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RESUMEN

Stetic Car es una idea de negocio que surge en el contexto en el que nos encontramos
actualmente y de acuerdo con las entrevistas a profundidad de caracter exploratorio
realizadas a 25 personas entre hombres y mujeres de 18 afios a mas y que pertenecen al Nivel
Socioeconémico C y D de Lima Este, los cuales indicaron que desean cuidar su imagen
personal y a la vez son conscientes del incremento del indice de mortalidad en el pais, debido

a la pandemia.

En funcidn a esta problemaética, Stetic Car ofrece un servicio de belleza mévil a domicilio,
el cual permitira a las personas que se preocupan por su imagen y cuidado personal acceder
a un servicio con atencién personalizada y flexible, brindado por profesionales de la belleza
con experiencia, dicho servicio se solicitara a través de nuestras redes sociales y pagina web,
el profesional de la belleza asignado brindaré el servicio con todas las medidas de seguridad

implementadas por el gobierno.

En el plan de marketing se define como objetivo lograr el 20% de participacion del mercado
de salon de belleza a domicilio en un plazo de 5 afios posiciondndose como empresa lider

por su calidad de servicio y la experiencia de un salon de belleza en casa.

Finalmente, realizado el calculo de los estados financieros y del flujo de caja, con base en
los presupuestos requeridos para tal fin resultaron ser positivos, lo que nos indica que este

s un proyecto de negocio rentable e innovador.

Palabras clave: Imagen personal; pandemia; belleza movil; innovador.



ABSTRACT

Stetic Car is a business idea that was born in the context in which we find ourselves today.
according to in-depth exploratory interviews carried out with 25 people between men and
women aged 18 and over and who belong to Socioeconomic Level C and D of East Lima.
They told us that they want to take care of their personal image and at the same time. They

are aware of the increase in the death rate in the country, due to the pandemic.

Based on this problem, Stetic Car offers a mobile beauty service at home, which will allow
people who care about their image and personal care to access a service with personalized
and flexible attention. This service will be provided by experienced beauty professionals and
will be requested through our social networks and website, the assigned beauty professional

will provide the service with all the security measures implemented by the government.

The marketing plan defines the objective of achieving 20% market share of the home beauty
salon within a period of 5 years, positioning itself as a leading company due to its quality of

service and the experience of a home beauty salon.

Finally, the calculation of the financial statements and the cash flow, based on the budgets
required for this purpose, turned out to be positive. This tells us that this is a profitable and

innovative business project.

Key words: Personal image; pandemic; mobile beauty; innovative.
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1. INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion busca evaluar la implementacion de un salon de belleza
movil en Lima Este. El objetivo principal es plantear, analizar y definir la idea de negocio
para asi evaluar su rentabilidad, que al mismo tiempo permita brindar una solucion a un
problema identificado en la actualidad como consecuencia de la pandemia por el Covid-19,
que para este caso de investigacion es el temor que sienten un porcentaje de los peruanos de
contagiarse por la Covid -19, pero que al mismo tiempo consideran que la imagen personal

es muy importante para su desarrollo personal y profesional.
El capitulo 1 desarrolla la introduccién del presente trabajo de investigacion.

En el capitulo 2 se realiza un analisis de los aspectos generales del negocio, para lo cual se
realizd una descripcion del servicio que brindard el plan de negocio, en los sectores
econodmicos y distritos pertenecientes a Lima Este, de acuerdo con el perfil de los potenciales

clientes.

En el capitulo 3 se desarrolla el Planeamiento Estratégico del proyecto en el cual se llevo a
cabo un analisis del contexto actual y esperado de nuestro pais, teniendo como referencias
el estado politico, econémico, tecnoldgico, social, etc. Asimismo, se establece la vision y
mision de la empresa como las acciones y medios que se ejecutan para cumplir los objetivos

estratégicos.

En el capitulo 4 se realiza la validacion del mercado, mediante entrevistas a profundidad al
segmento de personas gque buscan tener una excelente imagen personal, con la finalidad de
orientar nuestra propuesta de valor hacia los posibles clientes en busca de su fidelidad y
satisfaccion, para la cual aplicamos el uso de herramientas como el Customer Journey Map

y Mapa de Empatia.

En el capitulo 5 se desarrolla el Planteamiento de los Objetivos de Marketing donde se
determina el mercado objetivo, mediante el analisis del mercado total, disponible y
operativo, asimismo se planteo el plan de ventas, proyeccion de la demanda y politicas de

servicios y garantias con el fin de cumplir los servicios del proyecto.

En el capitulo 6 se desarrollan las politicas operacionales de la empresa, también se detalla
la estructura de costos y gastos operativos, el analisis de localizacién muestra los aspectos

macro y micro localizacion, permitiendo evaluar la alternativa de adquirir una



oficina/almacén para el negocio; asimismo este estudio permitié determinar la localizacion
Optima de la misma.

En el capitulo 7 se realiza la Estructura organizacional y Recursos Humanos del proyecto en
donde se determind los perfiles de los puestos claves y remuneraciones de acuerdo con el
mercado Y las leyes del gobierno.

En el capitulo 8 se desarrolla el Plan econémico y financiero del proyecto donde se evalla
los indicadores econdmicos y financieros como la tasa interna de retorno (TIR), el valor
actual neto (VAN); ademas se realizo el analisis de riesgo a través de punto de equilibrio,

sensibilidad y escenarios.



2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1. Idea / nombre del negocio

El salon de belleza a domicilio, que tiene por nombre Stetic Car, nace debido a la necesidad
que presentan las personas que cuidan su imagen personal, pero tienen temor de contagiarse
del Covid-19 al acudir a un centro de belleza. Asimismo, muchos de ellos requieren de un
horario que se ajuste a su disponibilidad de tiempo, ya que de acuerdo a disposiciones del
Gobierno para reducir los indices de contagios por Covid-19, los salones de belleza, spas,
masajes faciales, manicura, barberias y otros afines cuentan con un aforo solo del 40% en

sus locales y sus atenciones son unicamente con cita previa. (Decreto 105, 2021)

La idea se sustenta en un informe emitido por el Ministerio de Salud (Minsa) el cual fue
publicado por el diario La Republica donde se indica que segun el anélisis realizado por el
ingeniero Juan Carbajal, del equipo de Open Covid Peru, detalla que en 26 distritos de Lima
se ha elevado el indice de casos diarios registrados hasta el 23 de marzo de 2021, indic6 que
“Gran parte de los distritos, por no decir todos, venian en descenso y era el reflejo de Lima
Metropolitana en conjunto, pero con los ultimos datos se observa que 26 han vuelto a subir.
Algunos, incluso, han superado su pico maximo de casos”. (La Republica, 2021). Asimismo,
se puede observar que, en estos meses, la Segunda Ola del Covid-19 sigue en su pico mas
alto y ese es motivo suficiente para que las personas no quieran frecuentar espacios cerrados

y aglomerados por el temor de contagiarse y busquen seguridad para su salud.

Respecto al aspecto personal las personas estan buscando mejorar siempre, ya que les
permite incrementar su nivel de seguridad, autoestima y competitividad sobretodo en estos
tiempos de pandemia donde es muy importante mantener nuestra salud estable, esto va de
acuerdo a lo indicado por Carlos Sotomayor Gémez, Director de Licenciaturas en Negocios
de la Moda, Consultor de Imagen y Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa de la
Universidad Autonoma de Guadalajara (UAG), en una conferencia virtual “Imagen ejecutiva
en home office”, donde indicdé que “El hecho de estar en casa no significa que debamos
abandonar los habitos comunes que nos hacen sentir bien y funcionales, cuidarnos y
vigilarnos en este sentido es positivo; el cuidar nuestro cabello, lavar nuestros dientes,
ponernos perfume, tomar un bafio después o antes de una jornada de trabajo y cuando vamos
a tener juntas nos hacen sentir bien y se reflejan en quienes estan a nuestro alrededor, se
agradece incluso, y asi cuidamos nuestra autoestima y damos un ejemplo a otros cuando nos

reunimos con ellos via videoconferencia” (ANUIES, 2020).



Por otro lado, encontramos que la demanda de las peluquerias ha caido ante las restricciones
de aforo, de horario y aln se encuentra en una lenta recuperacion, cediéndole terreno al
consumo directo que, por el contrario, ha venido aumentando durante la pandemia, también
se ha notado un repunte importante de los profesionales independientes de la belleza que,
ante el cierre de locales por el COVID-19, se quedaron lamentablemente sin un trabajo fijo
y que hoy ofrecen sus servicios a domicilio, lo que nos permite desarrollar esta idea de
negocio que brindara la posibilidad de atender a sus clientes en la puerta de su casa y
cumplira con los protocolos de bioseguridad requeridos por el MINSA con la finalidad de
evitar posibles contagios. Adicionalmente, los profesionales de belleza deberan pasar por
una revision de antecedentes policiales, penales, judiciales y se realizaran el descarte de
Covid 19, mediante pruebas rapidas y/o antigenas cada 15 dias, esto con la finalidad de que

nuestros clientes se sientan seguros y puedan validar la calidad del servicio que ofreceremos.

2.2. Descripcion del servicio a ofrecer

Stetic Car brindaré un servicio de belleza movil a domicilio, el cual permitira a las personas
que se preocupan por su imagen y cuidado personal acceder a un servicio con atencion
personalizada, flexible y a domicilio; brindado por profesionales de la belleza con
experiencia, dicho servicio se solicitard a través de una plataforma virtual el cual tendra
facilidades de pago. Una vez solicitado el servicio en nuestra plataforma se acercara al
domicilio del cliente, un profesional de belleza con un vehiculo totalmente equipado para
brindar el servicio solicitado. Actualmente, debido a la pandemia las personas hemos optado
por cambiar nuestra manera de cuidar nuestra salud, tal como lo precisa Uribe (2021), “con
la nueva y necesaria tendencia que ha provocado el virus del COVID-19, las personas estan
mas atentas al ambiente que los rodea y prefieren prevenir utilizando mascarillas,
desinfectantes y evitar aglomeraciones para disminuir la probabilidad de contagio de alguna

enfermedad conocida o por conocer” (p.2).

Por ello, las empresas se ven obligadas a tomar medidas de bioseguridad para evitar el
contagio de la Covid-19, Stetic Car realizara el servicio solicitado en la puerta del domicilio
del cliente dentro del vehiculo equipado, con la finalidad de no invadir la privacidad y las
medidas de seguridad tomadas por los clientes para no contagiarse del virus de la Covid-19.

Cabe precisar que los profesionales de la belleza asignados para realizar el servicio



solicitado, brindara dicho servicio con las medidas de bioseguridad establecidas por el
Ministerio de Salud.

En nuestra plataforma los clientes podran verificar la disponibilidad de los profesionales de
la belleza, eligiendo su servicio a la hora deseada y realizaran sus pagos correspondientes a
través de una pasarela de pagos.



Figura 1: Business Model Canvas
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Segmento de clientes:
e Hombres y mujeres de 18 afios a mas, que pertenecen al NSE C y D de Lima Este y
que se preocupan por su imagen y cuidado personal.

Elegimos el segmento C y D por tener mayor porcentaje de distribucion de personas en Lima
Metropolitana segun el estudio de Apeim (2020).

Figura 2: Distribucidn de personas segun nivel socioeconémico 2020
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Propuesta de Valor:

e Atencidn personalizada, flexible y a domicilio: Contard con el servicio de un
profesional de la belleza experto quien acudira a su hogar en un vehiculo equipado
para realizar el servicio en la puerta de su domicilio, dicha atencion se podréa solicitar
mediante nuestra pagina web y redes sociales en horarios flexibles buscando la
comodidad del cliente.

e Profesionales de la belleza con experiencia: El profesional de la belleza asignado
brindaré el servicio con todas las medidas de seguridad, mameluco, gorro protector,
mascarilla, protector facial y guantes. Cabe precisar que todos los profesionales de
la belleza que trabajen en Stetic Car contaran con la experiencia en el rubro y

especializaciones en cabello y ufias.



e Pasarela de pagos: Alianza estratégica con CULQUI para brindar facilidades a los
clientes al momento de realizar sus pagos ya que este sistema acepta cualquier tarjeta

tanto de crédito como débito.

Canales de distribucion:
e Redes sociales: con la ayuda de las plataformas virtuales (YouTube) y landing page
se promocionard la idea de negocio, la cual permitird dar a conocer nuestro proyecto
a traves de promociones o publicidad. Asimismo, tendremos presencia en las
principales redes sociales como Facebook e Instagram y asi comunicar por estos
medios, novedades y promociones. Con respecto a la pagina web, se va a actualizar
constantemente para que nuestros clientes puedan mantenerse informados, ello con

la finalidad de captar un mayor numero de clientes.

Relacion con el cliente:

e Promociones: se estimulara el consumo de nuestro servicio por parte de los clientes,
mediante promociones, las cuales se realizardn una vez al mes y en ocasiones
especiales tales como dia de San Valentin, el dia de la mujer, dia de la madre,
navidad, afio nuevo, etc, se realizaran sorteos y/o entrega de obsequios.

e Acumulacion de puntos para descuentos: Estimularemos a los clientes a seguir
solicitando los servicios a través de la acumulacién de puntos. Otorgando descuentos

exclusivos a clientes recurrentes o para quienes nos refieren a conocidos.
Flujo de ingresos:

e Pago por los servicios brindados: Corresponde al pago que realizara cada cliente por
el servicio brindado, estos consisten en 7 paquetes dirigido a mujeres y 3 paquetes

para hombres.



Figura 3: Fuente de Ingresos

SERVICIO PARA MUIJER SERVICIO PARA HOMBRE

Paquete 1: Botox capilar y limpieza
facial

Paquete 2: Botox capilar, manicure y
pedicure clasico

Paquete 4: Manicure, pedicure con gel
color y limpieza facial

Paquete 5: Tinte completo y corte de
cabello

Paquete 2: Tinte y limpieza facial

Paquete 6: Depilacion de rostro, rizado
de pestafias y planchado de cejas

Paquete 3: Incluye paquete 1y 2

Paquete 7: Depilacion de rostro,
pestafias 1x1 y planchado de cejas

Fuente: Elaboracion propia

Recursos clave:

e Recursos humanos: Personas que tienen como funcion principal el desarrollo de la
empresa: un administrador, encargado de operaciones y area comercial. Asimismo,
los posibles profesionales de belleza para brindar dicho servicio.

e Oficina: Domicilio fiscal donde se realizan las actividades del recurso humano.

e Equipos y utiles de oficina: Sera asignado equipos y utiles de oficina al recurso
humano.

e Vehiculo y herramientas profesionales de belleza: Vehiculo totalmente equipado con

herramientas profesionales de belleza para realizar el servicio personalizado.
Actividades clave:

e Marketing digital: Con la ayuda de las plataformas virtuales y landing page se
promocionara a Stetic Car, lo cual permitira dar a conocer nuestra idea de negocio a

través de promociones o publicidad.



Ventas: Nuestras redes sociales nos ayudaran a conseguir, una gran cantidad de
seguidores quienes nos referirdn o clientes nuevos.

Convocatoria de profesionales de belleza: Se lanzard una convocatoria de
profesionales de la belleza para poder realizar la seleccion de nuestros profesionales

expertos en la belleza.

Asociados Clave:

Profesionales de la belleza: una vez realizada la convocatoria, se seleccionara a
profesionales de la belleza con experiencia en el rubro y especializacion en cabello
y ufias.

Proveedores de productos de belleza: Contrataremos con diversos proveedores para

obtener productos de belleza los cuales seran certificados y de buena calidad.

Estructura de costos:

Inversion inicial: Para llevar a cabo nuestro proyecto debemos comenzar invirtiendo
en tres vehiculos del tamafio ideal para brindar nuestro servicio, luego se compraran
los equipos necesarios para adaptar los vehiculos. Finalmente se realizara los tramites
correspondientes para adquirir las licencias de funcionamiento de Stetic Car,
comenzando por la inscripcion de la nuestra empresa en SUNARP.

Costos fijos: Para realizar nuestro trabajo administrativo se debe contar con el
alquiler de oficina, remuneraciones de personal, compra de materiales, pago de
servicios como agua luz e internet.

Costos Variables: Al realizar los servicios a nuestros clientes debemos comprar cada
cierto tiempo de acuerdo a nuestro inventario los materiales e insumos como keratina,
esmaltes, ufias acrilicas, etc; asimismo, materiales de bioseguridad como mamelucos,
mascarillas y protector facial. Aprovechando cada temporada se lanzara publicidad
con la finalidad de promocionar nuestro servicio lanzando promociones y/u ofertas.
Cabe sefialar que nuestro vehiculo también necesitara cada cierto tiempo el

mantenimiento respectivo.
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2.3. Equipo de trabajo

Avilés Corzo, Joselyn Karina

Administradora de Empresas con mas de 5 afios de experiencia en el
area de Administracion de Personal (Remuneraciones), me considero
una persona analitica, proactiva y que le importan las personas y su
desarrollo en la empresa. La funcion que cumpliré en el proyecto sera

de ser socia inversionista de Stetic Car.

Figura 4: Joselyn Karina Avilés Corzo

Escobedo Hurtado, Evvie Mirella

Administradora de Empresas, cuento con una experiencia de mas de
10 afos en el sector privado en el rubro de Seguros en las areas
Comercial y de Operaciones. Me considero poseedora de una actitud
proactiva orientada al cumplimiento de objetivos, cualidad que
transmito al equipo de trabajo. La funcion que cumpliré en el

proyecto sera de Administradora.

Figura 5: Evvie Mirella Escobedo Hurtado

Herrera Castellano, Natalie Roxana

Administradora de Empresas con mas de 12 afios de experiencia
en areas administrativas, 10 afios en el sector salud. Con la
habilidad de trabajar en equipo, comunicativa, con iniciativa
propia y capacidad de trabajar bajo presion. La funcion que
cumpliré en el proyecto sera de Encargada del area Comercial

para gestionar y promover el desarrollo de nuestro servicio con la

finalidad de posicionarnos en el mercado.

Figura 6: Natalie Roxana, Herrera Castellano
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Salazar Gomez, Lesly

Soy Administradora de Empresas con experiencia en el sistema
financiero, conocimiento de productos bancarios, operaciones y
transacciones financieras. Asimismo experiencia en el sector
seguros, auditoria de facturas, conciliaciones bancarias Yy
reaseguros.Capacidad de manejo de presion, trabajo en equipo,

comunicacion constante y responsable. La funcion que cumpliré en

el proyecto sera de ser socia inversionista de Stetic Car.

Figura 7: Lesly Salazar Gémez

Sanchez Maldonado, Pamela

Administradora de Empresas, me he desarrollado en el area de
Recursos Humanos donde ya cuento con 10 afios de experiencia en
empresas de retail y consumo masivo, las habilidades blandas que me
caracterizan son las de empatia, creatividad, habilidades
interpersonales de comunicacion y facilidad de adaptacion. La
funcion que cumpliré en el proyecto sera de Encargada del area de
Operaciones.

Figura 8: Pamela Sanchez Maldonado
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 Analisis Externo

3.1.1 Andlisis PESTEL
Andlisis Politico:

El factor politico es muy importante para Stetic Car, ya que este nos permite conocer qué

variables debemos tener en cuenta para la toma de decisiones y encaminar nuestro proyecto.

Actualmente, el Peru viene enfrentando una crisis politica, econémica y social generada no
solo por la pandemia, sino por las Gltimas elecciones llevadas a cabo el 06 de junio del
presente afio, la cual hasta el momento no tenemos por parte del Jurado Nacional un
pronunciamiento declarando al nuevo presidente del Perd, lo que conlleva a una situacién
de incertidumbre en la ciudadania, respecto a esta situacion, Stetic Car tomara las medidas
adecuadas con respecto al financiamiento de nuestro proyecto, ya gque se evaluarian los tipos

de cambios que tiene una alta volatilidad debido a la coyuntura.

