preparados para disefiar e
implementar estrategias y posicionarnos asi fuertemente en el

mercado de la belleza y estética.

Respecto a las barreras de salida, analizaremos las siguientes:
Activos especializados: Para el negocio planteamos un
Instituto Superior Privado de Cosmiatria el cual tiene un bajo

nivel de complejidad debido a la naturaleza misma del negocio.

Para corroborar lo arriba sefialado, la Tabla 2 muestra el

siguiente resultado:

Nivel Ponderacion

Muy alto 5
Alto 4
Medio 3
Bajo 2
Muy Bajo 1

Tabla 2

Amenaza de nuevos entrantes.

Amenaza de nuevos entrantesMuy altoAltoMedioBajoMuy Bajo

Barreras de Entrada

Capital 3

Diferencia del Producto 2

Economia de escala 3

Curva de aprendizaje 2

Tecnologia 2

Barrera de Salida

Activos especializados 1
Promedio 2.17

Fuente: Elaboracién propia




2.3.3.

Poder de Negociacion de los Proveedores.

Para establecer quién tiene mayor o menor poder de negociacion si

los proveedores o0 nuestra futura empresa, es necesario evaluar los

siguientes factores:

Cantidad de proveedores: Se observa que en el mercado
existe la presencia de diferentes marcas especializadas de
productos de belleza y cosmiatria de origen nacional e
internacional, pero no se logra identificar que exista un
monopolio en este sector.

Sustitutos de proveedores: En caso que haya escases de un
producto de un proveedor, se puede utilizar un sustituto, sin
problema. Debido a que los proveedores cuentan con
productos similares (los cuales tienen similares precios), ello
nos lleva a afirmar que no existe una diferenciacion marcada
entre proveedores.

Importancia para el proveedor: para los proveedores no

seriamos un cliente de gran importancia y una opcidon mas para

ellos.
Nivel Ponderacion
Muy alto 5
Alto 4
Medio 3
Bajo 2
Muy Bajo 1
Tabla 3

Poder de negociacion con proveedores

Amenaza de nuevos entrantes 'Xlll:g AltoMedioBajo 2;/!1%

Cantidad de proveedores 3 1

Sustitutos de proveedores 4

Importancia de proveedores 2

Diferenciacion de Productos de Proveedores 2
Promedio 2.00

Fuente: Elaboracién propia



2.3.4.

Poder de negociacion de los clientes.

Para el analisis del poder de negociacion de los clientes se

consideraran los criterios:

Concentracion geogréfica: Dirigido a jovenes de la ciudad de
Huancayo y las provincias de Chupaca, Concepcién y Jauja,
pertenecientes al nivel socioeconémico deseosas de
especializarse en estética y belleza entre las edades de 16 a 25
afos, con el fin de obtener el titulo profesional en cosmiatria.
Nuestro local estara ubicado en Huancayo.

Manejo de informacion: Es evidente que el acceso a las redes
sociales y a la informacion difundida en internet en cuanto a
servicios similares, otorga a los clientes mayor poder de
negociacion.

Productos estandarizados: El servicio que ofreceremos es
diferenciado debido que nuestras clases seran tedricas y
practicas y, al culminar los 03 afios de estudio, el estudiante
obtendra el titulo profesional a nombre de la nacién, revalidado

por MINEDU y contrataremos a Docentes especializados en

cosmiatria.
Nivel Ponderacion
Muy alto 5
Alto 4
Medio 3
Bajo 2
Muy Bajo 1
Tabla 4

Poder de negociacion con clientes.

Poder de Negociacién con ClientesMuy altoAltoMedioBajoMuy Bajo

Concentracion geogréfica 3 1
Manejo de Informacion 4

Productos estandarizados 2
Promedio 1.67

Fuente: Elaboracién propia



2.3.5. Amenaza de entrada de productos sustitutos.

Para el andlisis de la amenaza de servicios sustitutos se consideraran

los siguientes criterios:

Atractividad de desempefio: Los estudiantes deben apreciar el
desempefio que tendran los productos sustitutos y en base a
esto deben tomar la decision de cambiar el producto principal
por productos sustitutos. Es asi que, si los productos sustitutos
cubren la necesidad principal de los clientes, éstos podrian
tomar la decision de alejarse de los productos principales y
guedarse con los sustitutos.

Atractividad de costo: En el mercado existen productos
sustitutos a bajo precio; la diferencia es que en el Instituto de
Cosmiatria hay un factor diferenciador muy importante que
vendria a ser el titulo técnico profesional a diferencia de la
competencia. Por tal razon, consideramos que en atractividad de

costo, los productos sustitutos tienen poco poder de

negociacion.
Nivel  Ponderacién
Muy alto 5
Alto 4
Medio 3
Bajo 2
Muy Bajo 1
Tabla 5

Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Amenaza de Proqluctos 0 Servicios Muy AltoMedioBajo Muy
Sustitutos alto Bajo
Atractividad de Desempefio 3
Atractividad de Costo 3
Promedio 1.00

Fuente: Elaboracién propia

Podemos ver que en la Figura 4, se muestran las cinco fuerzas
de Porter para el caso del emprendimiento de del Instituto

Superior Privado de Cosmiatria.



Figura 4. Las 5 fuerzas competitivas de Porter

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6
Las 5 fuerzas competitivas de Porter .
Fuerza Valoracion Sustento
Amenaza
Se identificd 3 competidores, el ITC es uno
Lo de los mas grandes, por el tiempo que se
Rivalidad i
. 2 encuentra en el mercado de educacion , y
interna . Lo
hace mas de un afio inicio con la carrera de
Cosmiatria.
Se identifico a 3 instituciones que dictan el
Empresas -
2 curso de belleza y estética, pero son cursos
entrantes ; :
modulares, que no otorgan titulo profesional.
Servicios Se identifico a los centros de capacitaciones
. 1
sustitutos como los CEOS, cursos cortos.
Los proveedores no tienen poder debido a
Proveedores 1 gue existen con diferentes y mudltiples
con poder empresas que ofrecen equipos de
Cosmiatria.
. Nuestros clientes pueden obtener varias
Clientes con . L
poder 3 opciones en cursos cortos en Cosmiatria,

pero no como carrera técnica

Fuente: Elaboracién propia

2.4. Matriz de perfil competitivo
Se analiz6 a las principales instituciones en la ciudad de Huancayo que
brindan programas de formacion técnica en el area de la Estética —
Cosmiatria. A partir de la investigacion realizada solo se ubic6 a una institucion
qgue brinda una carrera técnica de Cosmiatria con reconocimiento oficial; en

otros casos la oferta es de cursos cortos con certificacion propia.



De otra parte, las instituciones tienen limitaciones en infraestructura y

prestigio. A partir de ello, se configura la siguiente matriz.

Tabla 7
Matriz de competitividad.

Instituto ICT  Instituto mi Per(l Instituto Tecsib Beletza
Factores PonderacC lf . Peso Calificaci Peso Califi . Peso Califi . Peso
Claves ion alMeact 5o ndera - 2" pondera ~ 3@ yondera “ A pondera
on do 0 do on do on do

Calidad de 5o, 3 0.45 1 0.15 1 0.15 2 0.3
Producto
Variedad
del 5% 3 0.15 2 0.1 1 0.05 1 0.05
Producto
gompet't!"' 15% 2 0.3 1 0.15 2 0.3 1 0.15
ad Precio
Participacio
n del 5% 3 0.15 1 0.05 2 0.1 2 0.1
Mercado
Personal
Especializa 15% 1 0.15 2 0.3 1 0.15 2 0.3
do
Publicidad 15% 2 0.3 2 0.3 1 0.15 3 0.45
Tecnologia
de 15% 2 0.3 1 0.15 1 0.15 2 0.3
Vanguardia
Lealtad del 5, 2 0.3 2 0.3 2 0.3 2 0.3
Cliente

100% 2.1 1.5 1.35 1.95

Fuente: Elaboracién propia

De la Matriz de Perfil Competitivo, se deduce que funciona un solo competidor
directo en la misma categoria de Cosmiatria en el Valle del Mantaro. Asi
mismo, se evidencia que existen centros de formacion de estética y belleza
como cursos cortos y al culminar los estudios obtienen una certificacion
modular a nombre propio que no estan acreditados ante el Ministerio de
Educacion, cuentan con el personal académico y administrativo no calificado.
De otra parte, las instituciones tienen limitaciones en infraestructura y prestigio
de tal forma que es una gran desventaja competitiva, a diferencia de nuestro
Instituto Privado especializado en Cosmiatria contratard a profesionales

especialistas en esta rama y con los grados académicos respectivos.



2.5.

A su vez, nuestra infraestructura y equipos estaran en Optimas condiciones,
con el fin de marcar la diferencia y formar profesionales de excelencia con
caracter innovador de la carrera, soportado en alianzas estratégicas con

stakeholders, un atractivo programa de pasantias y bolsa de laboral.

Andlisis del entorno

Es importante describir el entorno porque nos permitira comprender los
factores que influyen en nuestro negocio. Por tal razon, utilizaremos la
herramienta PESTEL. Segun (Chapman, 2004), andlisis PESTEL es un
instrumento de planificacion estratégica en el que se analiza factores externos

politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legislativos.

2.5.1. Analisis politico.
En nuestro pais, se han promulgado muchas leyes para el apoyo de
la promocion en inversion privada, privilegiando la estabilidad
macroecondémica y microeconémica en un ambiente de inversion

estable y permanente.

La inversion privada queda reconocida, por vez primera, en el Decreto
Legislativo N° 674 del afio 1991, "Ley de Promocion de la Inversion
Privada en las Empresas del Estado”, el cual la define como "aquella
gue proviene de personas naturales o juridicas, nacionales o
extranjeras, publicas o privadas, distintas del Estado Peruano, de los
organismos gue integran el sector publico nacional y de las Empresas
del Estado". Esta definicion, con diferentes matices para cada caso
particular, puede tomarse como referente del concepto de inversion
privada en el Per( y con instituciones ya sean del gobierno central,

gobiernos regionales o locales, a todo nivel”. (MEF, 2020)

El gerente de Estudios Econdmicos del Banco Central de Reserva
(BCR), Adrian Armas, afirm6 que la superacién del ruido politico por
el que atraviesa el pais, en la actualidad, favorecera un menor impacto

en la economia, la cual continla mostrando signos positivos de



recuperacion. “Desafortunadamente, la crisis politica no es algo
nuevo. Desde hace cuatro afios se observan tensiones. El impacto de
esta crisis, tomando como referencia situaciones anteriores similares,
ha sido un deterioro temporal de las expectativas. No obstante, en la
medida en que sea superada lo antes posible, el impacto sera menor”.
(Andina, 2020)

Los problemas politicos y judiciales relacionados con la corrupcion
ocupan nuestra agenda. No es comun que nuestros expresidentes se
encuentren en problemas con la justicia. La pregunta es si esa
situacion afecta o no a la economia; la corrupcién no es un problema
nuevo. De algin modo, los ciudadanos hemos convivido con el
negativo impacto que la corrupcion representa en la actividad
empresarial. Este problema sigue constituyendo un obstaculo para la
realizacion de negocios debido a que resta competitividad a las
empresas toda vez que, ilicitamente, deben pagar coimas a malos
funcionarios para ser ganadores de licitaciones mal habidas. Segun
el indice de Percepcion de la Corrupcién 2019, Perl se encuentra en
el puesto 87 de un total de 180 paises, habiendo mejorado 4
posiciones respecto al Informe del 2018 en donde nos ubicabamos en
la posicion 105, lo cual se explica por ciertas mejoras introducidas en
el rubro Integridad Politica. (Transparency International, 2019). Ahora
se estén tomando medidas contra la misma a través de
investigaciones sobre aquellos que presentan sospechas fundadas de

haber cometido actos de corrupcion. (Gestion, 2018)

El régimen democratico ha cimentado raices en el Perl y algunos
procedimientos legales, como las elecciones, son parte crucial de este
resultado. Sin embargo, aun existe una importante brecha entre el
apoyo a la democracia como sistema de gobierno y la satisfaccion

sobre como la democracia funciona en el Pera. (Andina, 2020)



2.5.2.

Anélisis econGmico.

En el segundo trimestre del afio 2020, el Producto Bruto Interno (PBI)
a precios constantes de 2007, registré una contraccion de -30,2%,
explicado por la disminucion de la demanda interna (-27,7%), y el
comportamiento negativo de nuestras exportaciones (-40,3%). Las
medidas para contener el avance de la COVID-19, implicaron la
adopcion del aislamiento social obligatorio, el cierre temporal de
fronteras y la restriccion a las actividades econémicas, con excepcion
de las esenciales relacionadas con la alimentacion, medicamentos y
servicios basicos, generando la disminucion del empleo y los
ingresos de la economia, afectando la demanda interna y externa,
seguida de un proceso de atenuacion de los efectos sobre la
poblacion, especialmente de la mas vulnerable, y por un programa
de reactivacion econdmica en varias fases. La reduccion de la
demanda interna se explica por la caida de la inversion bruta fija (-
57,7%), el gasto de consumo final privado (-22,1%) y el gasto de
consumo final del gobierno (-3,2%). (INEI, 2020)

Cansuma de Gobierno
Consuma Final Privado

Producto Bruto Interno

w2020 1i

Impartaciones B2019_1

57,7
Formacidn Bruta de Capital Fijo
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-70,0 -60,0 -50,0 -40,0 -30,0 -20,0 -100 0,0 10,0 0

Figura 5. Producto Bruto Interno

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI.

Hacia el afio 2019, Peru ocupa el cuarto puesto en la regién con
mayor consumo per cpita en el mercado cosmético con US$541.00
segun informo el Gremio de Cosmética e Higiene Personal (Copecoh),

el mercado de cosméticos e higiene personal en un escenario



conservador espera un crecimiento del 4% (S/7,703 millones),
mientras que para el escenario optimista el incremento seria de 6%
(S/7,851 millones), La categoria que mas crecid fue Tratamiento
Corporal con 5.4% al tener ventas de S/648 millones. Luego, le siguen
las categorias de Tratamiento Facial y Capilares con 4.4% y 3.7%,
respectivamente. En tanto, las categorias de Higiene Personal,
Maquillaje y Fragancias tuvieron un menor crecimiento de 3.3%, 2.7%

y 2.3% para cada uno de los casos. (Peru 21, 2019)

De acuerdo a las encuestas de alta frecuencia del Banco Mundial, los
hogares peruanos experimentaron una de las mayores pérdidas de
empleo e ingresos de toda América Latina. Las pérdidas de empleo y
la aversion al riesgo afectaran el consumo en lo que queda del afio,
mientras que la incertidumbre seguira entorpeciendo la recuperacion
de la inversion privada. El gobierno ha desarrollado un programa
global de compensacion economica y asistencia con el fin de proteger
a la poblacion vulnerable y apoyar a las empresas, el mismo que
incluye transferencias en efectivo, postergacion del pago de
impuestos y garantias crediticias para el sector privado, Asimismo
leyes para el apoyo de la promocion en inversion privada,
privilegiando la estabilidad macroeconémica y microeconémica en un
ambiente de inversion estable y permanente. La "inversion privada”
queda reconocida, por vez primera, en el Decreto Legislativo N° 674,
"Ley de Promocion de la Inversion Privada en las Empresas del
Estado”, el cual la define como "aquella que proviene de personas
naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, publicas o privadas,
distintas del Estado Peruano, de los organismos que integran el sector
publico nacional y de las Empresas del Estado”. Esta definicion, con
diferentes matices para cada caso particular, puede tomarse como
referente del concepto de inversion privada en el Pert organismos del
Estado, ya sean del gobierno central, gobiernos regionales o locales,
a todo nivel”. (MEF, 2020)



2.5.3.

Anélisis socio cultural.

Autoservicio tiene un buen desarrollo, sigue creciendo esta canasta.
Asi como hay buenas marcas de venta por catalogo, si tenemos
algunas marcas que compiten con ellas, en cuidado personal como

magquillaje y fragancia.

Segun el articulo de (Gestidn, 2018), el canal moderno al cierre de
ese afo representd el 20% del mercado de cosméticos e higiene
personal; en cambio la venta directa, peso el 49%. Resaltd que la
canasta de cuidado personal, va a crecer en valor entre 3% a 4%; no
obstante, estos resultados iran muy diferenciados por categorias, ya
gue algunas estaran cercanas a los dos digitos. Se supo, que el
principal factor de compra es la calidad del producto, luego le sigue,

marcas y promociones.

Vivimos en una época donde la belleza se ha convertido en un factor
muy importante en nuestro dia a dia. Por ello cada vez son mas
frecuentes las profesiones relacionadas con los tratamientos y
cuidados faciales. La cosmetologia y la cosmiatria son algunas de
estas profesiones, y aunque te puedan parecer lo mismo, no lo son.
(ESNECA, 2019)

Anual: Trimestre mdwil:
Enero-Diciambre Octubre-Noviembre-Diciembire
Caracter 2018 2020 Ao VAIRCON 00 soon  Ameosts Variacien
(Miles) { Miles) e

Total 52603 43462 =914.1 =174 5340,7 50555 - 2852 =53
Sexo

Hombre 28243 24010 -4233 - 150 28444 27663 -TBA -28

Mupar 24359 19452 - 4507 - 202 24963 22893 - 207 0 -63
Grupos de edad

D 14 a 24 afios 9934 TE1T -2NM,7 -3 9795 o716 -7T9 -038

D 25 a 44 afios 27283 22999 -429 4 -15.7 27526 26224 -1302 =47

D 45 y mas afos 15376 126456 -273.0 -178 16086 14616 - 1470 -84
Nivel de Educacion

Primaria 1/ 4072 2806 -1266 -3 3885 1380 -525 -135

Secundaria 25129 20201 - 452 B - 196 25268 24002 - 1266 -50

Supanor no universitaria 9675 B41.5 -126.0 -13.0 10205 G871 -334 -33

Suparor universitaria 13728 12039 -1689 -123 14049 13322 -T27 -52

Figura 6. Tasa de Desempleo

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI.
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Segun el (BCRP, 2020), en el segundo trimestre del 2020, la PEA
disminuyo en 49,8% y la tasa de desempleo pasé de 6,3 a 16,3%”, en
proporcion al mismo periodo en el 2019, reflejando los efectos de la
cuarentena ocasionada por el COVID 19. Asi mismo, como resultado
de la pandemia: 8 de cada 10 peruanos dejaron de tener un empleo
adecuado a pasar a formar parte del mercado laboral precarizado del

Peru, como desempleados, inactivos, subempleados y/o informales.

El (IPE, 2020), explicdé que la tasa de informalidad del empleo entre
las personas pobres de Junin era de 98% en 2019. (Andina, 2020),
resalta que el 62% de las personas pobres de la regién labora en
el sector agropecuario. También, existe relacion entre la pobreza y el
nivel educativo alcanzado: El 70% de personas pobres no culminé la

educaciéon secundaria y solo el 9% alcanz6 estudios superiores.

El especialista (L6pez, 2021), declaré que la crisis cred pérdida de
millones de soles en el territorio, a raiz de ello, el indice de pobreza
revelara un alza considerable de 3.5% segun estimacion. “Fue un gran
golpe econdémico a raiz de la crisis, a pesar de la reactivacion
econOmica. Segun prondstico, las empresas van a requerir de un afio
y medio hasta dos para generar ingresos y recuperarse”, dijo.
También manifestd que los rubros méas afectados, desde hace mas
de tres meses, son empresas del sector mantenimiento, vehiculos,
vestimenta y tecnolégico. Y los afectados a una escala mayor fueron,
empresas donde existe una mayor aglomeracion de personas como
son el turismo, recreativos, viajes, industrias grandes y otros. (IPE,
2020).

Andlisis tecnoldgico.
Afirman los expertos que, en el momento en el que la gente convirtid
su smartphone en una nueva manera de interactuar con distintas

industrias, cambi6 la forma en que los consumidores se relacionaron


https://andina.pe/agencia/noticia-productores-junin-comercializan-5-toneladas-papa-sin-intermediarios-799334.aspx
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con cualquier producto. Una realidad de la que tampoco escapa el
sector de la belleza —ni sus consumidores—, en el que la tecnologia
cada vez tiene mayor peso. Hasta el punto de que las principales
compafiias del sector trabajan intensamente para desarrollar apps
que puedan facilitarnos la vida, cuando el objetivo es lucir bellos, e
inventar aparatos inteligentes y casi ‘milagrosos’ que nos ayuden a
cuidar de nuestra salud y, por lo tanto, también de nuestra belleza.
(Sociedad Inteligente, 2018)

Las marcas de belleza estan usando de todo, desde inteligencia
artificial (IA) hasta realidad aumentada (AR), para mantener
enganchados a sus clientes en un mercado ferozmente competitivo.
¢Pero realmente funcionan sus innovaciones o son simplemente
publicidad exagerada? (...) "Las mujeres han tenido las mismas
preocupaciones de belleza durante 30 a 40 afos, pero la tecnologia
ha creado un consumidor mas exigente", explica Guive Balooch,
vicepresidente global de la Incubadora de Tecnologia de L'Oreal.
"Quieren productos mas personalizados y precisos, y tenemos que

responder”. (Thomas, 2019)

Andlisis ecoldgico.

La industria de la belleza plantea estar a la par de los retos que
nuestro planeta requiere. Por esta razén L’'Oreal esta acelerando esta
transformacion para lograr un modelo que respete el planeta y esté
comprometido con la sustentabilidad e inclusién. Con este programa
busca transformar la industria de la belleza y su modelo de negocios.
Se espera que otros mas de la industria de la belleza sigan el ejempilo.
“La sustentabilidad es una urgencia global y debemos de hacer los

cambios necesarios en todo el mundo para lograrlo”. (Martinez, 2020

).

