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RESUMEN

SENTIRE PERU S.A.C, a la cual denominaremos en adelante Sentire, como
nombre comercial es una empresa conformada por profesionales con mas de 5 afios de
experiencia en el rubro de la medicina estética y esta dedicada a ofrecer un servicio
personalizado cuyo objetivo es cuidar y mejorar el aspecto interno y externo de la piel de

cada uno de sus clientes.

Lo més importante para la empresa es la salud fisica y emocional de sus clientes
por ello ofrece tratamientos que mejoran los tejidos internos obteniendo resultados
externos. Sentire cuenta con los siguientes tratamientos : Limpieza e hidratacion facial,
Peeling con punta de diamantes, Rejuvenecimiento del rostro con laser IPL,
Radiofrecuencia facial, Tratamiento para contorno de ojos y ojeras, Moldeamiento
corporal integral, Reduccion localizada, Masajes descontracturantes, Reafirmante
localizado, Gluteos de impacto, Exfoliacion corporal, Meso terapia corporal, Depilacion
definitiva con laser IPL, Plasma rico en plaquetas, Botox, rellenos faciales, Hidratacion

todo rostro, Vitamina C endovenosa, Plasma con ADN y Plasma cuero cabelludo .

Para conocer la preferencia de los consumidores con respecto a los tratamientos
y estilo de vida de los mismos, se realizaron encuestas, cuyos resultados han permitido
determinar la demanda anual que se tendria para este proyecto ubicado en el distrito de
la Molina. La ubicacién ha sido muy acertada ya que segin Arellano marketing y su
definicion de los estilos de vida, los sofisticados y modernos, son personas que prestan
mucha atencion al cuidado de su aspecto personal y les gusta proyectar buena imagen.
Este tipo de personas las encontramos en los niveles socioeconémicos (NSE) Ay B, y
segun APEIM (2018), La Molina es un distrito que cuenta con un alto porcentaje en estos
NSE, ya que, sus habitantes cuentan con los medios econémicos para poder destinar parte

de sus ingresos a este tipo de tratamientos.

Para poder confirmar la viabilidad del proyecto se realizé un estudio financiero y,
por medio del VAN y la TIR, se determind la rentabilidad del proyecto.

Palabras clave: Piel, salud, medicina estética, cuidado de la piel, belleza.
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ABSTRACT

SENTIRE PERU S.A.C or Sentire as, a commercial name, is a company
conformed by professionals with more than five years of experience in the field of
aesthetic medicine. Sentire is a company dedicated to offering a personalized service
whose objective is to take care and to improve the internal and external aspect of the skin

of each one of its clients.

The main objective for Sentire through its service is to achieve an improvement
in the physical and emotional health of its clients. Sentire offers the following treatments:
Facial cleaning and moisturizing, Diamond tip peeling, IPL laser facial rejuvenation,
facial radiofrequency, eye contour and dark circles treatment, integral body shaping,
localized reduction, decontracting massages, Localized Firming, Impact Buttocks, Body
Exfoliation, Body Meso Therapy, Permanent IPL Laser Hair Removal, Platelet Rich
Plasma, Botox, Facial Fillers, All Face Hydration, Intravenous Vitamin C, DNA Plasma

and Scalp Plasma.

In the case of consumers preferences that it is related to treatments and lifestyle,
the results of the surveys helped to determine the annual demand that would be for this
project located in the district of La Molina. The location has been highly strategic
because, according to Arellano’'s marketing and lifestyle definition, the sophisticated and
modern people are people who pay attention to caring for their appearance and like to
reflect healthy appearance. These kinds of people are in the socioeconomic groups A and
B, and according to APEIM (2018), La Molina is a district that has a high percentage in
these socioeconomic groups, since its inhabitants have the economic means to be able to

dedicate part of their income to this type of service.

To validate the viability of the project was necessary to prepare a financial study
using Net Present Value (NPV) and Internal Rate of Return (IRR) to determine the
profitability of the project.

Keywords: Skin, health, aesthetic medicine, skincare, beauty.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocios consiste en el relanzamiento de la microempresa
Sentire la cual es una empresa conformada por profesionales con varios afios de
experiencia en el rubro de la medicina estética. Su funcion principal sera brindar servicios

de cuidado de la piel que permitan mejorar su aspecto tanto interno como externo.

El objetivo general es determinar la viabilidad de este proyecto en el siguiente
segmento escogido: Personas entre 18 y 45 afios que consideran como parte de su rutina
diaria el cuidado de la piel. Todos ellos ubicados en zonas de Lima Metropolitana sin

incluir la provincia constitucional del Callao.

Con respecto a los objetivos especificos se realizara el estudio de mercado para
determinar: La oferta existente, el publico objetivo, demanda insatisfecha, analisis de
conglomerados, ejecucion del plan de marketing, evaluacion econdmico-financiera y

evaluar los posibles riesgos que se puedan presentar y tener un plan de contingencia.

Segun las encuestas realizadas a una muestra representativa del pablico objetivo
en su mayoria de la zona 7 (La Molina, Miraflores, San Borja, Surco y San Isidro), se
determind que gran parte de las personas indicaron tener conocimiento de centros de
tratamientos estéticos y entre las caracteristicas que mas valoran son el prestigio y la
calidad. Asi mismo, se pudo obtener un porcentaje de las personas que indicaron no
haber asistido a centros dermatoldgicos o estéticos por temor a realizarse procedimientos
que puedan atentar contra su salud y/o por falta de informacion. Confirmando con este
resultado que aln existe demanda insatisfecha en la zona elegida a la que podemos ofrecer

nuestros servicios.