En el contexto de la pandemia a causa del Covid-19 que impactd en nuestro pais en marzo
del 2020, trajo como consecuencia, el cierre de muchos negocios o que hayan extendido su
reapertura hasta nuevo aviso debido a las constantes cuarentenas que son impuestas por el
gobierno las cuales determinan el reinicio de las labores en negocios como las peluquerias o
salones de belleza, no obstante, segun la ultima extension de la cuarentena focalizada
publicada por Presidencia de la Republica. (2021, 21 de junio) Decreto Supremo 123-2021-
PCM. Por el cual el aforo reducido debe cumplirse al 40% para peluquerias y spa,
barberias, masajes faciales, manicura, maquillaje y otros afines (con ventilaciéon y previa

cita). Diario El Peruano. https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-

gue-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-123-2021-pcm-

1964882-1/, por lo que estos establecimientos deben cumplir con la finalidad de continuar
trabajando durante el confinamiento, con respecto a estas medidas, Stetic Car cumple con el

aforo indicado y todas las medidas de bioseguridad.

Finalmente podemos decir que, a partir de la actual coyuntura, Stetic Car cumplira con todas

las obligaciones legales, asi como con los nuevos protocolos que surjan en el camino.

13


https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-123-2021-pcm-1964882-1/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-123-2021-pcm-1964882-1/
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-supremo-que-prorroga-el-estado-de-emergencia-naciona-decreto-supremo-n-123-2021-pcm-1964882-1/

Andlisis Econdmico:

Como bien sabemos los salones de peluqueria y estética pertenecen al sector servicios, segin

la clasificacion nacional de actividades econdémicas en el Perd, se sabe también que segun el

economista Eduardo Castro (2018), el rubro de belleza personal aportaba un 2% del PBI en

el pais. Sin embargo, para el 2021 y a causa del confinamiento se redujo este porcentaje al

punto en que muchas personas fueron despedidas de su trabajo.

Asimismo, antes de la pandemia se contaba con méas de 35000 trabajadores en el rubro, pero

debido a que los negocios cerraron sus puertas intempestivamente en marzo del 2020 hasta

aproximadamente julio del mismo afo, al menos el 40% de ellos fue despedido y en su

mayoria (un aproximado del 90%) eran mujeres.

Figura 9: Variacion trimestral del PBI del Per( en el sector de Otros Servicios
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Por otro lado, y de acuerdo con las proyecciones realizadas por BBVA Research, la

economia peruana crecera un 10% en 2021, tras haber cerrado el 2020 con una contraccion

en torno a un 11,5%, la estimacion que realiza la entidad se apoya en gran medida en un

efecto rebote de ocho puntos porcentuales.

14



El escenario en base a previsiones macroecondémicas elaborado por BBVA Research estima
un entorno externo “relativamente favorable para Pert”. Una situacion propiciada gracias a
la recuperacion de la economia mundial, a los precios de metales en niveles elevados e
influjos de capitales a mercados emergentes y a pesar del aumento de los contagios.

El factor econdmico implica un impacto muy relevante para Stetic Car dado que si la
economia va creciendo y se llega a la meta del 10% el entorno donde operaré la empresa

tendra un mayor nivel de demanda dado el efecto que trae en el consumo de los peruanos.

Andlisis Social - Cultural:

Debido a la pandemia por el covid-19, la sociedad y cultura ha cambiado su comportamiento,
ya que por temor a contagios de Covid-19 ya no sienten la seguridad de ir a un
establecimiento donde pueda haber aglomeracion de personas, el distanciamiento social y
las nuevas medidas de bioseguridad ha generado cambios en el publico, por ello Stetic Car
y nuestros colaboradores estamos preparados para comunicarnos con el nuevo consumidor

a fin de adaptarnos a su nueva rutina y necesidades.

De acuerdo a la agencia Mintel, indica que “El Covid-19 esta condicionando la manera en
la que los consumidores eligen productos de belleza y cuidado personal, en cuanto a la
seguridad de los ingredientes, la limpieza y la vida util”. Por otro lado, Jesus Uribe (2020),
menciona que , “Con la nueva y necesaria tendencia que ha provocado el virus del COVID-
19, las personas estdn mas atentas al ambiente que los rodea y prefieren prevenir utilizando
mascarillas, desinfectantes y evitar aglomeraciones para disminuir la probabilidad de
contagio de alguna enfermedad conocida o por conocer”. Es asi que las personas cada vez
se preocupan mas por su salud y es por ello que sienten que es indispensable que se sientan
seguros de que usen varios protocolos de bioseguridad cuando soliciten un servicio o

compren un producto en un establecimiento.

Analisis Tecnoldgico:

El uso de la tecnologia para nuestro negocio es muy importante y es por eso que analizaremos
el uso de los smartphone en nuestro pais, como es bien sabido, en el Per el consumidor
disfruta mucho de los beneficios que brindan los smartphones, ya que les permite estar

conectados con su entorno social, familiar y el entretenimiento que les proporciona las
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pantallas tactiles que caracteriza a estos equipos celulares, hacen més facil su uso, es por eso
que este medio les facilita la comunicacion por redes sociales y paginas web para que se
mantengan informados a los clientes de las promociones, experiencias y servicios que ofrece
Stetic Car.

Asimismo, de acuerdo al estudio realizado por Osiptel, en Lima Metropolitana el 73,4% de
los hogares cuenta con un smartphone, el estudio muestra que se llega a una penetracion del

91,2% de hogares y hay avance en penetracion del servicio en los segmentos C, D y E.

Figura 10: Persona que usan internet segtin Ambito Geogréafico, 2012-2018

Perti: Personas que Usan Internet segin Ambito Geogrifico, 2012-2018
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Fuente: Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones.

Anélisis Ecoldgico o Medioambiental:

El Peru es reconocido por su diversidad bioldgica, la cual ha aportado con la salud, la
seguridad alimentaria y la moda a nivel mundial. Esta constituye una oportunidad para
promover el desarrollo sostenible de nuestro pais, es por eso que a través del catalogo de
bionegocios y econegocios del MINAM, Stetic Car podra acceder a las empresas que ofrecen
productos naturales de belleza, para contribuir con eficientemente con el uso de los recursos
y el aprovechamiento sostenible de la diversidad bioldgica, basados en criterios de

sostenibilidad, ambiental, social y econémica.
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Asimismo, preocupados por el medioambiente en Stetic Car se ofrecerd las ultimas
tendencias y nuevas tecnologias en el &mbito ecoldgico. Ademas, nos adaptamos a las nuevas
necesidades y hoy en dia el problema medioambiental nos afecta a todos. Es por eso, que es

necesario acercar a nuestros clientes a la cosmética organica.

Andlisis Legal:

Stetic Car se acoge al Régimen Laboral de la Microempresa, teniendo en cuenta que nuestras
ventas anuales no exceden el limite maximo permitido (150 UIT) y tenemos menos de 10

colaboradores.

Asimismo, la empresa se inscribira en el portal web del Ministerio de Trabajo Remype, el
cual es gratuito y tiene por finalidad lograr que las MYPE puedan acceder a ciertos

beneficios que le otorga el Estado.

Otro factor a analizar es la actual situacion que estamos viviendo por la expansion del Covid-
19 la cual exige que las actividades, procesos y modelos de negocio de empresas en el Perl
empiecen a digitalizarse; al adoptar herramientas digitales para reactivar, reemplazar o
mejorar los indicadores de su negocio. Para nosotros la Transformacion Digital es una
Oportunidad para el proyecto, ya que el buen uso de la tecnologia nos permitira acceder a
sistemas que ayuden a administrar nuestro negocio mediante una solucion en linea a la cual
se puede acceder desde cualquier lugar y permite el uso de dispositivos celulares o tables

ante cualquier eventualidad que pueda perjudicar nuestras operaciones.

3.1.2 Andlisis de la industria

Poder de negociacién de los clientes:

Se define como poder de negociacion de los clientes la capacidad de la que ellos tienen en
tomar decisiones a la hora de elegir el servicio que buscan, este poder de negociacion se

encuentra en el entorno de acuerdo a la demanda del mercado.

Los clientes de la empresa estan conformados por personas que cuidan su imagen y requieren
de servicios de un salén de belleza, el mercado ofrece una amplia variedad en sus locales de

manera presencial. Debido a que nuestro servicio es a delivery, se reducen las opciones de
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los clientes con la demas competencia que también atiende los servicios a domicilio,a lo que

la negociacién ahi podria ser intermedia.

Nuestro servicio se caracteriza por ser delivery con el adicional de brindar la atencion dentro
de nuestra unidad, lo que nos convierte en Unicos de la industria, por lo que la negociacién
de los clientes pasaria a ser baja al no existir en la actualidad una empresa igual que la

nuestra.

Poder de negociacion de los proveedores:

Se define el poder de negociacién de los proveedores, como la posibilidad superior que estos
poseen a la hora de vender y negociar sus insumos, materias primas, bienes o servicios a las
empresas.

El poder de negociacion con los proveedores que se cuenta en Stetic Car es alta, debido a
que en la industria de la belleza existe una amplia variedad de proveedores que ofrecen todo
tipo de insumos de todas las gamas, donde si se podria conseguir precios atractivos

comprando al por mayor, de igual manera para la implementacion del auto.

Por otro lado, existe una alta oferta de profesionales estilistas dispuestos asumir nuevos retos

para realizar esta labor.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos:

Se define como productos sustitutivos a aquellos bienes o servicios que pueden ser

sustituidos en el lugar de otros.

La demanda de los servicios de belleza es alta, se tiene como servicios sustitutos los locales

de salones y los servicios de atencion por delivery.

También otro servicio sustituto son las empresas que ofrecen servicios especificos como
centro de ufias, manos y pies. Por ello se indica que la amenaza de productos sustitutos es

alta debido a la gran variedad

De acuerdo a estudio realizado por IPSOS en febrero del afio pasado, indican que la demanda
de productos de belleza en las mujeres es alta ya que casi todas utilizan alguno de esos

productos, con eso podemos concluir que en el mercado de la belleza existe una amplia
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escala de productos sustitutos para cubrir la necesidad de esta, sin tener que ir hasta un salén
de belleza.

Figura 11: Uso de los productos de belleza
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Fuente: IPSOS Peru

Rivalidad entre sus competidores existentes:

Una rivalidad entre competidores tiene como finalidad mejorar la posicion de una empresa
manejando tacticas como la competencia en precios, batallas publicitarias, introduccion de

nuevos productos y mejorar el servicio al cliente.

Esta competencia se presenta porque uno o mas de los competidores sienten la presion o ven

la oportunidad de mejorar la posicion de sus empresas.

El modelo de negocio no tiene un competidor directo que realice exactamente el mismo

servicio, por la rivalidad entre competidores existentes es baja. Sin embargo, los
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competidores indirectos aun son los locales de salones de belleza y las empresas que acuden
a domicilio a realizar la labor en el hogar del cliente.

Amenaza de ingreso de nuevos competidores:

Se define como competidor potencial a la empresa que actualmente no se encuentra dentro
de nuestro entorno competitivo de mercado, pero que tiene todas las posibilidades de poder
ingresar.

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es alta, ya que frecuentemente se abren mas
centros de belleza a nivel nacional y también debido a la coyuntura, se habilitan méas la

opcion de realizar el servicio a domicilio.

Los nuevos competidores se limitan debido a que no cuentan con el auto, con eso limitamos

el ingreso de nuevos competidores directos.

3.2 Anélisis interno. La Cadena de Valor
En la cadena de valor se puede identificar las actividades primarias, que son el principal

proceso de la empresa como la de Logistica, Marketing y Ventas.
Las actividades de apoyo son las que proporcionan soporte como la de Recursos Humanos

- Infraestructura de la empresa: Como parte de la infraestructura de la empresa,
Stetic Car contara con un espacio adecuado para para cumplir con las funciones
necesarias como una oficina para el area administrativa, desde ahi se gestionara todo
el control como pagos a trabajadores, agendar citas y contestar las llamadas de los

clientes y todos los temas administrativos que demandan el negocio.

También se tendra como parte de infraestructura de la empresa el auto que se usara

para ejecutar el servicio de atencion a domicilio.

- Gestion de Recursos Humanos: Esta actividad de apoyo es muy importante ya que
se encargara de reclutar al staff adecuado y profesional para brindar el servicio,
también el area se encarga de capacitar constantemente en cuanto a nuevas

tendencias y moda a implementar para siempre estar a la vanguardia.
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Finanzas y Contabilidad: Desde aqui se hace el control y detalle de todo el dinero
obtenido por lo vendido, se administra el flujo de caja, también se declara

mensualmente los impuestos a la entidad correspondiente.

Como actividades primarias, se tienen a las siguientes areas:

Logistica y Compras: Desde esta area se realizara la recepcién de todos los
productos que se usan para brindar el servicio, también se almacena el stock de
utensilios y herramientas como tijeras, se tiene que tener un control detallado del
inventario de los productos. Junto a logistica se encuentra compras que es el
responsable de la compra de los insumos y herramientas, su principal funcion es

buscar los mejores proveedores en el mercado.

Marketing: Desde esta area se gestiona e implementa la estrategia de la marca, las
promociones, publicidad y se administra las redes sociales como Facebook,
Instagram y Pagina Web, donde se mantiene al tanto a los clientes de todas las

novedades.

Ventas: Desde esta area se realiza la organizacion de las citas y cuadre de la agenda
para visitar a los clientes y brindarles el servicio adecuado, se hace el cobro del

servicio y se atienden consultas que ingresan de los canales de atencion.
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Figura 12: Cadena de Valor
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3.3 Analisis FODA
Figura 13: Analisis FODA de Stetic Car
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materiales para salones de belleza.
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max)
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con experiencia promocionar nuestros servicios y captar a clientes con de las nuevas tendencias y capacitando en varios
F2. Servicio de atencién personalizado en |nuestra propuesta de valor (F1, F2, 01). aspectos de cuidado de imagen a nuestros profesionales
un maovil. F02. Atacar al mercado de cuidado de imagen personal (A4, F1)
F3. Buena calidad de producto y servicios jofreciendo una atencién de calidad con productos de FA2. Brindar un servicio de atencidén personalizada en la
F4. Servicio en la puerta de tu domicilio. |calidad (F7, F&, 02). puerta de la casa de nuestros clientes, esto nos diferencia
F5_ Pasarela de pagos F03. Capacitar a nuestros profesionales de belleza en las |de la competencia (A1, F2, F4)
FE. Protocolos de bioseguridad en el nuevas tendencias que parezcan en el sector (F1, 05) FA3. Aplicar pasarela de pagos para el cobro de nuestros
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F&. Excelente atencion a los clientes F05 Ofrecer productos de buena calidad pagando por FA4. Realizar promociones de nuestros servicios para
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D1. Empresa nueva no reconocida DO1. Dar a conocer nuestra empresa por redes sociales [DA1. Ofrecer promociones por redes y en nuestra pagina

D2. Servicio solicitado solo para una mostrando nuestros servicios y recomendaciones de los web la primera atencién de los clientes (A1, A2, D1, D4).

persona a la vez. clientes (D1, 01, 03). DA2. Diferenciarnos por nuestro servicio personalizada de

D3. Mo hay posicionamiento en el DO2. Cumplir con todos los protocolos de bioseguridad a [las demas competencias. (A3, D2).

mercado nuestros clientes al momento de atenderse (D2, 04). DA3. Comparar con las competencias los servicios

D4. Poca publicidad D03. Publicar y pagar anuncios sobre nuestros servicios |ofrecidos, para poder conocer mas ellas y de esta manera
en las redes sociales (D3, D4, 03). poder mejorar nuestro servicio (D3, A3, A4, AB).

Fuente: Elaboracion propia



3.4 Mision

Brindar un servicio personalizado con los mejores profesionales de la belleza y productos de
calidad, inspirando confianza y seguridad a nuestros clientes cumpliendo con todos los
protocolos de bioseguridad.

3.5 Vision

Ser lideres en el servicio de salon de belleza a domicilio gracias a nuestra calidad de servicio

y atencion.

3.6. Estrategia Genérica

Este proyecto se enfocara en realizar la estrategia de diferenciacion, es decir Stetic Car
brindara servicios que a su vez ofrecen los salones de belleza, pero con caracteristicas
diferentes como un servicio personalizado a domicilio con todas las medidas de
bioseguridad, lo que le da un valor agregado a nuestro servicio y que permitira distinguirnos
de los demas. Con respecto con lo que menciona Michael Porter sobre la estrategia de
diferenciacion, el negocio busca un liderazgo en lo que es la calidad tanto en el producto
como en el servicio, lo que hace que el desempefio de las empresas pueda satisfacer con su
producto o servicio a los clientes por valorar los beneficios que reciben y permitira tener un

nicho mercado con mismas exigencias y necesidades.

3.7 Objetivos Estrategicos
3.7.1 Objetivos de Marketing
e Lograr el 20 % de participacion del mercado de salén de belleza a domicilio en un

plazo de 5 afios. Para lograrlo realizaremos las siguientes acciones

3.7.2 Objetivo de Operaciones
e Aumentar el nivel de satisfaccion del cliente a un porcentaje de 80%, evaluando de

manera trimestral mediante encuestas online a todos nuestros clientes.

3.7.3 Objetivos de Recursos Humanos
e Lograr el 20 % de participacion del mercado de saldn de belleza a domicilio en un

plazo de 5 afios. Para lograrlo realizaremos las siguientes acciones.

3.7.4 Objetivos de Finanzas

e Tener un crecimiento de rentabilidad de por lo menos un 10% a partir del afio 2.
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4. INVESTIGACION/VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis.

La investigacion planteada tiene la finalidad de validar el problema que presentan las
personas que buscan tener una excelente imagen personal; sin embargo, tienen miedo de
contagiarse de Covid-19 al acudir a un salon de belleza, dicha investigacion es cualitativa,
tal cual como lo indica Maxwell “la teoria de los procesos tiende a ver el mundo en términos
de persona, situaciones, acontecimientos, y de los procesos que los conectan entre si. La
explicacion esta basada, luego en un analisis de como algunas situaciones y acontecimientos
influyen sobre otros acontecimientos y situaciones”. (p.15). Por lo antes mencionado, se
hicieron entrevistas a profundidad a 25 personas (guia de 11 preguntas) con lo cual se obtuvo
la informacion cualitativa con referencias a sus experiencias, sentimientos, ideas,

necesidades, las cuales han aportado informacion que valida y sustenta la hipétesis.

Tabla 1: Tipo de Investigacion

Investigacion ~Segmento 1
(entrevista a personas gque huscan tener
una excelente imagen personal)

Tipo de estudio Cualitativa

Téchica Entrevistas a profundi dad
Mluestreo o Probakalistico

Disefio Guia de preguntas

Tipo de preguntas Preguntas abiertas
Tniverso Personas de 18 afios amas
Lluestra Entrevista a 25 personas
firea Geogréfica Lima Este

Fuente: Elaboracién propia

Hipotesis del segmento:

Se considera que los clientes son hombres y mujeres de 18 afios a mas, de nivel
socioeconoémico C y D de Lima Este, tienen el deseo de seguir preocupandose por su imagen
y cuidado personal. Sin embargo, tienen dificultades en acudir a salones de belleza debido
al temor de contagiarse de la Covid-19. Consideran que la imagen personal, es importante,
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pero a la misma vez son conscientes que cualquier descuido pueden contraer el virus de la

Covid-19 y podria ser perjudicial para su salud y la de sus familias.
Hipotesis del problema:

La hipdtesis que se ided sobre el segmento de clientes se basa en el problema que presenta
un porcentaje de la poblacion peruana al sentir temor a contagiarse de la Covid-19. Las
personas desean cuidar su imagen personal y a la vez son conscientes del incremento del

indice de mortalidad en el pais, debido a la pandemia.

Guia de preguntas - Entrevistas a profundidad:

Segmento: Personas que buscan tener una excelente imagen personal mayores de 18 a 65

afios

Preguntas filtro:
1. ¢Cudl es su Nombre, edad y Distrito?
2. ¢Como haces ahora para atenderte en lo que se refiere a cabello, ufias y tratamientos

de belleza? y si tltimamente no has ido a un salén de belleza ¢ Cual es la razon?