Este tipo de productos son ya una realidad de consumo por parte de

muchos consumidores que quieren evitar los ingredientes sintéticos y
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toxicos. Pero también, este conjunto de usuarios opta cada vez mas
por cosméticos naturales por motivos éticos, como la proteccion de
los animales, las condiciones comerciales justas y los valores
transparentes por parte de las marcas. En ultima instancia, también
se destaca en las investigaciones la importancia del acceso,
disponibilidad o facilidad de la oferta actual, ya que los cosméticos
naturales y organicos ahora se pueden obtener a través de todos los
canales comerciales y, especialmente a través del comercio online.
(Cano, 2019).

Analisis legal.

Campo de formacién académica (Campo de Educacion), que puede
definirse como el ambito de conocimiento (que puede ser tedrico,
practico o de ambos) en el que se inserta un plan o programa de
estudios de determinada carrera. Los campos de formacion
académica se relacionan entre si a través de la similitud de las
materias o asignaturas, a través de la amplia finalidad para la cual la
educacién se lleva a cabo, puesto que la formacion académica se
logra mediante la adquisicion de conocimientos tedéricos, habilidades
practicas y aptitudes, elementos que se establecen en los programas

de estudio del sistema educativo peruano. (INEI, 2014)

El Ministerio de Educacion (Minedu) aprobé la Politica Nacional de
Educacion Superior y Técnico-Productiva (PNESTP) al 2030, cuyo
objetivo central es que los jévenes cuenten con una formacion integral
para el desarrollo de sus potencialidades, contribuyendo asi a la
competitividad y el desarrollo sostenible del pais, informd dicho
portafolio. A través de esta politica, aprobada mediante Decreto
Supremo N° 012-2020-MINEDU, se plantea incrementar el acceso,

mejorar la calidad y la pertinencia de la educacion técnico productiva,

La Micro y Pequefia Empresa (MYPE) es la unidad econdmica

constituida por una persona natural o juridica (empresa), bajo


https://elperuano.pe/NormasElperuano/2020/08/31/1880458-1/1880458-1.htm
https://elperuano.pe/NormasElperuano/2020/08/31/1880458-1/1880458-1.htm

cualquier forma de organizacién que tiene como objeto desarrollar
actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios. Las micro y
pequeiias empresas se inscriben en un registro que se denomina
REMYPE. (SUNAT, 2019)

La Micro y Pequefia Empresa (MYPE) es la unidad econdmica
constituida por una persona natural o juridica (empresa), bajo
cualquier forma de organizacién que tiene como objeto desarrollar
actividades de extraccion, transformacion, produccion,
comercializacién de bienes o prestacion de servicios. Aunque tienen
caracteristicas y tamafios diferentes, la micro empresa y la pequefa
empresa se rigen en el Pera por la Ley MYPE (Ley de Promocion y
Formalizacién de la Micro y Pequefia Empresa), donde se establece
gue el numero total de trabajadores de una microempresa abarca de
uno (1) hasta diez (10) trabajadores inclusive; mientras que en una
pequeifla empresa abarca de uno (1) hasta cincuenta (50)
trabajadores inclusive. (MYPES.pe, 2020)



Capitulo Il

Estudio de Mercado

3.1. Seleccion del segmento de mercado
El mercado esta conformado por clientes con diferentes caracteristicas, por
ello la segmentacién del mercado nos permite conocer a los consumidores,
incluso por sus caracteristicas, necesidades, habitos de consumo. Segun
Armstrong & Kotler (2017) afiade que, es la division de “un mercado en grupos
de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas, y
comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de
marketing separados.” (p. 164). Es por eso la importancia de establecer un
espacio determinado para efectuar la operacién de la empresa con resultados

positivos.

Es necesario precisar ¢ quiénes conformaran el publico objetivo o el target? —
por lo cual se aplicara las variables de segmentacién de mercado planteado

por (Armstrong & Kotler, 2017) expuestos en la Tabla 8.

Tabla 8

Variables de segmentacion para el mercado.

Segmentacion de mercado
Geografica Se realiza una segmentacion por naciones, regiones, estados, ciudades...
Demografica Se realiza una segmentacion por edad, género, ingresos, educacion...
Se realiza una segmentacion por clase social, estilo de vida,
personalidad...
Se realiza una segmentacion por frecuencia de uso, beneficios, estatus de
lealtad...
Fuente: Tomado y adaptado de (Armstrong & Kotler, 2017, pag. 165)

Psicografica

Conductual

A. Segmentacion geografica.
Se relaciona con la segmentacion del mercado en &reas geograficas
diferentes. (Armstrong & Kotler, 2017) sefialan que pueden ser
“naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso

vecindarios.” (p. 165). Es por ello que, esta investigacion esta



encaminada geograficamente a la poblacion de la Region Junin, por
ser una de las zonas de mayor ingreso econdémico de la zona central
de nuestro pais, teniendo comercio de bienes y/o servicios que
benefician econémicamente al Perld. Con la intencion de poder
conocer la demanda de servicios educativos superiores tecnoldgicos,
gue justifiquen la creacion de un Instituto especializado en Cosmiatria
y sus diferentes carretas técnicas, se segmenta el mercado para
identificar un sector de mercado homogéneo, accesible y que
garantice el punto de equilibrio del negocio.

Segun INEI (2018), la poblacién de la region Junin es de 1,246,138

habitantes (ver Tabla 9)

Tabla 9

Poblacién de la Regién Junin.

Provincias Poblacion Censada %

Huancayo 545,615 43,6
Concepcién 55,591 4,5
Chanchamayo 151,489 12,2
Jauja 83,257 6,7
Junin 23,133 1,9
Satipo 203,985 16,4
Tarma 89,590 7,2
Yauli 40,390 3,2
Chupaca 52,988 4,3
TOTAL 1,246,038 100

Fuente. INEI - Perfil Sociodemografico del Pert 2018.

Estimando la delimitacion del mercado o target para el analisis de la
capacidad productiva, se concentran los esfuerzos especificamente
en la Poblacion Econémicamente Activa (PEA), que segun el (BCRP,
2019), menciona que “el 75% pertenece a la tasa de actividad
productiva” cuya poblacion, fluctua en 934,528.50 personas (ver
Tabla 10)



Tabla 10

Poblacién econémicamente activa.

Descripcion Poblacion cuantificada
Poblacién en Junin 1,246.038.00
PEA de Junin 75% 934,528.50

Fuente. Elaboracién propia

Segmentacion demografica

Segun (Armstrong & Kotler, 2017), “la Segmentacién Demografica es
aguella que se basa en variables como la edad, genero, ingresos,
educacién, ocupacién, region” (p. 26), por tal razén esta

segmentacion brinda informacion de las necesidades del consumidor.

Para efectos de nuestro Plan de Negocio, consideraremos a las
mujeres en edades que fluctian entre 15 a 29 afos. Esta dirigido a
personas que actualmente forman parte de la Poblacion
Econdémicamente Activa, PEA, que trabajan en Pymes de la Regién
Junin relacionadas directamente con el cuidado de la piel y el cuerpo,
muchas de ellas con conocimientos basicos para dicha labor, por lo
gue, la ocupacion y edad tienen importancia para el analisis de este

segmento.

De otro lado, (Uriarte, 2005), menciona que referente a la edad adulta,
ésta empieza entre los 16 a 18 afios de edad y es a partir de este
intervalo de edad que “los jovenes han dejado la dependencia de la
nifiez y la adolescencia, pero aun no han asumido las
responsabilidades propias de la adultez. (...) buscan tener libertad y

autonomia para decidir por si mismo,” (p. 150)

De la Tabla 10 Poblacion de Mujeres de 15 a 29 afios abajo mostrada,
se deduce que dicha poblacion asciende a un total de 100,127

personas.



Tabla 11

Poblacion de mujeres de 15 a 29 afios.

Poblacién de mujeres de 15 a 29 afios - 2018

Sexo

Provincia

Huancayo Chupaca Concepcién

Mujeres 76,895 6,500

6,830

Jauja
9,902 100,127

Total

Fuente. Elaboracién propia

Se determina que la direccion del negocio se enfoca al nivel

socioecondmico (NSE) tipo C mostrados en la Tabla 11 ya que este

segmento del mercado puede solventar el servicio de ensefianza a

uno de los integrantes de su familia. El porcentaje segun APEIM 2019

muestra que es el 16 % de la poblacién de la Region Junin. A esta

poblacion se le dimensiona de acuerdo con la distribucion de

personas por nivel socioeconémico, de acuerdo con datos de la

Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
APEIM 2019 y publicado por C.P.1., en Junin el NSE C es de 16.0%,

como se muestra en la Figura 8. quedando configurado nuestra

poblacion de la siguiente forma:

Cuadro M= 7
Pera 2019: APEIM estructura socioeconomica de la
poblaciéon seguan departamento (Urbano + Rural)

Amazonas

Ancash 1
Apurimac

Arequipa 1
Ayacucho

Cajamarca 1
Cusco 1

Huancawvelica

Huanuco

Ica

Junin 1
La Libertad 1
Lambayeque 1

Ml
419.

,193.

447 .

.525.
680.
,480
,336
383.

799
940

378
L9656,
3271,

Figura 7. Nivel Socioeconémico
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85.1
68.2
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Fuente: NSE segUln ingresos econdémicos en el departamento de Junin segun

APEIM - 2019



Tabla 12

Poblaciéon de mujeres de 15 a 29 afios nivel socioeconémico nivel C.

Sexo Provincia Total
Huancayo Chupaca Concepcion Jauja
Mujeres 12303 1040 1093 1584 16020

Fuente: Elaboracién propia.

Segun datos del INEI, a diciembre del 2018, en la regién Junin, la
poblacion entre 14 a 29 afios, es decir, el 47.9% no contaba con
estudios superiores, lo cual, para el presente estudio se toma como
referencia para calcular la poblaciébn sin estudios superiores,

guedando configurado nuestra poblacién de la siguiente forma:

Tabla 13
Poblacién aproximada de mujeres sin estudios superiores entre 15 a
29 afios.
Sexo Provincia Total
Huancayo Chupaca Concepcion Jauja
Mujeres 5,893 498 523 759 7,674

Fuente: Elaboracion propia.

Segmentacion psicografica

Esta segmentacion se basa en criterios subjetivos que involucra
variales tales como valores, actitudes, intereses, personalidad, etc.
Anaden (Ciribeli & Niquelito, 2015) que esta segmentacién “consiste
en la utilizacibn de factores psicologicos, socioldgicos Yy
antropolégicos para determinar como el mercado esta segmentado
segun las tendencias dentro de ella, para tomar una decision concreta
sobre un producto.” (Pag. 37). En nuestro caso, desde el punto de
vista demografico, nos orientaremos a “Los Adaptados” o de nivel
socio economico tipo NSE “C“ los cuales segun (Arellano, 2010),

representan entre el 20% de la poblacion del Pera.



3.2. Investigacion Cuantitativa
El objetivo de la investigacion cuantitativa es de conocer la demanda que el
negocio obtendria en el mercado de la Region Junin; asimismo, identificar y
determinar las peculiaridades del servicio, con la finalidad de prestar una
oferta competitiva en el mercado de la educacion superior.

Los objetivos especificos de la presente investigacion cuantitativa son:

° Identificar la rutina de inversion en educacién de las personas que
vivan en la Region Junin.

° Definir las preferencias en las caracteristicas del servicio de
educacion ofrecida por el instituto de Cosmiatria.

° Definir el precio idoneo para el servicio de educacién mediante los
datos obtenidos de las encuestas rellenadas.

° Conocer promociones adicionales para que el Instituto Superior
Privado de Cosmiatria sea competitivo en el mercado educativo en la

region central.

Para la obtencion de datos primarios, se empleara la técnica del cuestionario
planteada en una Encuesta generandose como resultado data acerca de las
preferencias del publico permitiendo esta técnica tener acceso de datos

estandarizados y uniformizados (Bernal, 2010).

3.2.1. Proceso de muestreo.
Es un subconjunto que pertenece a una poblacién genérica. Afade
(Lépez P. L., 2004), que la muestra es la “parte del universo o
poblaciéon en que se llevara a cabo la investigacion.” (p. 69). En la
misma orientacion, (Armstrong & Kotler, 2017), afirman que la
muestra “Es un segmento de la poblaciéon seleccionado para la
investigaciéon de marketing que representa a la poblacién en su
conjunto” (p. 111), es decir, es una parte que representa a la

poblacion.



Se determina la muestra para la cuantificacion de indicadores como
comportamientos, preferencias y gustos en el contexto de la
poblacion. Segun , (Armstrong & Kotler, 2017), se necesita de tres

alternativas para la elaboracion de la muestra.

Luego, una vez determinada nuestra poblacion para el estudio,
determinamos el valor de la muestra a través de una calculadora de
muestras, validado y utilizado por multiples investigadores, que se

puede acceder desde:
Bajo los siguientes parametros:

- Tamano del universo: 7,674
- Heterogeneidad: 50%
- Margen de error: 5%

- Nivel de confianza : 95%

NZ’ pq _
(N-1)E*+ 77 pg

n=

Obteniéndose una muestra para el estudio de: 366 muestras a
entrevistar para hallar datos concisos y reales. El muestreo elaborado
es polietapico, es decir, en la primera etapa es estratificado ya que se
ha considerado a las 4 provincias (estratos) y, consecutivamente, se

aplicara la encuesta de forma distinta en diferentes zonas.

La distribucion de la muestra entre las provincias es de acuerdo al
porcentaje de habitantes por provincia, llegando a un total de 7,674,
estimado para el proyecto, quedando conformada nuestra muestra

por provincia como a continuacion se muestra:
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Tabla 14

Distribucion de la muestra.

Provincia  Poblacion % de la poblacién total Muestra por provincia

Huancayo 76,895 7% 281
Chupaca 6,500 6% 24
Concepcién 6,830 7% 25
Jauja 9,902 10% 36
Total 100,127 1 366

Fuente: Elaboracién propia.

Adicionalmente, para el estudio se consider6 la aplicacion del
instrumento Unicamente a mujeres que no hayan seguido estudios
técnicos ni superiores 0 estén cursando estudios superiores, técnicos

0 universitarios.

Disefio de Instrumento.

Para la investigacion, se ha construido una encuesta en Google
Forms la que se aplico a través de canales digitales, correo
electronico, WhatsApp, Facebook Messenger, segun la muestra

determinada.

El cuestionario como herramienta de captacion de datos para una
investigacién cuantitativa debe consistir en el disefio de preguntas.
(BernaL, 2010) menciona que “se fundamenta en un cuestionario o
conjunto de preguntas que se preparan con el propdésito de obtener
informacion de las personas.” (p. 194). Para la investigacion se realizo
un cuestionario constituido por 13 preguntas (ver Apéndice 1),
comprendido por preguntas cerradas para una rapida elaboracion
estadistica. También, se elaboraron preguntas cerradas de opcion
multiple al entorno del servicio que se ofrecera para finalizar, se
elabora preguntas mixtas, comprendidas por respuestas de opcidn
multiple y al final se podréa dar sugerencias las cuales seran a libre

opcion.
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La segunda parte del cuestionario tiene como finalidad entender la
apreciacion al servicio propuesto, asi como el andlisis y

procesamiento de datos.

Andlisis y procesamiento de datos.

La encuesta se presenté a las personas segmentadas, mencionadas
anteriormente a través de la plataforma Google Forms, Por la
situacion actual no cotidiana, su aplicaciéon fue en méas de 500
personas, de las cuales se filtraron en promedio 380 encuestas las
cuales tenian las respuestas mas acertadas para completar los

cuadros de informacion.

A. Laprimera pregunta en el cuestionario fue - ¢ optarian por seguir
una carrera técnica, optaria por alguna otra alternativa de
formacion educativa?

Los resultados obtenidos fueron que:
59% Seguiria una carrera técnica.

41 % Seguiria otra alternativa de formacion.

70.0%
60.0%
50.0% 41.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

59.0%

Si No

Figura 8. Seguiria una carrera técnica u otra alternativa de formacion.

Fuente: Elaboracién propia

B. La segunda pregunta en el cuestionario fue - ¢Podria optar por
seguir estudios de una carrera técnica en Cosmiatria?
Los resultados obtenidos fueron:
36.7% Si, Seguiria una carrera técnica en Cosmiatria

57.7% No, Seguiria una carrera técnica en Cosmiatria.



5.6% podria optar también por seguir este tipo de carrera

dependiendo de la Institucién Educativa.

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

57.7%

36.7%

5.6%
]
Si No Depende donde

Figura 9. Seguiria una carrera técnica en Cosmiatria Si o No y depende.

Fuente: Elaboracion propia

La tercera pregunta en el cuestionario fue - ¢Qué tipo de
reconocimiento, preferirias que tenga el programa de formacion
de cosmiatria?

Los resultados obtenidos fueron:

19.9% Certificado de formacion continua

18.4% Certifica de diploma.

56.1% Titulo Técnico a nombre de la nacion.

5.6 % Diploma de post grado

60.0% 36.1%
50.0%
40.0%
30.0%
19.9% 18.4%
20.0% :
0.0% I
Certificado de Certificado de Titulo técnico Diploma de
formacién Diplomado Posgrado

continua

Figura 10. Qué tipo de reconocimiento preferirias que tenga el programa de
formacién de cosmiatria.

Fuente: Elaboracion propia



La Cuarta pregunta en el cuestionario fue - ¢ Qué duracion debe
tener el programa de formacién Técnica de cosmiatria?

Los resultados obtenidos fueron que:

38.8% 3 afios de duracion.

23.7% 2 afios de duracién.

32.2% 1 afios de duracion.

5.3 % Otros

50.0%
38.8%
40.0% 32.2%

30.0% 23.7%
20.0%
10.0% 5.3%

0.0%
03 afios 02 afos 01 afio Otros

Figura 11. Qué duracion debe tener el programa de formacion Técnica de
cosmiatria.
Fuente: Elaboracién propia

La quinta pregunta en el cuestionario fue - ¢, En qué horario seria
mas factible el desarrollo de las clases?

Los resultados obtenidos fueron:

26.1% Por las mafianas

17.6% Por las tardes.

25.3% Por las noches.

31.1 % Fin de semanas

35.0% 31.1%
30.0% 26.1% 25.3%
oo 17.6%
15.0% .
10.0%
5.0%
0.0%
En la semana por Enlasemanapor Enlasemana por Finesde semanas
las mafianas las tardes las noches (sdbadoy
domingo)

Figura 12. En qué horario seria mas factible el desarrollo de las clases

Fuente: Elaboracion propia



La Sexta pregunta en el cuestionario fue - ¢Cuanto estaria
dispuesto a pagar mensualmente por un programa de formacion
en Cosmiatria?

Los resultados obtenidos fueron:

7.2% De S/. 700 a S/. 600

13% De S/. 600 a S/. 500

22.3% De S/. 500 a S/. 400

36.4% De S/. 400 a S/. 300

21 % De S/. 300 a S/. 200

40.0% 36.4%
35.0%

30.0%
25.0% 22.3%

21.0%

20.0%
15.0% 13.0%

10.0% 7.2%
= i
0.0%

Entre S/ 600.00Entre S/ 500.00Entre S/ 400.00Entre S/ 300.00Entre S/ 200.00
yS/700.00 yS/600.00 yS/500.00 yS/400.00 yS/300.00

Figura 13. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un programa de formacion
en Cosmiatria
Fuente: Elaboracion propia

La Séptima pregunta en el cuestionario fue - Califique el nivel de
importancia para: Docentes, Infraestructura y equipos,
Convenios, importancia del prestigio de la institucion,
Importancia de la ubicacion del Instituto de Cosmiatria en una
calificacion de 1 al 5, donde 1 es muy bajo y 5 es muy alto.

Los resultados obtenidos fueron:

4.3 Puntos, En docentes

4.2 Puntos, Infraestructura y equipos

3.9 Puntos, En convenios

3.9 Puntos, En prestigio del Instituto de Cosmiatria.

3.6 Puntos, En ubicacioén del Instituto de Cosmiatria



4.4 4.3 4.2

4.2 39 39

3.6

2 2 R 2 2
) < 9 'b(& 'bo(/

o) O‘\l 0‘\1
« & « « «

Figura 14. Califique el nivel de importancia que significa: Docentes,
Infraestructura y equipos, Convenios, importancia del prestigio de la
institucion, Importancia de la ubicacion del Instituto de Cosmiatria

Fuente: Elaboracién propia

3.2.4. Conclusiones y recomendaciones del estudio.
El estudio cuantitativo nos ha permitido determinar que si existe una
demanda para la Carrera Técnica de Cosmiatria que ascenderia a un
36.7% de la poblacion que equivale a un aproximado de 2,816
estudiantes provenientes de las provincias de Huancayo, Chupaca,

Concepcidn y Jauja.

A partir de lo anterior es necesario desarrollar una propuesta de valor
que se alinee con sus gustos y preferencias, referidos a costos de

pensiones, horarios y otros factores claves.

Asi mismo, es importante realizar actividades de promocion
realizadas de diversas formas para incrementar la visibilidad del
Instituto Superior Privado especializado en Cosmiatria ante un publico
mas amplio. El edificio o la infraestructura donde se establecera el
Instituto especializado en Cosmiatria debe estar en un area de facil
acceso, ademas, debe ser un ambiente para los alumnos cémodo y

estético, especialmente un buen servicio.

3.3. Investigacion cualitativa
Transmite la riqueza de la parte de la experiencia y pensamientos y nos ayuda
a comprender por qué como o de qué manera subyacente se da una

determinada reaccion o comportamiento de personas o sociedad, es decir,



debe describir desde las observaciones de una interaccion sobre sus
experiencias, actitudes, creencias y pensamientos; a su vez, se puede

presentar en audios, videos y fotografias.

Los objetivos especificos de la presente investigacion cualitativa son:

° Determinar los competidores que ya estan prestando el servicio de
Educacién Superior Técnica dedicado a belleza en forma virtual o
presencial.

° Determinar el nivel de aprobacion del Plan de Negocio presentado.
obteniendo las tendencias de preferencias y restricciones del servicio
educativo.

° Impulsar la mejora de la cadena de valor de la futura Institucion

Superior Educativa.