Por otro lado, se determind que existen gran cantidad de centros Spa que también
realizan este tipo de servicios. La diferencia con estos centros es que, en ellos, no existe
personal medico a cargo que pueda evaluar de manera correcta y personalizada al cliente.
Por ello, nace la idea de Sentire con el fin de que los clientes puedan ser atendidos con

personal calificado y capacitado. De esta forma se les estarian ofreciendo un servicio
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profesional guiado por un médico que se encargara del seguimiento y medicion de

resultados de forma periodica.

En este mercado uno de los principales competidores es la Clinica de la Piel la
cual cuenta con cerca de 50 afios en el mercado y con tres sedes en Lima (San Isidro, Los
Olivos y Jesus Maria). Brinda tratamientos corporales y faciales igual que lo hara Sentire
pero no tiene local ubicado en la Molina y el tipo de atencion que Sentire busca darle al
cliente se enfoca en una atencidn personalizada y no masiva como lo viene haciendo la

Clinica de la Piel.

La Clinica de la Piel es una empresa con varios afios en el mercado y su prestigio
le ha permitido generar muchas ventajas como tratamientos con alta demanda,
maquinaria de Ultima tecnologia y facilidades de pago ya sea en efectivo o con crédito.
Sin embargo, también le genera algunas desventajas como lo son un trato poco cercano
en el servicio por la cantidad de clientes que atienden y la dificultad para encontrar una

cita de manera préxima como los clientes suelen requerir.

Dermosalud, ubicado en el distrito de Pueblo Libre, es el segundo competidor mas
fuerte de Sentire seguin las encuestas. Este centro cuenta con aproximadamente cinco afios
en el mercado y también realiza tratamientos faciales y corporales. Su ubicacion le
permite a la empresa cubrir zonas como Jests Maria, San Miguel, Magdalena y San
Isidro. Dentro de sus ventajas cuenta con facilidades de pago como efectivo y tarjeta y

personal médico calificado.

De acuerdo con el resultado del estudio de mercado realizado a través de la pagina
Web de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado (APEIM,
2018), nuestro publico objetivo estd conformado por 466, 967 personas, con lo que se
obtuvo un tamafio de muestra de 384 personas; sin embargo, para fines del estudio se han

considerado un total de 396 personas encuestadas.



Uno de datos mas relevantes obtenidos en las encuestas realizadas es que mas del
77% de la muestra ha asistido alguna vez a un centro dermatolégico y el 47.2% indico
que definitivamente si asistiria al centro. Ademas, se conoce que el 70% de la muestra
indicé que se realizaria tratamientos faciales y so6lo el 9% indicd haber escuchado o

conocer la empresa Sentire.

Con respecto al plan de marketing y la estrategia digital, se contratara los servicios
de una agencia especializada en ello para que pueda encargarse de gestionar redes
sociales y la pagina Web. También se creard un calendario de promociones para
compensar las ventas en meses bajos y se realizaran a lo largo del afio diversas actividades

y concursos que permitan a la empresa incrementar participacion de mercado.

Finalmente se realiz6 el analisis financiero y se obtuvo como resultado un VAN
positivo de S/ 421,543 una TIR economico de 117.61 % y un ratio beneficio costo de

1.1862 lo que indica que el proyecto es rentable y atractivo en el mercado.



CAPITULO I: OBJETIVO DEL PROYECTO

1.1 Deteccidn, seleccion e identificacion de las oportunidades que dan origen al

proyecto, aplicacion de técnicas de creatividad

El proyecto nace en base a la creacion de un negocio familiar y a la alta demanda que hoy

en dia representa los tratamientos estéticos en el Per.

Es importante mencionar que la actividad de medicina estética en el Peru ha
venido en crecimiento, asi como, su reconocimiento internacional. De alli que en el afio
2017 se efectuaron “El Congreso Latinoamericano de Estética y Salud, y el Congreso
Internacional de Spa y Med Spa ante una concurrencia que sobrepasé los 600

profesionales” (Infotur, 2017).

Asi mismo, César Sanchez responsable de los mencionados eventos cientificos,
indico que larealidad peruana en la practica de estas actividades de medicina ha cambiado
en los Gltimos cinco afos, evidenciado el incremento en el interés de las personas en el
cuidado de su piel y de su belleza; igualmente destaca que, “El Pera se encuentra por
encima de Bolivia, Venezuela y Ecuador” aunque en este tipo de actividad estética en

general, los principales paises en la regién son Brasil y Argentina (Infotur, 2017).

La MYPE Sentire es un negocio que naci6 con la finalidad de ofrecer los servicios
de tratamientos estéticos no invasivos derivados de la medicina estética. Estuvo ubicado
en la Av. La Molina 3557 Oficina 201A, Lima, y estuvo operativo hasta el 2018,
atendiendo a sus clientes hasta el 15 de enero del 2019. Por problemas en la gestién
administrativa es que actualmente se encuentra en un proceso de reestructuracion de su
modelo de negocio con la finalidad de poder mejorar su rentabilidad teniendo una vision

estratégica mas amplia para mejorar sus servicios y fidelizar a sus clientes.