Preguntas de exploracion:

1. Cuéntame tu Ultima experiencia en un salon de belleza

2. Cuéntame ¢Qué inconveniente tendrias en ir a un salén de belleza?

3. (A qué problemas o incidentes te enfrentas al asistir a un sal6n de belleza? Y ¢cémo
lo resuelves?

4. ¢Cbémo haces cuando tienes que asistir a un centro de belleza? ¢ Qué procesos sigues
antes, durante y después del servicio?

5. ¢Qué aspectos consideras importante a tomar en cuenta en la atencion en un salon de
belleza?

6. ¢Qué es lo que mas le agrada de los servicios que recibes al acudir a los centros de
belleza?

7. ¢Cuales son los servicios de belleza que mas solicita?
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Preguntas complementarias:

1. ¢Qué opinas del aforo en los espacios publicos?

2. ¢Qué es lo que sueles tomar en cuenta al contratar un servicio a domicilio?

Hipotesis de solucion:

Stetic Car ofrecera servicios a domicilio a través de un auto totalmente equipado, el cual
permitird que las personas reciban tratamientos para el cuidado personal, con todas las
medidas de bioseguridad establecidas por el Ministerio de Salud. Al no poder acudir a los

salones de belleza, se llevara el salon a la puerta de los hogares.

Con la finalidad de conocer a profundidad las expectativas del puablico con el fin de orientar
nuestra propuesta de valor hacia los posibles clientes en busca de su fidelidad, aplicamos el
uso de herramientas como el Customer Journey Map y Mapa de Empatia. Ver figura 14 y 15
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WhatsApp vy Web

Figura 14: Customer Journey Map

Transporte publico
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Fuente: Elaboracion propia
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Debilidades

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15: Mapa de Empatia

:Qué piensa y siente?

¢Qué dice y hace?
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Para poder realizar la validaciéon de hipétesis de la propuesta de valor, se procedié con la
creacion de una landings page, la cual fue anunciada a través de Facebook, orientada al
segmento de clientes de 18 afios a mas, de nivel socioeconémico C y D de Lima Este, tienen

el deseo de seguir preocupandose por su imagen y cuidado personal.

Figura 16: Publicidad en Facebook segmento clientes

@ Stetic Car actualizé su foto del oo
¥ perfil.

3d-Q

Stetic Car es un Salon de Belleza que llega a la
puerta de tu hogar con previa cita. Evita la
espera en el salén, los contagios por el
Covid-19 y disfruta de un momento para ti de la
mano de un especialista en la belleza y
cuidado personal de hombres y mujeres.

@ Enviar mensaje

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 17: Publicidad en Facebook segmento clientes

/=@y Stetic Car

& 24-0

https:/m.facebook.com/story.php?story_fbid=
103388431870863&id=103324065210633

UNBOUNCEPAGES.COM

Stetic Car MAS INFORMACION ‘

Fuente: Elaboracion propia

Con la difusion de las anteriores publicidades elaboradas en Facebook, se espera que los
interesados se dirijan a las paginas de landings, siendo la meta lograr una tasa de conversién

minima del 15% en dicho segmento con el fin de poder perseverar en el proyecto.

Landing Page:

En la landing page se colocaron los atributos del servicio, los cuales fueron extraidos de las
entrevistas a profundidad realizadas. Dicha landing page fue presentada utilizando 3 bloques,
en la cual el formulario se ubicaba en el primer bloque al ingresar al boton de informacion, el

usuario debia registrar nombres y correo electrénico.
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Figura 18: Primera parte de landing page

iDéjanos tus datos y
recibe un tratamiento
GRATIS*en tu
primera cita!

*Promocién vilida hasta el 15/04/21, no aplicaa otros
descuentos, no acumulable. Tratamiento gratis inchuye:
cabello, ufias o pestafias. Unidades disponibles 100 0
hasta agotar stock.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 19: Segunda parte de landing page

Saca una cita por
internet

2

Nuestros profesionales
de la belleza llegaranala
puerta de tu hogar

y iRecibiras el servicio

personalizado que tanto
esperabas!

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: Tercera parte de landing page

Llegamos a la puerta de tu hogar
para darte lo mejor de nuestro
equipo de trabajo
Salon de Belleza Movil » Copyright © 2021

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Resultados de la investigacion
Se realizo la entrevista a profundidad a 25 personas y se obtuvieron los siguientes
resultados:

Todos los entrevistados usan servicios de salén de belleza como corte de cabello,

manicura, pedicura, tinte y depilacion.

Actualmente debido a la coyuntura muchos de ellos han dejado de frecuentar los locales
donde brindan este servicio.

Uno de los principales problemas es evitar asistir a estos centros ya que implican contacto
con mas personas a pesar de que se pueda cumplir los protocolos de seguridad
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respectivos, tal como lo comenta la entrevistada Andrea Silva: “ los aforos en los espacios

publicos deben reducirse porque atin seguimos en un pico alto de contagios por covid”

Los entrevistados indican que no habria ningun problema en asistir a un centro de belleza
siempre y cuando cumplan y que no espere mucho tiempo para su atencion, Arturo
Vésquez indicd: “no tendria ningin inconveniente en ir a un salon de belleza, pero
siempre y cuando cumplan con los protocolos de seguridad, los problemas mas frecuentes
en una peluqueria son el tiempo que lo hacen esperar”. Otro inconveniente es el de
trasladarse al centro porque implica el contacto con otras personas, Monica Bonilla
indica: “El inconveniente que tengo es trasladarme a un centro de belleza, ir hacia el

lugar y exponerme con otras personas’.

También recalcan la importancia de recibir una atencion preferencial y personalizada,
como lo indica Loreley: “Lo que mas me agrada de ir a un centro de belleza es el servicio

adicional que brindan, las bebidas y revistas”

La investigacion ha permitido saber lo que busca el cliente y los inconvenientes que

actualmente pasan debido a este estado.
El resultado de la landing page

Se realizé una campafia en Facebook llegando alcanzar un total de 5,523 personas donde
Ilegaron a ver el anuncio, lo cual de este total se obtuvo una interaccion de 130 clics en

el enlace.

Figura 21: Resultado del anuncio en el Facebook de Stetic Car

Rendimiento
5/17,35 gastados en 4 dias.

Clics en el enlace

Alcance 5.523
Costo por: Clic g
1 30 en el enlace $/0,13

Fuente: Elaboracion propia.
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Resultados al 12 de abril con la pagina Unbounce:

e La campafia gener6 de la landing page un total de 102 visitantes dnicos y 29
formularios completados, lo que hace una tasa de conversion por 28.43%.

Figura 22: Resultados de la landing page de Stetic Car

Fuente: Elaboracion propia.

5. PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Objetivo Estratégico:

Lograr el 20% de participacion del mercado de salén de belleza a domicilio en un

plazo de 5 afios. Para lograrlo realizaremos las siguientes acciones:

e Incrementar el crecimiento de las ventas de Stetic Car 4% para el afio 2, en 6%
para el tercer afio, 9% para el cuarto y 12% quinto.
o Se publicaran campafias enfocadas al call to action en nuestras redes sociales.
o Ofrecer descuentos en packs de servicios a nuestros clientes recurrentes.
o Se dard de cortesia una pulsera como merchandising de nuestra empresa
Stetic Car por el Dia de la Mujer.
e Atender con los servicios de Stetic Car a un 1.8% del mercado operativo en el
primer afio.
o Se pagaran por anuncios en redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok y
Youtube) al menos por 5 dias a la semana.
o Se publicardn videos de recomendaciones a nuestros clientes en nuestras
redes sociales.
e Aumentar a 10,000 seguidores en nuestras redes sociales en el periodo de un afio.
o Contactar a un influencer hombre o mujer para que recomiende nuestras
redes sociales y los servicios que ofrecemos.
o Se realizaran concursos mensuales para otorgar un servicio gratuito de hasta
S/150.00 a la persona ganadora mediante la red social de Facebook en dias

especiales como Dia de San Valentin, Dia de la Mujer, Dia de la Madre,
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Navidad y Afio Nuevo.

5.2 Mercado objetivo

5.2.1 Tamarfo de mercado total

De acuerdo a la informacion obtenida del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) en el Pert somos 32 millones 625 mil 948 personas. Siendo el 7mo
pais més poblado en la region de América.

Tabla 2: Paises de América segun su poblacion en el 2020 (millones)

Puesto Pais Poblacion
1 EEUU. 331003
2 Brazil 212559
3 Meéxico 128 933
4 Colombia 50 883
5 Argeniina 45196
6 Canada 37 742
7 Peri 32626
8 Venezuela 28 436

Fuente: INEI 2020

Es importante precisar que hace mas de un afio se declaré en emergencia la salud
publica a nivel internacional, por el brote de la Covid-19. Al 30 de diciembre de 2020,
la cifra de casos de infectados superd los 93 millones y las muertes fueron mas de 2
millones en el mundo. En Perd, fueron reportados méas de un millon de casos y 38 000
fallecidos. (Lizaraso & Del Carmen, 2021)

Por otro lado, a marzo de 2020, se estimd que existian en el pais 24 millones 746 mil
600 personas que tienen edad para desempefiar una actividad econdémica, de los
cuales, el 70,2% correspondiente a 17 millones 374 mil 800 de la poblacién
economicamente activa (PEA) y 29,8% con 7 millones 371 mil 900 personas a la
poblacién econdmicamente no activa (No PEA), que comprende a todas las personas
mayores de 18 afios que no participan en la produccion de bienes y servicios porque
no necesitan, no pueden o no estan interesadas en tener actividad remunerada; dichas
personas son: estudiantes, amas de casa, pensionados, jubilados, rentistas,

incapacitados permanentes para trabajar. (INEI,2020).
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Figura 23: Poblacion en edad de trabajar, segun condicion de actividad

MACIONAL: POBLACION EN EDAD DE TRABAJAR, SEGUN CONDICION DE ACTIVIDAD

Poblacion en edad de trabajar (PET)
24 746,65 (100,05)

Poblacién Econdmicamente Activa [PEA) Poblacién Econdmicamente
1737438 No Activa (NO PEA)
(70.2%) 73719
I (29.8%)

|

Empleo Adecuado Subempleo Cesante Asplrante
7052 7E319 E50,1 2176
[ 50.6%] (84.3%) [73.2%) | 26.8%)

Fuente: Informe Técnico, INEI 2020

5.2.2 Tamafo de mercado disponible

Segun la informacion obtenida del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) en la actualidad, en Lima Metropolitana somos 9,847,000 personas, llegando
a ser el 30.18% del total de la poblacion peruana. A enero de 2020, se estima que
existian en Lima Metropolitana alrededor de 7 millones 862 mil 200 personas con
edad para desempefiar una actividad economica (PET), que compone la poblacién
potencialmente demandante de empleo. La PET estd compuesta por la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA), que alcanza el 68,4% (5 millones 378 mil 300
personas) y por la Poblacion Econémicamente No activa (No PEA) que representa el
31,6% (2 millones 483 mil 900 personas). (INEI, 2020)
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Figura 24: Lima Metropolitana: Poblacion en edad de trabajar segun condicién de
actividad, Trimestre movil: Noviembre-diciembre 2019 - enero 2020 (Miles de
personas y porcentaje

93,7%
(5037,3)

6,3%
(340,9)

PEA Ocupada PEA Desocupada

PET= Poblacién en Edad de Trabajar
PEA= Poblacion Econdmicamente Activa
NO PEA= Poblacién Econdmicamente Mo Activa

Fuente: Informe Técnico, INEI 2020

De acuerdo con Ipsos (2020), Lima Norte concentra la mayor cantidad de habitantes,
con un 25.6%, seguido de Lima Este con 25%, Lima Sur con 19.2%, Lima Oeste con
12.7%, Callao con 10.2% y Lima Centro con 7.7%.

Figura 25: Perfiles Zonales de Lima Metropolitana 2020

PERFILES ZONALES DE LIMA METROPOLITANA 2020
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Fuente: Ipsos 2020
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5.2.3 Tamano de mercado operativo

Segln EI Peruano (2021), la poblacion limefia la poblacion total es 9,847,000
habitantes; y de acuerdo a la figura 23, el 25% esta conformada por Lima Este con
2,461,750 personas; ademas, informa que las proyecciones del INEI muestran también
que, por grandes grupos de edad, el 65,2% (6 millones 422 mil) de los habitantes de
Lima tiene de 15 a 59 afios, el 18,5% (1 millon 825 mil) de 0 a 14 afios y el 16,2% (1
millén 600 mil) de 60 y mas afios de edad. Por otro lado, Apeim estima que el 18%
de personas de Lima Metropolitana del NSE C gastan en bienes, servicios y cuidado

personal y el 6% hace lo mismo en el NSE D.

Por lo antes mencionado, es importante recalcar que haciendo una extrapolacién de la
informacion obtenida de Lima Metropolitana y debido a que no existe una data real
de Lima Este sobre cantidad de personas por rango de edades, nivel socioeconémico

y psicografico de acuerdo al grupo poblacional se concluye lo siguiente:

Tabla 3: Tamafio de mercado operativo

Variables Conceptos Porcentajes Valores
Geografica |Poblacion limefia total 100% 9 847.000
i i 585
Piarsonas de Lima Metropolitana de 15 a 59 65.20% 6.422.000
afios
Demografica - - £1.40%
Pe'rsorjaj de Lima Metropolitana de 60 a 16.20% 1.600.000
mas afios
Personas de Lima Metropolitana del NSE C
que gastan en bienes, servicios v coidado 18% 4.431.150
Demografica (personal 249
. - — L7770
v Psicografica |Personas de Lima Metropolitana del NSED
que gastan en bienes, servicios v cuidado 6% 2,264 810
personal
Total de mercado operativo 1.923.710

Fuente: Adaptado de APEIM, INEI, El Peruano, Elaboracion propia

En relacion, a la investigacion mercado la ratio de la conversion del landing page que
resulto 28.43% el cual representa el porcentaje de personas que tienen la intencion de
adquirir los servicios de Stetic Car.
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En tal sentido, el tamafio de nuestro mercado operativo seria 28.43% del mercado
disponible que es igual a 28.43%*480,928=136,728 personas. Por ello, se deduce que
el mercado objetivo son 136, 728 hombres y mujeres de 18 afios a mas que pertenecen
al NSE Cy D de Lima Metropolitana, interesados en adquirir los servicios de Stetic
Car.

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

En relacion a la industria cosmética a nivel de Latinoamérica, Perd se encuentra en el
sexto lugar con una participacion del 25% en la categoria de Higiene Personal, 23%
Fragancias, Capilares 20% y Maquillaje 15%. En el 2019 el Sector de Cosméticos e
Higiene Personal crecio 2,2% facturando S/ 7.890 millones, a lo que el presidente de
Gremio Peruano de Cosmética e Higiene - Copecoh, Angel Acevedo, acotd “Las
categorias que mas se expandieron fueron el de Higiene Personal con 4,3%,
Fragancias con 1,4% y Capilares con 4,6%. En tanto, las categorias de Tratamiento
Facial y Tratamiento Corporal aumentaron 4,7% y 3,9% respectivamente. La Unica

categoria que decrecio fue la de Maquillaje con 5,2% menos”. (La Camara, 2020)

Por otro lado, continuando con las aseveraciones de Acevedo quien explicé en la
presentacion del Estudio de Inteligencia Comercial — Anual 2019 y Proyecciones al
2021, que la mujer cuenta con un mayor poder adquisitivo debido a su
empoderamiento, precisando “el crecimiento de los ingresos de la mujer es de 7% y
el del varon de 3%”. Ademas, refirié del incremento en 20% del nimero de barberias
en los Gltimos tres afios, debido a la mayor presencia de los hombres en la industria.
Por ello, el mercado masculino en este sector tuvo un crecimiento total del 29%
durante el 2019. (La camara, 2020)

Javier Alvarez, director sénior de Trends en Ipsos Pert indica que la mitad 51% de las
mujeres peruanas suele ir a centros de cuidado personal. Sin embargo, un 45% de
mujeres peruanas no suele acudir a ninguno de dichos centros. “Para ir al salon

necesitas tiempo y dinero extra” precisé. (Ipsos, 2020)

De acuerdo al diario EI Comercio (2020) los productos de belleza profesionales siguen
siendo el canal mas importante; sin embargo, la demanda de las peluquerias ha caido
ante las restricciones de aforo y de horario implementadas por el Gobierno para evitar
el rebrote de la pandemia, cediéndole terreno al consumo directo que, por el contrario,

ha venido aumentando durante la pandemia. A ello se afiade lo que indica Rubén
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Asencios, gerente comercial de Probela Professional “Antes el consumidor compraba
en el mismo salon de belleza estos productos para el mantenimiento y cuidado de su
cabello, por ejemplo, pero hoy que la asistencia es limitada y que su bolsillo también
ha sido golpeado por la crisis econdmica estd optando por canales de retail
especialista” (El Comercio, 2020)

Por lo antes mencionado, al tener en cuenta que la industria cosmética en nuestro pais,
a nivel de Latinoamerica, se encuentra en el sexto lugar en la categoria de Higiene
Personal, Fragancias, Capilares y Maquillaje; ademéas considerando que al 2019 el
crecimiento de los ingresos de la mujer es de 7% y el del varén de 3%; y al 2020 la
demanda de las peluquerias cay0 ante las restricciones de aforo y de horario
implementadas por el Gobierno para evitar el rebrote de la pandemia, cediéndole
terreno al consumo directo que, por el contrario, ha venido aumentando durante la
pandemia; podemos deducir que el mercado al cual se dirige Stetic Car esta en

potencial crecimiento, lo que ayudara a incrementar los ingresos de nuestra empresa.

Figura 26: Matriz de Alternativas Estratégicas

PRODUCTOS
M ACTUALES NUEVOS
A
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A
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v
0]
S s

Fuente: Adaptado de la Matriz de Ansoff, elaboracion propia

En relacion a la matriz Ansoff (ver figura 24), Stetic Car utilizara la estrategia de
Desarrollo de Producto, debido a que incrementaremos los ingresos de la empresa, al
brindar nuestro servicio de salon de belleza movil, el cual consta del servicio

personalizado de un profesional de la belleza que acudira al domicilio del cliente en
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la hora solicitada, con todos los protocolos de bioseguridad con la finalidad
salvaguardar la salud de nuestros clientes, a ello se afiade la exposicion de productos
de belleza de calidad, a disposicion de nuestros clientes, dandoles la sensacion de
encontrarse en el salon de belleza convencional. El cliente recibird el servicio en
nuestro vehiculo, ademéas tendrd la opcién de adquirir productos de belleza para

continuar con el tratamiento en casa.

Segun La Camara (2020), en otro momento, Acevedo presentd las proyecciones del
sector para el 2021, aduciendo “en un escenario conservador, se espera un crecimiento
de 3,6% (S/ 8.306 millones), mientras que en un escenario optimista seria de 4,7% (S/
8.394 millones)”. Del afio 2015 al 2018 el PIB se ha mantenido en crecimiento, sin
embargo, en el 2020 cayo en -8.45%. Por ello, considerando lo dicho por Acevedo,
presidente Copecoch, podemos deducir que el sector tendria un crecimiento anual de
3.6% en atencion al escenario conservador, debido a que el mundo sigue atravesando

por una crisis econémica, teniendo en cuenta que el fin de la pandemia es incierta.

Tabla 4: Producto bruto interno anual por grandes actividades econdmicas: 2015-2020

PRODAUCTO BRUTO INTERMN O ANUAL POR GRANDES ACTIVIDADES ECONOMICAS: 20152020
(Millones de soles)

Ano f Tramestre — Servicios

Otros serviclios VA%
2015 65,145
2016 67,764 4.02%
2017 60,784 2.98%
2018 72,566 3.99%
2019 75,199 3.63%
2020 68.846 .