3.3.1. Proceso de muestreo.
Para determinar la muestra, los participantes fueron identificados
mediante un muestreo no probabilistico. Respecto a ello, (Hernandez,
S. et al, 2014) mencionan que la eleccion de elementos no se ve
afectada por la probabilidad, sino que esta relacionada con razones
propias de las caracteristicas de la investigacion o los objetivos del

investigador. (p.101)

Considerando lo mencionado anteriormente, para las entrevistas en
profundidad, la poblacién estd conformada por personas que se
encuentren laborando actualmente en la Direccion de diferentes
Institutos Educativos de Educacién Superior de diferentes ciudades.
En la Tabla 15, se muestra la relacion de los entrevistados de distinto

rango laboral siendo los siguientes:
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Tabla 15

Distribucién de entrevistas en profundidad.

Nombre del
Fecha entrevistado Cargo Representada Lugar
03/02/2021 vanesa D_ocer.]te. U. Continental Huancayo
Montalvo Universitario
04/02/2021 LO”rdei Vilchez Director LE.N°372  Huancayo
05/02/2021 ~ Raul Baldeon Director UNCP Huancayo
Retamozo
06/02/2021 ~ JosepJuarez - Coordinadorde \; poocovelt  Huancayo
Mendoza Cosmiatria
Evelyn Adriana Gerente Instituto
07/02/2021 Robles Gutarra General Roosevelt Huancayo
. . Docente en Gerente -
08/02/2021 Margarita Lujan Cosmiatria Lidherma Huancayo

Fuente: Elaboracién propia

Disefio de instrumento.

En su libro, (Herndndez, Collado, Lucio, Valencia, & Torres, 2014),

mencionan que este tipo de preguntas “No delimitan las alternativas

de respuesta. Son utiles cuando no hay suficiente informacién sobre

las posibles respuestas de las personas.” (p. 220). La guia para la

aplicacion se encuentra distribuida segun tipos de conocimiento, de

antecedentes, de simulacién y de opinién. Se trabajé en varias

preguntas, La directriz para el desarrollo y aplicacion se encuentra

dispersa segun la variedad de conocimiento, sus antecedentes, las

simulaciones y de opinion variada. (ver Apéndice 1)

. De conocimiento: ¢ Saben ustedes cuanto por ciento de estilistas

y cosmiatras son profesionales en el Perd?

. De antecedentes: ¢ Saben ustedes cuanto por ciento de estilistas

y cosmiatras son personal empirico que aprendieron por el dia a

dia?

. De simulacion: ¢ Ustedes sabe si todos los salones de belleza y

spa de las diferentes ciudades son cerficados?

. De opinién: ¢cree usted que la cultura e idiosincrasia de los

peruanos hace que crezca esta informalidad? ¢ Por qué?
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Andlisis y procesamiento de datos.
Luego de haber realizado las entrevistas (ver Apéndices 3) a
colaboradores de diversos ejecutivos con rangos de instituciones

educativas técnicas como universitarias, se obtiene lo siguiente:

En Peru solo el 20% de estilistas se ha preparado profesionalmente”.
Los ejecutivos aseguraron que el 70% es totalmente empirico,
mientras el 10% aprendié como asistente de uno profesional antes de

abrir su saldén.

Los salones crecieron y la competencia también, pero no a nivel de
formacion", sefialaron

Anteriormente  las  municipalidades impulsaban centros de
formacion en donde las personas aprendian lo basico del trato del
cabello, pero con un interés menor el Estado y un sector privado casi
inexistente. Por ello, sostener la expansion de esta industria se volvio

dificil, indicaron.

No hubo una atencién al rubro con seguir formandose o hacer que las
Academias de Educacion de Belleza, CEO y/o CENECAPES e

Institutos estatales crezcan.

Pero no todo es culpa de los Institutos. La misma cultura peruana no
estd muy amistada con la belleza. Solo el 45% de peruanos acude a
un salén de belleza. El mercado es asi, y la mayoria no paga mas de

S/30 nuevos soles por un servicio minimo.

En paises como Chile, Argentina o Venezuela (obviando la crisis), el
consumo promedio es de 80%. La brecha, estimd, podria reducirse
en cinco afios en el Pera y, curiosamente, uno de los factores es el

éxodo de Venezuela.

La inmigracion venezolana ha fortalecido el sector porque han llegado


https://gestion.pe/noticias/salones-de-belleza/
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profesionales de muy buen nivel. Explicaron que los salones mas
grandes se disputaban los pocos profesionales que ofrecia el
mercado. Con su llegada, han podido cubrir el 30% que hacia falta

por no ser personal capacitado y certificado.

La homogenizacion de la calidad de los estilistas. La llegada de los
nuevos vecinos le dio un impulso a un sector que andaba saturado.
Por un tema de cultura, ha ayudado a que el consumo sea mayor.
Ademas, que en Venezuela se ve al rubro de belleza como una opcion
profesional. Aca solemos verlo como la ultima alternativa.

Estas fueron algunos de las respuestas que los diferentes directivos
respondieron a las diferentes preguntas que se realizaron en estos 6
dias de Focus Grupo.

3.3.4. Conclusiones y recomendaciones del estudio.
Las conclusiones de la investigacion cualitativa refieren que el criterio
influyente para iniciar estudios en Cosmiatria es la falta de
conocimiento basico y profesional para poder atender un mercado
demandante mayormente. Asi mismo, se observan problemas con el
manejo por parte de profesionales que llevaran a cabo que el
conocimiento sobre técnicas de cosmiatria y belleza sean trasferidos
y compartidos a todos los egresados de las diferentes
especializaciones. Como conclusion, se requiere que haya un Instituto
de Belleza y Cuidado de la piel siendo que variables como la
metodologia aplicada, las variables empleadas, la presentacién y el
conocimiento del campo educativo son criticos para el desarrollo de

las decisiones.

3.4. Perfil del consumidor o estudiante y sus variantes
A partir del estudio podemos afirmar que nuestros estudiantes tienen las

siguientes caracteristicas:


https://gestion.pe/noticias/salones-de-belleza/

Tabla 16

Perfil del consumidor

Perfil del consumidor

Rango de edad
Sexo

Nivel de estudios

Ingreso Familiar

Capacidad de inversién en
educacion

Disponibilidad de tiempo para
estudios

De 16 a 29 afios

Mujer

Estudios secundarios — Con y sin estudios superiores
técnicos o universitarios.

Sueldo superior al minimo

De S/ 300.00 a S/ 400.00

Mafanas, tardes, Noches en la semana o fines de
semana

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo IV

Proyeccion del Mercado Objetivo

El ambito de la proyeccion

(Fernandez, 2004), menciona que “la proyeccion de mercado tiene como
finalidad dar a conocer las motivaciones mas profundas de las personas, por
lo que se les suele analizar mediante estimulos ambiguos para conocer su
reaccion” (p. 64), siendo un mecanismo de origen psicoldgico aplicado a la
mercadotecnia. Esto permitira que sea empleado como una herramienta para
la toma de decisiones y control a futuro en el emprendimiento del Instituto de

Cosmiatria.

Para el presente Plan de Negocio, el ambito de proyeccion abarca la poblaciéon
de las 4 provincias del Valle del Mantaro Huancayo, Chupaca, Concepcion y
Jauja para las cuales se desarrolla la propuesta de valor a través del Instituto

Superior que planteamos constituir.

Seleccion del método de proyeccion

Para la proyecciéon de la poblacién de las cuatro provincias seleccionadas
consideraremos la tasa de crecimiento demografico de la regién de Junin, que
segun el INEI es del 0.9%.

4.2.1. Mercado Potencial.
El mercado potencial es aquel publico que no consume el servicio,
producto ofertado, pero pueden consumirlo. Refiere (Kotler, 2001)

que:

Es el grupo de clientes que muestra un grado suficiente de interés en
una oferta del mercado, compuesto por la totalidad de los posibles
usuarios de un producto totalmente nuevo en el mercado, que no

tienen conocimiento ni actitud de compra hacia el mismo.”
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(Kotler, 2001, pag. 120)

A partir de los datos de INEI, se procede a estimar la tasa de
crecimiento futura, considerando a mujeres entre 16 y 25 afos sin
estudios superiores técnicos o universitarios del NSE C de las
provincias de Huancayo, Chupaca, Concepcién y Jauja, segun se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 17
Mercado potencial proyectado al 2023.

Poblacién Poblacion Poblacién Poblacion Poblacién

Provincia 2018 2019 2020 2021 2022
Huancayo 5,893 5,946 6,000 6,054 6,108
Chupaca 498 502 507 512 516
Concepcién 524 529 533 538 543
Jauja 759 766 773 780 787
Total 7,674 7,743 7,813 7,883 7,954

Fuente: Elaboracién propia

Mercado disponible.

El mercado disponible es conformado por personas o clientes que
tienen la necesidad de comprar o adquirir un producto y/o servicio,
ademas, forman parte al mercado potencial. Kotler (2001) refiere que
es el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso
a una oferta del mercado especifico; este conjunto de clientes parte

del mercado disponible calificado.

Totalizando el mercado disponible de las 4 provincias tenemos:

Mercado Disponible = MP * (% dispuesto a seguir estudios

técnicos de Cosmiatria)

Segun los resultados del estudio de mercado (aplicacion de la

Encuesta), dicha poblacion equivale al 36.7% de la poblacién total, el
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cual se distribuye por provincias y en funcién de la proyeccién al afio

2023, como se muestra en la siguiente Tabla:

Tabla 18
Mercado disponible proyecto al 2023.

Provincia Poblacion  Poblacion  Poblacion  Poblacion  Poblacion
2018 2019 2020 2021 2022
Huancayo 2163 2182 2,202 2222 2,242
Chupaca 183 184 186 188 189
Concepcién 192 194 196 198 199
Jauja 279 281 284 286 289
Total 2,816 2,842 2,867 2,893 2,919

Fuente: Elaboracién propia

Mercado efectivo.

El mercado efectivo es parte del mercado disponible y esta
desarrollado por el conjunto de consumidores que tienen la necesidad
de comprar un producto y/o servicio mas especifico que los
correspondientes al mercado disponible. Kotler (2001) refiere que el
“‘mercado efectivo es también denominado mercado al contado”, es
decir, un mercado para la entrega inmediata de un activo,
compréndase como inmediato al periodo normal de liquidacién en el

mercado.

Se determina el mercado efectivo a partir de la capacidad econémica
para cubrir los estudios superiores y que fueron parte del estudio de

mercado.

Mercado Efectivo = MD * (% dispuesto a pagar una pension

superior a S/ 300.00 y estudios de tres afios)

De lo mencionado, se pudo determinar que un 38.8% podria costear
pensiones sobre los S/ 300.00, poblacién que constituiria el mercado
objetivo, el detalle se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 19

Mercado efectivo proyectado al 2023.

Provincia Poblacion  Poblacién Poblacian  Poblacion  Poblacion  Poblacidn
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Huancayo 439 847 854 862 a70 878
Chupaca 71 72 72 T3 T4 74
Concepcion 7h 75 76 7 77 78
Jauja 108 109 110 111 112 113
Total 1,093 1,103 1,113 1,123 1,133 1,143

Fuente: Elaboracién propia

Mercado objetivo

(Carlos lzquierdo 2011) menciona que el mercado objetivo es un
conjunto de clientes bien definido, cuyas necesidades planea
satisfacer la empresa. Para nuestro caso, el mercado objetivo lo
constituyen los compradores atendidos por la competencia
(satisfechos e insatisfechos), que estarian dispuestos a cambiarse por
un producto y beneficios superiores. Asimismo, el mercado objetivo
también lo constituyen aquellas personas y agentes que no lo estan
comprando actualmente y que, al conocer las bondades y beneficios
del nuevo producto, tienen interés por adquirirlo. Con base en los
datos recogidos de las estadisticas demograficas y de la muestra
piloto, se procede a definir el mercado objetivo, para determinar el

numero de compradores potenciales insatisfechos.

A partir del mercado efectivo, se estima el mercado objetivo que es
un porcentaje en funcion de la participacion de mercado, y que, para
el proyecto en un escenario conservador, con un solo competidor en
la misma categoria en la ciudad de Huancayo y con un criterio

conservador, se asigna determina en un 20%.



Tabla 20

Mercado objetivo y tasas de crecimiento.

Mercado Objetivo
Ao Mercade “Egcenario Pesimista Escenario Conservador Escenario Optimista
Ffectivo Crec. Postulantes Crec.  Postulantes Crec. Postulantes
2020 1113 15% 167 20% 223 30% 334
2021 1123 16% 180 23% 258 35% 393
2022 1133 17% 193 26% 294 40% 453
2023 1143 16% 206 29% 33 45% 514

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 15. Escenarios de crecimiento del mercado objetivo
Fuente: Elaboracién propia

4.3. Prondstico de ventas
Los prondsticos de ventas son estimaciones de las ventas futuras de la
empresa en un periodo determinado. Segun (Kotler, 2001)refiere que el
prondstico de ventas es el nivel de ventas estimado o esperado de una
persona, linea de producto o marca de producto, que cubre un periodo de

tiempo especifico y un mercado especifico.

De acuerdo con el célculo del mercado objetivo en un escenario conservador
y teniendo en cuenta que la autorizacion del Ministerio de Educacién est en
fusion de vacantes por cada proceso de Admisidn, se tiene previsto realizar
dos convocatorias por afio para el ingreso al Instituto y a la carrera técnica de

Cosmiatria, configurando el pronéstico de ventas de la siguiente forma:



Tabla 21

Prondstico de postulantes y vacantes por proceso de admision.

Proceso de Admision Vacantes Postulantes

20211 60 125
2021-11 60 125
2022-1 60 145
2022-11 60 145
20231 60 160
2023-11 60 160

Fuente: Elaboracion propia

Aspectos criticos que impactan el prondstico de ventas

Existen dos aspectos criticos considerados para el logro del pronéstico de
ventas, el primero estd en funcion de la autorizacion del Ministerio de
Educacion, que es el Unico ente en capacidad de autorizar el nimero de
vacantes para los Institutos Tecnoldgicos de otra parte el ingreso de nuevos
competidores al mercado puesto que el analisis realizado esta en fusién de
un solo competidor directo en la misma categoria en el ambito del Valle del

Mantaro.



Capitulo V

Ingenieria del Proyecto

5.1. Estudio de ingenieria
Se procede a exponer los aspectos técnicos para la ejecucion del proyecto y
asi asegurar el funcionamiento deseado. Es importante dejar sentado que la
esencia del negocio es el servicio educativo respecto a lo estético y/o cuidado
de la salud dermatoldgica. El proyecto esta orientado a la oferta de calidad
donde la formacion académica es nuestra prioridad asi como lo formativo de
nuestros docentes (su calidad debidamente demostrada con experiencia
profesional y empresarial; disefio y aplicacion de estrategias de ensefianza
aprendizaje innovadoras; equipamiento ad hoc para propésitos de
ensefianza-aprendizaje, etc.), es decir, no nos limitamos a presentar una
infraestructura o0 equipamiento para el tratamiento estético, sino, por el
contrario, brindaremos la mejor ensefianza en lo que respecta a la cosmiatria.
y servicio educativo. En otras palabras, tendremos complementados la

ingenieria del proyecto y la oferta académica correspondiente.

5.1.1. Disefio del servicio.
La carrera profesional técnica de Cosmiatria tendra una duracion de
3 afios de estudio, abarcando 120 créditos y 2550 horas académicas.
Dicha carrera estara dirigida a jévenes deseosas de especializarse
en estética entre las edades de 16 a 25 afios para mujeres y varones
quienes, al culminar los estudios, obtendran el titulo Profesional de

Cosmiatria.

La competencia central del programa de formacion se basa en el
cuidado integral de la estética y la belleza, abarcado cuatro unidades
de competencia.

° Ejecutar el servicio de estética de cabello, considerando el

diagnostico capilar, las exigencias del cliente, procesos del



5.1.2.

establecimiento, normas de seguridad, salud ocupacional,
criterios técnicos, estéticos, éticos y bioseguridad e higiene.

° Efectuar el servicio de maquillaje de belleza y caracterizacion,
de acuerdo a las exigencias del cliente, con normas de
seguridad, salud ocupacional, criterios técnicos, estéticos,
éticos y de bioseguridad e higiene.

° Ejecutar el servicio de estética en manos y pies teniendo en
cuenta las exigencias del cliente, los procesos del
establecimiento, normas de seguridad y salud ocupacional y
criterios técnicos, estéticos, éticos y de bioseguridad e higiene.

° Supervisar el servicio de estética de belleza, de acuerdo a las
exigencias del cliente, procesos del establecimiento, normativa
vigente, aplicando criterios técnicos, estéticos, éticos y de

bioseguridad e higiene.

Tabla 22

Ficha técnica.

Ficha técnica

Nombre del . P .
L Carrera Profesional técnica de Cosmiatria.
Servicio
. jovenes entre 16 - 25 aflos deseosas de

Clientes .

formarse en Cosmiatria.

Admision, Matriculas, Formacién, Practicas
Procesos . . o

preprofesionales, Titulacion.
Descripcion Carrera Profesional técnica de Cosmiatria con
General duracion de 3 afios de formacion.
Responsable del Institucion de prestigio con docentes Nacionales
Servicio y Extranjeros de reputada imagen y trayectoria.

Fuente: Elaboracién propia.

Modelamiento y seleccion de procesos productivos.

Para el desarrollo de un programa de formacién profesional, se
requiere examinar una serie de procesos, que den forma integral y
puedan conllevar a una formacion de calidad de acuerdo a la misiéon
de la Institucion y lo normado por el MINEDU. Por esta razén, a
continuacion, se muestra el Mapa de Procesos para el desarrollo de

la carrera técnica.



PROCESOS ESTRATEGICOS .
NECESIDADES SATISFACCION

GESTION ADMINISTRATIVA

GESTION ACADEMICA

GESTION DE CALIDAD

PROCESOS MISIONALES

ESTUDIANTES ESTUDIANTES
ADMISION

MATRICULA

TITULACION
SOLENGA CERTIFICACION

FAMILIAS FAMILIAS

SOCIEDAD SOCIEDAD

PROCESOS DE SOPORTE

TECNOLOGIAS DE INFORMACION

IMAGEN CORPORATIVA

CONVENIOS Y ALIANZAS

Figura 16. Mapa de Procesos
Fuente. Elaboracién propia

A. Flujograma de los procesos generales.
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Figura 17. Flujograma de los procesos generales
Fuente. Elaboracion propia



B.

Flujograma del proceso de admision.
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Figura 18. Flujograma del proceso de admision.

Fuente. Elaboracion propia

MINEDU autoriza la cantidad de vacantes y el comité de
Admision planifica el proceso de admision.

El comité de Admision informa a la oficina de Secretaria
Académica para realizar la convocatoria e informar a los
posibles estudiantes sobres las fechas de admision.

Se inicia con el registro del postulante y recepcion de
documentos como certificado de estudios secundarios,
fotos, copia del DNI y al culminar la inscripcién se le
otorga el carnet de postulante.

Se procede con el examen de admision.

El comité de Admision publica los resultados y establece

la fecha de Admision.



C.

Flujograma del proceso de matricula.

{Cumple?
o f o
| o | SECAUD T

9 _’ _’
_J Publcr . "\ Dedararenabandono
Tonograma Eautar
matricula
Abrir expediente de
ingesante g
Requisitos y doc. SR SECACRD
T | Matrculaextemporinea
Y
wo | SCAD
st matic | Hemeaae
o cursos matriculados

Figura 19. Flujograma del proceso de matricula

Fuente: Elaboracién propia.

J

L

1. El area académica publica las fechas de matriculas. Asi

mismo, se procede al registro en las fechas establecidas

de las matriculas regulares y se le otorgara la constancia

de los cursos matriculados.

2. Si el ingresante no se matricula en la fecha establecida,

sera considera extemporanea y finalmente después de

registrar su matricula se le otorgara la constancia de los

cursos matriculados.

3. Iniciaran sus clases en la fecha establecida.



D.

Flujograma del proceso de practicas pre profesionales.
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Figura 20. Flujograma del proceso de practicas pre profesionales.

Fuente: Elaboracién propia

fo

Dentro de la malla curricular en el segundo afio de
estudios, se estipula la realizacion de las practicas
preprofesionales. Para ello, el estudiante presenta la
solicitud al Area Académica para que se le asigne el lugar
de précticas y/o institucion.

El Area Académica elabora el plan de acompafiamiento
donde designa a un supervisor de practicas y
posteriormente el estudiante presenta el informe de
practicas al Area Académica con la evaluacion del jefe
inmediato y con el visto bueno del supervisor para la
evaluaciony, finalmente, Secretaria Académica registra la

calificacion en el sistema.



E. Flujograma del proceso de titulacion.
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Figura 21. Flujograma del proceso de Titulacion.

Fuente: Elaboracién propia

1. El area académica recepciona la solicitud del estudiante
para generar el expediente de titulacién y la unidad de
investigacion asigna el jurado y posteriormente se estable
una fecha y hora de la sustentacion.

2. El estudiante procede a sustentar su tesis y el jurado
evalia. Si el estudiante aprueba, la Direccion General
procede con emitir la resolucibn de aprobacion y
finalmente se registra ante el Ministerio de Educaciony se

entrega el titulo universitario.

5.1.3. Seleccién de equipamiento.
El equipamiento de aulas y laboratorios son considerados muy
relevantes. Por ello se realizara la implementacion de equipos de

altima tecnologia. La implementacion debe tener los insumos de bio



seguridad para que las clases puedan reflejar de la mejor forma

posible el campo labora.
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Figura 22. Insumos de bioseguridad.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Inicialmente, debemos considerar la implementacién de cabinas en
las cuales debemos tener la implementacion necesaria para que el

estudiante desarrolle y aplique todo lo estudiado.

Figura 23. Cabina de cosmiatria.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net/home/152-cabina-
completa.html?
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Figura 24. Cabina de cosmiatria

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net/home/152-cabina-

completa.html

Para el servicio de la cabina de cosmiatria se tom6 como informacién

de los equipos que fueron descritos en la pagina web de Soluciones

Estéticas (http//www.soluciones estéticas.net)

A.

Cabina completa.