Sentire actualmente esta constituida como Persona Natural con Negocio y por
estrategia para alinearse a los nuevos objetivos ha decidido constituirse como una
Sociedad Anonima Cerrada S.A.C, constituida por tres socios familiares y se iniciara con
un capital social de compuesto por S/70,800 aporte de socios y 106,200 préstamo
bancario. Cabe resaltar que la marca fue inscrita en Indecopi el 04 de abril del 2016 como

Sentire Medicina Estética Antiaging.



Figura 1.1

Registro de marca

# Titular Pais

1 CESPEDES NAVARRETE, MONICA ALEJANDRA PE v
Numero Tipo de Numero
de Descripcién Representacién Tipo de Fecha de signo de Fecha de
expediente del signo de la marca procedimiento presentacién distintivo Clase resolucién resolucion Conclusién Certificado Vigencia
640755~ SENTIRE MIXTA REGISTRO 2015-11-13 MARCA 44 0005493-  2016-04- OTORGADO 500093242 2026-04-
2015 MEDICINA DE 2016 04 04
ESTETICA SERVICIO

ANTIAGING

Fuente: INDECOPI (busqueda de marca)
Se utilizé la herramienta SCAMPER, técnica creada por Bob Eberle (1996), la cual ayuda

a generar nuevas ideas:
a) Sustituir

Sustituir a las empresas con tratamientos tradicionales. Sentire es una empresa
que ofrece variedades de tratamientos personalizados segun los resultados que desee
obtener el cliente y aplicando productos de calidad en sus servicios no invasivos.

b) Combinar

Se puede combinar servicios con productos en casa. Sentire no solo te ofrece el
servicio, sino también, te brinda recomendaciones de productos para continuar el

tratamiento en casa.

Por otro lado, te brinda el asesoramiento de los servicios que podrian combinarse
ya que existen tratamientos que no podrian hacerse de manera conjunta como, por
ejemplo: Peeling con punta de diamantes y depilacion IPL de rostro porque podria causar
dafo al paciente.

c) Adaptar

La empresa tendrd que adaptarse a las nuevas leyes como la que indica que
solamente los dermatdlogos pueden aplicar sustancia como Bétox o Rellenos. Segun el
diario El Peruano (2020) el 28 de marzo del 2020 se publicd el siguiente decreto:
“Articulo 4. Acto médico la infiltracion, inyeccion, colocacion u otros sistemas de
aplicacion para modificar la anatomia con fines estéticos o plasticos, a fin de corregir
arrugas, pliegues y otros defectos de la piel, aumentar pomulos, labios, glateos o para
corregir o realzar distintas zonas corporales, a través del uso de las sustancias modelantes

sefialadas en la presente ley constituyen actos médicos, de conformidad con lo establecido
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en el articulo 5 del Decreto Supremo 024-2001-SA, que aprueba el Reglamento de la Ley
de Trabajo Médico, Decreto Legislativo 559. Sélo el médico cirujano especialista en
cirugia plastica o dermatologia, debidamente colegiado y con el registro de la
especialidad, estd facultado para la realizacion del acto médico materia del presente
articulo. Se prohibe y sanciona a aquellas personas que, sin ser médicos especialistas en
cirugia plastica o dermatologia realicen los actos médicos sefialados en la presente ley”.
(Decreto Supremo N.° 31014, 2020).

Sentire contaba con un médico cirujano especialista en medicina estética ahora

tendria que contratar un médico dermatélogo.
d) Modificar/Magnificar

Modificar la forma tradicional de aplicacion de tratamientos estéticos como el uso
de tecnologia de punta, como mascarilla LED para faciales. Existen variedad de
productos que simplifican procedimientos tradicionales como tratamiento para un
problema bastante comun en las personas como el melasma que es causado por mucha
exposicion al sol sin proteccion solar. Hoy en dia existen maquinas que ayudan a esta

atenuar estas manchas con tecnologia de punta como el laser Q-Switched.

Figura 1.2

Imagen laser Q-Switched

Nota: Imagen referencial
Fuente: Google (Pagina web Medi Esthetic)

e) Poner otros usos

En el consultorio se podria tener otro tipo de servicios como son psicologia y
nutricion. Los tratamientos estéticos estan relacionados a tratamientos psicoldgicos que
son otra opcidn que se podria brindar en el consultorio contratando a un profesional
externo de la materia. Segun la revista cientifica de la Sociedad Espafiola de Medicina
Estética N°39 (2014): La salud y calidad de vida estan estrechamente relacionados. La



Organizacién Mundial de la Salud define la salud como “un estado de completo bienestar
fisico, mental y social y no solamente la ausencia de afecciones o enfermedades”. Para
los pacientes que se someten a cirugia o procedimientos estéticos, la medicién de la
eficacia va més all& de los problemas fisicos o funcionales, no estando necesariamente
relacionados con ningun beneficio médico directo. El equilibrio entre los aspectos fisicos
y psiquicos conducen a la armonia de la mente y el cuerpo. Este equilibrio se desplaza en
dos direcciones: la importancia y prioridad que se le dé al aspecto fisico, por una parte, 0
a las caracteristicas internas del ser humano, por otra. Todos estos factores inciden en el
desarrollo de la autoestima, que como la calidad de vida puede reflejar el grado de

autosatisfaccion.

f)  Eliminar/Minimizar

Poder reducir en lo posible el uso de insumos quimicos en los productos. También
se puede realizar una correcta eliminacion de desechos dafiinos como jeringas y agujas
que son clasificados como residuos solidos bio contaminantes tipo A.5 punzocortantes
segun la clasificacion de la Direccion General de Salud Ambiental en adelante Digesa, el

cual es el 6rgano técnico normativo del Ministerio de Salud del Perd (Minsa).