Fuente: INEI

5.3 Estrategias de Marketing

5.3.1 Segmentacién
Se aplicard la estrategia de segmentacion “concentrada” para poder atender a personas
con necesidades especificas, esta estrategia busca la participacion de uno o varios
segmentos, o nichos. Ademas en la estrategia de segmentacion concentrada dentro del
mercado se pueden identificar varios segmentos pero que al final las empresas no
puedan llegar a atender a estos segmentos por falta de recursos, es por ello que buscan

enfocarse en un mercado con necesidades especificas para poder cubrir este segmento
43



y a su vez tener una ventaja competitiva ofreciendo un producto o servicio acorde a su
publico objetivo y que para otras empresas sea dificil poder cubrir las necesidades de

ese segmento.
Para realizar la estrategia de segmentacion se realiza lo siguiente:

e Nos centraremos en brindar un servicio que pueda ser valorado por los clientes con
una necesidad especifica, en este caso se tiene un servicio de salon de belleza movil
que no existe en el mercado, con profesionales de belleza donde ofreceran un buen
servicio de atencion al cliente con productos de calidad, con esto se busca satisfacer
la necesidad de nuestro publico objetivo que desean tener un servicio personalizado
de salon de belleza.

e Segmentaremos a un grupo de personas con mismas necesidades especificas donde
son ideales para nuestro servicio ofrecido, estas personas buscan un servicio
personalizado a domicilio de salén de belleza donde se cumplan protocolos de
bioseguridad y que desean evitar el contacto con otras personas desconocidas.

5.3.2 Posicionamiento
El posicionamiento es muy importante para poder entrar a la mente de nuestro publico
objetivo mediante nuestro producto o servicio. Segun Galina (2010), nos dice que
“llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio o
empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se construye a partir de la
percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a

la competencia”.
Para nuestra empresa se ha realizado las siguientes estrategias de posicionamiento:

e Enrelacion a los competidores:
Para esta estrategia se ha realizado una tabla frente a nuestras competencias con la
finalidad de compararlas y conocer cuales son nuestras ventajas competitivas que
podemos aprovechar y tomarlas como una estrategia de posicionamiento con la
competencia. Al realizar esta estrategia comparativa con nuestra competencia, la
empresa se enfocara en promocionar nuestro servicio personalizado donde el
servicio no se realizard dentro del domicilio sino en un vehiculo con todos los
protocolos y debidamente equipado; lo cual esto hace que nuestro cliente tenga una
mejor experiencia en el servicio y sentirse como en un salon de belleza. Ademas
de contar con mas canales de reservas de citas a comparacion de la competencia,

se podra reservar citas de nuestros servicios mediante nuestra pagina web,
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Facebook e Instagram y de esta manera las personas tengan mas facilidades y
variedad de poder reservar su cita en el canal que mas le guste. Por ultimo, se
ofrecera servicios para cabello, rostro, manos y pies que a diferencia de la
competencia no ofrecen estos servicios, lo cual podemos aprovechar en captar mas

a los clientes ofreciendo una variedad de servicios.

Tabla 5: Comparacion en relacion a la competencia

STETIC CAR KER Beauty Artist Fortu Beauty
Servicios de rostro, | Sl No Si
cabello , manos y
pies
Canal de Reservade  Online (Redes Online (WhatsfAppy | Online (WhatsApp)
citas sociales y pagina pagina web)
web)
Métodos de pagos Solo tarjetas Solo tarjetas Todo medio de pago
Horario de atencion | Lunes a Sabado 3 dias a la semana Lunes a Sabado
Atencion dentro del | No Si Si
domicilio
Redes sociales WhatsApp , WhatsApp , WhatsApp ,
Instagram vy Instagram y Instagram y
Facebook Facebook Facebook
APP NO NO NO

Fuente: Elaboracion propia

En relacion al precio y calidad del servicio:

En esta estrategia se busca que Stetic Car logre posicionarse como empresa lider
en ofrecer servicios de salon de belleza por su calidad de servicio a domicilio que
justifica con el precio de nuestros servicios y para poder aprovechar nuestras
oportunidades dentro del mercado se identifica lo siguiente:

(O La oferta limitada de servicios de salon de belleza a domicilio y la falta de
empresas enfocadas en satisfacer la necesidad de un publico con necesidades
especificas, es por ello que nosotros nos enfocamos en satisfacer a nuestro
publico objetivo ofreciendo un salén de belleza a domicilio dentro de un
vehiculo , teniendo productos de calidad , profesionales de la belleza con
experiencia y cumpliendo con los debidos protocolos de bioseguridad , de esta
manera mejoramos la experiencia de ofrecer un servicio a domicilio sin tener
que ingresar al domicilio de nuestros clientes y con una excelente servicio de
calidad al cliente . De esta manera, logramos diferenciarnos de las demas
empresas como Fortu Beauty y Kert Beauty Artist To Go, donde en estas

empresas ofrecen servicios a domicilio de manera convencional y ademas no
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tienen una segmentacion adecuada de su publico objetivo.

[ Por otro lado, se observo que el precio que cobramos por nuestro servicio es
mayor por la calidad de servicio de salon de belleza a domicilio, lo cual es
bueno ya que nos posicionamos frente a las otras empresas por tener un
servicio exclusivo y diferenciado que no existe en el mercado y por ello nuestro

servicio es suficientemente bueno para poder justificar el precio.

Figura 27: Mapa conceptual
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Fuente: Elaboracion propia

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto / servicio
En Stetic Car se aplicara la estrategia de diferenciacion de servicio, porque se enfoca
en satisfacer las necesidades de una forma especifica ya que ofrecemos la atencién con
la movilidad a domicilio. Para poder otorgar el nivel de servicio esperado, se contaran

con los siguientes lineamientos:

- Realizar capacitaciones especializadas constantes a todos los profesionales de
belleza de la empresa, para que se encuentren a la evolucion de las dltimas tendencias
de la moda.

- El staff de profesionales especialistas brindara asesoria a los clientes.

- Atencion exclusiva por reserva en donde los clientes lo agendan de acuerdo a su
disponibilidad.

- Auto disefiado especialmente para el servicio acondicionado con sillas, espejos,

tocadores cémodos.
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- Pagos virtuales sin necesidad de llevar dinero.
- Servicio de bebidas, musica, snack bar a gusto del cliente.

- Estricto cumplimiento de los protocolos de bioseguridad.

Analizando las dimensiones del producto:

- Beneficio basico:
El beneficio basico que los clientes buscan en Stetic Car es recibir un cambio en su
imagen mediante los servicios de salon de belleza que ofrecemos.

- Producto basico:
El servicio basico esencial que se ofrece en Stetic Car es el de atender las necesidades
de corte, manicure, pedicure y demas servicios que se brindan, de manera correcta
acorde a lo que necesite el cliente.

- Producto Esperado:
Los servicios esperados que se espera ofrecer en Stetic Car es el de brindar la
atencion, de todos los servicios ofrecidos, con productos de calidad de la mano con
la asesoria de las Gltimas tendencias a cargo del staff de profesionales, buscando
brindar la satisfaccion del cliente acorde a su gusto.

- Producto Aumentado:
Los servicios aumentados que se espera ofrecer en Stetic Car es el de brindar la
atencion personalizada y exclusiva por cliente dentro de la unidad mévil, con todos
los protocolos de bioseguridad, cumpliendo estrictamente con todo ello desde la
limpieza de los productos hasta el control de salud de los trabajadores.
Adicionalmente se brindara la atencion con los mejores productos del mercado para
que el servicio sea de calidad, junto a la experiencia profesional de los estilistas para
lograr el mejor resultado hacia el cliente.

- Producto Potencial:
Los servicios potenciales que se espera ofrecer en Stetic Car, adicional a los ya
mencionados es brindar a sus clientes una experiencia unica y personalizada, siendo
este un factor muy importante que nos llevara a ser la mejor y Unica empresa en

ofrecer servicios a domicilio en donde la atencién es en una unidad movil.

5.4.2 Disefio de producto / servicio

Disefio de Producto

Los servicios de Stetic Car tendran las siguientes caracteristicas:
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Linea de productos:

Servicios de belleza para el cuidado de la piel, cabello y manos.

Categoria de productos:

Stetic Car contara con 3 categorias

1. Categoria de cabello:
En esta categoria se encuentran los servicios que van dirigidos al cabello:

- Corte de cabello
- Botox capilar
2. Categoria del rostro:

En esta categoria se encuentran los servicios que van dirigidos al rostro:

- Limpieza facial

- Depilacién facial

- Rizado de pestarias
- Planchado de cejas
- Pestafas 1x1

3. Categoria de manos y pies:

En esta categoria se encuentran los servicios que van dirigidos a las manos y pies:

Manicura clésica

Pedicura clasica

Manicura en gel color

Pedicura en gel color

Marca - Logotipo:

48



Figura 28: L0OQO

Fuente: Elaboracion Propia

- Infraestructura:

El disefio de la instalacion serd una unidad mévil amplia y comoda para poder

brindar la mejor experiencia de atencion.

Figura 29: Disefo de las instalaciones

Fuente: Elaboracion Propia

- Descripcion de los productos:

Los servicios que se realizaran en Stetic Car son realizados de manera presencial por

los profesionales especializados.
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En todos los servicios se utilizan los mejores insumos del mercado.
Los servicios que se brindaran son los siguientes:

- Botox Capilar:
El botox capilar es un tratamiento intensivo que sirve para hidratar y dar brillo al

cabello, reconstruye la hebra capilar.

Este servicio lo solicitan las mujeres para cuidar y mantener la vitalidad de su

cabello.

Figura 30: Botox Capilar

Fuente: Elaboracion Propia

- Limpieza facial:
La limpieza facial es una rutina que se realiza para mantener la higiene de la piel
del rostro, para eliminar la suciedad, contaminacion ambiental, el maquillaje que

son algunos factores que hacen que se dafie la piel.
Este servicio lo solicitan los hombres y mujeres para lucir un cutis lozano.

Figura 31: Limpieza facial
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Fuente: Elaboracion Propia

Manicura clésica:
La manicura es un tratamiento cosmético para las manos donde se realizan
masajes, se cortan y liman las ufias para aplicar el esmalte, este servicio es clasico

debido a que se usa esmaltes de secado y duracién convencional.

Este servicio lo solicitan las mujeres para lucir sus manos y ufias cuidadas.

Figura 32: Manicura clasica

Fuente: Elaboracion Propia

Pedicura clasica:
La pedicura es un tratamiento de belleza cosmético para los pies donde se realizan
masajes, se cortan y liman las ufias para aplicar el esmalte, este servicio es clasico

debido a que se usa esmaltes de secado y duracién convencional.

Este servicio lo solicitan las mujeres para lucir sus pies y ufias cuidadas.
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Figura 33: Pedicura clasica

Fuente: Elaboracién Propia

Ufas acrilicas:

Las ufias acrilicas son extensiones que se le afiade a la ufia natural, se puede elegir
el tamafo, estdn hechas de polvo acrilico y luego se aplica el esmalte de
preferencia. Este servicio lo solicitan las mujeres para lucir sus ufias con disefio

prolongado.

Figura 34: Ufias acrilicas

Fuente: Elaboracién Propia
Manicure con gel color:
La manicura es un tratamiento cosmético para las manos donde se realizan
masajes, se cortan y liman las ufias para aplicar el esmalte, este servicio es
premium debido a que se usa esmaltes en gel color que tienen una mayor
durabilidad.

Este servicio lo solicitan las mujeres para lucir sus manos y ufias cuidadas.

Figura 35: Manicure con gel color
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Fuente: Elaboracién Propia

- Pedicure con gel color:
La pedicura es un tratamiento de belleza cosmético para los pies donde se realizan
masajes, se cortan y liman las ufias para aplicar el esmalte, este servicio es
premium debido a que se usa esmaltes en gel color que tienen una mayor
durabilidad.

Este servicio lo solicitan las mujeres para lucir sus pies y ufias cuidadas.

Figura 36: Pedicure con gel color

Fuente: Elaboracion Propia

- Corte de cabello:
El corte, es el disefio para cambiar la forma del cabello de acuerdo a las tendencias

y a solicitud del cliente.
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Este servicio lo solicitan los hombres y mujeres para mantener el tamarfio de su

cabello.

Figura 37: Corte de cabello

Fuente: Elaboracion Propia

- Depilacion de rostro:

La depilacion de rostro es el proceso estético en el que se elimina los vellos, como

cejas, bozo, patillas.
Este servicio lo solicitan los hombres y mujeres para lucir un rostro mas prolijo.

Figura 38: Depilacién de rostro
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Fuente: Elaboracién Propia

- Rizado de pestafas:
El rizado de pestafias es un tratamiento que consiste en curvar las pestaiias de
manera semipermanente, consiguiendo un efecto de mayor volumen y longitud,
el proceso es indoloro y requiere unos minutos.

Este servicio lo solicitan mujeres para lucir una mirada impactante.
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Figura 39: Rizado de pestafias

Fuente: Elaboracién Propia

Planchado de cejas:

El planchado de cejas es un tratamiento semipermanente para controlar los vellos
mas rebeldes de las cejas y se vea mas ordenado.

Este servicio lo solicitan las mujeres:

Figura 40: Planchado de cejas

Fuente: Elaboracion Propia

Pestafia 1x1:

La técnica de pestafias 1x1 consiste en la aplicacion individual de extensiones
sobre la pestafia natural. EI tamafio varia de acuerdo con la necesidad del cliente.
Este servicio lo solicitan las mujeres.
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Figura 41 Pestafia 1x1

Fuente: Elaboracion Propia

5.4.3 Estrategia de precios

Stetic Car realiza un benchmarking competitivo ya que, se busca comparar las
caracteristicas de los principales rivales del rubro de la belleza, en esta oportunidad se
tomo6 como referencia las empresas Fortu Beauty y Kert Beauty Artist To Go, con la
finalidad de detectar posibles mejoras en procesos y servicios que logren superar a los
competidores en dichos aspectos. Las referencias primordiales se obtuvieron mediante
una investigacion, proceso por el cual se mantendra activo a lo largo del funcionamiento
de Stetic Car, con el fin de mantener de esa manera un servicio actualizado, el cual esté
a la vanguardia cubriendo todas las expectativas del publico objetivo.
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Tabla 6: Comparaciones de Precios de paquetes para mujeres

STETIC CAR

FORTU BEAUTY

KERT BEAUTY ARTIST TO GO

Paquete 1
Inchiye Botox capilar y limpieza facial
Precio: 5/106 por servicio

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

Botox capilar
Precio: 5/ 45

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

Limpieza facial

Botox capilar
No realizan

Limpieza facial
No realizan

40 minutos por paquete 1 No realizan
Paquete 2 Botox capilar Manicure clisico
Incluve Botox capilar, manicure v Precio: S/ 45 Precio: S/ 30 no incluye movilidad

pedicure clasico
Precio: 5/113 por servicio

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

1 hora por paquete 2

Manicure y pedicure
Precio: 5/ 29

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

recargo S/10 zonas exclusivas

35 minutos

Pedicure clasico

Precio: S/ 60 no incluye movilidad
recargo S/10 zonas exclusivas

35 minutos

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

Paquete 3

Incluye Utias acrilicas v limpieza facial
Precio: 5/112 por servicio

Horarios a escoger

Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

40 minutos por paquete 3

Uiias acrilicas
Precio: 5/ 75

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

Limpieza facial

No realizan

Uiias acrilicas
No realizan

Limpieza facial
No realizan

Paquete 4

Incliye manicure, pedicure con gel
color v limpieza facial

Precio: 5/112 por servicio
Horarios a escoger

Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

1 hora por paquete 4

Manicure v pedicure con gel color
Precio: 5/ 42

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

Limpieza facial
No realizan

Manicure con gel color
Precio: S/ 90 no inchiye movilidad
recargo S/10 zonas exclusivas

45 minutos

Pedicure con gel color

Precio: S/ 95 no inclhiye movilidad
recargo S/10 zonas exclusivas

40 minutos

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

Paquete 5
Inchaye tinte de cabello completo v
corte de cabello

Precio: 5/113 por servicio
Horarios a escoger

Lunes a sabado: 8:00am a 7:00 pm

40 minutos por paquete 5

Tinte de cabello completo
Precio: 5/ 60

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

Corte de cabello
No realizan

Tinte de cabello completo
No realizan

Corte de cabello
No realizan
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Paquete 6
Inchuye depilacion de rostro, rizado de
pestafias v planchado de cejas

Precio: 5/117 por servicio

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

40 minutos por paquete 6

Depilacion de rostro
No realizan

Rizado de pestaifias
Precio: 5/ 25

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

Planchado de cejas
No realizan

Depilacién de ceja
Precio: S/ 35 no incluye movilidad

recargo S/10 zonas exclusivas

15 minutos

Depilacién de bozo

Precio: S/ 30 no inclhiye movilidad
recargo S/10 zonas exclusivas

15 minutos

Depilacién de patillas

Precio: S/ 35 no inclhive movilidad
recargo S/10 zonas exclusivas

15 mimitos

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-:00 pm

Rizado de pestaias
No realizan

Planchado de cejas
No realizan

Paquete 7

Inclive depilacion de rostro, pestafias
1x1 y planchado de cejas

Precio: 5/137 por servicio

Horarios a escoger

Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

40 minutos por paquete 7

Depilacion de rostro
No realizan

Pestaiias 1x1
Precio: 8§/ 25

Horarios a escoger

Lunes a sabado: 8:00am a 7-00 pm

Planchado de cejas

No realizan

Depilacion de ceja
Precio: S/ 35 no inclhiye movilidad
recargo S/10 zonas exclusivas

15 minutos

Depilacién de bozo

Precio: S/ 30 no incluye movilidad
recargo S/10 zonas exchisivas

15 minutos

Depilacién de patillas

Precio: S/ 35 no incliye movilidad

recargo S/10 zonas exclusivas

Horarios a escoger
Lunes a sabado: 8:00am a 7-:00 pm

15 mimitos

Pestaiias 1x1
No realizan

Planchado de cejas
No realizan

Fuente: Elaboracién propia

*Nota: No existe en el Per(, una empresa de belleza que realice servicios similares a

los que ofrece Stetic Car para varones a domicilio.
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Por lo antes mencionado, Stetic Car utilizara la estrategia de precio por “descremado”,
por brindar servicios con valor diferenciado al ofrecer un salon de belleza en la puerta
del domicilio sin tener que ingresar a los hogares de los clientes, este servicio resulta
ser beneficioso al consumidor lo que convierte a Stetic Car distinto de sus competidores,
estrategia que no es utilizada por las demés empresas demostrada en la tabla 4. En tal

sentido, el precio sera alto en comparacion con los salones de belleza convencionales.

Después de elaborar la estimacion de los costos que intervienen la inversion de cada
servicio a brindar tales como comision por servicio para el profesional de belleza,
proteccion de bioseguridad, gasolina para el vehiculo, materiales y productos belleza,
se estima los siguientes precios y packs para poder ofrecer los servicios a los clientes.
Con toda la informacion recabada de acuerdo a la sintesis que figura en la tabla 3
comparaciones de precios de paquetes para mujeres se ofrecera los siguientes paquetes

de servicio:

Tabla 7: Precio estimado de servicios para mujeres en Stetic Car

SERVICIO PRECIO
Paquete 1: Botox capilar v limpieza facial S/ 106.00
Paquete 2: Botox capilar, manicure v pedicure clasico S5/ 113.00
Paquete 3: Uiias acrilicas y limpieza facial s 112.00
Paquete 4: Manicure, pedicure con gel color v limpieza facial s/ 112.00
Paquete 5: Tinte completo v corte de cabello =/ 113.00
Paquete 6: Depilacion de rostro, rizado de pestafias v planchado de S/ 117.00
cejas '
Paquete 7: Depilacion de rostro, pestafias 1x1 v planchado de cejas s/ 137.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8: Precio estimado de servicios para varones en Stetic Car

SERVICIO PRECIO
Paquete 1: Corte de cabello y limpieza facial s/ 70.00
Paquete 2: Tinte v impieza facial 5/ 106.00
Paquete 3: Incluve paquete 1 v 2 S/ 148.00

Fuente: Elaboracion propia

5.4.4 Estrategia comunicacional
Para llegar a nuestros clientes potenciales, Stetic Car utilizara la estrategia Pull a través
de una continua difusion mediante el marketing digital es decir publicidad continua a
través de nuestras redes sociales, teniendo como prioridad la pagina de Facebook en la
que se incluirdn anuncios enlazados a la landing page, ademas de ello se realizara la

creacion de una pagina web y un perfil en Instagram, Tik Tok y Youtube.