Equipos con los que podras realizar trabajos corporales y
faciales.  Incluye Criolipdlisis,  ultracavitador,  hidrofacial
carboxiterapia, radiofrecuencia, lipolaser, arco led, ondas rusas,

punta de diamante y mas.

Criolipdlisis 4 cabezales.

Equipo con registro de DIGEMID. Equipo de 4 cabezales que
elimina el tejido adiposo sin necesidad de cirugia. La
criolipolisis se basa en el descenso de la temperatura por debajo
de los 0°C durante aproximadamente 1 hora. De esta forma, las

células de grasa se destruyen por la cristalizacion.
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Aplicaciones

Reduccion de depdsitos de grasa corporal
Remodelado corporal
Reduccion de celulitis

Figura 25. Cabina de criolipolisis de 4 cabezales

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Equipo de Carboxiterapia Digital.

Equipo digital de carboxiterapia cuenta con un aplicador
automatico de 3 niveles de salida, programacion de tiempo y
pedal para manipular sin manos. Ademas, viene con balén de 2

kilos y regulador de temperatura del gas.

Carbo
DIGITAL

Figura 26. Equipo de carboxiterapia digital

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Ultracavitador de 40 KHz.
La ultracavitacién es un proceso que genera micro-cavidades
(burbujas) hasta generar la implosion de las mismas por las

ondas de presion. Esto genera laliberacion de los acidos
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grasos los cuales deben ser canalizados y desechados a través
de un buen drenaje linfatico después del uso del ultracavitador.

Los resultados son evidentes con la ultracavitacion y con ellos
se puede observar la reduccion de pliegues de grasa en

abdomen, espalda, el muslo y el brazo, etc.
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Figura 27. Ultracavitador con radiofrecuencia.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Lipolaser de 8 paneles.

Constituye la tltima tecnologia en laser lipolisis para adiposidad
localizada consiguiendo modelar el contorno corporal y reducir
de manera notable la adiposidad. Es un tratamiento no invasivo,
sin dolor, sin agujas y con el cual se obtienen excelentes
resultados en un periodo corto.
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Figura 28. Lipolaser de 8 paneles.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net
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Microdermoabrasion con punta de diamante.

Es perfecto para la renovacion facial, también se llama peeling
mecanico y consiste en una descamacion suave de la primera
capa de la piel del rostro. Ademas, viene con 3 mangos y 9
puntas intercambiables segun la region en donde se realizara el

tratamiento.

Figura 29. Microdermoabrasion con punta de diamante.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Equipo luz LED omega facial y corporal.

Equipo Luz Led 4 colores. Fototerapia sirve para tratar varios
problemas de piel como son acné, rosacea, rojez, pustulas,etc.
La terapia fotodinAmica del equipo de luz LED (PDT) se emplea
para el cuidado de piel. Asimismo, la energia del fotén tiene
efectos positivos sobre las células epiteliales, acelerando
también el crecimiento de las células, mejora el colageno y la

generacion de la elastina.

Ademas, la terapia fotodinamica del LED (PDT) es un nuevo
meétodo de tecnologia cosmética; se ha empleado con frecuencia
para el propdsito del cuidado de piel. La energia del fotdn tiene
efectos positivos sobre las células epiteliales mejorando también

los problemas de la piel como son el envejecimiento, lineas
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finas, arrugas, poros abiertos, pecas de la pigmentacion,

inflamacion del acné, etc

Esterilizadores ULTRAVIOLETA 185 nm + Ozono
e ———"

Figura 30. Equipo de luz LED omega facial.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Gimnasia pasiva de 10 salidas y 24 electrodos.

Equipo de electro estimulador de 10 salidas de 24 electrodos
corporales con 5 funciones. Llamada también gimnasia pasiva
porque estimula los masculos mediante estimulos eléctricos. Se
emplea para tratamientos de disminucion de grasa, celulitis y
tonificacion muscular.

Es un equipo indispensable para tratamientos corporales debido
a que, luego de los masajes reductores, el electro estimulaciéon
ayudara con la tonificacion luego de que se remueve la grasa
localizada impidiendo asi la flacidez.
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Figura 31. Equipo de luz LED Omega facial.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net
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Vacuum corporal y facial con cromoterapia.

Completo equipo para tratamientos faciales y corporales como
el manejo de la celulits, reafirmante de mamas y gluteos, drenaje
linfatico y modelamiento corporal. La vacuumterapia actla por
medio de mecanismos de succion realizando una presion
negativa estimulando la vascularizacion y la eliminacién de

toxinas a través del sistema linfatico.

Este equipo viene con 12 copas: 6 en 3 tamanos diferentes para
reafirmante de gliteos y mamas, asi como para modelamiento
de cintura. Adicionalmente trae 6 copas de cristal para

modelado, asi como para tratamientos faciales.
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Figura 32. Vacuum facial y corporal

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

Lupa y ldmpara facial profesional.

Lampara profesional de luz fria con 5x amplificacion (16
dioptrias) Lente de 5" cuenta con tapa protectora. El lente logra
rotar a la izquierda y a la derecha sobre si 360 grados. Tiene un
foco de luz fria ademas de un boton de encendido y apagado.
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Cuenta con una base con ruedas para su sencillo traslado, asi
como una cuenta con una altura ajustable. Es de movimiento

hidraulico. Es ideal para efectuar limpieza facial profesional.

D

Figura 33. Lupa y lampara facial profesional.

Fuente: Recuperado de www.solucionesesteticas.net

5.1.4. Distribucion.
Los ambientes del instituto deben cumplir con las normas establecidos
por el Ministerio de Educacion, lo mismo que se tiene en cuenta en la
distribucion de la infraestructura. Como se muestra a continuacién los

espacios esta distribuidos en una infraestructura de cuatro niveles.

Plano de Distribucion 1ER PISO

Ingreso

SSHH Escaleras estudiantes

Laboratorio
de tratamientos
corporales

) Areas verdes Recepcion
Laboratorio
de tratamientos
facilales
Oficinas Cafetin

Administrativas

Figura 34. Plano de distribucion ler piso.

Fuente: Elaboracion propia
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Plano de Distribuciéon 2DO PISO

. SSHH Escaleras
Aula tedrica

Aula tedrica

Aula tedrica

Oficinas
Administrativas

Figura 35. Plano de distribucion 2do piso.

Fuente: Elaboracion propia

Plano de Distribucion 3ER PISO

o SSHH Escaleras
Aula tedrica

Aula tetrica

Laboratorio
de
computo

Figura 36. Plano de distribucion 3er piso.

Fuente: Elaboracién propia

Plano de Distribucion 4TO PISO

X SSHH Escaleras
Laboratorio

de pedicura
y manicura

Biblioteca

Sala de Lectura

Figura 37. Plano de distribucion 4to piso.

Fuente: Elaboracién propia



5.1.5.

Infraestructura.

Se alquilara una edificacion de 500 metros cuadrados con las

caracteristicas necesarias para el desarrollo de la carrera técnica. En

estos ambientes se habilitardn y equipardn la infraestructura
necesaria para el desarrollo de las labores académicas de acuerdo
con el numero de vacantes autorizadas por el Ministerio de

Educacion.

A continuacion, se describe brevemente la proyeccién de ambientes

y laboratorios necesarios, teniendo en cuenta los siguientes

supuestos:

- Se solicitard autorizacion de 60 vacantes por proceso de
admision.

- Se conformaran secciones con un maximo de 30 estudiantes.

- La admision en el primer semestre de cada afio permitira el
ingreso de 60 estudiantes mientras que la admisién del segundo
semestre del afio solo permitird el ingreso de 30 estudiantes.

- Se considera una desercion del 10% en cada semestre.

- Se habilitaran tres turnos de forma progresiva.

Turno mafana (I y Il semestre)
Turno tarde (lll y IV semestre)
Turno noche (V' y VI semestre)
Turno fin de semana (todos los semestres)

Tabla 23

Proyeccion de infraestructura.

Ao Semestre Estudiantes Necesidad  Necesidad de

de aulas Laboratorios
2021 20211 60 02 02
2021 2021l 88 03 02
2022 2022- 139 04 03
2022  2022-1l 155 04 03
2023 20231 139 04 03
2023 2023l 155 04 03
2024 2023-1 200 04 03

2024 2023l 210 04 03



5.2.

5.1.6.

5.1.7.

5.1.8.

Afo Semestre Estudiantes Necesidad  Necesidad de

de aulas Laboratorios
2025 2023-| 209 04 03
2025 2023-11 198 04 03

Fuente: Elaboracién propia

Recursos.

Los recursos necesarios para ofrecer el servicio de ensefianza en el
Instituto Superior Privado de Cosmiatria se pueden obtener en su
mayoria tanto en la ciudad de Lima como en la ciudad de Huancayo,
dado que alli existen las empresas dedicadas a la capacitacion y
ensefianza de profesionales en el cuidado de la persona para este

tipo de proyecto.

Tecnologia.

La tecnologia y personal calificado para la instalacién del servicio de
ensefianza en el Instituto Superior Privado de Cosmiatria es
accesible y disponible porque los proveedores se encuentran en la
ciudad de Lima.

Seleccidén del tamaiio ideal.
El tamafio ideal esta determinado por la capacidad efectiva de
atencién a los clientes que es de 250 estudiantes por semestre,

divididos en tres turnos.

Consideraciones legales

El presente proyecto debe considerar las normativas locales, nacionales

tanto para la habilitacion de ambientes como su constitucion, que se detallan

a continuacion:

5.2.1.

Identificacion del marco legal.

Basandonos en:

Ley marco para el Crecimiento de la inversion privada (Decreto
Legislativo N° 757)



5.3.

5.2.2.

Ordenamiento juridico de la empresa.

Para la ejecucion del presente proyecto se debe tener en cuenta

lo siguiente:

El Decreto Legislativo N° 674 del afio 1991, "Ley de Promocién de la

Inversiéon Privada en las Empresas del Estado", el cual la define como

"aquella qu

e proviene de personas naturales o juridicas, nacionales o

extranjeras, publicas o privadas, distintas del Estado Peruano, de los

organismos que integran el sector publico nacional y de las Empresas

del Estado”

(MEF, 2020, p. 15)

. Licencia de funcionamiento.

. Normas y reglamentos del Sistema Tributario

. Normas de Indecopi.

. Normas y disposiciones de Defensa Civil.

. Regulaciones del medio ambiente, segun la Ley General del
ambiente LEY N° 28611.

. Aprobacion y regularizacidbn de proyectos de las piscinas
publicas y privadas de uso - Direccion Regional de Salud de
Junin (DIRESA)

Determinacion de la localizacién 6ptima

La localizacién éptima para el proyecto se ha establecido considerando los

siguientes criterios:

Accesibilidad de los estudiantes de los cuatro distritos de la provincia
de Huancayo.

Tiempo de traslado.

Disponibilidad de agua, energia eléctrica.

Disponibilidad de transporte publico.

Disponibilidad se servicios de comunicacion.

Por el cual, se ha realizado una ponderacion basada de 1 al 10, donde:



De 1-2 Deficiente, 3-4 Insuficiente, 5-6 Regular, 7-8 Bueno y de 9-10
Excelente.

Tabla 24

Determinacién de localizacion

A B C D
Factores a considerar El Tambo Huancayo Chilca Pilcomayo
Accesibilidad de los estudiantes 7 9 6 5
Tiempo de traslado 8 9 7 7
Disponibilidad de terrenos 9 6 8 10
Disponibilidad de agua, energia eléctrica 9 9 9 8
Disponibilidad de transporte publico 9 9 9 8
Disponibilidad de servicios de comunicacion 8 9 8 8

50 51 47 46

Fuente: Elaboracién propia

De la tabla 24, se muestran cuatro alternativas de localizacion, por lo cual
determinamos que el Instituto Superior Privado de Cosmiatria estara ubicado
en el distrito de EI Tambo, a solo 5 minutos del centro de Huancayo en una
zona de facil acceso en la Av. 13 de noviembre.

Figura 38. Interior de local a alquilar.

Fuente: Elaboracién propia



Figura 39. Fachada de local a alquilar

Fuente: Elaboracion propia



Capitulo VI

Aspectos Organizacionales

6.1. Caracterizaciéon de la cultura organizacional deseada

6.1.1.

Mision

En este punto (Hax & Majluf, 2014), la declaracion de la Mision de una
empresa es un documento de gran relevancia, pues se utiliza como
fuente de inspiracion y guia de las acciones y decisiones en toda la

organizacion.

Es comdn que la Misiéon corresponda a una definicion amplia del
propoésito de la organizacion, formulada por los fundadores para
comunicar el sentido de la obra que han emprendido y los valores que

la inspiran.

La Figura 40 detalla el proceso de definicién de la Mision.

El proceso de definicion de 1a Mision y de la Agenda Estratégica

Segmentacién y Propuesta de Valor Las Competencias Existentes
a los actores relevantes ¥y Deseadas de la empresa

La Misién del Negocio

L 2

La Agenda Estratégica

h 2

Monitoreando la ejecucién
de la estrategia:
Balanced Socorecard

Figura 40. Proceso de definicion de la mision.
Fuente. Tomado de (Hax & Maijluf, 2014)



La Misién no es una declaracion estatica que permanece en el
tiempo, sino que, muy por el contrario, trata de captar
integralmente la transformacion y cambios que se busca llevar
adelante en la organizacion.

El objeto central de la Mision es describir el estado de la empresa
a través de ciertas dimensiones criticas y luego proponer el
estado futuro al que queremos llegar.

La Mision es el puente entre el andlisis previo (segmentacion y
propuesta de valor a los actores relevantes; competencias
existentes y deseadas) y la definicion de la Agenda Estratégica.
El contraste entre lo existente y lo deseable es lo que se emplea
para identificar los principales desafios que deben ser incluidos
en la definicion de la Agenda Estratégica.

La Mision, por consiguiente, capta esta transformacion y reviste
una gran fuerza comunicacional, tanto dentro como fuera de la
empresa, para revelar el cambio que queremos implementar.
La Mision es la declaracion de la razén, motivo o ser de la
presencia o existencia de la empresa en el mercado. Sobre ello
David (2013) afiade que “Responde a la pregunta clave sobre
“¢cudl es nuestro negocio? Una declaracion de la mision
definida es esencial para establecer objetivos y formular
estrategias con eficacia” (p. 59). También, Chiavenato (2002)
menciona al respecto que “la misién representa la razén de
existencia de la empresa, es la finalidad o motivo que condujo a
la creaciébn de la organizacion, esta declaracion debe ser
objetiva, clara e inspiradora” debido a que define la estrategia
corporativa e indica el camino que debe seguir la organizacion.
La declaracion de la Misidén en una empresa permite determinar
cual es sera la guia de su negocio, a qué se dedicara y cuales
seran los cimientos en la que descansa su ventaja competitiva.
La Misién no solo es un contenido de palabras y sonetos; la

mision es la formulacién del cémo la empresa va a desarrollar



sus actividades el empalme de su actividad conjunto permitira el

crecimiento de la organizacion.

Con respecto a lo anterior, se realiza la siguiente Mision para el

Instituto Especializado en Cosmiatria.

A.

Mision.

‘Formar profesionales que den a conocer la belleza de la
persona, a través de su desarrollo estético integral, con
pensamiento critico, innovador y creativo liderando procesos en

el cuidado de la piel y el cuerpo de todas las personas”.

Vision.

(Johnson, Scholes, & Whittington, 2006), manifiestan que la
declaracién de la Vision es fundamental para que todos los
colaboradores y la administracion de la empresa asuman el reto
de llegar a ella. Esto les persuade y genera motivacion e impulso
para el cumplimiento de sus funciones. (p. 230), basados en una
evaluacion de las situaciones de la empresa y el enfoque a lo

gue quiere convertirse en un corto tiempo:

La Vision del liderazgo involucra comprender qué ha ocurrido en
la historia y qué esta ocurriendo en el presente, para poder
planificar hacia donde debe dirigirse la organizacion. La Vision

es el rumbo para el futuro que se ha disefiado. (Quigley, 1994)

Los ejecutivos de la organizacion poseeran una Vision general
del medio ambiente de su organizacioén, lo obligatorio como para
hacer diferentes cambios a futuros posibles, y poseer Vision
sobre los valores de su organizacién que pueden ser ajustados

con el desarrollo y crecimiento de la misma.

La Vision del Instituto Especializado en Cosmiatria es:



6.1.2.

“Ser el Instituto referente de la formacion en estética
especializada y profesional, consolidando una organizacion
distinguida y modelo, orientada a exceder las necesidades de

sus estudiantes y destacada por su capacidad de innovacion”.

Principios.

Son las pautas, normas imperativas con valores basicos que
encaminan las actividades de toda la empresa. Deben ser los pasos
a seguir y lineamientos permanentes que conduciran el desarrollo de
las diferentes actividades de la empresa y la organizacion debe contar
con lo necesario para que, en cualquier momento lo amerite, dichos
principios se cumplan como lo han establecido los fundadores.
Kouzes, Posner & Rosen mencionados en Revilla, (2013) afirman que
‘orientan de manera general el accionar del lider para crear un
entorno deseable donde los diferentes actores cuenten con un clima

optimo para vivenciar valores corporativos” (p. 26)

Los principios son el conjunto de valores, creencias, normas, que
orientan y regulan la vida de las organizaciones. Son el soporte de la
vision, la mision, la estrategia y los objetivos estratégicos. Estos
principios se manifiestan y se hacen realidad en nuestra cultura, en

nuestra forma de ser, pensar y conducirnos.

Para el Instituto Superior Privado especializado en Cosmiatria que

constituiremos, los principios son los siguientes:

Responsabilidad, Innovacién, Pulcritud, Tolerancia, Honestidad,

Cooperacion.

A. Responsabilidad. Es dar cumplimiento a las obligaciones y ser
cuidadoso al tomar decisiones o al realizar alguna funcion. La

responsabilidad es también el hecho de ser responsable de toda



accion y tema que se expliquen en las clases y en las horas de
ensefanza.

Pulcritud. Es la condicién que tienen aquellos locales de
mantener ambientes que son pulcros. Pulcro, por su parte,
refiere a la higiene, el aseo o la delicadeza, ya sea en sentido
fisico o figurado.

Tolerancia. Se basa en el respeto hacia los otros alumnos,
Docentes, Directivos y personal administrativo y puede
manifestarse como un acto de indulgencia ante algo que no se
quiere 0 no se puede impedir, o como el hecho de soportar o
aguantar a alguien o algo.

Cooperacion. El conjunto de acciones y esfuerzos que,
conjuntamente con otro u otros individuos, realizamos con el
objetivo de alcanzar una meta comun que es la educacion de

excelencia e innovadora.

Responsabilidad Innovacion

PRINCIPIOS del

Institut
Pulcridad SRS Honestidad

especializado en
Cosmiatria

Tolerancia Cooperacion

Figura 41. Principios del Instituto Especializado en Cosmiatria

Fuente. Elaboracién propia

Honestidad. Se designa la cualidad de honesto. Como tal, hace
referencia a un conjunto de atributos personales e

institucionales, como la decencia, el pudor, la dignidad, la


https://definicion.de/condicion/
https://definicion.de/higiene/

sinceridad, la justicia, la rectitud y la honradez en la forma de ser
y de actuar en todas nuestras instancias del Instituto de
Cosmiatria.

F. Innovaciéon. Es un proceso que modifica elementos, ideas o
protocolos ya existentes, mejorandolos o creando nuevos que
impacten de manera favorable en los estudiantes y personal

administrativo.

6.2. Formulacion de la estrategia de negocio
Como estrategia general de negocio se eligid la estrategia de Diferenciacion,
la misma que, segun (Moreno, 2014). tiene por objetivo dotar al producto de
cualidades distintivas que lo diferencien de la oferta de los competidores. Es
entonces una estrategia que engloba todas aquellas actuaciones
empresariales tendentes al logro de una ventaja competitiva, sostenible en el

tiempo y defendible frente a la competencia.

Es asi que las acciones a implementar a nivel organizacion y de marketing se

alinean con esta estrategia de negocio.

6.2.1. Estrategias genéricas
De acuerdo con (D’Alessio, 2015), el pensar en el futuro y planear
estratégicamente otorga a la organizacion mas posibilidades de
sobrevivir, que si actla solo en funcion del corto plazo. Es asi que es
necesario determinar de forma articulada la estrategia del negocio.
Las estrategias genéricas son planteamientos de acciones que
permiten lograr una ventaja competitiva y asi desmarcarse de la
competencia y a la misma vez posicionarse en el mercado de acuerdo
al rubro al que se dedica la empresa. Segun (Porter, M, 1991) son tres
las estrategias genéricas de las cuales una empresa puede conseguir
y determinar una ventaja competitiva para sobrevivir en el mercado a

largo plazo.



(Porter, 2015) definidé en los afios 80 las tres estrategias genéricas
que podrian permitir obtener ventajas competitivas a las
organizaciones en el sector industrial, estas son: el liderazgo en
costos, la diferenciacion y el enfoque, en costos o en diferenciacion;

tal como se muestra en siguiente figura:

COSTO CALIDAD
A+
LIDERAZGO ,
AMPLIO EN DIFERENCIACION
COSTOS ALCANCE
DEL
ENFOQUE ENFOQUE MERCADO
ANGOSTO EN EN
COSTOS DIFERENCIACION
v -
-
- VENTAJA COMPETITIVA +

Figura 42. Estrategias genéricas de Porter.
Fuente. Michael Porter (2015)

En el caso del presente Plan de Negocio y de acuerdo a lo
determinado en el Estudio de Mercado, como estrategia genérica se

elige la Diferenciacion.

Segun (D’Alessio, 2015), dicha estrategia establece que, si la
organizacion posee competencias distintivas y es relativamente
grande y fuerte, la estrategia adecuada es la de diferenciacion, es
decir, alta calidad para un mercado amplio. Requiere la creacion de
productos que deben ser percibidos como Unicos en la industria; se
requiere un disefio e imagen de la marca uUnicos; buen servicio al
cliente y tecnologia de punta; prestaciones y peculiaridades atractivas

en los productos y procesos; y una buena red de contactos.