Figura 1.3
Recipiente para desechos punzocortantes

Nota: Imagen referencial
Fuente: Google (Pagina web Safeneedledisposal)

g) Reorganizar:

Reorganizar las actividades administrativas como: convenios con proveedores,
formatos pre impresos de consentimientos informados, formatos de estandarizacion de

procedimientos, para lograr una mayor eficiencia.



1.2 Disefio organizacional
1.2.1 Mision, visién y valores

Mision: Satisfacer con resultados a nuestros clientes a través del servicio

especializado que brinda cada uno de nuestros profesionales.

Vision: Convertirnos en una empresa referente en el rubro de medicina estética,
siendo reconocida por nuestros pacientes por los resultados y el servicio personalizado

que ofrecemos.
Valores:

Etica: Creamos un ambiente de trabajo transparente que permite el correcto

desarrollo de nuestras funciones y actividades.

Respeto: Respetamos y apoyamos a nuestros colaboradores y clientes en cada una
de sus decisiones.

Responsabilidad: En todo momento actuamos bajo criterios y supervision
profesional sin comprometer los resultados de cada uno de nuestros procesos Yy

tratamientos.
1.2.2 Obijetivos estratégicos y procesos organizacionales del futuro negocio

La meta principal sera ofrecer un servicio personalizado que consistira en: Evaluar a los
clientes para recomendarles el tratamiento necesario segin sus consultas y sus
necesidades. Explicar en palabras sencillas y de la mano de los profesionales lo que su
piel y su cuerpo necesitan para mejorar su aspecto y obtener los resultados que desean.
Sinceridad con los resultados que obtendran segun evaluacion y tratamiento
recomendado. Transmitir a los clientes la confianza y el confort necesario para su
tratamiento a realizar durante cada una de sus sesiones. Se buscara lograr sensaciones

positivas desde la primera sesion.
Objetivo general

- Incrementar nuestras ventas en un 3.6% anual.



Objetivos especificos

- Incrementar nuestra cartera de clientes en 50% en un periodo de 12
meses.

- Incrementar nuestra presencia de marca en 3% mediante redes sociales
en periodos cuatrimestrales.

- Incrementar la participacion a minimo 2 ferias anuales donde se pueda
ofrecer y dar a conocer los servicios brindados.

- Realizar encuesta anual de satisfaccion al cliente donde se tenga como
meta un minimo de 75% anual segun indicadores.

- Mayor indicador ROE y ROA cada afio. Mayor rentabilidad sobre
activos y patrimonio.

- Reducir el tiempo de espera de los clientes por cada tratamiento.

- Negociar con los proveedores para cumplir con la negociacion de

cuentas por pagar con minimo de 30 dias.
1.3 Implementacion del negocio
1.3.1 Plazoy cronograma de implementacion del negocio

Segun lo indicado en Superintendencia Nacional de Registros Publicos (SUNARP, 2020)
el 27 de abril del 2020 se ha dispuesto que la creacion de diferentes sociedades se realice
a través de su pagina SID-SUNARP Lima y Callao a partir del 25 de mayo del 2020.
(SUNARP Decreto N.°045, 2020).

Tabla 1.1

Cronograma de implementacion del negocio

Tiempo
Estimado Costo Notas
1.Contar con un La marca ya se encuentra inscrita en El Instituto Nacional de
nombre para la Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad
razén social y 1 dia SI'5 Intelectual (INDECOPI) desde el 04/04/2016.
verificarlo en
SUNARP.
2. Reservar el 1 dia S/20  Duracion de 30 Dias (SUNARP)
Nombre.

(continua)



(continuacién)

Aqui se seleccionara la notaria de preferencia y también en esta
parte se ingresa los datos que colocamos en la minuta; es decir,

3. Ingresar . : S
la siguiente informacion:

plataforma SID de . .
-Nombres y apellidos socios.

SUNAT -

L . . -Edad y Nro. de DNI
Solicitud de 2 dias Sin costo - . . ]
o -Giro de la empresa /Tipo de sociedad: S.A.C
tramite de : - -
U -Tiempo de duracién de la empresa. / -Fecha de inicio

constitucion de L, . . .
-Domicilio comercial/Nombre o razén social.

empresa. - -
-Quien va a administrar a la empresa. /
-Aportes de cada miembro./-Capital social.

4. Se envia la

informacion a la . En un plazo méaximo de 30 dias, se debera asistir a la notaria y

. 30 dias S/ 330 . . r 1z

notaria suscribir la escritura publica de la empresa.

seleccionada
El SID SUNARP (2020) te emite un correo indicando que se ha
generado la solicitud de la inscripcion de la empresa y el

5- SID -SUNARP resultado de la calificacion registral por parte del registrador
publico.

6-SUNARP 48 horas Una vez inscrita Sunarp te enviara un correo para que puedas
visualizar y descargar la constancia de RUC de la empresa.