La estrategia comunicacional de Stetic Car se realizard a traves de las siguientes

herramientas de comunicacion:

e Red Social - Facebook:
Se realizaran publicaciones y actualizaciones cada 2 dias como méaximo, haciendo
las publicaciones de fotos y videos dentro de la unidad moévil ambientada como una
pelugueria, de esta manera el cliente deseado podra darse una idea mas visual de
nuestro servicio, también se publicaran fotos sobre las campafias de promocion,
descuentos y sorteos en fechas especiales, como los beneficios de los servicios que

ofrecemos.

Asimismo, se pagara por publicidad en Facebook 06 veces al mes para poder captar
clientes nuevos interesados en el servicio que ofrecemos, y se responderd a los

clientes que realicen comentarios o consultas por Messenger.

e Red Social - Instagram:
Las publicaciones que se realicen en Instagram seran compartidas en Facebook, las
publicaciones se realizaran como méaximo cada 2 dias. Ademas, se realizaran
publicaciones diarias en las historias de Instagram con videos y fotos interactivas
para obtener respuestas de los clientes, también se publicaran fotos sobre las
camparias de promocion, descuentos y sorteos, asi como los beneficios de los

servicios que ofrecemos.
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También se pagara por publicidad en Instagram por 4 veces al mes para poder captar
clientes nuevos interesados en el servicio que ofrecemos, y se respondera a los

clientes que realicen comentarios o consultas por Messenger.

e Red Social - Tik Tok:
Se publicaran videos interactivos con clientes y el personal dentro del trabajo, estos
videos estaran acompafiados de sonidos muy reconocidos en el momento en la red
social, también se utilizaran los hashtags en alusion a la empresa y nuestros servicios
como: #SteticCar #ADomicilio y similares, de manera que sean Unicos y tengan
mayor alcance del pablico objetivo. Se pagara por publicidad en Tik Tok por 2 veces

al mes.

Ademas, se colaborara con influencers para que a través de canjes puedan realizar
videos en conjunto y etiquetar nuestro perfil en sus redes sociales, la frecuencia sera

de una vez al mes.

e Youtube
Se realizaran videos vivenciales de experiencias y momentos durante el servicio de
Stetic Car, estos videos serdn compartidos en nuestras redes de igual manera para

que conozcan de la marca, la frecuencia sera de 6 veces al afio.

También se haran publicaciones de videos hechos por nuestros profesionales de la
belleza quienes realizaran recomendaciones (Tips) para mantener el cuidado de la
belleza en el cabello y ufias, las mismas que seran compartidas en nuestras redes

sociales y la frecuencia sera de 04 veces al mes.

e Pagina Web Oficial:
Esta pagina serd utilizada para proyectar todas nuestras publicaciones, para que
nuestros clientes conozcan a sus asesores de belleza ademas de la historia de Stetic
Car, los servicios que ofrecemos y hacer visible las redes sociales que manejamos,
de manera que servira de apoyo para que los futuros clientes que deseen nuestro

servicio, puedan acceder con enlaces directos a nuestras redes sociales.

Asimismo, en esta pagina se registraran para reservar su cita en los horarios
disponibles, verificaran nuestra zona de alcance y podran realizar el seguimiento a
nuestra Unidad Movil para disfrutar del servicio que ofrece Stetic Car, la frecuencia

de actualizacién de la Web, sera por 2 veces al afio.

e Landing Page:
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Esta Landing Page se utilizara para recibir la informacién de los futuros clientes
interesados en disfrutar de nuestro servicio, estas personas son recopiladas gracias a
los anuncios publicitarios en las redes sociales de Facebook e Instagram, la

frecuencia sera de una vez al mes.

e Merchandising:
Fidelizaremos a nuestros clientes a través de promociones, concursos y sorteos por
el Dia de la Mujer para lo cual se va adquirir pulseras de fantasia con el logo de la

marca.

5.4.5 Estrategia de distribucion
Stetic Car utilizara la Estrategia de Distribucion exclusiva para la prestacion de sus
servicios, mediante la unidad Movil, la cual llevard la experiencia de un Salon de

Belleza hasta las afueras del domicilio indicado por el cliente dentro de Lima Este.

Asimismo, cada unidad mdvil cumplird con un estricto protocolo de limpieza y
desinfeccion para garantizar la calidad de cada servicio, el cual sera supervisado por el

mismo cliente.

La estrategia de distribucion elegida, permitird a Stetic Car ofrecer una experiencia de
estar en un salon de belleza por lo que nuestros clientes tendran una relacion directa,

segura y de facil acceso para ellos.

Asimismo, se escogio este tipo de estrategia, porque al contar con la unidad Mdvil
propia, podremos trasladarnos de forma directa a las casas de nuestros clientes o donde
lo soliciten y no tendriamos que contratar a un intermediario, también observamos el
temor del consumidor al exponerse a un salén de belleza normal donde podria
contagiarse con el Covid-19, por lo que siempre se cumplira con los protocolos de

bioseguridad indicados por el MINSA.

5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Para determinar la proyeccién de demanda y ventas se ha tomado como base el
crecimiento anual que ha tenido el mercado en los cinco afios anteriores, donde el
maximo crecimiento que se obtuvo fue de 4.02%, detalle se muestra en la tabla 3. Es
por ello, que se puede suponer que el crecimiento en ventas en el segundo afio sera de
4%, para el tercer afio 6%, para el cuarto y quinto afio se puede esperar un crecimiento
mayor a los afios anteriores por la reactivacion de la economia por lo que se considera,
9% para el cuarto y 12% quinto. Asimismo, hemos podido determinar que para nuestro
primer afio atenderemos el 1.8% del mercado operativo lo cual hace una cantidad de
2,461 clientes.
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Tabla 9: Plan ventas segun objetivos de Marketing

PLAN DE VENTAS: segin objetivos de marketing v

supuestos

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio 4

*Atender con los servicios de Stetic Car a un 1.5% del

mercado operativo en el primer aiio

2,461

*Crecimiento mensual conservador de 1% mensual por el
primer semestre, 2% mensnal en el segundo semestre del
afio 1, pero con pico de cremiento mensual en los meses
festivos: Dia de San Valentin (12%), Dia de la Mujer (13%)
v Dia de la Madre (14%), Navidad (19%)

*Crecimiento en ventas desde el segundo al quinto aiio

4.0%

6.0%

9.0%

12.0%

Frecuencide compra es de 1 a 2 veces al mes de acuerdo al
tipo de paquete el segin estilo de vida del cliente

*Participacion de venta por tipo de paquete es de acuerdo a
la preferencia del cliente

Fuente: Elaboracion Propia

e Para nuestra frecuencia de compra se determind que segun lo que indica Lifecare,

“con la tendencia de la salud y verse bien o exitoso; implica que tanto para las
mujeres y varones consuman servicios y productos de belleza. Asimismo, este
sector tiene un valor comercial que ha generado un gran porcentaje de tratamientos
de mas de una sesion, lo cual garantiza el retorno”, se identifica que hay mayor
retorno de frecuencia de tratamientos de cabello. Es asi que se determind que para
los servicios de tratamiento como son nuestros paquetes 1, 2 y 6 donde esta el
tratamiento de botox se estima que habra frecuencia de 2 veces por clientes.

Las variables de participacion determinan que para las mujeres es 80% y 20% para
los hombres. Asimismo, como indica Goytizolo (2015), en una entrevista del
Diario Correo, las participaciones de los tratamientos de cabello, tinte y corte
representan por lo menos un 50 % de los servicios que se ofrecen en un salén de
belleza. Es por ello que se determind , que para las mujeres el paquete 1 (Botox
capilar y limpieza facial) es un 23%, paquete 2 (Botox capilar y limpieza facial) un
26%, paquete 3 (Botox capilar y limpieza facial) un 7%, paquete 4 (Botox capilar
y limpieza facial) un 5%, paquete 5 (Botox capilar y limpieza facial) un 7%,
paquete 6 (Botox capilar y limpieza facial) un 6%, paquete 7 (Depilacion de rostro,

pestafias 1x1 y planchado de cejas) un 6% Yy para los servicios que se ofrece a los
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hombre se determiné que para el paquete 1 (Corte de cabello y limpieza facial) un
8% , paquete 2 (Tinte y limpieza facial) un 8% vy el paquete 3 (Incluye paquete 1y
2) un 6%.

Tomando un escenario conservador en el primer afio nuestra venta anual sera de
4881 donde multiplicando por el precio establecido por cada servicio resulta un
monto de nivel de ventas por S/ 451,228.00 y para el quinto afio llegando a un nivel
de ventas de 607,267.00.

Para el andlisis de estacionalidad de nuestro mercado se consideraran las fechas
especiales como Dia de San Valentin (12%), Dia de la Mujer (13%) y Dia de la
Madre (14%), Navidad (19%).

Se considerd que para la insercion al mercado de un 10% teniendo en cuenta que

al empezar en el sector se empieza con un porcentaje menor.
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Crecimiento de la demanda mensual de servicios 10% | 12% | 13%| 11% 14% | 12% | 13%| 14%| 15% | 16% | 17%| 19% 4% 6% 9% 12%
Partic.
por tipo | Frecuen | Cantida
de cia de dde Mes| Mes| Mes| Mes Mes| Mes| Mes| Mes| Mes| Mes| Mes| Mes| Afo | Afio | Afio | Afio Afo
Tipos de servicios servicio | compra | clientes 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12| 01 02 03 04 05
Servicios mujer 80% 1,969 197 | 236| 256 217 276 | 236| 256| 276| 295| 315| 335| 374|3,268| 3,399 | 3,603 |3,927 | 4,399
Paquete 1: Botox capilar y
limpieza facial 23% 1 566 57| 68|7359| 62 79| 68| 74| 79| 85| 91| 96| 108| 940 | 977 |1,036|1,129 | 1,265
Paquete 2: Botox capilar,
manicure y pedicure clasico 26% 1 640 64 77 83 70 90 77 83 90 96| 102| 109| 122|1,062|1,105|1,171|1,276 | 1,430
Paquete 3: Ufias acrilicas y
limpieza facial 7% 1 172 17 21 22 19 24 21 22 24 26 28 29 33| 286 | 297 | 315 | 344 385
Paquete 4: Manicure,
pedicure con gel color y
limpieza facial 5% 1 123 12 15 16 14 17 15 16 17 18 20 21 231|204 212 225 245 275
Paquete 5: Tinte completo y
corte de cabello 7% 1 172 |17 |21 |22 |19 24 |21 |22 |24 |26 |28 |29 |33 |286 | 297 | 315 | 344 | 385
Paquete 6: Depilacion de
rostro, rizado de pestafias y
planchado de cejas 6% 1 148 15 18 19 16 21 18 19 21 22 24 25 28 245 255 270 295 330
Paquete 7: Depilacion de
rostro, pestafias 1x1 'y
planchado de cejas 6% 1 148 15 18 19 16 21 18 19 21 22 24 25 28 245 255 | 270 | 295 330
Servicio hombres 20% 492 49 |59 |64 |54 69 |59 |64 |69 |74 |79 |84 |94 |817 |ss0 |901 |982 |1,100
Paquete 1: Corte de cabello y
limpieza facial 8% 1 197 20 |24 |26 |22 28 |24 |26 |28 |30 |32 [33 |37 |327 | 340 | 360 | 393 | 440
Paquete 2: Tinte y limpieza
facial 8% 1 197 20 24 26 22 28 24 26 28 30 32 33 37 327 340 360 393 440
Paquete 3: Incluye paquete 1
y2 4% 1 98 10 12 13 11 14 12 13 14 15 16 17 19 163 170 180 196 220
Total 100% 2,461 246 295 320 |271 345 295 |320 345 | 369 394 418 |468 |4,085 |4,249 | 4,504 | 4,909 | 5,498
Cantidad de servicios x dia 9 11 12 10 13 11 12 13 14 15 16 18 13 14 14 16 18
Cantidad de Servicio x mes 340 354 375 409 458
Tabla 10: Proyecto de la demanda
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Fuente: Elaboracion Propia

Proyeccion de venta mensual del afo 1 (Soles)

Tabla 11: Proyeccion de venta mensual del afio

Precio
U. con Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes

Tipos de servicios IGV 01 02 03 04 05 Mes 06 07 Mes 08 | Mes 09 10 11 Mes12 | Afio01 | Afo02 | Afo03 | Afo 04 | Afo 05
Servicios mujer 22269 | 26,722 | 28,949 | 24,496 | 31,176 | 26,722 |28,949 | 31,176 |33,403 |35,630 |37,857 | 42,310 |369,660 | 384,446 |407,513 |444,189 |497,492
Paquete_ 1_: Bo_tox

capilary limpieza facial | 1 5 6,011 |7,214 |7,815 |6,613 |8,416 |7,214 |7,815 |8416 [9,017 |9,618 |10,220 | 11,422 |99,791 103,782 |110,009 | 119,910 | 134,299
Paquete 2:  Botox

capilar, manicure 'y

pedicure clasico 113 7249 |8,698 |9423 |7,974 |10,148 |8,698 |9423 |10,148 |10,873 |11,598 | 12,323 | 13,772 |120,327 |125141 |132,649 |144,587 |161,938
Paquete  3: Ufias

acrilicas 'y limpieza

facial 112 1,931 [2,317 |25511 |2,124 |2,704 |2,317 |2511 |2,704 |2,897 |3,090 |3,283 |3,669 |32,058 33,341 |[35341 |38522 |43,144
Paquete 4: Manicure,

pedicure con gel color y

limpieza facial 112 1,379 |1,655 |1,793 |1,5517 |1,931 |1,655 1,793 1,931 [2,060 2,207 |2345 |2621 |22,899 23815 |25244 |27516 |30,817
Paquete 5: Tinte

completo y corte de

cabello 113 1,952 [2342 |2537 |2,147 |2,732 |2342 |2537 |2,732 |2,927 |3,122 |3,318 |3,708 |32,396 33,692 |[35713 |38,927 |43,599
Paquete 6: Depilacion

de rostro, rizado de

pestafias y planchado de

cejas 117 1,725 [2,070 |2,243 |1,898 |2,415 [2,070 |2,243 |2415 |2588 |2,760 |2,933 |3,278 |28,636 29,781 |31,568 |34,409 |38,538
Paquete 7: Depilacion

de rostro, pestaﬁ_as Ixly

planchado de cejas 137 2,021 |2,426 |2,628 |2,223 |2,830 |2426 2,628 | 2,830 3,032 3,234 | 3,436 |3,840 33,553 34,805 |36,989 |40,318 |45,156
Servicio homb

ervicio homores 4914 |5896 6388 |5405 |6,879 |5896 |6388 |6,879 7,371 |7.862 |8353 |9336 |81,568 |84,831 |89,921 |98,014 |109,775
Paquete 1: Corte de

cabello y limpieza facial | 70 1,371 |1645 |1,782 |1,508 |1,919 |1645 |1,782 [1,919 |2056 |2,193 [2,330 |2,604 |22,754 23,664 |25084 |27,342 30,623
Paquete 2: Tinte y

limpieza facial 106 2,091 |2,509 [2,718 |2,300 |2,927 |2,5509 |2,718 |2,927 |3,136 |3,346 |3,555 |3,973 |34,710 36,098 |38,264 |41,708 |46,713
Paquete 3: Incluye

paguete 1y 2 148 1,452 |1742 |1,888 |1,597 [2,033 |1,742 |1,888 [2,033 [2,178 |2,323 |2,468 |2,759 |24,104 25068 |26,572 |28,964 |32,439
Total 27,182 | 32,619 | 35,337 | 29,901 | 38,055 | 32,619 |35,337 | 38,055 |40,774 |43,492 |46,210 | 51,647 |451,228 |469,277 | 497,434 |542,203 | 607,267

Fuente: Elaboracion Propia
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Escenario pesimista
Si la demanda
disminuye en

-5%

Tabla 12: Proyeccién de venta mensual del afio por escenarios

Mes Mes
Descripcion Mes 01 02 03| Mes04 | Mes 05 | Mes 06 | Mes 07 | Mes 08 | Mes 09 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 | Afio 01 | Afo 02 | Afio 03 | Afo 04 | Afio 05
Demanda total de
paquetes de servicio | 234 281 304 257 327 281 304 327 351 374 397 444 3,881 4,036 4,279 4,664 5,223
No hay variacién en el precio unitario
promedio
Precio U. Mes Mes
Descripcion Promedio 01 02 | Mes 03| Mes 04 | Mes 05| Mes 06 | Mes 07 | Mes 08 | Mes 09 | Mes 10 | Mes 11| Mes 12 | Afio01 | Afio 02 | Afo 03 | Afio 04 | Afio 05
Ingreso total por
ventas 110 25,823 | 30,988 | 33,570 | 28,406 | 36,153 | 30,988 | 33,570 | 36,153 | 38,735| 41,317 | 43,900 | 49,064 | 428,666 | 445,813 | 472,562 | 515,092 | 576,904
Escenario
Conservador
Mes Mes
Descripcion Mes 01 02 03 | Mes 04 | Mes 05 | Mes 06 | Mes 07 | Mes 08 | Mes 09 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 [ Aflo 01 | Afio 02 | Afio 03 | Afo 04 | Afio 05
Demanda total de
paquetes de servicio
(unidades) 246 295 320 271 345 295 320 345 369 394 418 468 4,085 4,249 4,504 4,909 5,498
Ingreso total por
ventas (Soles) 27,182 | 32,619 | 35,337 | 29,901 | 38,055| 32,619 | 35,337 | 38,055 | 40,774 | 43,492 | 46,210 | 51,647 | 451,228 | 469,277 | 497,434 | 542,203 | 607,267
Escenario Optimista 22,561
Si la demanda
incrementa en 5%
Mes Mes
Descripcion Mes 01 02 03| Mes 04 | Mes 05 | Mes 06 | Mes 07 | Mes 08 | Mes 09 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 | Afio 01 | Afio 02 | Afio 03 | Afio 04 | Afio 05
Demanda total de
paquetes de servicio
(unidades) 258 310 336 284 362 310 336 362 388 413 439 491 4,290 4,461 4,729 5,155 5,773
No hay variacion en el precio unitario promedio
Precio U. Mes Mes
Descripcion Promedio 01 02 | Mes 03 | Mes 04 | Mes 05 | Mes 06 | Mes 07 | Mes 08 | Mes 09 | Mes 10 | Mes 11| Mes 12 | Afio 01 | Afio 02 | Afo 03 | Afio 04 | Afio 05
Ingreso total por
ventas (soles) 110 28,542 | 34,250 | 37,104 | 31,396 | 39,958 | 34,250 | 37,104 | 39,958 | 42,812 | 45,666 | 48,521 | 54,229 | 473,789 | 492,741 | 522,305 | 569,313 | 637,630
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Fuente: Elaboracion Propia
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Resumen de la variacion del ingreso por las ventas:

En el escenario pesimista, si la demanda disminuye en -5% y el precio unitario no sufre
variacion. Entonces, el ingreso por venta disminuye en -5% y el margen de contribucion

disminuye en -5%.