En el caso del Instituto Superior Privado de Cosmiatria que
proyectamos construir, se debe considerar que en los servicios de

ensefianza utilizaremos la estrategia de Enfoque como estrategia



6.2.2.

genérica para el inicio del presente emprendimiento en la region

Junin. para el inicio del presente emprendimiento en la region Junin.

Estrategias especificas.

Las estrategias especificas son estrategias que sirven de ayuda para
poder llevar a cabo las estrategias generales. Las estrategias
especificas mas conocidas y utilizadas son las estrategias de
marketing:

o Aumentar el nUmero de ventas.

o Aumentar el espectro de alcance de nuestra institucion.

o Tener precios competitivos.

e  Agregar nuevas promociones.

Las estrategias especificas son basicas en todo inicio o desarrollo y
son implementadas y deben contribuir a que se ejecute y ponga en
practica la estrategia genérica. Como consecuencia de ello, ayudara
a llegar a los objetivos estratégicos de la empresa y, de esa forma,
consolidar el éxito de la idea de negocio. Con relacién a las
estrategias especificas, David (2013) sefiala que la empresa debe
identificar los factores internos y determinar el entorno externo que la
rodea como condicion indispensable para poner en préactica la
direccién estratégica que haya determinado, es decir, debe identificar
las fortalezas y debilidades y las oportunidades y amenazas. La
determinacioén de ambos grupos de factores le permitira efectuar un
diagndstico claro y objetivo de la situacion en la que se halla y como
pueden ser Utiles para maximizar las oportunidades y bloquear las
amenazas que envuelven el emprendimiento a iniciarse (en el caso
de unaidea de negocio) o formular la planificacion estratégica de estar
enfrentando dificultades (si es un negocio ya existente). Con la
finalidad de determinar las estrategias especificas a implementar por
el Instituto Superior Privado de Cosmiatria, aplicaremos las Matrices

de los Factores Internos como Externos.



Los pasos a seguir para la elaboracion de estas matrices son:

A. Realizar una lista de los factores de éxito identificados en la
organizacion EFE (Oportunidades y Amenazas) como se
muestra en la Tabla 37 EFI (Fortalezas y Debilidades)

B. Asignar una ponderacion desde 0.00 (No importante) hasta 1.00
(Muy importante) a cada factor. Ello hace énfasis en la
importancia del mismo para lograr el éxito de la organizacion. El
total de los pesos debe dar como resultado 1.

C. Asignar una calificacion desde 1 hasta 4, donde 1 representa
(debilidad mayor), 2 representa (debilidad menor), 3 es (fuerza
menor), 4 es (fuerza mayor); esta calificacion es a la empresa,
mientras que en el paso anterior se refiere a la industria.

D. Se multiplica el peso de cada factor por la calificacion
proporcionada.

E. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las
variables y establecer el subtotal por Fortaleza y Debilidad.

F. Elresultado total es la suma de cada variable. Si el resultado se
ubica por debajo de 2.5, esto muestra que la organizacion es
débil en lo interno, mientras que si el resultado es mayor a 2.5

muestra una posicion interna fuerte.

Con relacién a las estrategias especificas (De los Rios, Fujiki, Julca,
& Repetto, 2017), mencionan que: EFI se utiliza para formular
estrategias, resume y evalla las fuerzas y debilidades mas
importantes en las areas funcionales de un negocio y, asi mismo,
brinda una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas. Las EFE permiten a los estrategas resumir y evaluar
informacion externa como son: econOmica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica

y competitiva. (p. 17-18)

Los pasos a seguir para la elaboracion de estas matrices son:



A. Realizar una lista de factores de éxito identificados en la
organizacion EFE (Oportunidades y Amenazas). Observar la
Tabla 24 EFI (Fortalezas y Debilidades)



Tabla 25

Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

Factores externos clave Ponderacion Calificacién Puntuacion ponderada

Oportunidades
1. Profesionales nacionales e internacionales que vienen a dar cursos en Cosmiatria y Cosmética

o o 0.06 3 0.18
Dermatoldgica y Estética Avanzada.
2. A nivel nacional podemos dar capacitaciones virtuales. 0.07 4 0.28
3. Clinicas dermatolégicas que se contactan para convenios. 0.05 3 0.15
4. Gran segmento de poblacion joven al que podemos ofrecer los servicios de capacitacion. 0.05 3 0.15
5. Regreso de una tendencia al cuidado y salud de la piel. 0.04 2 0.08
6. Contar con servicios adicionales (cafeterias, juguerias, vestuarios). 0.03 3 0.09
7. Renovacién constante de aparatos y equipos para continuar la innovacion del servicio. 0.04 2 0.08
8. Uso de productos naturales como una alternativa. 0.04 2 0.08
9. Aparicién de nuevos segmentos en el mercado laboral. 0.06 3 0.18
10. Réapida evolucién tecnolégico para el cuidado de la salud corporal. 0.06 3 0.18
Subtotal 1.45
Amenazas
1. Personas que brindan servicios de Cosmiatria a la poblacién sin la debida capacitacion. 0.06 2 0.12
2. Negligencia por malas practicas de la cosmiatria promueve la desconfianza en la poblacion a los 0.06 3 0.18
servicios.
3. Falta de centros de practicas profesional para los egresados. 0.04 2 0.08
4, Falta de docentes especializados en Estética avanzada y Cosmética Dermatoldgica. 0.06 3 0.18
5. Compafiias Internacionales de productos de belleza que ofrecen talleres en procedimientos 0.05 5 0.1
invasivos que no competen al rol de la Cosmiatria. ’ ’
6. Entrada de nuevos competidores. 0.04 3 0.12
7. Cambio de habitos de los consumidores. 0.05 2 0.1
8. Bloqueo por otras instituciones que tienen mayor antigiiedad en el mercado local. 0.03 2 0.06
9. Encarecimientos de equipos y servicios. 0.04 3 0.12
10. Entorno econdémico no favorables en los préximos afios. 0.07 4 0.28
Subtotal 1.34
Total 1 2.79

Fuente. Elaboracion propia.



Tabla 26

Matriz de evaluacién de factores internos (EFI)

Factores externos clave Ponderacién Calificacion Puntuacién ponderada

Fortalezas
1. Centro de formacién de Cosmiatria Unico en la region en Cosmética Dermatoldgica. 0.06 3 0.18
2. Titulo a nombre de la nacion 0.07 4 0.28
3. Docentes con grados universitarios y capacitados a nivel internacional. 0.05 3 0.15
4. Plan curricular actualizado para formar profesionales integrales de acuerdo con los avances de la 0.05 3 0.15
estética. ' '
5. Laboratorios con maquinas de Ultima tecnologia. con equipos e instrumentos de vanguardia. 0.05 2 0.1
6. Ubicacion privilegiada y conveniente en el centro de la ciudad. 0.04 3 0.12
7. El costo de ensefanza. 0.05 3 0.15
8. Ubicacion de facil acceso. 0.05 3 0.15
9. Vigilancia interna y externa al local de forma permanente. 0.04 2 0.08
10. Se acepta cualquier medio de pago. 0.04 3 0.12

Subtotal 1.48
Debilidades
1. Poco personal conocedor de Cosmiatria en la zona centro. 0.05 3 0.15
2. Altos costo en publicidad para la difusion de la carrera. 0.04 2 0.08
3. Nos encontramos en CRISIS SANITARIA a nivel Nacional, por lo cual muchas personas no tienen 0.06 3 0.18
ingresos estables. ' '
4, Alza constante de los productos e insumos para los servicios de estética. 0.04 2 0.08
5. Altos costos de funcionamiento (costos fijos y variables). 0.05 2 0.1
6. Infraestructura alquilada. 0.04 3 0.12
7. Nuestra organizacion podria tardar un tiempo en ingresar al mercado. 0.05 2 0.1
8. Procesos y normas internas en desarrollo. 0.05 3 0.15
9. Aumento de la tendencia de ahorro en el cuidado personal. 0.06 4 0.24
10. Marca nueva en el mercado. 0.06 3 0.18

Subtotal 1.38

Total 1 2.86

Fuente. Elaboracién propia.



De manera que, ante los resultados obtenidos se tiene:

EFE. El resultado del analisis de la matriz EFE para el Instituto
Superior Privado de Cosmiatria es de 2.79, lo cual muestra que
la empresa tiene las condiciones de maximizar las
oportunidades que se presenten y reducir las consecuencias de
las amenazas que puedan presentarse en la ejecucion de su
idea de negocio.

EFI. — El resultado del andlisis de la matriz EFI para el Instituto
Superior Privado de Cosmiatria es de 2.86, esto refleja que la
empresa tiene un posicionamiento interno fuerte y tiene todas
las caracteristicas de usar todas sus fortalezas para desarrollar

sus debilidades y establecer en el mercado su posicion.

Una vez establecidos las metas obtenidas de la aplicacion del EFE y

la EFI, lo consecutivo es hacer uso de la Matriz Interna y Externa (IE),

cuyo resultado esta plasmado en el puntaje obtenido en la matriz EFI

(valor sobre el eje x) y el puntaje total de la matriz EFE (valor sobre el

ejey)
TOTAL PONDERADO EFI
Fuerte Promedio Débil
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Figura 43. Matriz interna y externa (IE)
Fuente. Tomado y adaptado de D’Alessio (2015)



El cuadrante V corresponde a la prescripcion Retener — Mantener, es
decir, son todas las estrategias que debemos observar antes del
desarrollo del Plan de Negocio, cuando la interseccion X e Y se ubican
en dicho cuadrante. De acuerdo con D’Alessio (2015) “la penetracion
en el mercado y el desarrollo de productos, son dos estrategias que

se deberian emplear en estos escenarios”.

Tabla 27
Regiones y celdas en la matriz IE.

Regiébn  Celdas Prescripcién Estrategias
1 1, IV Crecer y construir Intensivas integraciones
> ", vy Retenery Penetracion en el mercado desarrollo
Wi mantener de productos
VI, VI, Cosechar o .
3 : . Defensivas
IX desinvertir

Fuente. Tomado y adaptado de D’Alessio (2015)

6.3. Determinacién de las ventajas competitivas criticas
(Porter, M, 1991) menciona que “la ventaja competitiva crece
fundamentalmente en razén del valor que una empresa es capaz de generar.
El concepto de valor representa a los compradores dispuestos a pagar por un
producto y/o servicio”. Asi mismo, (Porter, 2015) manifiesta que ‘el
crecimiento a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecer precios mas
bajos en relacibn a los competidores por beneficios equivalentes o
proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los

precios mas elevados” (p. 26)

(David, 2013) menciona que el analisis VRIO es parte del kit de herramientas
del andlisis estratégico, propone mirar los recursos y capacidades y decidir
cual de estos podria llevar a una ventaja competitiva sostenible. Afade
(Mayorga, 2014), mencionando, “a través del analisis VRIO es posible
establecer los recursos y capacidades” (p. 15), es decir, activos tangibles e
intangibles de la empresa, los cuales se logran clasificar en financieros,
fisicos, individuales y de organizacion. Y por ende la empresa debe considerar
el cumplimiento de las expectativas mediante los siguientes aspectos:



Tabla 28
Analisis VRIO.

Analisis VRIO
Valor: .El recurso otorga walor a la posicién competitiva de la empresa?; trata de
aprovechar las oportunidades o nunimizar amenazas suele traducirse en mayores
beneficios por ingresos de la organizacién.

Raro: .El recurso lo poseen pocas empresas?; es un acceso reducido. que no esta al
alcance de todos o que es limitado.
Inimitable: ;Las empresas que no cuentan con el recurso se encuentran en desventaja?; puede

aparecer de dos maneras, como copia directa o como producte o servicio
sustitutivo, cuanto mayor sea la mversion necesaria para la copia, mayor sera la
permanencia temporal de la ventaja competitiva.

Orgamizacion:  ;La organizacion de la empresa es apropiada para el uso del recurso?; basicamente
la organizaci16n debe orgamzar todos los sistemas de gestion para alcanzar el pleno
potencial de estos recursos, capturando v generando valor para el cliente.

Nota. Tomado y adaptado de (Mayorga, 2014),

En el caso del Instituto Superior Privado de Cosmiatria, se han contemplado
10 recursos y/o competencias (ver Tabla 28) derivadas de las fortalezas antes
mencionadas que forman los cimientos del servicio educativo que

ofreceremos a nuestros clientes.

Tabla 29
Matriz VRIO de SUMAQ KILLA.
Matriz VRIO
Capacidades/Recursos Valioso Raro Inimitable Organizado

1. Personal altamente capacitado. Si No No Si
2. Técnicas Innovadoras Si Si No Si
3. Personal altamente capacitado. Si Si No Si
4. Técnicas Innovadoras Si Si Si Si
5. Ubicacion atractiva y con multiples accesos Si Si Si Si
6. Profesionales reconocidos a nivel Nacional Si Si Si Si
7. Laboratorios de ultima generacion Si Si Si Si
8. Alianzas para desarrollo de practicas Si Si Si Si
9. Docentes de prestigio local y regional Si Si Si Si
10. Moderno plan de estudio Si Si Si Si

Fuente: Elaboracién propia

Se establecen las siguientes como las ventajas competitivas criticas en el

desarrollo de la estrategia de negocio.

. Alianzas para desarrollo de préacticas: A partir del lanzamiento del
Instituto Superior Privado, se concretaran convenios con los

principales centros especializados en cuidado personal de la ciudad



de Huancayo y Lima para el desarrollo de pasantias y practicas
preprofesionales de nuestros estudiantes.

Docentes de reconocido prestigio local, nacional e internacional:
Se cuenta con un amplio abanico de profesionales de destacada
trayectoria y reconocida labor profesional, quienes desarrollaran
talleres especializados y programas de actualizacion en técnicas de
belleza y estética vanguardistas.

Moderno plan de estudios: El plan de estudios de la Carrera Técnica
de Cosmiatria, cumple con las exigencias del Ministerio de Educacion,
pero incorpora un sistema de certificacion modular de competencias
y cursos especializados complementarios, lo que genera un valor

diferencial significativo para nuestros estudiantes.

6.4. Consideraciones legales

6.4.1.

Identificacién del marco legal.

De acuerdo con la normatividad vigente se debe tener en cuenta el

siguiente marco legal:

. Ley General de Educacion Ley Nro. 28044.

. Ley General de Sociedades Ley N° 26887

. Reglamento de creacion, autorizacion y revalidacion de
funcionamiento de instituciones de educacion superior no
universitaria de formacioén tecnoldgica.

. Resolucion Ministerial N° 0025-2010-ED (13/02/2010. Aprueban
“‘Normas para la Organizacion y Ejecucion del Proceso de
Admisién a los Institutos y escuelas de educacién superior
tecnoldgica”.

. Resolucion Directoral N° 0738-2010-ED (06/09/2010). Aprueban
el Procedimiento de Evaluacion de Expedientes de Creacion y
Autorizacion de Funcionamiento de Instituto de Educacion
Superior

. Tecnoldgico Privado y Publico y de nuevas carreras

profesionales.



Resolucion Directoral N° 0221-2010-ED (26/02/2010). Aprueban
“‘Normas que adecuan el procedimiento de atencién de los
Expedientes de Proyecto Institucional de IEST Privado y
Proyecto de Creacion de IEST Publico”.

Resolucién Directoral N° 0208-2010-ED (19/02/2010). Precision
sobre los exadmenes de admision en los Institutos y Escuelas de
Educacion Superior Tecnologicos y en los Institutos de
Educacién Superior pedagdgicos autorizados para desarrollar

carreras profesionales tecnoldgicas.

A continuacion, se detallara las normas mas relevantes establecidas

en la Ley No. 28015, Ley de Promocién y Formalizacion de la Micro y

Pequefia Empresa que reglamentan la actividad de la Microempresa

en el Peru:

A.

Articulo 3°.- Derechos laborales fundamentales

Garantiza los salarios y beneficios percibidos por los
trabajadores que estos sean cumplidos con la normatividad
legal, asimismo los colaboradores no sean participes de actos
discriminatorios y por ultimo proporcionar un ambiente seguro y
saludable para laborar.

Articulo 44°.- Naturaleza y permanencia en el Régimen Laboral
Especial

Si la empresa cuyo nivel de ventas o el nimero de trabajadores
promedio de dos afios consecutivos supere el nivel de ventas o
el nimero de trabajadores limites establecidos en la Ley para
clasificar a una empresa como Micro o Pequefia empresa, podra
conservar dicha condicidn por un afio. Luego de esta etapa, la
empresa pasara definitivamente al Régimen Laboral que le
corresponda.

Articulo 45°.- Remuneraciones

Los trabajadores tienes derecho a percibir por lo menos la
Remuneracion Minima Vital (RMV).

Articulo 50°.- Seguro Social en Salud



6.4.2.

Los trabajadores seran afiliados al Régimen Especial Semi
contributivo de Salud, en base a lo dispuesto en el Titulo 11l sobre
el Aseguramiento en Salud y Sistema de Pensiones Sociales de
la ley de Promocién de la competitividad, formalizacion y
desarrollo de la micro y pequeiia empresa y del acceso al

empleo decente.

Ordenamiento juridico de la empresa.

El procedimiento a seguir para la constitucién de la empresa, segun

la Superintendencia Nacional de Registros Publicos, 2018) es el

siguiente:

A.

Busqueda y reserva de nombre. — Revision en Registros
Publicos si existe alguna igualdad o coincidencia con otro
nombre, denominacién, completa o abreviada o razén social de
una empresa o sociedad preexistente.

Elaboracion de la Minuta de Constitucion de la Empresa o
Sociedad. - Los socios 0 accionistas de la empresa luego de ser
asesorados por un Abogado elaboran la Minuta de Constitucion
de la Empresa o Sociedad y la presentan correctamente firmada
a la Notaria.

Aporte de capital. - Podré aportarse dinero el cual se acreditara
con el documento expedido por una entidad del sistema
financiero nacional; o bienes (inmuebles o muebles, en estos
ultimos se entienden los derechos de crédito) los que se
acreditardn con la inscripcion de la transferencia a favor de la
empresa o sociedad.

Elaboracion de Escritura Publica ante la Notaria. - Una vez
firmada la Minuta por los accionistas, la Notaria elabora la
Escritura Publica, la revisa, los socios la firman y es elevada a
Registros Publicos para su inscripcion respectiva.

Inscripcién de la empresa o sociedad en el Registro de Personas
Juridicas de la SUNARP, Superintendencia Nacional de

Registros Publicos de Lima. - En esta entidad estatal, la empresa



6.5.

6.6.

obtendra un asiento registral de inscripcibn como persona
juridica. Este procedimiento normalmente es realizado por el
notario.

F. Inscripcién al RUC para Persona Juridica. - El Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) es el numero que identifica como

contribuyente a una Persona Juridica o Persona Natural.

Disefio de estructura organizacional

El disefio de la estructura organizacional es importante como parte
fundamental de la coordinacion: Ello determina la definicién de los puestos
clave y su jerarquia entre las distintas partes que forman la empresa. Segun
(Ferrell & Geoffrey, 2008) “la estructura u organigrama es un gréfico
representativo de la estructura organizacional visual de una entidad, que
muestra la cadena de mando, las relaciones del personal y los canales de

comunicaciéon” (p. 95)

DIRECCION
GENERAL

Secretaria General

I I

Coordinacion Coordinacion
Administrativa Académica

| |
Tesoreria Asuntos y R_egistros Coordinador' C.P.
Académicos Cosmiatria
Comite de
Investigacion
Marketing e Identidad
Coporativa
Comite de
Bienestar
Tecnologias de la
Inforrgacién Docentes
Recursos i
Educacionales Estudiantes

Figura 44. Disefo estructural de la organizacion “Sumaq killa”

Fuente: elaboracion propia

Disefio de los perfiles de puestos clave

A continuacién, se describen los perfiles en cada uno de los puestos clave:



Direccion general.

Profesion: Lic. en Administracion o Educacion o Profesional de

Carrera de Salud relacionado con el campo de la estética, con

grado profesional de Maestro.

Experiencia: 3 afios de experiencia en puestos de direccion.

Las funciones especificas de este cargo son:

a. Es la maxima autoridad del IEST, es responsable de la
conduccion y evaluacion de las acciones educativas que
desarrolla la Institucion.

b. Planifica, gestiona, supervisa y evalia la marcha
institucional con la participacion de la comunidad
educativa.

c. Ejerce la personeria juridica, tiene facultad resolutiva y
ejecutiva, su autoridad la ejerce organica 'y
administrativamente sobre todo los oOrganos, areas y
docentes.

B. Coordinacion administrativa.

Profesion: Lic. en Administracion o carrera afin, con grado

profesional de Maestro.

Experiencia: 2 afios de experiencia en puestos de Direccion.

Las funciones especificas de este cargo son:

a.

Dirigir técnica y administrativamente el desarrollo de los
diferentes programas de formacion.

Es responsable de coordinar y proponer unidades
administrativas necesarias para llevar a cabo las funciones
de los programas de formacion.

Presentar proyectos y avances de planes y programas, asi
como los que especificamente se soliciten.

Ejercer el presupuesto, asi como los recursos allegados,
conforme a los lineamientos establecidos.

Monitorear y dirigir el trabajo de las unidades

administrativas en lo referido a aspectos administrativos.



C. Coordinacion académica.

. Profesion: Lic. en Educacion o Profesional de Carrera de Salud
relacionado con el campo de la estética, con grado profesional
de Maestro.

. Experiencia: 2 afios de experiencia en puestos de direccion.

. Las funciones especificas de este cargo son:

a. Organizar todos los aspectos académicos referidos al
desarrollo de programas en cualquiera de las lineas de
formacion.

b. Proponer la estructura académica a desarrollar en los
diferentes programas de formacion.

c.  Estructurar y validar la metodologia a implementar en el
desarrollo de los diferentes programas de formacion.

d. Supervisar el material didactico que se brinde a los
estudiantes de los diferentes modulos.

e. Programar el desarrollo de labores académicas, previendo
los recursos educacionales necesarios.