7-Apertura de . . Ficha Ruc, copia legalizada de escritura publica, copia literal del

. 1dia Sin costo . :

cuenta corriente. registro, copia de DNI.

8- Registro de

trabajadores en 1dia Sincosto  Registro de trabajadores en el T-Registro SUNAT.

planilla.

% !n!0|o de 2 dias Sin costo Inicio de actividades

actividades

Fuente: SUNARP

1.3.2 Organizacién de la implementacion

Para llevar a cabo las tareas del cronograma se responsabilizara a dos personas, que van

a cumplir con el tramite.

- Gerente General (Socio): Se encargara de los tramites del RUC y de
sacar la licencia de funcionamiento en la municipalidad respectiva.
- Tramites de Planilla: Seran realizados por el Gerente General junto con

el Contador.
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Gestion de la ejecucion o implementacion del negocio

El relanzamiento de la empresa se dirige a cumplir con todos los requisitos que SUNARP
exige para una persona juridica de Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C). Adicionalmente,
busca mejorar la parte administrativa para alcanzar el principal objetivo de la empresa,
que es brindar un servicio personalizado con personal altamente capacitado, con el fin de

poder fidelizar a sus clientes y que el servicio se vea diferenciado.
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CAPITULO II: EL PRODUCTO O SERVICIO

2.1 Ficha técnica
Significado de Sentire

Es una palabra adaptada del latin “Sentire”; que significa sentir. ES la percepcion de todos
los sentidos que termina por provocar una sensacion. Todos nuestros tratamientos se
basan en un servicio personalizado, donde nuestros clientes podran percibir esa sensacion

de cambio positivo desde la primera cita.

La letra “T” es una letra que se ha creado para darle una sensacion visual al

logotipo que transmita lo siguiente: Estilo, belleza, delicado, fresco, sofisticado.

La armonia de juntar los tres tipos de colores, permite que el logotipo se proyecte
visualmente como una marca fuerte, sofisticada, y facil de identificar e interpretar. La

fuente usada proyecta claridad, sencillez y facil lectura.

Figura 2.1
Logo Sentire

Fuente: Facebook Sentire 2020
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Tabla 2.1

Descripcion del servicio

Nombre comercial del servicio Sentire
Logotipo sen| ire
Tipo de servicio Servicios de medicina estética antiaging

Tratamientos no invasivos que ayuden al cuidado

Descripcidn del servicio .
de la piel.

Precio referencial 400 soles incluido IGV

Equipos de tratamientos corporales, faciales,
depilacién léser.

Equipos requeridos

Fuente: Elaboracion propia

2.2 Bienes y servicios del Proyecto
2.2.1Descripcion del producto o servicio
Tratamientos faciales personalizados

- Limpieza e hidratacion facial: El procedimiento consiste en limpiar el rostro con
leche limpiadora, exfoliar el cutis, extraccion de puntos negros, tonificacion,
hidratacién y colocacién de mascarilla en el rostro de 15 a 20 minutos.

- Peeling con punta de diamantes: El procedimiento consiste en limpiar el rostro
con leche limpiadora, pasar la punta de diamantes para eliminar impurezas,
exfoliar el cutis, extraccion de puntos negros, tonificacion, hidratacion y
colocacion de mascarilla en el rostro de 15 a 20 minutos.

- Rejuvenecimiento rostro con IPL: El procedimiento consiste en limpiar el rostro
con leche limpiadora, aplicar el tonico colocar tonico y aplicar el gel neutro.
Antes de realizar los disparos, se proceden a colocar los lentes de proteccion
tanto el paciente como el profesional encargado del tratamiento y, éste Gltimo,
debe regula la intensidad de la maquina segun el tipo de piel del paciente para
evitar quemaduras.

- Radiofrecuencia facial (Lifting sin cirugia): ElI procedimiento consiste en
limpiar el rostro con leche limpiadora, exfoliar el cutis, extraccion de puntos

negros, tonificacion, hidratacion luego aplicar gel neutro en todo el rostro y pasar
13



la maquina de radiofrecuencia suavemente y previamente regulada para el tipo
de piel. Utilizar siempre el termometro a una temperatura maxima de 40 - 42
grados.

Tratamiento Specific Contour Eyes: El tratamiento consiste en la aplicacion de
ampollas que ayudan a mejorar la apariencia del contorno de 0jos, ojeras y 0jos
cansados. El producto utilizado se Illama RRS HA EYES, y contiene 12
ampollas, luego de la aplicacion se pasa el ultrasonido para poder evitar que
pueda quedar algun tipo de contusion por la aplicacion del producto.

Paquetes Premium Vitamina C: Este tratamiento contiene una limpieza facial
béasica y la aplicacion de un pack de vitamina C que incluye 5 sesiones.
Paquetes Premium Lift Theraphy: Este tratamiento contiene una limpieza facial
béasica y la aplicacion de un pack de productos Lift Theraphy que incluye 5

sesiones.

Tratamientos corporales personalizados

Moldeamiento corporal integral: Es un paquete combinado entre maquinaria y
masajes especiales con el fin de reducir grasa en las zonas donde se ha
acumulado la mayor cantidad de la mismay al paciente se le hace dificil eliminar
con dietas o ejercicios. Este tratamiento le permite al cliente tener un cuerpo mas
estilizado y se le recomienda realizarlo minimo 2 o 3 veces por semana.
Reduccidn localizada: Tratamiento corporal donde se utiliza el ultracavitador
que junto con los masajes reductores ayuda a disminuir la grasa localizada en
determinada parte del cuerpo que es dificil de reducir.