En el escenario optimista, si la demanda incrementa en 5% Yy el precio unitario no sufre
variacion. El ingreso por venta incrementa en 5% y el margen de contribucion incrementa
en 5%.

e En el escenario Pesimista se espera que disminuya un 5% la demanda en el primer afio
se tendria de demanda anual de 3,881 teniendo un nivel de ingreso seria de S/
428,666.00 en comparacién con el escenario conservador que en el primer afio las
ventas son de S/ 451,228.00 donde tendriamos menos ingresos de ventas por S/
22,561.00 y para la proyeccion del afio 5 en el escenario pesimista el nivel de ventas
llegaria a S/576,904.

e En el escenario Optimista se espera que aumente un 5% la demanda en el primer afio
se tendria de demanda anual de 4,250 teniendo un nivel de ingreso de S/ 473,789.00,
en comparacién con el escenario conservador que en el primer afio las ventas son de
S/ 451,228.00 donde tendriamos mayores ingresos de ventas por S/22,561.00 y para
la proyeccion del afio 5 en el escenario optimista el nivel de ventas llegaria a
S/637,630.00

5.6 Presupuesto de Marketing
Para poder alcanzar los Objetivos Estratégicos de Marketing de Stetic Car, se realizara el
siguiente presupuesto de Marketing, para el cual se dispondra del 5% de las ventas durante
los dos primeros afos y a partir del tercer al quinto afio, el presupuesto anual de marketing
se reducira en un 2% esto se debe a que la empresa se hara conocida durante los primeros
afios ya que invertiremos en nuestra Estrategia Comunicacional, por lo que nuestra mayor
acogida serd mediante nuestras redes sociales, esto a su vez permitird el aumento de

nuestras ventas y posicionamiento en el mercado.
Asimismo, se detalla lineas abajo las acciones de Marketing a realizar:
Camparia de Redes Sociales:

e Monto de Inversion Anual: S/25,478.00
e Se debe tener en cuenta que dentro de esta inversion estara incluida la publicidad que
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se realizard en el mes cero, antes del lanzamiento de nuestro servicio, lo cual nos
permitira captar posibles clientes.

Comprende realizar publicidad y sorteos en fechas especiales como el Dia de San
Valentin, Dia de la Mujer, Dia de la Madre, Navidad y Afio Nuevo, en nuestra red
social Facebook, la frecuencia sera de 6 veces al mes, es importante mencionar que
de acuerdo con un estudio realizado por Statista, firma proveedora de datos, Facebook
se encuentra dentro del ‘Top 10’ de las plataformas més usadas, lo que nos permitira
contar con mas seguidores y posibles clientes.

Resaltar los beneficios de nuestros servicios, como los paquetes exclusivos para
hombres y mujeres, estos beneficios se publicaran en nuestra red social Instagram,
que a su vez replicara en Facebook, la frecuencia sera de 4 veces al mes, al igual que
Facebook, Instagram se encuentra en el puesto 6 del “Top 10” del estudio realizado
por Statista, llegando al millén de usuarios, lo que nos permitira contar con mas
seguidores y posibles clientes.

Se realizaran videos interactivos en nuestra plataforma Tik Tok, por lo que se pagara
por publicidad y la frecuencia sera de 2 veces al mes, mediante esta red social varias
personas conoceran nuestros servicios, esto debido a que es una de las aplicaciones
mas descargadas en la actualidad y nos permitira llegar a nuestros futuros clientes.
Se contratara a un influencer hombre o mujer el cual etiqueté nuestro perfil en todas
sus redes sociales realizando recomendaciones sobre nuestros servicios y la frecuencia
sera de una vez al mes, esto nos permitira captar a los seguidores de este influencer,
lo que ayudara a crecer el nimero de seguidores de todas nuestras redes sociales y
hacer conocida a nuestra marca.

Mediante nuestro canal de Youtube realizaremos videos vivenciales del servicio que
ofrecemos por 6 veces al afio y También se haran publicaciones de videos hechos por
nuestros profesionales de la belleza quienes realizaran recomendaciones (Tips) para
mantener el cuidado de la belleza en el cabello y ufias, las mismas que seran
compartidas en nuestras redes sociales y la frecuencia serd de 04 veces al mes, esto
permitira a nuestros clientes y futuros clientes conocer méas a nuestra empresa, los
servicios que ofrecemos, como se brindan; lo que les daréd seguridad de contratar
nuestros servicios y mantenerse fieles.

Nuestra Pagina Web, mantendra actualizada la informacion y servicios de la empresa,
para eso se pagara por el dominio y hosting de nuestra pagina web, esto se realizara 2
veces al afio, como sabemos en la actualidad, tener una pagina web nos brinda
credibilidad ante los clientes potenciales y nos ayuda a ser visibles en los buscadores,

esto permitira captar futuros clientes.
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e Se pagaréa por publicitar la Landing Page de Stetic Car una vez por mes en nuestras
redes sociales de Facebook o Instagram, es importante mencionar que esto se realizara
con el fin de captar futuros clientes, como sabemos La landing page se utiliza

especialmente para recopilar informacion de los visitantes.

Campafa de Merchandising:

e Monto de Inversion Anual: S/788.00

e Se compraran pulseras de fantasia, las cuales tendran la marca de Stetic Car y se
entregaran como un obsequio por el Dia de La Mujer a nuestras clientas, esto se
realizara una vez al afio, esto garantizara la venta de nuestros servicios y atraera a
nuevos clientes a la marca.

Debemos tener en cuenta que estas estrategias permitiran cumplir con el plan de ventas y

poder llegar a nuestro objetivo de ingresos en el primer afio de S/. 525,323
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Tabla 13: Presupuesto de Marketing Mensual segun la estrategia comunicacional (1er afio)

5%

4%

3%

2%

1%

Herramient Parti
as de c. De
Estrateg | comunicaci | Acciones de Frecuenc | gasto | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Afio | Afio | Afio | Afio | Afio
ia on MKT ia (%) |0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 01 02 03 04 05
Facebook 18% |338 |338 |338 |[338 |338 |338 |338 |338 |338 |338 |338 |338 |338 |05 3,379 (2,686 | 1,952 |3
Publicitar los 4 veces
beneficios del al mes
Instagram servicio. 13% |244 |244 (244 (244 (244 |244 (244 |244 (244 |244 (244 |244 (244 |2,933 |2,440 (1,940 (1,410 |789
videos 2 veces
Tik tok Interactivos al mes 8% |150 |150 |150 |150 |150 |150 [150 |150 |150 [150 |150 |150 |150 |[1,805 |1,502|1,194 |868 |486
Recomendacio |1 vezal 120
Influencer | nes mes 226 | 226 | 226 |226 |226 |226 |226 [226 |226 |226 |226 |226 |2,707 |2,253|1,791 (1,301 |729
v!deos_ 6 veces al
vivenciales afio
You Tube del servicio 11% 414 (414 414 414 414 (414 | 2,482 |2,065 1,642 (1,193 | 668
Tips imagen 4 veces al
personal mes 16% 301 |301 |301 {301 |301 |301 |301 301 [301 (301 (301 |301 |3,610 |3,003]2,388|1,735|972
Actualizacién
dela
informacion de
la empresay 2 veces al
Pagina web | servicios afo 3% 338 338 | 677 563 |448 |325 |182
Regalos por 1vezal
Merchandisi | Dia de la afio
ng Mujer 3% 677 677 563 |448 |325 |182
Captacion de
. 1 vez al
Landing nuevos mes
page clientes. 16% (301 (301 301 |301 |301 |301 |301 |301 |301 |301 |301 |301 |[301 |3,610 |3,003 |2,388|1,735|972
oasto mensual sin o0 1103|197 |1,97 |2.98 | 156 | 197 | 1,56 | 1,56 156 | 156 | 1,56 | 1,97 | 231 18,77 | 14,92 | 10,84 | 6,07
4 |4 4 9 0 4 0 0 0 0 0 4 3 22,561 |1 3 4 3

Fuente: Elaboracién Propia
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1. Politicas Operacionales

Stetic Car dirige sus politicas en la atencion hacia el cliente enfocado en un alto nivel

de servicio, para ello se considerara lo siguiente:

6.1.1.

Calidad

Cumplir con todos los protocolos de bioseguridad establecidos por el gobierno
al brindar los servicios en cada paquete que ofrecemos.

Adaptarnos a las necesidades del mercado y la necesidad del mercado en un
entorno dindmico, cambiante y competitivo.

Contratar expertos certificados en el rubro de la belleza.

Medir el nivel de satisfaccion de nuestros clientes a través de encuestas
realizadas en nuestros canales de comunicacion después de cada servicio
realizado.

Brindar respuestas a inquietudes o solicitudes de nuestros clientes La empresa
en un plazo de

La empresa contara con el Libro de Reclamaciones virtual en cumplimiento del
Articulo 150 de la Ley N°29571 Codigo de proteccion y defensa del
consumidor.

Definir los servicios que se ofrecen al publico en general a través de la Pagina

Web y redes sociales.

6.1.2. Procesos

Los trabajadores de Stetic Car realizaran sus actividades de acuerdo al Manual
de Operaciones aprobado por el Gerente General

Evaluacion del cumplimiento de los procesos de los servicios cada 06 meses a
cargo del Area de Operaciones.

Todos los trabajadores de la empresa deben mantener un comportamiento ético
al realizar los procesos de cada servicio.

Los profesionales de la belleza tendran la responsabilidad de contar con los

equipos e insumos necesarios para evitar incidencias en los procesos de cada
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paquete
6.1.3. Planificacion

e Reunion mensual propuesta por el Gerente General para verificar los logros
obtenidos en cada Area de la empresa

e Planificar a corto plazo las necesidades financieras para abastecer cada servicio.

e Revisar el informe anual de gestion anual a inicios de cada nuevo afio para
planificar el rendimiento anual de la empresa para mejorar los indicadores de
gestion

e Programar la ejecucion de capacitaciones en cursos de actualizacion de estilistas
para nuestros profesionales de la belleza 2 veces al afio, a cargo del Area de

Recursos Humanos.
6.1.4. Inventarios

e Se velara por preservar los insumos que seran empleados al realizar nuestros
servicios utilizando el método FIFO.

e Valorizar los insumos para proyectar el abastecimiento proximo con el Area
Financiera.

e [a actualizacion del inventario se realizara mediante un sistema informatico.

e [os bienes muebles deberan ser verificados y codificados cada afo,
debidamente registrados a cargo del Area de Operaciones.

e El control de inventarios debera ser debidamente manejado bajo Kardex virtual
mediante un archivo Excel, el control de ingresos y salida de cada producto o

1insumo.

6.2 Diseflo de Instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones
Nuestra oficina estara ubicada en el distrito de Ate Vitarte, al contar con un servicio
Movil de Peluqueria el cual tendrd su zona de trabajo en Lima Este, se eligio este
distrito ya que es considerado como un eje articulador de la metrépoli, lo que nos
permitird movernos sin inconvenientes en el cuadrante de Lima Este. Asimismo, se

evaluaron tres opciones de locales, las cuales se detallan en el siguiente cuadro.
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Tabla 14: Opciones de Localizacion

Criterios a evaluar Opcion 1 Opcion 2 Opcion 3
Oficina en Primer
Ubicacién -_"L‘i-.jll_n;alifu;iias Calle Los Nogales Piso Cercaa
o Molina Plaza

Distrito Ate Vitarte Santa Anita LaMolina
Area (m2) 70 {m2) 50 {m2) 70 (m2)

4 ambhientes, 02 1 ambiente, 2 2 ambientes, 1
Ambientes bafios, 01 bafios, 01 bafio, 2

estacionamiento estacionamiento | estacionamientos
Precio de alquiler 8/ 163000 | 5/ 1.616.00 | 5/ 2.403.00
Costo Mantenimiento 20000 | &/ 40000 | 8/ 300.00
Costo Cochera 350.00 350000 | 5/ 400.00

Fuente: Elaboracion propia

La oficina por la que se optd fue la opcion uno, ya que es de facil acceso, ubicada en
un buen punto estratégico, siendo una zona céntrica, segura y cercana a avenidas
principales, ademas el costo del alquiler fue el més accesible. La oficina posee un area
de recepcion, ascensor y escaleras para su ingreso ademds de la oficina de
administracion en la cual se ubica también la oficina de gerencia general, cuenta con
02 bafos, una sala de reuniones y también la azotea del edificio que es una area
comun, cabe mencionar que el uso de las instalaciones se destinaran para uso
administrativo, almacén y cochera para la unidad movil; el detalle de sus
caracteristicas se muestra en la figura 43, y la ubicacion geografica se visualiza en la
figura 44, asi como fotos del inmueble. Asimismo, se verifico en el Mapa de
zonificacion del distrito de Ate Vitarte, que el inmueble se encuentra ubicado en una

Zona Comercial, CV (Comercio Vecinal).
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Figura 42: Ubicacion Geografica
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Figura 43: Fotografias del Inmueble

FOTOS DEL INMUEBLE

INGRESO Y RECEPCION
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Figura 44: Mapa de zonificacion del distrito de Ate Vitarte
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6.2.2 Capacidad de las instalaciones
De acuerdo con las disposiciones indicadas por INDECI, el aforo para edificaciones
que alberga areas administrativas es de 9.5m2 por persona, para el adrea de almacén es
de 35m2 por persona y para cochera es de 16m2 por persona, segin indica el nuevo

Reglamento Nacional de Edificaciones-RNE A. 0.80 Articulo 8 (CENEPRED, s.f.).

En ese sentido, al contar con un area de 70m2, se detalla en la tabla 8 la capacidad de

las instalaciones y aforo maximo.

Tabla 15: Capacidad de las Instalaciones

Capacidad de las Instalaciones
Area de Oficina 70m2
N°® de trabajadores eventuales en
oficina (reuniones, almacen)

LA

Aforo maximo
Fuente: Elaboracion propia

6.2.3 Distribucion de las instalaciones
Nuestra oficina administrativa tendra un area total de 70 m2, la cual estara distribuida
en 4 ambientes como son la recepcion, oficina administrativa la cual a su vez se divide

con la oficina de gerencia, 01 almacén, 02 bafios y una sala de reuniones.
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La oficina se encontrara equipada con muebles, herramientas de oficina necesarias y

equipos electronicos que faciliten el desarrollo de nuestras operaciones.

Nuestra recepcion estara equipada y amoblada con los implementos necesarios para una
buena atencion en el caso se tenga alguna reunidon con proveedores o socios estratégicos

y cuenta con un bafo de visitas para hombre y mujer.

El espacio de la oficina administrativa puede ser adaptado en 2 areas para aprovechar
al maximo el espacio disponible, por lo que la oficina de la gerencia general se
encuentra dentro de la oficina administrativa, la cual nos permitira el control de
funcionamiento del proyecto de negocio y también cuenta con un bafio para hombre y

mujer.

La sala de reuniones se usara para las diferentes reuniones que se llevaran con el equipo
de trabajo y/o reuniones con proveedores y socios estratégicos, la cual contard con un
proyector y pizarra, cuando se necesite exponer cifras y/o avances del proyecto y

sobretodo fomentar la participacion de todos los socios del equipo.

El almacén nos permitira guardar los equipos e instrumentos de trabajo de los asesores

de belleza, asi como el merchandising para nuestras promociones y clientes.

También se contara con acceso a la azotea del edificio, la cual nos permitird un espacio
de esparcimiento, donde podremos tener algunas reuniones de camaraderia y/o

celebraciones especiales con el equipo de trabajo.

Los espacios y la distribucion de la instalacion se visualizan en la figura 45.
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Figura 45: Layout de oficina (distribucion oficina administrativa)
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Fuente: Elaboracién propia

Para ofrecer nuestro servicio, se utilizard una unidad movil tipo minivan, acondicionada para

brindar los servicios del salén de belleza mévil.

En la Figura 46 y 47 podemos observar la distribucién y medidas de la unidad moévil.

Figura 46: Unidad movil Hyundai H350 e interior de la unidad movil.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47: Dimensiones del movil que brindarad nuestros servicios, Hyundai H35
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 48: Ficha Técnica de la unidad movil

Marco

Modeks

Categoria

Maotor

Carmoceria de fabrico
Farmiula rodante

Pais de arigen

MOTOR

Marco # Modaelo ¢ Combustibla
Miwal de amisicnas
Cilindrada (oo

Potencia maxima thp / RPR)
Torgque maxima (kg*m / RPk]
Murmaro de cijirdros

Sisterma de valwulas

Sisterma de admisidn de qine
Sisterma de combustible
Ralacidn de compresian
Tangue de combustible (L ¢ gal)
TRANSMISION

Marca f Modelo

Teo

Ratics de transmisisn

lera

2da

Jera

dta

Stea O redrive)

GEta (Deerdrive)

Réarsa

EJE POSTERIOR

Marca f Modela ¢ Tipe

Rt de earana

PESOQS

Pussa bruto vahioubar (k)
Coapacidad del aje delantens (k)
Coapacidad del aje postenors (kg)
Pisa neto vehscular (ki)
Capacidad de carga bouwta (kg

FRENOS

Tipo

Dalanteros
Posterioras

Freno de estoconamisnto
CHASIS

Suspension delontero
Suspension postenior
Direccidn

Barres estobilizodonas
Embrogus

Cabing £ Mandas del operados
Cintunanes de seguridod
Asientos an la cabing
HEUMATICOS

Delanteros

Posterores

SISTEMA ELECTRICO
Tipo

Baterio

Alterniodor

Arrancador
EQUIPAMIENTO

= Aire ocondicionodo

= Rodio musical con USE

= Groda eléctrica

= Slsterna LOWS de alerta de abandons de carnl
=vizlocidad crucero

HYUNDHA]
H350 S0LATI
M2 C3
Hyundai D4ACB

CBLU Baes 17 + 1
a2
TURGLIA

Hyurmdal # D4CE /S Diass| 2
ELIRC W
24897
168 F 3,600
43 /1,500 - 2,500
4 Cilindros &n linaa
Doble eje de levas en cobezo (DOHC 18 valvulas) 4 vahlmlas por cilindro
Turbo corgado + Intercoonler
Elactrénico CRDI - Denso Commaon Rail
2201
EET

Hyundai - Dymas  TOA5SE6 (Overdrive)
Zincronizoda, mecanica, 6 adelaonte + 1 retrocess

5,080
2,586
1,486
1,000
0,784
0,679
4,095

Hyundai - Dymos / RO92HS
3.917

4,100
1,850
2,430
28900
1,200

Frenos ABS hidraulicos de circuite dual v servoasistidos al vacia
Disco ventilades con caliper de un pisten
Disco de freno con caliper de un pistan
Tamibor + Zaparta con accionanmisnto mecdnico

Suspension independiente tipo McPherson
Hajo semi elipticas
Tipe pifidn y cremal lera, columna de direcelén telescdplea (0PT)
Dedartera y pasteriar
Mande hidradlice, menadises, dialragma de
resorte, didgrmetro (273 - 175 mim)
Caon zonas de seguridoed £ Full argondmico
e 3 puntos para piloto, copilote y posojeros
[e uretana, reclinable, ajustables

235 /G5 RIGC -8PR
235 /G5 RIGC-8PR

12 woltios
01 bateria de 12 woltios ¢ MF 124 - 1004H
2% -1804
12 valtios - 2.2 KW

» Alrbog piloto y copiloto

» Clefre centralizodo de puertos

» Estuche de hermamientas, llove de ruedos y gata
» Indicadones y relajes de facil lectua

* Llanta de repuesto
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Tabla 16: Equipamiento del Salon de Belleza Movil

Equipamiento
Muebles

Equipos Electronicos

Materiales

Descriprion

Silla para corte v planchado
Espejo con mostrador
Lavadero

Kit manicure v pedicure
Vitrina para pared

Aniliar de manos y pies
Computadora

Tablet

Televisor 32"

Ajire acondicionado
Extintor

Botiquitin de primeros amxilios
Tanque de agua

Grupo Electrogeno portatil
Mascarillas v guantes

Fuente: Elaboracién propia
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

Figura 49: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Botox Capilar y Limpieza Facial

FICHA TECNICA DE SERVICIO

CODIGO: PM1

NOMBRE DEL PAQUETE

BOTOX CAPILAR Y LIMPIEZA FACIAL

DESCRIPCION DEL SERVICIO

Botox Capilar

Tratamiento organico de reparacion profunda con efecto
inmediato, reduce el frizz y reparar las puntas abiertas,
aporta brillo ysuavidad al cabello.