D. Responsable de asuntos y registros académicos.

. Profesion: Ing. de Sistemas o profesion afin.

. Experiencia: 1 afios de experiencia en gestién académica.

. Las funciones especificas de este cargo son:

a. Es el responsable de la informacion académica que se
genera durante el desarrollo de las carreras profesionales.

b. Responsable de emitir informes académicos, registrar
calificaciones y salvaguardar las actas de notas.

E. Coordinador de carrera profesional de cosmiatria.

Profesion: Lic. en Enfermeria o Profesional de Carrera de Salud

relacionado con el campo de la estética, con grado profesional

de Maestro.

Experiencia: 2 afios de experiencia en docencia superior.

Las funciones especificas de este cargo son:



F. Tesoreria.

Supervisar el desarrollo de las actividades académicos al
interior de la Carrera Profesional.

Supervisar la labor docente garantizando un proceso de
ensefianza aprendizaje de calidad.

Atender las necesidades de los estudiantes durante su

proceso de formacion.

Profesién: Lic. en Administracion o Contador.

Experiencia: 1 afios de experiencia en gestion de tesoreria.

Las funciones Especificas de este cargo son:

a. Registrar los ingresos y egresos econdmicos que se
generen en el desarrollo de los diferentes programas de
formacion.

b. Efectuar los pagos que se requieran para el desarrollo de
los programas de formacion segun se le encargue y en el
marco de los presupuestos establecidos.

c. Reportar el control de ingresos y egresos en los libros
correspondientes.

d. Informar al director y coordinaciones el movimiento
economico realizado.

G. Tecnologias de informacion.

Profesion: Ing. de Sistemas o profesién afin.

Experiencia: 2 afios de experiencia en gestion de TI.

Las funciones especificas de este cargo son:

a.

Es el responsable de la disponibilidad y mantenimiento de
los ambientes, equipos e implementos adecuados para el
desarrollo correcto de los programas de formacion.

Velar por el oportuno y adecuado aprovisionamiento de
materiales, equipos y herramientas programadas para el

desarrollo de los programas de formacion.



H. Marketing e identidad corporativa.
. Profesion: Lic. en Administracion o Marketing
. Experiencia: 2 afios de experiencia en gestion de marketing.
. Las funciones Especificas de este cargo son:
a. Plantear estrategias para el posicionamiento del Instituto
como ente de formacion especializada.
b. Desarrollar estudios de investigacion de mercado, a fin de
definir las oportunidades de mercado, los segmentos mas
rentables y poder desarrollar productos sostenibles y
rentables.
c. Planteary dirigir el desarrollo de estrategias de difusion que
permitan convocar el suficiente nimero de participantes de
acuerdo con lo proyectado en cada programa de

formacion.

Conformar y dirigir la fuerza de ventas.

6.7. Remuneraciones, compensaciones e incentivos
Teniendo en cuenta que el Recurso Humano es vital para el desarrollo de
cualquier organizacion, se tiene previsto un sistema remunerativo atractivo y
que responda a las exigencias que tendra la organizacion; éstas se muestran

a continuacion:



Tabla 30

Planilla de empleados del Instituto de Cosmiatria Sumagq Killa.

Personal Cantidad Sueldo Sueldo anual EsSalud  Gratificaciones CTS Sueldo anual Sueldo mensual

Director General 1 S/. 2,500.00 S/.30,000.00 S/.2,700.00 S/.5,000.00 S/.2,500.00 S/.40,200.00 S/.3,350.00
Coordinador administrativo 1 S/. 2,250.00 S/.27,000.00 S/.2,430.00 S/.4,500.00 S/.2,250.00 S/.36,180.00 S/.3,015.00
Secretaria 1 S/.1,500.00 S/.18,000.00 S/.1,620.00 S/.3,000.00 S/.1,500.00 S/.24,120.00 S/.2,010.00
Cajero 1 S/.1,400.00 S/.16,800.00 S/.1,512.00 S/.2,800.00 S/.1,400.00 S/.22,512.00 S/.1,876.00
Psicologo 1 S/.2,000.00 S/.24,000.00 S/.2,160.00 S/.4,000.00 S/.2,000.00 S/.32,160.00 S/.2,680.00
Coordinador 1 S/. 2,500.00 S/.30,000.00 S/.2,700.00 S/.5,000.00 S/.2,500.00 S/.40,200.00 S/.3,350.00
Docente Nivel basico 1 S/. 2,600.00 S/.31,200.00 S/.2,808.00 S/.5,200.00 S/.2,600.00 S/.41,808.00 S/.3,484.00
Auxiliar Nivel basico 1 S/.2,000.00 S/.24,000.00 S/.2,160.00 S/.4,000.00 S/.2,000.00 S/.32,160.00 S/.2,680.00
Coordinador | 1 S/.2,600.00 S/.31,200.00 S/.2,808.00 S/.5,200.00 S/.2,600.00 S/.41,808.00 S/.3,484.00
Docente Especialista | 1 S/.2,800.00 S/.33,600.00 S/.3,124.00 S/.5,600.00 S/.2,800.00 S/.45,024.00 S/.3,752.00
Docente Especialista Il 1 S/. 3,000.00 S/.36,000.00 S/.3,240.00 S/.6,000.00 S/.3,000.00 S/.48,240.00 S/.4,020.00
Docente Especialista Il 1 S/. 3,200.00 S/.38,400.00 S/.3,456.00 S/.6,400.00 S/.3,200.00 S/.51,456.00 S/.4,288.00
Personal de limpieza 1 S/.950.00 S/.11,400.00 S/.1,026.00 S/.1,900.00 S/.950.00 S/.15,276.00 S/.1,273.00

S/.471,144.00 S/. 39,262.00

Fuente: Elaboracion propia



6.7.1.

Politicas de recursos humanos.

En la gestién de Recursos Humanos se tiene establecido el

desarrollo de las siguientes politicas:

A.

Politica de incentivos.

Todos los colaboradores tienen acceso a una politica de
incentivos lo que promueve el logro de objetivos. Los
colaboradores pueden acceder a una bonificacion mensual del
10% de su remuneracion dependiendo del logro de sus
objetivos. En el caso de los docentes también pueden acceder a
una bonificacion del 10% siempre que sean calificados como
docentes excelentes a través de los procesos de evaluacion

docente.

Desarrollo personal.

La organizacion promueve el crecimiento profesional y personal
de sus colaboradores. Todos los planes a nivel institucional
incluyen programas de acompafamiento, capacitaciones y
espacios en favor del crecimiento individual y como equipo de

los integrantes de la organizacion.



Capitulo VI
Plan de Marketing

7.1. Estrategias de marketing
Las estrategias de marketing permiten identificar y priorizar los productos y/o
servicios con la finalidad de potenciar y obtener rentabilidad positiva.
Asimismo, (Ferrell & Hartline, 2012) mencionan, “Las organizaciones deben
tratar con cierto nimero de actividades y decisiones al comercializar sus
productos con los clientes. Estas actividades varian en complejidad y alcance”
(p.33). Ya sea que se trate de un cambio en un restaurante local que se
anuncie en un periddico o de una empresa multinacional grande que lance un
producto nuevo en un mercado extranjero, todas las actividades de marketing
tienen algo en comun: buscan dar a los clientes una razon para comprar el
producto de la organizacion. Anadiendo a ello, (Ferrell & Hartline, 2012)
argumentan que las estrategias de Marketing abarcan a las personas que
forman parte de una organizacion, que encuentran formas de proporcionar un
valor superior con la finalidad de satisfacer a otros (terceros) como también a

la propia organizacion.

El Instituto Superior Privado de Cosmiatria estara disefiado y enfocado en las
personas que viven en el Valle del Mantaro y estard abarcando a las
provincias de Huancayo, Chupaca, Concepcion y Jauja, del nivel socio
economico C, con un estilo de vida progresista. Por estas razones, se puede
decir que es una estrategia de nicho. Pero, ademas la estrategia genérica es
de diferenciacién, ya que como se mostrd anteriormente no existe una oferta

similar en la zona geografica de influencia.

7.1.1. Objetivo de marketing.
Los objetivos de marketing son los siguientes:
. Definir la propuesta de valor para los futuros estudiantes del

Instituto Superior Privado de Cosmiatria.



Posicionar al Instituto Superior Privado de Cosmiatria como la
primera alternativa de formacion a nivel de estética en la ciudad
de Huancayo.

Abrir y mantener secciones por cada nivel de ensefianza, hasta

alcanzar la meta de alumnos por aula.

La Figura 45 puntualiza el marketing mix.

Figura 45. Mix de marketing.
Fuente. Tomado y adaptado de Ferrell & Hartline (2012)

A.

Estrategia de producto.

Para alinear las estrategias del producto, la empresa se enfoca
esencialmente en el servicio de educacién que se ofrece al
mercado para satisfacer las necesidades de los estudiantes del
Instituto Superior Privado de Cosmiatria. (Armstrong & Kotler,
2017) consideran al servicio como un bien que se va a ofrecer a
los consumidores. También definen los servicios de la siguiente
manera: “‘como una forma de producto que consiste en
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta,
y que son esencialmente intangibles y no tienen como resultado

la propiedad de algo”. (p. 23)



El Instituto Superior Privado de Cosmiatria brindara un servicio

gue consiste en la formacion académica y especializacion a los

participantes. Las caracteristicas y atributos de este servicio son

las siguientes:

Instalaciones construidas especificamente para la
institucion educativa, con aulas, laboratorios, biblioteca,
salén de computo, canchas deportivas y area de oficinas
administrativas.

Cada aula tendrd como maximo 30 carpetas con sillas,
acordes al tipo especializacion de los alumnos de cada
ciclo. También se contara con un escritorio con silla para
los docentes, una laptop conectada a un proyector, pizarra,
estantes, carteleras, etc. Para el 71% de los encuestados,
el tamafio ideal de cada clase es entre 21 y 25 alumnos.
Laboratorio de computo, equipado con 25 computadoras,
audifonos, impresora y otras herramientas que faciliten la
educacion.

Biblioteca, con textos impresos de lectura especializada,
pero también con acceso a bibliotecas electronicas en el
extranjero que es donde se encuentran disponibles los
libros de texto y ayudas.

Cafeteria, equipada con mesas y sillas, asi como con
hornos microondas para que los estudiantes puedan
calentar sus almuerzos. Se contratara el servicio de un
concesionario para brindar alimentos en el recreo de media
mafiana y en el almuerzo.

Servicios higiénicos por separado: hombres y mujeres
Educacion bilingtie desde el inicio de clases. En el caso de
alumnos que se incorporen en ciclos superiores, recibiran
clases de inglés para nivelarse rapidamente y asi puedan
acceder a informacion en otros idiomas.

La jornada de clases se extendera desde las 7:45 a.m.

hasta las 7:45 p.m. ya que el 62% de los encuestados



indicé que el horario de salida debe ser entre las 12:00 y

las 8:00 p.m.

Se promoveran inicialmente dos turnos de clases mafanas
durante la semana y sdbados y domingos, se ampliaran los
turnos de acuerdo con el avance del programa en semestres,
habilitandose los turnos tarde y noche para los ultimos

semestres.

El logo de la empresa se observa en la Figura 47, compuesto
por letras mayusculas de color rosado y verde jade relacionado
con los colores atractivos para las damas y que produce, a la
visibilidad del cliente, elegancia; el fondo de color blanco
representa pureza y/o limpieza. Como complemento se afiade
una figura connotando la belleza e innovacién de toda mujer

actual.

Quilla

INSTITUTO ESPECIALIZADO EN COSMIATRIA

Figura 46. Logo del instituto especializado en cosmiatria “SUMAQ KILLA*

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia de precio.

El precio es la cantidad de dinero que un usuario esta deseoso
de pagar por un producto o servicio de educacion que adquiere.
A esta definicion, (Armstrong & Kotler, 2017) mencionan que “es

la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de



los beneficios de tener o usar el producto o servicio.” (p. 90),
como elemento que produce utilidades. Es importante su debido
analisis para adoptar ciertos criterios para fijar precios de
penetracion en el mercado.

1. Fijacion de precio segmentada:

a. Se establece precios a diferentes clientes que pagan
precios distintos por el servicio adquirido,

b. Se ofrecen diversos precios para diferente producto
similares o servicio, no se encuentra basado en sus
costos.

2. Fijacion psicoldgica de precios:

a. Losconsumidores captan de los servicios con precios
accesibles como indicador contar con mayor calidad,
se da cuando tienen la posibilidad de diferenciar la
calidad al examinar, utilizan los precios bajos para
juzgar la calidad.

3. Estandarizacion de precios promocionales:

a. La organizacion establece temporalmente el precio
por debajo de la competencia y, a veces, por debajo
del costo para crear urgencia y asi generar un

CONsSuUmMo masivo.

Lo mencionado sobre los precios, se establece en base a la
estrategia de precios psicologicos dado que lo ofertado de alta
calidad de ensefianza, tecnologia en los equipos de laboratorio
e innovacion. En base a la investigacion cuantitativa se tiene en
cuenta el precio obtenido es de S/.350.00 como promedio a

tener en cuenta.

Se establecieron los precios de las pensiones de acuerdo con
los resultados del estudio de mercado que sefialaban que
deberian oscilar entre S/ 300.00 y S/ 400.00, determindndose



gue de forma inicial la pension quedaria establecida en S/
350.00.

El precio se configura inicialmente a partir de la revision de la
estructura de costos, adiciondndose un margen de utilidad. Este
valor se compar6 con la oferta actual de productos similares en
el mercado; por estrategia de lanzamiento se ofertara el precio
de S/ 400.00 ofreciendo descuentos por inscripcién anticipada,
convenios, promociones  etc. Estaremos  revisando
continuamente nuestros costos y se actualizaran en funcién de

la dindmica del mercado.

Tabla 31

Precios normales y con descuentos.

Inversion Inversion por Inversion
normal por inscripcion por
semestre anticipada convenio
Matricula S/ 250.00 S/ 250.00 S/ 250.00
Monto total por S/.1,600.00 S/ 1,400.00 S/. 1,400.00
semestre
Cuota mensual S/.400.00 8/ 350.00 S/ 350.00

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de plaza o distribucion.

Segun (Armstrong & Kotler, 2017), esta estrategia se concentra
en la forma en la cual el servicio llega al consumidor final. Por
ello es importante tener en cuenta las variables presentadas en
la Tabla 32.

Tabla 32

Variables para la estrategia de plaza.

Variables fundamentales para la estrategia de Plaza
¢Reune y distribuye informacién de marketing necesario

Informacion : .
para efectuar el intercambio?

Promocion ¢Desarrolla y difunde comunicaciones persuasivas
acerca de una oferta u promocién?

Contacto ¢Encuentra y se comunica con los compradores

potenciales?



Variables fundamentales para la estrategia de Plaza
¢Modela y se ajusta a la oferta a las necesidades del

Adecuacioén

comprador?
L ¢Llega a un acuerdo sobre el precio y otros términos de
Negociacion
la oferta?
Distribucion .
fisica ¢ Transporta y almacena bienes de forma adecuada?
. S ¢Adquiere y usa fondos para cubrir los costos de trabajo
Financiamiento 2
final?
Correr riesgo ¢Asume los riesgos de llevar a cabo el trabajo del canal?

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

La estrategia Distribucion es aquella en donde se desarrolla el
mayor esfuerzo alineado con la estrategia de negocio de
Diferenciacion, asi también el estudio de mercado nos muestra
que tiene diferentes factores mas relevantes para los
estudiantes a la hora de elegir un centro de estudios de estética
y belleza. Con este fin se tienen previstas las siguientes

acciones:

o Incluiremos en toda la publicidad un Mapa de tu ubicacion.
o Mencionaremos todas las vias de acceso o medios de
transporte disponibles para llegar al Instituto de Cosmiatria.

o El Mapa de tuubicacibnen tu péagina web
estara conectado a Google para que puedan visualizar
como llegar al mismo por internet.

. Seran visibles las instalaciones y contaran con iluminacion
natural y artificial manteniendo los Ilimenes adecuados
para el aprendizaje. Se aprovechara la oportunidad
anunciar quiénes somos a todos los que pasen por ahi,
colocando para ello unanuncio y gigantografia
espectacular en el lugar visible y transitado del exterior del
Instituto.

o Cuidaremos la buena imagen y la calidad de nivel de
ensefianza con docentes capacitados y especializados en

cuidado del cuerpo.



a. Capacitacion: La institucion implementara la
capacitacion continua a sus colaboradores,
especialmente, a los que tengan contacto directo con
los estudiantes, con el fin de mejorar los servicios
(entrada, permanencia y salida del cliente).

b. Generar ambientes de descanso: Crear y disefar los
espacios fisicos con recepcion, salas de espera,
entretenimiento, tanto para mujeres como para
hombres, WIFI libre, zona de hidratacion, todo ello
con la finalidad de que los clientes o estudiantes se
sientan comodos, desde el momento en que
ingresan.

c. Reducir tiempos de espera: la empresa respetara los
turnos asignados, para cada servicio o clase dictada.

d. CRM: se implementard un programa de seguimiento
de clientes o estudiantes antes, durante y posterior a

sus estudios en el Instituto.

Revision de la competencia: Estaremos actualizados a los
movimientos de la competencia y lo que puede ser una debilidad

de la empresa convertirla en un motivo de mejora continua.

Estrategia de promocién y publicidad.

Consiste en canales que se utilizan para gestionar la promocion,
dar conocer, o recordar los servicios de educacion a los nuevos
alumnos. Para agregar a lo mencionado, debemos indicar que
(Armstrong & Kotler, 2017) sefalan a esta estrategia de
promocién “como las herramientas de comunicacion del
personal de marketing con clientes, transmitiendo el valor de la
entidad de manera clara y persuasiva’. Se mencionan

herramientas de promocion til para llegar al cliente y fidelizarlo.



Publicidad
(Cualquier forma pagada
de presentacion por el

producto o servicio
ofertado)

. . Promocion de ventas
Marketing directo (Incentivos a corto plazo

(Conexiones directas que promueven la
con los consumidores)

adgquisicion de un producto
O SEervicio)

Relaciones publicas Ventas personales
(Establecer relaciones con (Presentaciones personales
diversos publicos, con la de la fuerza de ventas de la
creacion de una buena entidad, para establecer
mmagen corpotativa) relaciones con el chente )

Figura 47. Herramientas de promocién
Nota. Tomado y adaptado de (Armstrong & Kotler, 2017, p. 408)

Es por eso que, Sumagq Killa brindara promocion de sus servicios
a través de las redes sociales (Facebook), también, con la
creacion de una pagina web detallando los cursos llevados a
cabo y toda la informacion necesaria para el cliente.

Estrategias de promocion.

Estableceremos promociones y descuentos, los cuales seran
asignados a aquellos que no cuenten con un ingreso mayor al
promedio, con la finalidad de que siga habiendo ingresos que no
afecten a la economia de la empresa y que el negocio sea
rentable. Se establecerd un descuento del 5% al cliente que
traiga un alumno nuevo, del 10% al que traiga dos alumnos
nuevos, del 15% al que traiga tres alumnos nuevos, del 20% al
gue traiga cuatro alumnos nuevos, y servicio gratis al que traiga

5 alumnos nuevos.



F. Estrategia de comunicacion.
Al respecto, se plantean las siguientes estrategias:
. Comunicacion grupal (eventos, reuniones, conferencias)
. Descuento por traer alumnos nuevos
. Rétulos, vallas perifoneo para el exterior
. Panaflex, Volantes, Tarjetas, Brochure como medios
impresos.
. Celulares, visitas domiciliarias, mensaje de voz.
. Digitales web sites, redes sociales, blogs, YouTube,

Twitter, Instagram, Whatsapp, Twitch. Snapchat, etc.)

G. Estrategia de distribucion.
La empresa establece la distribucion directa, es quien presta el
servicio y lo vende al consumidor, el primer servicio se aplica al

estudiante en el momento de acceder a las clases.

H. Estrategia de aprovisionamiento.
En este caso, la empresa debe tener a la mano todos los
productos necesarios para llevar a cabo la prestacion de los
servicios. Para identificar los productos que estén debajo del
nivel de aprovisionamiento, la empresa debe hacer revision del
inventario una semana antes de hacer las compras, las cuales
se realizaran cada quince dias teniendo en cuenta la rotacion y

el stock del producto a comprar.

7.2. Estrategias de ventas
En este caso, la empresa debe tener a la mano todos los productos necesarios
para llevar a cabo la prestacion de los servicios. Para identificar los productos
que estén debajo del nivel de aprovisionamiento, la empresa debe hacer
revision del inventario una semana antes de hacer las compras, las cuales se
realizaran cada quince dias teniendo en cuenta la rotacion y el stock del

producto a comprar.



7.2.1.

Plan de ventas.

Es organizar las operaciones del Instituto Superior Privado de
Cosmiatria y sistematizarlas para adelantarnos a las ventas a los
nuevos estudiantes a corto o largo plazo. Permite también, ademés,
desarrollar estrategias para la incorporacion de nuevos alumnos los

cuales generan rentabilidad del Instituto.

La venta directa implica el contacto personal de un asesor del Instituto

con los alumnos y es quien define una interaccién importante y vital

en las relaciones comerciales entre alumnos y padres de familia. Pare

ello se considerard lo siguiente:

. Reclutar una fuerza de venta competente para incrementar las
matriculas de nuevos alumnos.

. Capacitar y actualizar al personal que representara al Instituto
Superior Privado frente a los nuevos alumnos.

. Cultivar en la fuerza de venta el trato diferenciado al cliente.

. Organizar y dirigir los planes de trabajo para los representantes
de la Institucion.

. Supervisar y retro alimentar a todos los nuevos integrantes de la
Institucion.

. Evaluacion y andlisis de los resultados.

. Retroalimentacion después de cada camparia de inscripcion.

La fuerza de ventas estara a cargo del Area de Marketing e Identidad
Corporativa e inicialmente se contara con dos asesores educativos y

una persona de atencién en Front Desk.