Reafirmante localizado: Este tratamiento se enfoca en mejorar las partes flacidas
del cuerpo ya que busca tonificar la zona y reducir esa apariencia.

Gluteos de impacto: Tratamiento que busca tonificacion de gliteos con ayuda
de masajes y la maquina de ultrasonido. Ofrece resultados inmediatos siempre y
cuanto el tratamiento se haga de manera continua.

Limpieza de espalda: El tratamiento consiste en eliminar las impurezas y células
muertas de la parte de la espalda, por ello, se realiza una exfoliacion y se utiliza
la maquina de peeling con punta de diamantes para limpiar la zona e hidratarla.
Exfoliacion corporal: El Tratamiento consiste en la exfoliacién de todo el cuerpo

con el fin de darle mayor luminosidad y suavidad a la piel.
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Meso terapia corporal: El Tratamiento se realiza inyectando, a través de micro
agujas un producto que contiene vitaminas y aminoacidos para deshacer las
células grasas. Dicho procedimiento trae beneficios como: acelerar la perdida de
grasa corporal, combatir celulitis y flacidez. Uno de los beneficios es que es
ambulatorio.

Masajes descontracturantes/relajantes: EI Tratamiento consiste en sesiones de
masajes de aproximadamente 40 minutos que ayudan a relajar las contracturas
musculares. Es un tratamiento ideal para personas que Se encuentran
constantemente con estrés, u originado por un movimiento brusco o mala
postura.

Depilacion IPL: La depilacion IPL consiste en reducir o eliminar el crecimiento
del vello. El procedimiento inicia con la aplicacion gel en la zona a depilar, luego
se programa la maquina segun el tipo de piel y se procede a colocar los lentes
protectores en los ojos del paciente y el personal especializado. Todo ello previo
a realizar los disparos con el dispositivo laser. Se recomienda realizar el
tratamiento durante 6 a 8 sesiones para visualizar resultados, asi como no

exponerse al sol después de haber asistido una sesion del mismo.

Otros tratamientos médicos personalizados

Plasma rico en plaquetas.
Botox.

Acido hialurénico (Relleno)
Plasma con ADN.

Plasma cuero cabelludo.
Vitamina C endovenosa.

Otros servicios especializados
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Aparatologia:
- Maquina IPL para depilacion: Maquinaria utilizada para los
tratamientos de depilacion IPL y tratamientos de rejuvenecimiento

facial.

Figura 2.2
Maquina IPL

Fuente: Google (Pagina web Dimotta Importaciones)

- Ultrasonido: En medicina estética esta maquina se utiliza en
tratamientos corporales para hacer frente a celulitis, estrias, grasa
localizada. Adicionalmente, es utilizado para mejorar alguna dolencia,
desinflamar alguna zona del cuerpo, y/o tratamiento de ojeras.

Figura 2.3

Ultrasonido

Fuente: Facebook Sentire 2020
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- Electroestimulador: Esta maquina es muy utilizada en los tratamientos
corporales, ya que, emite corrientes que estimulan el musculo con el
fin de poder tonificarlo, también es utilizado en rehabilitacion para

recuperarse de alguna lesion causada.

Figura 2.4

Electroestimulador

Fuente: Facebook Sentire 2020

- Ultracavitador: Esta maquina es utilizada de manera recurrente en
tratamientos corporales con el fin de remover grasa localizada del
cuerpo en zonas como espalda, gluteos, brazos, los cuales pueden ver

resultados desde la primera sesion.

Figura 2.5
Ultracavitador

Fuente: Facebook Sentire 2020

- Radiofrecuencia: Esta maquina es utilizada en los tratamientos faciales
por los beneficios que ofrece como la estimulacion del colageno,
rejuvenecimiento de la piel y eliminacion de toxinas, provocando una

sensacion un rostro mas firme.

19



Figura 2.6

Radiofrecuencia

Nota: Imagen referencial
Fuente: Google (Mercado libre Athenea)

- Peeling con punta de diamantes: Esta maquina se utiliza para los
tratamientos faciales, ayudando a remover las células muertas y a
disminuir las lineas de expresion producidas por el envejecimiento y

la prolongada exposicion al sol.

Figura 2.7
Peeling con punta de diamantes

Nota: Imagen referencial
Fuente: Google (Catalogo virtual aparatologia punta de diamantes soluciones estéticas).

- Electrocauterizador: Esta maquina se utiliza para extraccion de lunares

0 verrugas.
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Figura 2.8

Electrocauterizador

i Fa)
-~

Nota: Imagen referencial
Fuente: Google (Catalogo virtual aparatologia electrocauterio soluciones estéticas).

2.2.2 Aspectos arancelarios
2.2.3 Aspectos arancelarios del producto

Sentire en un futuro tiene planeado importar maquinas de ultima generacion como el
equipo instalado en la Clinica de la Piel para tratamientos de depilacion Ilamado laser de
Alexandrita modelo Gentle lase PRO de Candela (Anexo 8).