Limpieza Facial

Adecuada higiene facial, mediante una sene de pasos
que pemiten liberar la piel de impurezas y células

muertas.
PRECIO S/80
MATERIALES Botox Capilar Limpieza Facial

Botox Primont.
Aceite de caviar.
Vitamina B-5.

Vitaminas E.

Complejo de colageno.

Agua micelar.
Espuma limpiadora.
Gel impiador.

Dispositivo de
limpieza facial.

Cabezal de limpieza
de Clarisonic.

Exfoliante.
Locion clarnficante.
Protector solar.

TIEMPO PROMEDIO

90 mina 140 min

RESPONSABLE

Estilista Profesional

PROCEDIMIENTO
Botox Capilar

tratamiento se sella con la
Limpieza Facial
Limpieza de la piel.

Abertura de los poros.
Exfoliacion.

Extraccion de puntos negros.
Mascarilla calmante

Aplicacion de protector solar.

Lo primero, es lavar el cabello con un champu alcalino.

A continuacion, se seca el pelo un poco para eliminar el exceso de humedad y, cuando aun esta mojado
se comienza a aplicar el producto con un masaje de raiz a puntas.

Se deja actuar 90 minutos, antes de proceder al aclarado con agua fria para cemar el poro.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura50: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Botox Capilar, Manicure y Pedicure Clésico

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGO: PM2

NOMBRE DEL PAQUETE BOTOX CAPILAR, MANICURE Y PEDICURE CLASICO
DESCRIPCION DEL SERVICIO

Botox Capilar
Tratamiento organico de reparacion profunda con efecto inmediato,
reduce el friz y reparar las puntas abiertas, aporta brillo y suavidad al

cabello.

Manicure y Pedicure Clésico

Tratamiento de belleza cosmético para manos y pies donde se realizan
masajes, se cortan y liman las ufas para aplicar el esmalte.

PRECIO S/ 85
Botox Capilar Manicure y Pedicure Cléasico
e  Botox Primont. e  Acetona o quitaesmalte.
e Aceite de caviar. e  Crema de cuticulas
e  Vitamina B-5. e  Cepillo de unas.
MATERIALES e  Vitaminas E. e  Empujador de cuticulas
e  Complejo de colageno. e  Tijeras o pinzas para
cuticula
e  Cortaufias y lima de ufias
e  Bolas de algodon.
e Aceite de cutila.
e [ ocion para hidratar.
TIEMPO PROMEDIO 90 min a 140 min
RESPONSABLE Estilista Profesional
PROCEDIMIENTO

Botox Capilar

Lo primero, es lavar el cabello con un champu alcalino. A continuacion, se seca el pelo un poco para eliminar el exceso de
humedad y, cuando atin estd mojado se comienza a aplicar el producto con un masaje de raiz a puntas.

Se deja actuar 90 minutos, antes de proceder al aclarado con agua fria para cerrar el poro.

Tras el secado, el tratamiento se sella con la plancha, debido a que el calor facilita una mayor penetracion del producto en
la fibra capilar.

Manicure y Pedicure Clésico

Retirar cualquier resto de esmalte y lavar las manos y pies en agua tibia.

Cortar las ufias del tamafio y forma que més le guste al cliente y limarlas.

Se retirar la cuticula, aplicando un poco de vaselina o gel en cada ufia y utilizando un palito de naranjo para empujarlas
hacia arriba.

Se aplica una crema hidratante en pies y manos y se procede a pintar las ufias con el esmalte elegido.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 51: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Ufias acrilicas y limpieza facial

Stetie me

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGO: PM3

NOMBRE DEL PAQUETE UNAS ACRILICAS Y LIMPIEZA FACIAL
DESCRIPCION DEL SERVICIO Utias Acrilicas

Las uiias acrilicas son extensiones que se le aflade a la ufia natural,
se puede elegir el tamafio, estan hechas de polvo acrilico y luego se
aplica el esmalte de preferencia.

Limpieza Facial

= Adecuada higiene facial, mediante una serie de pasos que permiten
liberar la piel de impurezas y células muertas.

PRECIO S/90
Utlas Acrilicas Limpieza Facial
e  Lima fina tamafio e Agua micelar.
180/200 yotra de grano e  Espuma limpiadora.
ancho. e Gel limpiador
e  Un pincel de punta e  Dispositivo de limpieza
redonda tamafio facial.
mediano. e  Cabezal de limpieza de
MATERIALES e  Acrilico en polvo. Clarisonic.
e Monodmero para acrilico. e  Exfoliante.
e  Lamina base para e Locion clarificante.
moldear las ufias. e  Protector solar.

e  Acetona pura.

e  Recipiente de Vidrio
para el monémero.

e Alcohol Isopropilico.

TIEMPO PROMEDIO 50 min a 110 min
RESPONSABLE Estilista Profesional
PROCEDIMIENTO

Botox Capilar

Lo primero, es lavar el cabello con un champu alcalino.

A continuacion, se seca el pelo un poco para eliminar el exceso de humedad y, cuando atin esta mojado se comienza a
aplicar el producto con un masaje de raiz a puntas.

Se deja actuar 90 minutos, antes de proceder al aclarado con agua fria para cerrar el poro.

Tras el secado, el tratamiento se sella con la plancha, debido a que el calor facilita una mayor penetracion del producto
en la fibra capilar.

Unas Acrilicas

Limpiar, limar y pulir las ufias.

Se coloca en cada una de las ufias los moldes de construccion para realizar ufias esculpidas en acrilico y gel.

Una vez que cubras todas las ufias de manera uniforme déjalas secar por unos minutos, cuando estén bien secas, se retira
los moldes

Finalmente aplica un esmalte comun o semipermanente y sella con la ldampara UV.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 52: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Manicure, pedicure con gel color y limpieza

facial.

S[eh‘c (Par l\u

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGO: PM4
NOMBRE DEL PAQUETE MANICURE, PEDICURE CON GEL COLOR Y LIMPIEZA FACIAL
DESCRIPCION DEL

Manicure y Pedicure con gel color

SERVICIO

Tratamiento de belleza cosmético para manos y pies donde se realizan masajes,
se cortan y liman las ufias para aplicar el esmalte, este servicio es premium,
debido a que se usa esmaltes en gel color que tienen una mayor durabilidad.

- Limpieza Facial
—
- ’ £ Adecuada higiene facial, mediante una serie de pasos que permiten liberar la

piel de impurezas y células muertas.

PRECIO S/ 79
Manicure, Pedicure con gel color Limpieza Facial

e  Acetona o quitaesmalte. e Agua micelar.
e  Cremay empujador de e  Espuma limpiadora.
cuticulas. e Gel limpiador.
e Cepillo de ufias. e  Dispositivo de limpieza
MATERIALES e  Tijeras o pinzas para cuticula. facial.
e  Cortatfias y lima de ufias. e  (Cabezal de limpieza de
e  Bolas de algodon. Clarisonic.
e  Esmalte gel color e  Exfoliante.
e  Lampara LED
e  Locioén para hidratar.
TIEMPO PROMEDIO 90 min a 150 min
RESPONSABLE Estilista Profesional
PROCEDIMIENTO

Manicure, Pedicure con gel color

Se realiza la limpieza y preparacion de manos y pies.

Después se aplica una capa delgada de base gel y se sella con una lampara LED durante 30 segundos.

Aplicar el esmalte gel, finalizar con el brillo gel y sellar siempre con una lampara LED.

Finalmente se debe eliminar los residuos pegajosos con una crema limpiadora, Después se vuelve a lavar y secar las
manos y humedecer las ufias con una gota de aceite nutritivo y se masajea suavemente con movimientos circulares.

Limpieza Facial

Limpieza de la piel.

Abertura de los poros.
Exfoliacion.

Extraccion de puntos negros.
Mascarilla calmante
Aplicacion de protector solar.

Fuente: Elaboracién propia



Figura 53: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Tinte completo y corte de cabello

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGO: PME
NOMBEE DEL PAQUETE TINTE COKMPLETO ¥ CORTEDE CARELLO
DESCRIPCION DEL SERVICIO | [inte completa
Se aplicara el tivde ex todo el cabello, elige el color que mas te
cororiere, de an1erdo aba colar de pielytipo de rostro, oot Ly zaad
de roaestros ectiliche.
Corte de cabells
Bealimmos todo tipo de corte de cabello, de aolerdo a 1
terdericiag v a solicined del clisvde . Este serricio o solicka Jos
hombres wmjeres.
FRECIO gigs
Tinte completa Coxte de cabella
= Peire de dierdes ackee. = Tijerae
= Deime de cola. = Deihes
= Cepillos redordos. n Gavchos
MATERIALES = Brochas, pihcel para tivbam. = Capas protectors
= Aplicadores. = Rocindor
= Capadetirdes. = Secadord.
s Delwital para proteccion
PROCEDIMIENT O
Tite comp leta

Axtes de empemr eltetiido, larar o limedecer o1 cabello,

Luegn separamos elpelo en 3o 4 mechores, poopan ioriades, segm Ia cartidad de cabello,

Aplicamos eltivbe capdar de adelarite hacia arae, desde la pomtabacta hroica.

Se espera de eptre 200y 30 mirortos cuatds term dam oz de aplicar el tite entodo el cabello, Despugés de los mintes
de espera, Tolrerhacer lamisma operaciin .

Fradm erde, Fommedecsm oz impoco e cabe o acompariado de imomasaje cot layema de roestoos dedos e el omam
cabelhido, esto wpadar abhuam ogerimr el colar.

Corte de cabello

El ectilictn de amierdo al tipo de rostro, Tecomerudir 1w cote especial.
Serealim el lorado de cabello.

Drespuaés separar el cabello enmechaes,

Finalm erie s proceds corvel corte.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 54: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Depilacion de rostro, rizado de pestafias y

planchado de cejas

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGO: PMé

“F )

=%,
&y

NOMBEE DEL PAQUETE | DEPMLACION DEROSTEO, RIZAT O DEPESTANAS ¥ PLAMCHADO DECETAS
DESCRIPCION DEL Deepilacid d rosro
SERW'::[':' La depibcio de rostro esimpmeeso estdico erel g se elimia losrelos, cano
‘ cejas oo, pailhe ede sermicio ecpam hombre wmigare:.
— -" "‘
| Rimda depecttia

Elrimdo depestatae o pimtm knto g cawkte shormr L pedadias & marera
SeTn JpeTmm arette, Caeiatindoir efecto & mer molam ey bnginad, el proceso es
Trudolaroyre Eers 130 s m ke

Flarwchads & cefas

Elplarchado de cefps es wtratmierto semipermariate para catmbr ke mellosmas
Tebeldes de e ceja yoeTeamas orderadn,

PRECIO

S/95

MATERIALES

Rmd-:-dePesmﬁus Izl
Bm;g;.g:bgl 57 P et
Cepillo depesdata:.
Pircel moldeadar.

Drepilacim & Rosto

Talco, cera depibitori.
] calmarte

Aplicady decera.
Toallitas pars TeHaT CeTh.
Crem a bamm ectavbe.

Plarwchads & cefps
= Cremaalisados peliodh témica.
s Cepillo espedalpam ces, alaedoncypims,
»  Dapelpamaplackado de ceja, espap pegaaia

TIEMPO PROMEDIO

I0imma 120mm

RESPONSABLE

Ectilictn Profesioral

PROCEDIMIENT O

Rimdo de Pectfiac

Planchads de Cefus

Depilacis & Fodmo
Ze coloca Tacera endireccibnal cecinerto &lrelo pr arbade hoceh

Se mujeta b ceTRcornIAm arD e Tetiracon b o
Colocames b cemped elarco de cofo, martaindo ecirado elpupuinfgnmtnmncs b cem delm odo srderior,
Se repite elprocesn en el entrecejory ervelbomo colocar la cam erdivecddal aecim s del wello~y rebiar a cortrapelo.

Impmnsmwﬁmhm-:‘e log orjos, 1m0 1 cepilln e pestafine paa separarhe.

Luegn elegimos eltmato dlbinndinm i adeonds

Freparar -y pegr elbigadi come damerte .

Team o wpice lmoldady -y phiames o] gelpegmertoyr depmos achr drante 12 mivedos.
Elaltinopeoes et el biapd v lnpér b 2xa & bepapados,

Se aplicammgel sore Ly cefs gue znadara abcarel mello, pam hegn daleformma.
Drejar achmr laema darrte 30miartos, despas ce athre oorina pelionh tirmica.
Tharespasado el tempo ce quita lapelinga trmicay s aplica mfifude de cejes.
Finahmerts o2 dafamaa b cefy, adem i s recata todo el mello etescess,

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 55: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Depilacion de rostro, pestafias 1x1 y planchado

de cejas

o

@ FICHA TECNICA DE SERVICIO CODICO: PMY

NOMBEE DEL PAQUETE DEFL ACION DERCETEO, PESTAMAS 1K1Y PLAMCHAD] TE CET A5

DESCRIPCION DEL SERVICTO | Depdlcinderono
La depibriter de roctro ecmpmceso estdico ete] g se elin iha losTelos, como

11
! r cejas, bozo, patilhe, ecte somcio es pam bombre ymgaes.
\ Pestatine 1x1
Y
F

Estatécric cawite endaaplicacin budimidel & etereimes sotre bpedara
rithmral. Bl m o mrn de aoeds o bvecesidad delelisvte.
Flaruchado de cej

D ﬂ Elplachado d cefs e vpratnmisttn smipermarsde para cabmbr ke melloemas

Tebeldes & he coja yoereamas orderadn,

PRECIO AR
Depilacion de Rosdro Destatine 1l
= Talco,cern depilatoria. = Cotabiposlergenicn.
» el calmaride »  Pinme ymigocepills.
= bplicador de cerm. = Drimer.
= Tonalliths pararetimar cerm. =  Degmmerdn
MATERIALES = Cremalammectate. »  Tectafiac,

Plarwchado de cejas
»  Crema alisadora, peliols témmica,
s Cepillo especialpam cejas, algndd ypivae .
»  Inpelparaplachado de ceja, ecporda pequeta,

TIEMPOPROMEDIO M mina lSSmi
RESPONSABLE Estilita Brofesizal
PROCEDIMIENT O

Depilacin de Bostm

Se coloca lacers epdinec cifmal meciminto delrelo pr arbade hoeh

Se anjeta b cerncopnxam g e Tt cot b ot

Colocames b cempar elarco de cep, mantaindn estirado elpapadofioyrsimmes b ceradelm odo apterior.

Se repite elprocesn en ol ertrecejoy etelbomo colocar la car endiecddal aecimkrdo del me Lo rebdar a cortraps1o.

Ductatiae 1l

Primero <o Hmpambien e peddiacrahmales
Luegn e coloar o parches ferimes 7 o apliva mpring pan Qe & adidemhmejor.
Luegn e colocan b pedatiee carurands de b pim, se adre b etereifacan adesimoy @ retim eleoeso,

Plaruchads & Cefus

e aplicamgelzdre 1w cefus gae gnadirs aliearel me o, pam hegn dxlefomma,
Drejar achmr laowmachrate Eﬁim,-.‘es;-ués cenilre copnma peioih térm ica,
Tha Tezpasad el tempo se guita lape ol térmicayy s aplica wdipda de eje.
Fralments & dafomaa b cep, adm & g recorta todo el mello eresicesn .

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 56: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Corte de cabello y limpieza facial

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGC: FHL

NOMEBRE DEL PAQUETE

CORTEDE CARELLO Y LIMETEZS FACTAT,

DESCRIPCION DEL SERVICTO

Corte de cabello

Bealigam os todotipo de carte de cabelln, de anierdo a s terdercie va
colicinddel clievte . Koo camicio lo solicir los huom bresrmitjre

Limpiem Facinl

Sdecnads biziae farial, med@rteima sorie depasce Qe pam iar et 1a
piel de Inpraremey cé il mettas.

PRECIO 5450
Corte de cabello Limpiem Facial
v Tijeras = Aanmicelar
= Peihes »  Espima lmpiadorm.

MATERIALES o Ganchos »  Cellimpiader.
= Capas protectoris = Dicpositima de
»  Rociador limpiem Facial.
. ShamTo. n Cabezyl de limpiem
»  Secadora, de Clarisondc.

= Edfoliaide.

TIEMPO PROMEDIO T4mina?0imin

RESPONSABLE Estilicta Profesioral

PROCEDIMIENT O

Corte de cabello

El estilicta de anerdo al tipo derosro, Tecometdam 13 corte eqpecil.

Serealizm el Bomdio & cabeTlo.

Drespraés separar e loabe Lo atum eckaues

Firﬁe&tte o procede oo el cote.

Limpiem Facil

Limpiezade kpdel.

Aberbmade e paos.

Edolncie

BErtraccidde prvbos negres.

Iifaccarilh calm ante

Aplicacitn de protectar salr.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 57: Ficha Técnica de Servicio - Paquete Tinte y Limpieza facial

FICHA TECNICA DE SERVICIO CODIGCOFIR
MNOMEBEE DEL PAQUETE TIHNTE ¥ LIMPIEZL FaCTAL
DESCRIPCTON DEL SEEVICIO ]
Tde
Se aplicard eltite extodo eleabell, elige elcolr quemis o cawrire, de
amaerdo atacokr de piel vt im:mhﬁgimmmesﬂms.
Limpieza Facml
Ldeciads hisjane facial medinteima sk depasos g pam ey e 1y
Piel de Imprreme ey célile miettas.
PRECIO Sro5
Tirite Limpiezs Facinl
s Peine de dierkes arcboe. = Agamicelir
= Deie de cola. =  Eepma bmpiadoa.
s Cepillos redadoe. = [Omllimpiada.
MATERIALES = Erochus,picelpaatibm. «  Dispeetirode Impim
= Aplicadoe:. facial.
s Iiledidorde tirhm. = Cabemlde Impizade
»  Capadetivkes. Clagisonic.
s Delatalpars protecc i »  Exfoliste
TIEMPO PEOMEDIO BSmina 100min
EESPONSABLE Estilita Eofesiml
PROCEDIMIENT O
Tire

Axites & empesr el tefidn, lamr ohumedecer elcabello,
Luegn ceparam o elpel er 3 04 mechares, proprcizaks, sear b cavbidad de cabe o,

Aplicamos eltiite capdar de adelamte hack aithe, deade la pad

kada hmm,

Se ecpera de evtre 20 w30m it apkdotermivames d aplicar eltite entodoelcabells. Decpis de ke mintes de ecpera molmer

hacer lamiana qparacis.

Finalm erte homedecemes mmpoco el cdelb acanpafado de mm xak oo laema deroestms dedos erel oero cabe Thado, ectn

radara a homogerimr elcoolar.
Limpiez Facil

Limpiemde hypid.
Lherbmade ke paros.
Efolcifo
Brtraccidude T,
Iifascarill calmarte
Aplicacid de proteciar sobr,

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 58: Ficha Técnica de Servicio - Paquete PH1 Y PH2

B
@ FICHA TECIWICA DE SERVICIO CODIGO: PH3
NOMEBREE DEL PAQUETE LICLUTYE Pa QUETES FH1 ¥ FH2
DESCRIPCION DEL Corte de cabello
SERVICIO Bealizm ostodotipo de carte de cabelln, de aoaemdoa e terdercie ra solicdind del
— clisrde  Brte seroicio Lo sokbiciine Dos uom bres rmogaes.
=<' 4 Tire
—— v
- Se aplicard eltdte et todo eloabell, elise elookr que m t car e, deanerds at
cnlurdepi&l);tfu e Tosiro, o b pada e roestros ectlictne.
=
Adecnads hisjane facial meddrtema serie depasos 9 pam e Hhemr lapil de
Impne sy céhihe muerte
PRECIO Sr135
Corte de cabello Tiite
n  Tijeras = Peine de devbes avchee.
= Peines = Peine de cola.
= Crmuchos »  Cepilles redandos.
= Capas protedoras = Brochas preelpaatibra.
=  Rociador = Oplicadoes.
»  Zhampi, = Medidorde tivhm.
= Secadoma. = Capa detirtes.
MATERIALES - Delwalpar froteceiie
Limpieza Fachl
= Agnmicelr
=  Eqpnma hmpd
= [rllimpisdar
»  Dispoctiode Impiesafacnl
»  Cabemlde impiemde Clageori;.
= Edoliote.
TIEMPO PROMEDIO 109 mina 10min
RESPONSABLE Ectilicta Brofesimnal
PROCEDIMIENT O
Corte de cabello
El estilictn de anerds al tpo dero oo, Tecomerdam i cote egpecinl.
Se realim el Brado de cabe Do,
Drespnaés cepaar el cabello snmeckores:
Finalm erte oo proceds can el cote.
Tirite
Artes de empemy eltetido, lormr olumedecer elcabello,
Luegn separmes elpeken 3 04 mechaes, propacicaks, segr b cantidad de cabello,
Aplicamos eltide capdar de adelmte hach tirie, desde Iy prdakacta b,
Se espera de ertre 2y 30mites oprdo termiremos de aplicar eltite entodoeleabello. Decpoés de e mintie de eqpera, molner
hacer lamiama Gpaacis.
Firalm erte, homedecemos wipoco el cabell acamparado de wmm e ooy ema deroesms dedos erel oero cabeThido, esto
wn1dars a homogrdmr eloola.
Limpiesa Facl
InpleTh Fiel.
Abherbrrade ks paos.
Edfoliciin
Extracciddepnxtosregros.,
Iifaccarilh calm avte
Aplicacir & proteda sokbr.