En cuanto a la venta indirecta del servicio, podemos sefialar que es a
través del medio entre el “vendedor” y “usuario” en una relacién
comercial. Al respecto, es importante mantener las siguientes
consideraciones estratégicas, siendo éstas:

. Incorporar el equipo de ventas competente capacitado

. Habilitar y formar el personal comercial



71.2.2.

. Desarrollar el trato diferenciacion con una ventaja competitiva
marcada para fidelizar al cliente

. Planear, organizar, dirigir y controlar el equipo comercial

. Evaluar, corregir, retroalimentar los resultados de investigacion

por areas de operacion de la empresa.

Politicas de servicios y garantias.

Es importante mencionar que las politicas de servicios y garantias se
basan en estandares a seguir por parte de los empleados de la
organizacion para solucionar las solicitudes de los clientes. Al
respecto, (Thompson & Strikland, 2004) afirma que la politica de
devoluciones o restituciones de un producto o servicio adquirido en
desperfecto por los clientes es fundamental para brindarle garantias
a los clientes y asegurar su confianza y permanencia como

adquirientes del servicio que ofreceremos.

Los servicios que brinda el Instituto ofrecen garantia puesto que estan

sujetos a los pardmetros y supervision de los entes correspondientes.

Es necesario reafirmar que nuestra compafia cumplird con lo
establecido por la Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo N° 29783 —
D.S. N° 005-2012-TR (Reglamento), especificamente, con lo
sefialado en el Articulo 27, donde se dispone que el empleador de
toda organizacion laboral debe ser parte y estar a disposicion de ser
capacitado y entrenado como parte de la jornada laboral, con el

objetivo de asumir deberes y obligaciones en entornos laborales.



Capitulo VI

Analisis Econdmico Financiero del Proyecto

8.1. Inversiones estimadas del proyecto

La inversion es crucial para la vida de la organizacién que se evalla de forma

analitica los diferentes componentes al entorno del proyecto, tales como

ganancias, pérdidas o riesgos para las inversiones.

8.1.1.

8.1.2.

Inversién en edificacion.

Es el alquiler de un edificio en la ciudad de Huancayo para albergar

los ambientes administrativos, sala de reuniones, salones de clases,

laboratorio y anfiteatros. Esta inversion responsabilidad de los socios

de la empresa en porcentajes similares en aportes.

Tabla 33

Inversion en edificacion.

Descripcion Cantidad Costo

Alquiler de oficina 1 S/. 10,000.00
Total S/.10,000.00

Fuente. Elaboracion propia.

Inversidén en equipamiento.
Tabla 34

Inversion en equipamiento.

. . Precio
Materiales Cantidad unitario
Equipos para tratamientos Corporales y S/.
faciales 1 S/. 16,800.00 16,800.00
II|Escntono (ld'e 4 posiciones estilo 5 S/.1,400.00 S/.7,000.00
Coworker
Escritorio gerencia 3 S/.500.00 S/.1,500.00
Escritorio asistente administrativo 5 S/.600.00 S/. 3,000.00
Carpetas 60 S/. 90.00 S/. 5,400.00
. SI.
Archivadores de documentos 20 S/. 500.00 10,000.00
Mesa de reuniones 2 S/.600.00 S/.1,200.00
Silla personal administrativo 15 S/.200.00 S/. 3,000.00




Precio

Materiales Cantidad o
unitario
Silla gerencia 5 S/.400.00 S/.2,000.00
Sillon de espera oficina 10 S/.600.00 S/.6,000.00
Silla de oficina 20 S/.120.00 S/.2,400.00
Pantalla Ecran 12 S/.150.00 S/.1,800.00
Pizarra acrilica 11 S/.100.00 S/.1,100.00
Cafién proyector 6 S/.1,600.00 S/.9,600.00
Laptop 10 S/. 2,000.00 20,030/6'00
Impresora multifuncional 8 S/.250.00 S/.2,000.00
S/.
Subtotal 92.800.00

Fuente. Elaboracion propia.

8.2. Inversion en capital de trabajo

8.2.1.

Inversién en materia primay otros materiales.
Tabla 35

Inversién en materia prima y otros materiales.

Materiales Cantidad Precio unitario
Implementos de oficina 10 S/. 30.00 S/. 300.00
Botiquin 10 S/.200.00 S/.2,000.00
Extintores 12 S/.100.00 S/.1,200.00
Luces de emergencia 10 S/. 50.00 S/. 500.00

Sub Total S/. 4,000.00

Fuente. Elaboracién propia.



8.2.2.

Inversién en personal.

Tabla 36
Inversion anual por todo el personal
Personal Cantidad  Sueldo Sueldo Essalud Gratificaciones CTS Sueldo Anual Sueldo
Anual mensual
Director General 1 2,5%'_00 30,0856.00 2,736'_00 S/. 5,000.00 2,536_00 S/.40,200.00  S/. 3,350.00
raminietao ! 2,22(/3'.00 27,080/6.00 2,42(/5.00 S/.4,500.00 2,22(/5.00 S/. 36,180.00  S/.3,015.00
Secretaria 1 1’538_00 18,0%6.00 1’6‘;’(/)'.00 S/. 3,000.00 1’5%.00 S/. 24,120.00  S/. 2,010.00
Cajero 1 5 438.00 16,238(;6.00 1’5%.00 S/.2,80000 436.00 S/.22,512.00  S/. 1,876.00
Psicologo 1 2,038.00 , 4,0856.00 2’1%_00 S/. 4,000.00 2,036_00 S/.32,160.00  S/. 2,680.00
Coordinador 1 2,53’8_00 30,080/6.00 2’736_00 S/. 5,000.00 2,536_00 S/.40,200.00 S/. 3,350.00
Docente Nivel Basico 1 2,6%_00 31,280/6.00 2,832.00 S/. 5,200.00 2,6%_00 S/.41,808.00 S/. 3,484.00
Auxiliar Nivel Bésico 1 2,0%'_00 ) 4,080/6_00 2,1%.00 S/. 4,000.00 2,038_00 S/.32,160.00  SI. 2,680.00
Coordinador | 1 2,6%_00 31,2856.00 2,832_00 S/. 5,200.00 2,63(/)'_00 S/. 41,808.00  SI. 3,484.00
Docente Especialista | 1 2,8%.00 33,68(;(').00 3’0%'.00 S/. 5,600.00 2,83(/5.00 S/. 45,024.00 S/. 3,752.00
Docente Especialista Il 1 3’038.00 36’08(;(').00 3’2%.00 S/. 6,000.00 3,03(/3'.00 S/. 48,240.00 S/. 4,020.00
Docente Especialista Il 1 3,238_00 %8, 4%6.00 2 4?!5'.00 S/. 6,400.00 3,236_00 S/.51,456.00  S/. 4,288.00
Personal de limpieza 1 S/. 950.00 11,480/6.00 1,0%.00 S/.1,900.00 S/.950.00 S/.15,276.00 S/.1,273.00
Sumatoria del total 471,?2‘4'00 S/. 39,262.00

Fuente. Elaboracion propia.



8.2.3. Inversién en promocidon y publicidad.
Tabla 37

Inversion anual en promocion y publicidad.

Descripcion Monto anual
Lanzamiento del Instituto S/. 5,000.00
Admisién 2021-I S/. 10,000.00
Admisién 2021-II S/. 10,000.00
Posicionamiento de marca S/. 18,000.00

Total Afio S/. 43,000.00

Fuente. Elaboracion propia.

8.3. Financiamiento
El monto inicial requerido es de S/. 126,800.00, de los cuales un 50 % sera
financiado con préstamo bancario, es decir S/. 63,400.00 a una tasa de 18%
aplicable para préstamos con arrendamiento financiero. En base a estos

datos.

El plan de negocio sera financiado con el aporte por los socios de la empresa
por el monto de s/. 63,400.00 equivalente al 50% al total de financiamiento
econdmico, este porcentaje de inversion sera utilizado para los previstos en
la operacion inicial del instituto de Cosmiatria, como también, alquiler,

equipamiento, implementacion y la adquisicion de laboratorios.

El financiamiento por terceros se solicitara crédito a una entidad bancaria en

un tiempo de 24 meses, un interés anual TEA del 19% e interés mensual TEM

1.5%.
Tabla 38
Financiamiento.
Descripcion Monto Anual S/.
Inversion estimada del proyecto S/. 126,800.00
Otros materiales S/.0.00
Total S/. 126,800.00

Fuente. Elaboracioén propia.



8.3.1.

8.3.2.

Estructura.

Tabla 39

Estructura

Descripcion

Monto Anual S/.

Capital de los accionistas

Financiamiento

Total

S/. 63,400.00
S/. 63,400.00
S/. 126,800.00

Fuente. Elaboracién propia.

Estructura de pagos de financiamiento.

Tabla 40

Estructura de pagos.

Financiamiento

Monto S/. 63,400.00

Plazo 24 meses

Tasa 1.5% TEM

Tasa 19% TEA

Cuota Mens S/. 3,165.00

Pericdo Saldo Inicial Cuota Interés  Amortizacion Saldo Final
Mes 1 S/O63,400.00 S/ 3716500 5795100 S5/ 2214.00 S/ 61,186.00
Mes 2 S61186.00 5/ 316500 S/ 918.00 50224700 5/ 53938.00
Mes 3 5/ 5353300 5/ 316500 5/ 83400 5228100 5/ 55,657.00
Mes 4 5/ h5,657.00 5/ 316500 S/ 850.00 S 231500 5/ 5434200
Mes & S/ 5434200 5/ 316500 5/ 815.00 5/ 235000 5/ 51,992.00
Mes & S51589200 5/ 316500 5. 730.00 5/ 238500 S/ 45807.00
Mes 7 S/ 49.607.00 S/ 3,165.00 S/ 74400 [5/. 242100 S/ 47,186.00
Mes & SO47186.00 5/ 316500 5L T08.00 S 245700 S/ 44 728.00
Mes G SO 4472800 57 316500 5L 671.00 5 249400 5/ 42234.00
Mes 10 54223400 5/ 316500 5/ 634.00 5 253200 S/ 39702.00
Mes 11 53570200 5/ 316500 5/ 5596.00 S 257000 S/ 37133.00
Mes 12 S 37 133.00 57 316500 5/ 557.00 S/ 260800 S/ 3452400
Mes 13 S/.34.52400 S5/ 3716500 S/518.00 S5/ 2647.00 SO 3,877.00
Mes 14 SCRATT.00 5316500 5L 478.00 S 268700 S/ 2919000
Mes 15 S/ 26819000 S/ 316500 S/ 43800 S 2727.00 S/ 26,463.00
Mes 16 52646300 5/ 316500 5/ 397.00 5 276800 5/ 23,694.00
Mes 17 52369400 5/ 316500 5/ 355.00 5 281000 5/ 2033500
Mes 18 5/ 2083500 S/ 316500 5/ 313.00 S/ 285200 5/ 18,033.00
Mes 19 S/18,033.00 S/ 3716500 S/ 27000 S5/ 289500 S/ 15138.00
Mes 20 S/15,138.00 S/ 316500 S/ 22700 5/ 2933.00 S/ 1220000
Mes 21 S/12,20000 S/ 316500 S/.183.00 S/.2882.00 S/.9218.00
Mes 22 S5/ 92300 5 316500 S5/ 133.00 50302700  5/6,191.00
Mes 23 5/ 619100 5/ 316500 &/ 93.00 5307200 5/ 3,118.00
WMes 24 S 311800 S/ 316500 &/L47.00 &/ 3118.00 S/.0.00

Fuente. Elaboracion propia.



8.4. Presupuesto de ingresos y egresos

8.4.1.

8.4.2.

Ingresos

Para los calculos de los ingresos, se toma los pagos directos generados por la actividad del negocio e ingresos

extraordinarios; Los ingreso por actividad principal se estiman en pensiones, y las extraordinarias por derecho de

examen de admisidn y matriculas por cada ciclo de estudios todos estos programados al valor por un afio (12 meses).

Tabla 41

Resumen de ingresos.

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre  Diciembre

S/.0.00 S/.42,000.00 S/.42,000.00 S/.42,000.00 S/.42,000.00 S/.42,000.00 S/.84,000.00 S/.84,000.00 S/.84,000.00 S/.84,000.00 S/.84,000.00
$/.000 S/.8,000.00 $S/.800000 S/.8,00000 S/.800000 $S/.8,00000 $S/.8000.00 S/.800000 $S/.8000.00 S/800000 S/.8,000.00

Enero
Actividad principal $/.0.00
Ingresos extraordinarios S/.0.00
Total Ingresos $/.0.00

$/.0.00 S/.50,000.00 S/.50,000.00 S/.50,000.00 S/.50,000.00 S/.50,000.00 S/.92,000.00 S$/.92,000.00 S/.92,000.00 S/.92,000.00 S/.92,000.00

Fuente. Elaboracién propia

Egresos.

Los calculos de egresos estan basados en los costos necesarios en las actividades comercial y operativa de la

empresa, tales como; costos variables, alquiler del local, gastos administrativos, gastos de ventas, servicio basico y

también prever de otros gastos necesarios para la empresa.



Tabla 42

Resumen de egresos.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Costo de senicio S/.0.00 S.000 S/2000.00 §&/200000 S/.200000 S/200000 S/.200000 S/200000 /200000 /200000 S/200000 /200000
Gastos administrativos S/.0.00 S/.000 S/24118.00 S/ 2411800 S/.24118.00 S/.24118.00 S/.28,138.00 S/.2813800 S/36982.00 S/.36982.00 $/.36982.00 S/ 39,662.00
Gastos de ventas S/.11,500.00 /650000 S/150000 S/.150000 $S/.150000 S.6500.00 S/.650000 8/150000 /150000 S/150000 S/150000 /150000
Sendcios basicos S/.4,80000 S/4,80000 S/7900.00 S.790000 S/.790000 &/.7900.00 S/.790000 S/790000 S/7980000 S.790000 S/790000 S/7890000
Alquiles S/.10,000.00 S/.10,000.00 S/ 10,000.00 S/10,000.00 S/.10,000.00 S/ 10,000.00 S/.10,000.00 S/.10,00000 S/ 10,000.00 S/10,000.00 S/.10,000.00 S/ 10,000.00
Otros gastos S/.0.00 S/.000 S/.175000 S/175000 /221687 S/ 425000 /565000 S/425000 S/425000 S/425000 S/5067.00 /565000
TOTAL $/.26,300.00 5/.21,300.00 S5/.47,268.00 S1.47,268.00 S/.47,734.67 S5/.54,768.00 S/.60,188.00 S/.53,788.00 S/.62,632.00 S/.62,632.00 S/.63449.00 S/.66,712.00

Fuente. Elaboracién propia

8.5. Estado de ganancias y pérdidas
Segun (Moreno J. A., 2014), “el estado de ganancias y pérdidas es aquel que suministra informacion acerca del desempefio
pasado de una entidad donde su propésito es medir los resultados de las operaciones de la entidad durante un periodo o
tiempo especifico”, es decir, resume las operaciones de la empresa de sus diversos rubros procedentes de sus actividades

econdmicas de producir un bien o un servicio durante un periodo determinado.



Tabla 43

Estado de ganancias y pérdidas.

Afio 2022
Ingresos S/. 727,750.00
Costo de Servicio Educativo  S/. 20,220.00
Utilidad Bruta S/. 707,530.00
Gastos de Ventas S/. 43,946.00
Gastos de Ventas S/. 308,209.70
Depreciacion S/. 8,114.29
Utilidad Operativa S/. 347,260.01
Gastos Financieros S/. 16,976.28
Utilidad Antes de Impuesto  S/. 330,283.73
Impuestos 29.5% S/. 97,433.70
Utilidad Neta S/. 232,850.03

Fuente. Elaboracién propia

Los resultados financieros obtenidos en la Tabla 42, se muestra una ganancia
o utilidad neta positiva del valor de s/ 232,850,00 considerandose optimo y

viable realizar el plan de negocio.



8.6. Presupuesto conservador
Continuamente, se presenta el cuadro de ingresos para el afio fiscal 2022 en un escenario proyectado a lo conservador y

de acuerdo al crecimiento presentado.

Tabla 44

Presupuesto conservador

Enero Fehrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ingresos
Actividad principal 5/0.00 5/0.00 5/114,000.00 §/42,000.00 5/42,000.00 5/42,000.00  5/42,000.00 5/228,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00
Ingresos Extraordinarios 5/0.00 5/0.00  5/72,000.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00  5/144,000.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Saldo anterior 5/0.00 -5/16,300.00 -5/32,600.00 5/107,882.00 5/1047364.00 5/100,846.00 5/97,328.00 5/83,790.00  5/412,252.00  5/437,870.00 5/463,488.00 5/489,106.00

Total Ingresos 5/0.00 -5/16,300.00 5/153,400.00 S/149,882.00 5S/146,364.00 §/142,846.00 5/139,328.00 S5/461,790.00  $/496,252.00  S/521,870.00 5/547,488.00 5/573,106.00
Egresos
Costos del Servicio Ed. 5/0.00 5/0.00 5/2,000.00 5/2,000.00 §/2,000.00 §/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 §/2,000.00 §/2,000.00 5/2,000.00 §/2,000.00
Gastos Adimistrativos 5/0.00 5/0.00 5/24,11800 5/24,11800 5/24,11800 5/24,11800 5/28138.00 5/28,138.00 5/36,982.00 5/36,982.00 5/36,982.00 5/39,662.00
Gastos de Ventas §/11,500.00  §/11,500.00 5/11,500.00  §/11,500.00 S$/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00  §/11,500.00 §/11,500.00 5/11,500.00 5/11,500.00 5/11,500.00
Servicios basicos 5/4,800.00 $/4,800.00 5/7,900.00 5/7,900.00 §/7,900.00 §/7,900.00°  §/7,900.00 5/7,900.00 §/7,900.00 §/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00
Otros gastos 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00

Total Egresos  5/16,300.00 5/16,300.00  5/45518.00 5/45518.00 5/4551800 5/4551800 &5/49,538.00  5/49,538.00 5/58,382.00 5/58,382.00 5/58,382.00 5/61,062.00
Saldo Final -5/16,300.00 -5/32,600.00 S/107,882.00 S5/104,364.00 S5/100,846.00 5/97,328.00 5/89,790.00 §/412,252.00  S/437,870.00  5/463,488.00 5/489,106.00 s/ 512,[)44.[‘ﬂ|

Fuente. Elaboracién propia



8.7. Presupuesto pesimista
A continuacién, se expone el cuadro de ingresos para el afio 2022 en un escenario pesimista en donde se considera un

5.00% de tasa de desaceleracion sobre el crecimiento proyectado.

Tabla 45

Presupuesto pesimista.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ingresos
Actividad principal 5/0.00 §/0.00 /11400000 S/42,000.00 S/42,000.00  S/42,000.00  S/42,000.00 5/228,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00
Ingresos Extraordinarios 5/0.00 5/0.00  5/72,000.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/144,000.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Saldoanterior 5/0.00 -5/16,300.00 -5/32,600.00 5/107,832.00 5/104,364.00 5/100846.00 5/97328.00 §/89790.00  §/412,252.00  5/437,870.00 5/463,483.00 5/489,106.00

Total Ingresos 5/0.00 -5/16,300.00 5/153,400.00 5/149,882.00 5/146,364.00 S5/142,846.00 5/139328.00 5/461,790.00 5/496,252.00  5/521,870.00 5/547,488.00 5/573,106.00
Egresos
Costos del Servicio Ed. 5/0.00 5/0.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00
Gastos Adimistrativos 5/0.00 S/000 5/24,11800 5/24,11800  S/24,118.00  S/24118.00  5/28133.00  5/28138.00 5/36,982.00 5/36,982.00 5/36,982.00 5/39,662.00
Gastos de Ventas 5/11,50000  §/11,500.00  5/11,500.00 S!ll,SDD.DDl 5111,5[20.00‘ Sfll,SCO.[I)‘ Sfll,S[I).[I)‘ S[ll,S[I).[I)‘ S,(ll,SDD.DDl 5/11,500.00 5/11,500.00 5/11,500.00
Servicios basicos 5/4,800.00 5/4,800.000  5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,800.00
Otros gastos 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00

Total Egresos  5/16,300.00  5/16,30000  5/4551800  5/4551800  5/4551800 5/4551800  5/49538.00  5/49538.00 5/58,382.00 5/58,382.00 5/58,382.00 5/61,062.00
SaldoFinal -5/16,300.00 -5/32,600.00 5/107,882.00 5/104,364.00 5/100,846.00 5/97,328.00  5/89790.00 5/412252.00  5/437,870.00  5/463488.00 5/489,106.00 5,/512,044.00

Fuente. Elaboracién propia



8.8. Presupuesto optimista
Se presenta el cuadro de ingresos para el afio 2022 en un escenario optimista en el cual se presenta un 7.3% de tasa de

crecimiento sobre los ingresos proyectados.

Tabla 46

Presupuesto optimista.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ingresos
Actividad principal 5/0.00 5/0.00  $/114,000.00  S/116,850.00  S/119771.25  §/122,765.53  $/125834.67  5/12898054  S$/132,205.05  5/135510.18  S/138,897.53  5/142,370.38
Ingresas Extraordinarios 5/0.00 5/0.00 §/72,000.00 §/73,800.00 5/75,645.00 §/77,536.13 5/79,474.53 5/81,461.39 5/83,497.93 5/85,585.37 5/87,725.01 5/89,918.13
Saldo anterior 5/0.00 -$/16,300.00  -5/32,600.00  $/107,882.00  §/253,014.00  §/40291225  §/557,695.91  5/713,467.10  §/874,371.03 $/1,0316%2.01 $/1,194405.56 5/1,362,646.50
Total Ingresos 5/0.00 -$/16,300.00  S$/153,400.00  $/298,532.00 S$/448430.25 S/603,213.91  S$/763,005.10  5/923,909.03 5/1,090,074.01 S/1,252,787.56 5/1,421,028.50 $/1,594,935.01

Egresos
Costos del Servicio Ed. 5/0.00 5/0.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00 5/2,000.00
Gastos Adimistrativos 5/0.00 5/0.00 5/24,118.00 5/24,118.00 §/24,118.00 §/24,118.00 §/28,138.00 5/28,138.00 5/36,982.00 5/36,982.00 5/36,982.00 5/39,662.00
Gastos de Ventas $/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00 §/11,500.00
Servicios basicos 5/4,800.00 5/4,800.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,900.00 5/7,500.00 5/7,500.00 5/7,500.00 5/7,500.00 5/7,500.00
Otros gastos 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Total Egresos 5/16,300.00 5/16,300.00 §/45,518.00 §/45,518.00 5/45,518.00 5/45,518.00 5/45,538.00 5/45,538.00 5/58,382.00 5/58,382.00 5/58,382.00 5/61,062.00
Saldo Final -$/16,300.00 -$/32,600.00 S/107,882.00 5/253,014.00 $/402912.25 S/557695.91 S$/713.467.10 5/874,371.03 $/1,031,692.01 $/1,194,405.56 5/1,362,646.50 5/1,533,873.01

Fuente. Elaboracién propia



9.1.