Segun la pagina de Aduanas del Gobierno del Pert (2020), establece el siguiente
tratamiento arancelario para equipos médico con su sub partida arancelaria 9032.90.90.00
(Aduanas, 2020).

Figura 2.9
Aduanas

MEDIDAS IMPOSITIVAS PARA LAS MERCAMNCIAS DE LA SUBRPARTIDA NACIONAL 9032.90.90.00 ESTAELECIDAS PARA SU INGRESO AL PAIS

TIPO DE PRODUCTO: LEY 290666-I1GW 20.02.11

Gravamenes Vigentes valor
0%
Consumo 0%
as Ventas 16%
cidn Municipal 2%
MA
™LA
2%
0%
Unidad de Medida: u

Fuente: SUNAT
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Tabla 2.2

Detalle de importacion

Concepto Monto
Valor CIF $ 70,000
IGV (16%) $11,200
IPM (2%) $ 1,400
Gastos desaduanaje $ 320
Total $82,920

Fuente: Elaboracion propia

2.2.4 ldentificacion de bienes sustitutos y complementarios

Son considerados bienes sustitutos los tratamientos que se realizan de manera casera. En
el caso de los tratamientos faciales los bienes sustitutos son el uso de las mascarillas
naturales preparadas en casa. En el caso de las depilaciones IPL los productos sustitutos
serian: la cera casera, las bandas depilatorias y las maquinas de afeitar, que suelen ser una
manera mas rapida y cémoda para usar por muchas personas. Finalmente, para los
tratamientos corporales algunas personas prefieren ir al gimnasio y llevar una rutina

acomparia de dieta.

Como bienes complementarios se encuentran aquellos productos que se utilizan
para reforzar los tratamientos como es el caso de las cremas aplicadas en casa (Isdin, La
Roche Posay) y también las cremas preparadas en un laboratorio. Estas ultimas son
indicadas por el médico para que el paciente pueda complementar sus tratamientos y

adicionarlos a su rutina diaria.
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2.2.5 Mapa de ubicacion del producto en la cadena productiva del sector

Sentire es una empresa que ofrece tratamientos para el cuidado de la piel y el principal

objetivo es mantener la piel saludable brindando servicios de manera personalizada.

Segun pagina Web de la SUNAT (2020). La CHU (Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme) es una clasificacion de actividades cuyo alcance abarca a todas las actividades
econdmicas, las cuales se refieren tradicionalmente a las actividades productivas, es
decir, aquellas que producen bienes y servicios. Este tipo de negocio esta clasificado con
el codigo 8690 que hace referencia a otras actividades de atencion de la salud Humana.

Figura 2.10

Cadena productiva del sector

Fuente. Elaboracion propia

2.2.6 Breve descripcion de la cadena de suministro de un negocio similar

La empresa contara con alianzas estratégicas con sus proveedores para abastecerse de los

INSUMOS necesarios para cada uno de sus tratamientos.

La cadena de suministro parte de la obtencion de insumos para los elaborar los
diferentes tipos de tratamientos faciales, corporales, depilacion IPL y tratamientos
médicos requeridos que se le ofreceran al cliente como parte de la oferta de servicios de
Sentire. y termina con el ingreso de los productos al centro y pago de los mismos.

Cabe resaltar que este proceso es uno de los mas importantes, ya que, un fallo en
la cadena no permitira a Sentire brindar correctamente todos los servicios ofrecidos al

cliente.
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Figura 2.11
Cadena de suministro

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO III: ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Disefio metodolodgico para el desarrollo del estudio de mercado

En primer lugar, se definio el pablico objetivo en base a la segmentacion de mercado que
se establecié para el desarrollo del plan de negocio de Sentire. Es decir, hombres y
mujeres de nivel socioecondémico A y B entre las edades de 18 y 45 afios pertenecientes
a las zonas 7 de Lima Metropolitana sin la provincia constitucional del Callao. Los datos
recolectados de APEIM (2018) dieron como resultado que la demanda potencial es de

466,967.11 personas como publico objetivo.

Para conocer la demanda potencial se utilizaron datos primarios, los cuales fueron
recolectados mediante encuestas en una muestra de 396 personas. En el anexo 1 se pueden
encontrar las preguntas que estuvieron dirigidas a conocer: sexo de la persona, edad,
distrito de residencia, qué redes sociales utilizan con mayor frecuencia, los tratamientos
que acostumbran a realizar, si realizan algun tipo de deporte, si han asistido a centros
dermatoldgicos, los centros dermatoldgicos que conoce, qué es lo que valora mas en un
servicio, el precio que estaria dispuesto a pagar, la frecuencia con la que se realizaria los

tratamientos y los productos que suele utilizar para el cuidado de la piel .

Finalmente, se realiz6 un andlisis de conglomerados para determinar a qué grupo

se deberia dar enfoque; asi como, se determind la demanda insatisfecha.

3.2 Mercado objetivo
3.2.1 Segmentacion de mercado

Se realizd la encuesta en Lima Metropolitana tomando como referencia los datos
de APEIM (2018) para determinar los clientes y posibles pacientes del centro. En esta

evaluacion no se incluyé los datos de la provincia constitucional del Callao.
Se utilizaron las siguientes variables para realizar la segmentacion:

- Demogréficas: El servicio va dirigido a hombres y mujeres entre 18 y 45 afios
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- Nivel Socioeconémico: Se considera que el NSE Ay B es el grupo que cuenta

con la capacidad econémica para pagar por los servicios que ofrece Sentire y

mantiene un estilo de vida de sofisticados y modernos segun Arellano marketing.