Fuente: Elaboracion propia
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6.4 Mapa de Procesos y PERT

Figura 59 Mapa de Procesos
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Fuente: Elaboracion propia
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Procesos Estratégicos:

Gestion de Contabilidad y Finanzas: se encargara de autorizar las 6rdenes de compra
de los insumos o materiales para la realizacion de los servicios.

Gestion Operativo: se realiza el control y seguimiento de los servicios para poder
enfocarse en las mejoras del proceso del servicio.

Gestion Comercial: se encargara de captar a los clientes por redes sociales y brindar
mas informacion acerca de nuestros servicios para poder pactar las citas.

Gestion Administrativa: Se encargara de administrar las citas y horarios para los
profesionales de belleza y gestionar la parte logistica para que puedan realizar el

servicio solicitado.

Proceso Operativo:

Se captard a los clientes mediante las redes sociales.

Luego se pactara la cita y se reservara.

Se asistird a la cita en la hora pactada.

Antes de iniciar el servicio se procedera a desinfectar la movilidad.

La atencion de nuestros servicios se realizara dentro de la movilidad, usando los
protocolos de bioseguridad.

Se tiene servicios para hombres y mujeres.

El pago de los servicios sera mediante un POS con una pasarela de pagos que acepta
todo tipo de tarjeta.

Al finalizar el servicio se procederd a realizar nuevamente una desinfeccion en toda
la movilidad.

Se seguira con la ruta del dia hasta finalizar las citas pactadas.

Procesos de Soporte

Mantenimiento de Movilidad: se harda mantenimiento a nuestra movilidad
mensualmente.

Gestion de Recursos Humanos: se encargard de seleccionar a profesionales de
belleza con experiencia y que cumplan con los requisitos que se necesite para una
atencion de calidad.

Gestion de implementos de bioseguridad: se encargara de gestionar los implementos

de bioseguridad.
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Diagrama de PERT

Para realizar el diagrama PERT de Stetic Car, se estd considerando los 10 paquetes de

servicios que se brindara tanto a mujeres y a hombres, a continuacion, se detalla las

actividades por paquetes.
Servicios para mujeres:

Paquete 1: Botox Capilar y Limpieza Facial

El diagrama PERT del primer paquete que se realizara para atender a mujeres es el de

realizar botox capilar y limpieza facial.

Tabla 17: Diagrama de Pert Paquete 1 Mujer

Actividad Actividad Actividad Dur;.mic':n en
precedenta minutos
A Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
D C Llegada al domicilio de clienta 30
E D Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para el botox capilar, lavar el cabello 7
G F Para el botox capilar, aplicar insumos al cabello v esperar 60
H F-G Para la limpieza facial, lavar el rostro 7
| H Para la limpieza facial,aplicar insumos para la limpieza 30
] | Para el botox capilar, lavar el cabello v secar 20
K ] Para la limpieza facial,lavar el rostro v secar 10
L K Conformidad de servicios brindados 5
I L Cobro del servicio 3
N L-M Emisién de comprobante 3
0 M Calificacién de servicio 3
Fin del servicio 196
Duracidn
196 |MINUTOS

_ . D ~E — F .— —~
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— 3 - 3 - 30— 5 7 _ 60 T
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a2 AN i
"\lf/' 3 "&_5_/' Fin

Fuente: Elaboracion propia
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Paquete 2: Botox Capilar, manicure y pedicure clasica

El diagrama PERT del segundo paquete que se realizara para atender a mujeres es el

de realizar botox capilar, manicure y pedicure clasica.

Tabla 18: Diagrama de Pert Paquete 2 Mujer

Actividad Actividad Actividad Dure_\cic'm en
precedenta minutos
A Registro de solicited del cliente 7
B A Separacién de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
] C Llegada al domicilio de clienta 30
E ] Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para el botox capilar, lavar el cabello 7
G F Para el botox capilar, aplicar insumaos al cabello v esperar 60
H F-G Para la manicure vy pedicure, lavar y exfoliar manos y pies 30
| H Para la manicure vy pedicure, aplicar los insumaos 30
J | Para el botox capilar, lavar el cabello y secar 20
K J Conformidad de servicios brindados 5
L K Cobro del servicio 3
Il L-K Emisidén de comprobante 3
M M Calificacién de servicio 3
Fin del servicio 209
Duracidn
209 [MINUTOS

P B o

A c, ~ D ~FE —~F — G —
Inicio —HII—HEI—H

7 /3'\/3\/30\.__/5~___/?
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/' 50 ANy
30|H

u —_

N

J
|' ) p— 9 I—H/i[) |L| ]_1 IL»I lzjl

=/ 3020 5

o"

M

N
—(14) Fin
S

Fuente: Elaboracién propia
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Paquete 3: Uias acrilicas y limpieza facial

El diagrama PERT del tercer paquete que se realizara para atender a mujeres es el de

realizar ufias acrilicas y limpieza facial.

Tabla 19: Diagrama de Pert Paquete 3 Mujer

Actividad Actividad Actividad Dur:?clon en
precedente minutos
A Registro de solicited del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
] C Llegada al domicilio de cliente 30
E ] Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para las ufias acrilicas, lavar y exfoliar manos 15
G F Para las ufias acrilicas, aplicar insumos 80
H F-G Para la limpieza facial, lavar el rostro 7
| H Para la limpieza facial,aplicar insumos para la limpieza 30
J | Para el botox capilar, lavar el cabello y secar 20
K J Para la limpieza facial,lavar el rostro y secar 10
L K Conformidad de servicios brindados 5
M L Cobro del servicio 3
M LM Emision de comprobante 3
a M Calificacién de servicio 3
Fin del servicio 224
Duracidn
224 [mINUTOS
A B C D D E F G -
Inicio —{(1)—{2)—{(3)—{ 4 )—5)—{6)—(7
7 3 3 30 5 15 Y 80
N\ 7H
\
| J K
QRO ORI
30 20 10 5 7 3
N3N
\ o
14)——+(15) Fin
W3 @®

Fuente: Elaboracion propia

Paquete 4: Manicure, pedicure con gel color y limpieza facial.

El diagrama PERT del cuarto paquete que se realizara para atender a mujeres es el de

realizar manicure, pedicure con gel color y limpieza facial.
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Tabla 20: Diagrama de Pert Paquete 4 Mujer

Actividad Actividad Actividad Dur:?ciﬁn en
precedente minutos
A - Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
O C Llegada al domicilio de cliente 30
E o Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para la limpieza facial, lavar el rostro 7
G F Para la limpieza facial, aplicar insumos para la limpieza 30
H F-G Para la manicure y pedicure con gel, lavar y exfoliar manos y pies 30
| H Para la manicure y pedicure con gel, aplicar los insumos 30
] | Conformidad de servicios brindados 5
K ] Cobro del servicio 3
L J-K Emisidén de comprobante 3
I L Calificacidn de servicio 3
Fin del servicio 159
Duracidn
159 [mMiNUTOS

D E F G
Iniclo %’@ %’@%’f@ 5’@;’@7@;’@

. 30/H
,
\

| )
30 —"5 <3

3L

\“
— In
3

Fuente: Elaboracién propia

Paquete 5: Tinte completo y corte de cabello

El diagrama PERT del quinto paquete que se realizara para atender a mujeres es el de

realizar tinte completo y corte de cabello.
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Tabla 21: Diagrama de Pert Paquete 5 Mujer

Actividad Actividad Actividad Dur:?ciﬁn en
precedente minutos
A - Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
O C Llegada al domicilio de cliente 30
E o Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para el corte, lavar y secar el cabello 20
G F Para el corte, cortar el cabello 30
H F-G Para el tinte completo, lavar y secar el cabello 20
| H Para el tinte completo, aplicar insumos al cabello y esperar &0
] | Conformidad de servicios brindados 5
K ] Cobro del servicio 3
L J-K Emisidén de comprobante 3
I L Calificacidn de servicio 3
Fin del servicio 152
Duracidn
192 |[MINUTOS
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N 20|H
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Fuente: Elaboracién propia

Paquete 6: Depilacion de rostro, rizado de pestafias y planchado de cejas

El diagrama PERT del sexto paquete que se realizara para atender a mujeres es el de

realizar depilacion de rostro, rizado de pestafias y planchado de cejas.
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Tabla 22: Diagrama de Pert Paquete 6 Mujer

Actividad D i
Actividad acs Actividad uracion en
precedente minutos
A - Registro de solicitud del cliente
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
b C Llegada al domicilio de cliente 30
E D Ingreso de cliente a la unidad movil 5
F E Para depilacién, depilar el rostro 30
G F Para rizado, aplicar insumos y rizar las pestafias 20
H G Para planchado, aplicar insumos y planchar cejas 20
| H Conformidad de semvicios brindados 5
1 | Cobro del servicio 3
K I-] Emision de comprobante 3
L K Calificacién de servicio 3
Fin del servicia 132
Duracidn
132 |[MINUTOS
A B .~ C  — D E —F G
Inicio (1) 2)—+(3) () (5 )—{(6)—(7)
7 3 /3 /305 320
ZUI H
| J
®_@—» 10
5 '3
N 3K
}- )
W5-@F

Fuente: Elaboracién propia

Paquete 7: Depilacion de rostro, pestaiias 1x1 y planchado de cejas

El diagrama PERT del sétimo paquete que se realizara para atender a mujeres es el de

realizar depilacion de rostro, pestafias 1x1 y planchado de cejas.
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Tabla 23: Diagrama de Pert Paquete 7 Mujer

Actividad Actividad Actividad Dur:?ciﬁn en
precedente minutos
A - Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
O C Llegada al domicilio de cliente 30
E o Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para depilacién, depilar el rostro 30
G F Para pestafias 1 x 1, aplicar insumos a cada pestafia 80
H G Para planchadeo, aplicar insumos y planchar cejas 20
| H Conformidad de servicios brindados 5
] | Cobro del servicio 3
K -] Emisidén de comprobante 3
L K Calificacidn de servicio 3
Fin del servicio 152
Duracidn
192 [miNUTOS

A, B ,~C,~ D ~E ~F G
inice ?®?ﬂ\®?’\9 30® 5 \E”ao@so @

Fuente: Elaboracién propia

Servicios para hombres:

Paquete 1: Corte de cabello y Limpieza Facial

El diagrama PERT del primer paquete que se realizara para atender a hombres es el

de realizar corte de cabello y limpieza facial.
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Tabla 24: Diagrama de Pert Paquete 1 Hombre

Actividad Actividad Actividad Dure?ciﬁn en
precedente minutos
A - Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
b C Llegada al domicilio de cliente 30
E D Ingreso de cliente a la unidad movil 5
F E Para el corte, cortar el cabello 30
G F Para terminar el corte, lavar y secar el cabello 20
H F-G Para la limpieza facial, lavar el rostro 7
| H Para la limpieza facial,aplicar insumos para la limpieza 30
1 | Conformidad de semvicios brindados 5
K ] Cobro del servicio 3
L J-K Emision de comprobante 3
i K Calificacién de servicio 3
Fin del servicia 149
Duracidn
149 |[MINUTOS
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Fuente: Elaboracién propia

Paquete 2: Tinte y limpieza facial

El diagrama PERT del segundo paquete que se realizara para atender a hombres es el

de realizar tinte y limpieza facial.
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Tabla 25: Diagrama de Pert Paquete 2 Hombre

Actividad Actividad Actividad Dure?ciﬁn en
precedente minutos
A - Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
b C Llegada al domicilio de cliente 30
E D Ingreso de cliente a la unidad movil 5
F E Para el tinte completo, lavar y secar el cabello 20
G F Para el tinte completo, aplicar insumaos al cabello y esperar 60
H F-G Para la limpieza facial, lavar el rostro 7
| H Para la limpieza facial,aplicar insumos para la limpieza 30
1 | Conformidad de semvicios brindados 5
K ] Cobro del servicio 3
L J-K Emision de comprobante 3
i L Calificacién de servicio 3
Fin del servicia 179
Duracidn
179 |[MINUTOS
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Fuente: Elaboracidn propia

Paquete 3: Corte de cabello, tinte y limpieza facial

El diagrama PERT del tercer paquete que se realizara para atender a hombres es el de

realizar corte de cabello, tinte y limpieza facial.
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Tabla 26: Diagrama de Pert Paquete 3 Hombre

Actividad Actividad Actividad Dur:?ciﬁn en
precedente minutos
A Registro de solicitud del cliente 7
B A Separacion de cita 3
C B Confirmacidn de cita 3
O C Llegada al domicilio de cliente 30
E o Ingreso de cliente a la unidad mowil 5
F E Para el corte, cortar el cabello 30
G F Para terminar el corte, lavar y secar el cabello 20
H F-G Para el tinte completo, aplicar insumos al cabello y esperar &0
| H Para la limpieza facial, lavar el rostro 7
J | Para la limpieza facial, aplicar insumos para la limpieza 30
K ] Conformidad de servicios brindados 5
L K Cobro del servicio 3
M K-L Emisidén de comprobante 3
M I Calificacidn de servicio 3
Fin del servicio 2009
Duracidn
209 [mMiNUTOS
7 3 3 30 5 30 <7 20
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4
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Fuente: Elaboracion propia

6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestion de compras y stock

Para la gestion de compras y stock nuestra empresa Stetic Car tiene como objetivo

garantizar y optimizar la compra de productos y servicios bajo condiciones entre

precio y calidad, tiempo de entrega, todo esto con el fin de poder cumplir con los

requerimientos de nuestros clientes internos y externos. Por lo que se realizara lo

siguiente:
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Encargado de la Organizacion

El administrador sera €l quien realice la gestion de compras, este sera una de las

principales funciones que cumplira en la empresa, donde realizard la revision

diariamente y solicitara el requerimiento de compra segun el stock e incremento de

pedidos y servicios que se realicen.

Proceso de compra

Para realizar la busqueda de nuestros proveedores se realizara mediante redes sociales

y por busquedas en internet donde tengas recomendaciones de clientes anteriores, para

ello lo que se evaluara sera el siguiente ranking de caracteristicas

Primero: La calidad del producto o servicio: Debe de cumplir con ciertos
estandares de calidad y también especificaciones técnicas que permitan distinguir
que es un producto de calidad. Asimismo, que el tipo de empaque o embalaje estén
en buenas condiciones.

Segundo: El precio tiene que estar acorde al producto o servicio ofrecido y
también a lo que se oferta en el mercado, luego también se toma en cuenta el
descuento que se tenga por la cantidad de productos o servicios que se adquiera
Tercero: Tiempo de entrega, debe de ser entregado de acuerdo a las fechas
programadas.

Cuarto: Las formas de pago, se maneja al contado y con una posibilidad si es que

no se tenga liquidez de forma al crédito con un plazo no mayor a 30 dias.

La solicitud de orden de compra se manejard y controlard mediante una macro Excel

donde se contard con la informacioén necesaria para realizar el pedido al proveedor,

las coordinaciones se realizaran mediante correos electronicos.

Control y seguimiento

Toda solicitud debera ser autorizada por el encargado de Contabilidad y
Finanzas.

Se contard con una macro Excel para hacer el registro de las érdenes y colocar
en qué estatus se encuentran.

Se procedera a colocar el registro de entrega de las 6rdenes en la macro Excel.
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Control de Inventario

El inventario se dividira en dos partes en las cuales uno es para los trabajadores
internos en nuestra oficina y el otro inventario es para los productos que se utilizaran
para poder realizar nuestros servicios. Ademés de ello se manejard de manera
independiente cada inventario para cada parte y se controlard mediante un Kardex

virtual para poder controlar la entrada y salida de los productos o insumos.
Almacenamiento

- El inventario se ubicara en la parte del cuarto de almacén de la oficina.
- Se pondré en cajas por tipo de producto y ademas se pondra una codificacion.
- Para los productos que tengan una fecha de vencimiento se realizard el método FIFO

para que de esta manera se pueda preservar los insumos

6.5.2 Gestion de la calidad
Stetic Car tiene como objetivo asegurar la calidad de productos y la calidad de
atencion a nuestros clientes mediante un control y evaluacion de los procesos. La
gestion de calidad es parte fundamental de nuestras funciones Es importante
garantizar la calidad en el servicio para lograr satisfacer al cliente. Asimismo, para la
empresa es fundamental crear conciencia en su personal para asegurar la mejora

continua de sus actividades

El responsable de validar la calidad es el area de operaciones. Por lo tanto, se realizara

lo siguiente:
Proveedores y productos:

e Los proveedores que han sido elegidos para que den los insumos, son empresas
formales que venden productos originales y sabemos que nunca venderan
productos que sean ilegales o copias.

e Se les pedird que la fecha de vencimiento sea con mucha lejania para no correr
con el riesgo de que los productos puedan tener una fecha de vencimiento cercana.

e Todos los productos que se compraran seran libres de crueldad animal.
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Prueba de productos:

e Para validar que los insumos adquiridos no causen alguna reaccion contra la piel,
se realizaran pruebas de todos los servicios con los nuevos lotes de productos
adquiridos.

e El objetivo de este punto es validar que los productos se encuentren aptos para

usarlo en los clientes y no causen reacciones o alergias.

Almacenamiento de productos:

e El proceso de almacenamiento cumple con lo indicado en el punto anterior, para
validar este proceso, el encargado de operaciones realizard auditorias a los
inventarios de los productos para validar si es que el almacenamiento esta siendo
optimo.

e El objetivo de este punto es validar que los insumos se encuentren en Optimas

condiciones para ser usados en los servicios brindados.

Encuestas y calificacion del servicio:

e Para medir la calidad de los servicios brindados por Stetic Car, se realizard
encuestas a clientes para que indiquen si es que han sentido alguna reaccion o
alergia a causa del servicio que tomod.

e El objetivo de la encuesta realizada es validar que la calidad se mantenga y si
algln cliente muestra posteriormente alguna reaccion, se sustituye para no seguir

causando reacciones en futuros clientes.

6.5.3 Gestion de los proveedores
Stetic Car realizara las gestiones para que los proveedores nos abastezcan con los
mejores productos que aseguren el cumplimiento de nuestro servicio a ofrecer,
tendremos un procedimiento de seleccion y evaluacion de nuestros proveedores
estratégicos, para eso es fundamental trabajar con proveedores comprometidos en
otorgar un buen producto y/o servicio de calidad. Por ello, la empresa ha considerado

tener en cuenta los siguientes criterios en la seleccion de nuestros proveedores:
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Seleccion de un proveedor, para la seleccion del proveedor se considerard criterios

como.

- Economico: Precio, descuento, financiamiento

- Calidad: atencion al cliente, capacitacion, tiempo de entrega y manejo de Estdndares
de Calidad, es mu