9.2.

Capitulo IX

Evaluacién Econémico - Financiera

9.1. Evaluacion financiera

9.1.1. Tasade descuento COK.
Tabla 47
Tasa de descuento COK

Concepto Valor Educacion

Beta para 113 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New
Educacién(Education) Home Page/datafile/Betas.html

E?a“brede resgo (48796 Bloomberg (18.01.2021)

Riesgo Pais ( Rp) 1.12% JP Morgan (20.01.2021)
Tasa de la industria ( https://espanol.spindices.com/indices/equity/
3.80%
Rm) sp-500
V_alora(_:|on Activos 5.17%
Financieros
Fuente. Elaboracién propia

Flujo de caja
Considerandose una proyeccion en un rango anual de 7 afios, es decir, del
2022 al 2028, analizando una estimacion objetiva en base a los datos

mostrados en la Tabla 47.

Tabla 48
Flujo de caja

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Ingresos 8/.727,750.00 8174594375 §/.76459234 §/.783707.15 S/.80329983 §/.82338233 S/ 84396689
Costo de Senvicio -5/.20,22000 -85/.2044242  -5/.2066729 -5/.2089463 -5/.2112447 -5/.21,35684 -8§/.2158176
Margen Bruto 8/.707,530.00 §/.725501.33 §/.74392506 §/.76281253 §/.78217536 S§/.802,02549 S/.822375.12
Gastos de Ventas -8/.43946.00 -S/.44912.81 S/.45900.89 S/.4691071  -8/.4784275 -8/.4899749  -S/.50,07543
Gastos Administrativos -5/, 308,209.70 -8/.313,14105 -8/.31815131 -§/.323241.73 -8/.32841360 -5/.33366821 -S/.339,00691
Gastos Financieros -8/.16,976.28  -5/.16976.28 -5/.1697628 -8/.16957628 -8/.1697628 -5/.1697628 -5/.16,976.28
Alguileres -8/.12,000.00 -8/.12,00000 -8/.12,00000 -8/.1200000 -8/.1200000 -S/.12,000.00 -8/.12,000.00
EBITDA §/.326,398.02 S/.33847118 §/.350,89657 §/.36368380 S/.37684273 §/.390,38350 S/.40431650
Depreciacion -5/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29
EBIT 8/.318,283.73  §/.330,356.89 §/.342,78228 ©/.35556951 §/.36872844 §/.382,26921 §/.396,202.21
Impuestos -8/.93,893.70 -5/.97,45528 -8/.101,12077 -5/.10489301 -5/.10877489 -S/.112,76942 -S/.116,87965
Depreciacion 5/.8,114.29 5/.8,114.29 5/.8,11429 5/.8114.29 S5/.8114.29 S5/.8,114.29 S5/.8,114.29
NOPAT 8/.232504.32 5/.24101580 &/.24977580 S5/.258,79079 S/ 26806784 S/.27761408 S/ 287 43685
CAPEX -5/.8,114.29 -S/.8,114.29 -S/.8,11429 -S/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29 -5/.8,114.29
Capital de Trabajo -8/.181,650.00 -8/.180,73250 -8/.200,265.13 -85/.210,28258 -8/.220,756.71 -5/.231,83655 -5/.24342837
FCF S5/.42,740.03 5/.42,169.11 5/.41,392.38 5/.40,39382 5/.39,156.84 5/.37,663.24 5/.35,884.19
VAN S/.191,086.56

Fuente. Elaboracién propia


http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

9.3.

Ya que como el VAN (valor Actual neto) es positivo, la inversion es viable, ya
gue existe una ganancia extraordinaria en relacion con la alternativa de

mantenerla el dinero en el depadsito bancario.

El VAN es unas herramientas financieras que permiten evaluar las
rentabilidades esperadas de determinadas inversiones empresariales. El VAN
es un criterio de inversion que consiste en actualizar los flujos de caja futuros
(cobros y pagos). Es decir, traer al presente los flujos de caja esperados,
descontandolos a un tipo de interés determinado. Asi, el VAN expresara una

medida de rentabilidad de un proyecto en términos absolutos.

Cuando el VAN es superior a cero, se puede entender que la actualizacion de
los flujos de caja generara beneficios. Si el VAN es igual a cero, la inversion
no generara beneficios ni pérdidas. Y finalmente, cuando el VAN es inferior a
cero, el proyecto de inversion generara peérdidas. El principal inconveniente
que puede presentar el VAN es la determinacion de la tasa de
descuento. Recordemos que la tasa de descuento es la tasa que permite

actualizar los flujos de caja proyectados a futuro.

Analisis de sensibilidad
9.3.1. Anélisis al crecimiento de ventas.
Tabla 49

Andlisis al crecimiento de ventas.

o VAN
Crecimiento ventas

S/. 191,086.56
-2.00% -S/. 306,320.21
-1.00% -S/. 203,102.42
0.00% -S/. 95,831.30
1.00% S/. 15,644.72
2.50% S/. 191,086.56
3.00% S/. 251,842.27
4.00% S/. 376,891.71
5.00% S/. 506,802.17

Fuente. Elaboracién propia



9.3.2. Andlisis al crecimiento de costos de servicios educativo.
Tabla 50

Analisis al costo de ventas.

Crecim. de costos de Servicios educativos VAN

S/. 191,086.56
-2.00% S/. 200,476.69
-1.00% S/. 197,569.15
0.00% S/. 194,547.43
1.10% S/. 191,086.56
2.00% S/. 188,144.23
3.00% S/. 184,753.81
4.00% S/. 181,231.29
5.00% S/.177,571.84

Fuente. Elaboracién propia

9.3.3. Analisis al gasto de ventas.
Tabla 51

Andlisis al gasto de ventas.

) VAN
Crecim. Gastos de ventas

S/. 191,086.56
-2.00% S/. 219.037.00
-1.00% S/. 212.785.78
0.00% S/. 206.289.08
1.00% S/. 199.537.72
2.20% S/. 191.086.56
3.00% S/. 185.232.79
4.00% S/. 177.659.38
5.00% S/. 159.791.56

Fuente. Elaboracién propia

9.3.4. Analisis alos gastos administrativos.
Tabla 52

Andlisis a los gastos administrativos.

Crecim. Gastos administrativos VAN

S/. 191,086.56
-2.00% S/. 358,117.70
-1.00% S/. 314,016.66
0.00% S/. 268,183.79
1.60% S/. 191,086.56
2.00% S/.171,061.42
3.00% S/. 119,636.10

4.00% S/. 66,207.23



VAN

S/. 191,086.56
5.00% S/. 10,701.43

Fuente. Elaboracién propia

Crecim. Gastos administrativos

9.4. Analisis de punto de equilibrio
Para determinar el punto de equilibrio se urge determinar la cantidad de
ingresos basicos para poder cubrir los gastos antes de obtener ganancias,
asimismo determinar el margen de contribucion ponderado que para nuestro
proyecto se mantiene estable en funcién de que no variara el monto de

matricula y pensiones:

Punto de equilibrio = Costo Fijo / Margen de Contribucion

A continuacién, se presenta calculo del Punto de Equilibrio para 7 afios del

proyecto:
Tabla 53
Punto de equilibrio de alumnos inscritos.

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Costo de Senvicio Educativo S/.20,220.00 S/.20,44242 S/. 20,667.29 S/.2089463 S/.21,124.47 S/.21,356.84 S/.21,591.76
Alquileres $/.12,00000 S/.12,000.00 S/ 12,000.00 $/.12,000.00 S/.12,000.00 S/.12,000.00 S/.12,000.00
Gastos Financieros S/.16,976.28 S/.16,976.28 S/. 16,976.28 S/. 1697628 S/.16,976.28 S/.16,976.28 S/. 16,976.28
Gastos de Ventas S/.43,946.00 S/.44912.81 S/ 45900.89 S/. 4691071 S/ 4794275 S/.48997.49 S/.50,075.43
Gastos Administrativos S/.308,209.70 S/.313,141.05 S/.318,151.31 S/.323241.73 S/.328,413.60 S/. 333,668.21 S/. 339,006.91
Depreciacion S/. 811429  §/.8,114.29 S/. 8,114.29 S/. 8,114.29 S/.8,114.29 S/.8,11429 S/ 8,114.29
Egresos Totales S/, 409,466.27 S/. 415586.85 S/.421,810.06 S/. 428,137.64 S/.434,571.39 S/. 441,113.11 S/. 447,764.67
Margen de contribucion S/. 4,000.00 S/. 4,000.00 S/. 4,000.00 S/. 4,000.00 S/. 4,000.00 S/. 4000.00 /. 4,000.00
Numero minimo de alumnos 102 104 105 107 107 110 12

Inscritos

Fuente. Elaboracién propia

Por lo que se determina que para tener un margen de ganancia el ler afo se
necesita como minimo de 102 estudiantes, para el segundo afio 104, el tercer
afio de 105, para el cuarto afio 107, para el 5to afio 109, para el 6to afio 110
y para 7mo afio 112 nuevos ingresantes por examen de admision de cada
ciclo de estudios se debera manejar dos examenes de admision por afio de 5

meses por ciclo.



Conclusiones

Se determind la factibilidad del mercado, en el cual al analizar los resultados
de la poblacion se identifico que el 36.7% esta de acuerdo con estudiar la
carrera técnica en Cosmiatria en un Instituto Superior Tecnologico. Asimismo,
el perfil del consumidor son mujeres entre 16 a 29 afios, con una capacidad
de pago de S/ 300.00 a S/ 400.00 donde existe una preferencia del 31.1% de

estudiar los fines de semana.

Se determind la factibilidad de la ingenieria del proyecto donde se evaluaron
las alternativas de localizacion teniendo méas puntuacion el distrito de El
Tambo considerando los criterios de accesibilidad, ubicacion, servicios
basicos, transporte y comunicacion. También se analizaron los aspectos
técnica operacional, determinando las caracteristicas del equipamiento de
aulas y laboratorios, procesos para la concrecion de la oferta educativa de tal
forma que se garantice un buen servicio y la satisfaccion de nuestros
estudiantes, enmarcados dentro de la mision y vision del proyecto. Finalmente
se determind la factibilidad organizacional, al desarrollar una estructura
organizacional clara y describiendo los puestos claves para disefiar una
organizacién moderna que pueda responder a las exigencias del mercado fiel

a su estrategia de negocio.

El Proyecto para la creacibn de un Instituto Superior Tecnoldgico
especializado en Cosmiatria es viable de acuerdo a las caracteristicas
descritas en el presente Plan de Negocios logrando como resultado el Valor
Actual Neto (VAN) de S/. 191,086. Es por ello que pretende mencionar que
el proyecto es economicamente rentable por los resultados obtenidos a través

de métodos y estandares de evaluacion.



Recomendaciones

Desarrollar un estudio de mercado para mejorar la identidad corporativa
propia a partir del desarrollo de una marca solidad.

Evaluar constantemente los aspectos organizacionales para mejorar la
estructura al ser uno de los aspectos clave en el buen servicio.

Desarrollo de estudio de implementacion una plataforma para la ensefianza

virtual y la creacién de una filial.
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Anexos
Anexo 1: Guia de Preguntas Entrevistas a Profundidad Directivos Gerentes,

docentes Ejecutivos de Instituciones educativas en la Region de Junin

Fecha: [ [

Entrevistado:

Nombre de Institucién Educativa:

Cargo en la Instituciéon educativa:

Distrito: Provincia: Departamento:

Introduccioén

Esta entrevista es esencial para de la Investigacion de un mercado objetivo del Plan
de Negocio desarrollado por estudiantes de la Escuela de Postgrado de la
Universidad Continental. Al final de esta actividad se espera parametrar los factores
importantes a indagar para el nuevo negocio planteado.

Caracteristicas de la entrevista

Cada integrante del proceso de la entrevista sera contabilizado en el plan de
negocios a presentar en la Escuela de Postgrado de la Universidad Continental, y
a continuacion la aprobacién del documento, serd parte del material muy necesario

en los centros de informacion de la institucién u otras empresas.

Preguntas

1. ¢ Conoce usted qué porcentaje de los que realizan la actividad de Cosmiatria son

Titulados o Certificados?



. ¢, Sabe usted el porcentaje de personas que son empiricas o han aprendido la
especialidad de Cosmiatria y no sean Certificados?

. ¢ Puede hablarnos un poco del apoyo del estado para la creacion formacion de
centros de capacitacion basicos en cosmetologia y Cosmiatria?

. ¢, Sobre la cultura peruana sobre cuidado personal, podria hablarnos algo?

5. ¢Cuanto es el monto que las personas puedan invertir en una atencién en un

centro de belleza o spa para hacer un cuidado personal?

. ¢, Qué cree usted que ha pasado porque el cuidado de la piel no ha crecido en el
Peru de igual forma que nuestros vecinos Paises?

¢,Cree usted que la migracion venezolana a injerido para que este tipo de
actividad crezca en el Peru hasta volver rentable dicho Negocio?

. ¢ Cree usted que la cultura peruana esta lista para invertir en belleza y cuidado

personal?



Anexo 2: Encuesta sobre programas de formacion de cosmiatria

Ayudanos a conocer tu opinion sobre la creacion de un Programa de Formacion en

cosmiatria, que caracteristicas deberia de presentar par que este servicio sea

atractivo en su creacion.

Correo electrénico:

Teléfono de contacto:

Edad:
Sexo: a) Masculino b) Femenino
1. ¢ Qué tipo de reconocimiento, preferirias que tenga el profema de formacion?

a. Certificado de fomacion continua
b. Certificado de Diploamdo

c. Titulo tenico

d. Diploma de Posgrado

. ¢ Qué duracion deberia tener el porograma de formacion?

a. 03 afios
b. 02 afos
c. 01 afo
d. Otro:

. ¢ En qué horario seria mas factible el desarrollo de las clases?

a. En la semana, por las noches

b. En la semana, por las tardes

c. En la semana, por las noches

d. Fines de semanas (sabados y domingos)

e. Otro:

. ¢ Cuando estaria dispuesto a pagar por un programa de formacion en

Cosmiatria?

a. Entre s/. 600.00 y s/. 700.00
b. Entre s/. 500.00 y s/. 600.00
c. Entre s/. 400.00 y s/. 500.00
d. Entre s/. 300.00 y s/. 400.00




e. Entre s/. 200.00 y s/. 300.00
f. Otro:

Califique los siguientes Items de acuerdo al nivel de importancia que Ud considere,
donde 1 es bajo y 5 alto.

Docentes en el programa 112|3(4|5
Infraestructura y equipos del programa
Convenios en el programa

Prestigio de la Institucion del programa
Ubicacion del local del programa

Gracias por su apoyo.



Inversion en Activos

MATERIALES CANTIDAD PRECIO UNITARIO
Equipos para tratamientos Corperales y faciales 1 5/16,800.00 5/ 16,800.00
Escritoric de 4 posiciones estilo "Coworker” 5 5/1,400.00 §/7,000.00
Escritoric gerencia 3 5/500.00 5/1,500.00
Escritorio asistente administrative 5 5/600.00 5/3,000.00
Carpetas 60 5/90.00 5/5,400.00
Archivadores de documentos 20 5/500.00 5/10,000.00
Mesade reuniones 2 5/600.00 5/1,200.00
Silla personal administrativo 15 5/200.00 5/3,000.00
Silla gerencia 5 5/400.00 §/2,000.00
Sillen de esperaoficina 10 §/600.00 §/6,000.00
Silla de oficina 18 $/120.00 5/2,160.00
Pantalla Ecran 12 5/150.00 5/1,800.00
Pizarra acrilica 11 5/100.00 5/1,100.00
Cafdn proyector 3 5/1,600.00 5/9,600.00
Laptop 10 5/2,000.00 5/20,000.00
Impresora multifuncional 8 5/250.00 $/2,000.00
Sub Total §/92,560.00
Implementos de oficina 10 §/30.00 $/300.00
Botiguin 10 $/200.00 5/2,000.00
Extintores 12 $/100.00 5/1,200.00
Luces de emergencia 10 5/50.00 5/500.00
Sub Total 5/4,000.00
Total $/96,560.00

INTANGIBLES

Creacién y Autorizacién
Descripcién Cantidad Costo

Constitucion de SAC 1 2,000.00
Elaboracidn de proyecto institucional 1 10,000.00
Tramites de autorizacion de Instituto 1 5,000.00
Tramites de autorizacion de carrera 1 5,000.00
Licencia de funcionamiento y otros 1 1,000.00

Total 23,000.00



Ingresos

Ingresos generados por la actividad de negocio

INGRES©OS GENERADOS POR ACTIVIDAD DEL NEGOCIO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre  Octubre  Noviembre Dicdembre
Primer Ciclo
Pesion £/350,00  §/350.00  S/350.00  S/350.00  5/350.00
Cantidad 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Sub totol (P1) 5/0.00 5/0.00  5/42,000.00 S/42,000.00 $/42,000.00 S/42,000.00 S/42,000.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00
Segundo Ciclo
Pension S/350.00 5/350.00 5/350.00 5/350.00 5/350.00
Cantidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
Sub totot (P2) 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/0.00 5/84,000.00 5/84,000.00 5/84,000.00 S/84,000.00 S5/84,000.00
TOTAL $/0.00 $/0.00 5/42,000.00 $/42,000.00 5/42,000.00 $/42,000.00 $/42,000.00 $/24,000.00 5/24,000.00 5/24,000.00 5/24,000.00 5/24,000.00
INGRESOS EXTRAORDIN ARIOS
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Inscripcion 5/ 42,000.00 s/ 60,000.00
Matricula 5/ 30,000.00 s/ 84,000.00
Concepto 3
Concepto 4
Concepto 5
Concepto &
TOTAL 5/0.00 $/0.00 5/72,000.00 5/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00  5/144,000.00 5/0.00 $/0.00 5/0.00 $/0.00
Total

$/630,000.00

5/216,000.00

5/846,000.00



F. Egresos

Costos variables

Costo del Sevicio

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Materiales Academicos y oficina
Mate riales académicos 0.00 0.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Servicios Generales Infraestructurz $/0.00 $/0.00  §/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00
Sub totai (P2) $/0.00 $/0.00  §/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00
Mantenimiento
C.Variabe Unitario
Cantidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Sub totai (P3) $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00
Producto 4
C.Variabe Unitario
Cantidad 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Sub total {P4)
TOTAL 5/0.00 sfo.00  5/2,000.00 §/2,000.00 $/2,000.00 5/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 $/2,000.00 5/2,000.00 $/2,000.00



GASTOS ADMINISTRATIVOS

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Cirector General 0 0 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350
Coordinador Administrative 0 0 3015 3015 3015 3015 3015 3015 3015 3015 3015 3015
Secretaria 0 0 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010 2010
Cajero 0 0 1876 1876 1876 1876
Psicologo 0 0 2680
Coordinador 0 0 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350 3350
Docente Mivel Basico 0 0 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484
Auxiliar Mivel Basico 0 0 2680 2680 2680 2680
Coordinador | 0 0 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484 3484
Docente Especialista | 3752 3752 3752 3752 3752 3752 3752 3752 3752 3752
Docente Especialista |l 4020 4020 4020 4020 4020 4020
Docente Especialista Il 4288 4288 4288 4288
Personal de limpieza 1273 1273 1273 1273 1273 1273 1273 1273 1273 1273
Materiales de oficina 0.00 0.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
TOTAL $/0.00 $/0.00 5/24,118.00 $/24,118.00  5/24,118.00 $/24,118.00 5/28,138.00 $/28,138.00 $/36,982.00  5/36,982.00 $/36,982.00 5/39,662.00
GASTOS DE VENTAS
Marketing y publicidad Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Lanzamiento del Instituto 5000
Admisién 2021-| 5000 5000
Admisién 2021-1I 5000 5000
Posicionamiento de marca 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500
TOTAL §/11,500.00 $/6,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/6,500.00 $/6,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 $/1,500.00 §/1,500.00



SERVICIOS BASICOS

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Agua 100.0 100.0 500.0 500.0 500.0 500.0 500.0 500.0 500.0 500.0 500.0 500.0
Luz 100.0 100.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0 1200.0
Gas 100.0 100.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0 200.0
Telecomunicaciones 500.0 500.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0 2000.0
Vigilancia 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0 4000.0

TOTAL $/4,800.00 $/4,800.00  5/7,900.00 $/7,900.00 $/7,900.00 $/7,900.00  S/7,900.00  S/7,900.00 $/7,900.00 $/7,900.00 $/7,900.00  S/7,900.00
Alquiler
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre

Alquiler de edifido

Alguiler S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00 S/ 10,000.00
OTROS GASTOS
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre
Movilidad 0 0 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Gastos de Distribucidn 0 0 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Ejecutivo de ventas 0 0 1400 1400 1867 1400 2800 1400 1400 1400 2,217 2800
Mantenimiento y renovacion de ec 0 0 0 0 0 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500
TOTAL 5/0.00 s/0.00  5/1,750.00 S/1,750.00  5/2,216.67 $/4,250.00  S/5,650.00  S/4,250.00  S/4,250.00  S/4,250.00 $/5,067.00  S/5,650.00