- Geograficas: Personas que habitan en Lima Metropolitana sin considerar la

provincia constitucional del Callao, y que viven en la zona 7. En esta zona se

pueden encontrar los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La

Molina.

Al realizar la segmentacion de los NSE de la zona 7, se selecciond los NSE A-B

y segun los datos de APEIM nos daria un resultado de 466,967 personas.

Tabla 3.1

Participacion de NSE en zona 7

Zonas NSEA |NSEB| NSEC |[NSED |NSEE | Total
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
] 51% |113%| 19% | 1.6% | 1.1% |100%
Surco, La Molina)
Fuente: APEIM (2018)
Tabla 3.2
Numero de personas de NSE Ay B en zona 7
Zonas NSE A NSE B
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
) 217,073.50 249,893.61
Surco, La Molina)
Total 217,073.50 249,893.61

Fuente: APEIM (2018)

El servicio estd dirigido para hombres y mujeres entre los 18 y 45 afios. De

acuerdo con la estructura de edades de APEIM, se determind la demanda potencial de

466,967.11 personas.

Tabla 3.3

Demanda potencial

Zonas Total
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
. 466,967.11
Surco, La Molina)
Total 466,967.11

Fuente: APEIM (2018)
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Para calcular el tamafio de muestra se utilizo la siguiente formula para determinar

la poblacion finita:

B NXZ*xpx(1—-p)
S (N-1Dxe2+Z2xpx(1—-p)

n

Figura 3.1

Variables tamafio de muestra

N: Tamafio de poblacion.
z: 1.96, nivel de confianza: 95%.
e: error 5%.

p=q: Poblacion que tiene el atributo deseado.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.4

Célculo de la demanda

Calculo

Nivel de confianza 95%
Abscisa 1.96

o L 466,967.11
Tamafio de poblacién
Probabilidad 50%
Error 5%

. 383.85
Tamafio de la muestra

Fuente: Elaboracion propia

Con un nivel de confianza del 95% y margen de error de 5%, la muestra es 384
personas. Sin embargo, con la finalidad de obtener mas informacion se realizé un total
de 396 encuestas.
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Resultado de las encuestas

Figura 3.2

Distribucion de la muestra por distrito

3. Distrito de residencia

396 responses

@ Cercado de Lima
@ Ate
Barranco
@ Erefia
@ Comas
@ Chorrillos
@ El Agustino
@ Jesus Maria

A 4

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.5

Distribucion de la muestra por distrito

Distrito Porcentaje
Miraflores 7.3%
San Isidro 5.0%
San Borja 7.0%

Surco 13.3%
La Molina 23.3%
Total 55.9 %

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.2, segun el resultado de las encuestas un 55.9 % del total pertenecen
a los distritos de La Molina (23.3%), Surco (13.3%), San Isidro (5%), San Borja (7%) y

Miraflores (7.3%). Dichos distritos forman parte de la zona 7.

Figura 3.3

Participacion de género en la muestra

1. Sexo

396 responses

Fuente: Elaboracion propia

@ Femenino

= @ Masculino
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En la figura 3.3, el publico objetivo de Sentire esta conformado por hombres y
mujeres de 18 afos a 45 afos. Segun los resultados de la encuesta el 83.8% son del sexo
femenino y el 16.2 % del sexo masculino, que cada vez esta teniendo méas presencia en

este rubro.

Figura 3.4

Frecuencia de asistencia al centro

14. ;Con que frecuencia estaria dispuesto a realizarse tratamientos estéticos?

395 responses

@ Dos o0 mas veces al mes
@ Una vez al mes

Una vez cada seis meses
@ Una vez al afio

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.4 se puede observar que el 43,7% indic6 que su frecuencia de
asistencia al centro seria de una vez al mes y el 9.6% indicé que asistiria a realizarse
algun tratamiento estético dos 0 mas veces al mes. Esto indica que la demanda del servicio

puede ser alta.
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Figura 3.5

Encuesta Sentire
8. ;Alguna vez ha asistido a un centro dermatolégico o de estetica?
396 responses

® s
® No

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.5 que hace referencia a la asistencia a un centro dermatolégico o de
estética, el 77.8% de los encuestados indico afirmativo en esta respuesta. Esto indica que
el mercado estd cubriendo las necesidades de la demanda y que hay presencia de la
competencia. Asi mismo, se puede observar que un servicio diferenciado podria cubrir
aquella demanda insatisfecha que corresponde a aquellas personas que estan en busqueda
de un mejor servicio por ubicacién o por precios. Ademas, se puede visualizar la
existencia de un 22.2 % de encuestados que no han asistido a un centro por falta
informacidn y/o costumbre; sin embargo, no descartan la posibilidad de asistir a uno con

la debida informacién brindada y la confianza en el centro.
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Figura 3.6

Centros dermatologicos conocidos por los encuestados

2. ;Qué centros de tratamiento dermatologicos o de estética conoce usted? Ig

396 responses

Clinica de la Piel
Dermatica

Dermatdlogos y Asociados
Dermosalud

Sentire

Ninguno 9 (2.3%)

ninguno (1.5%)
dermatologo particular (0.8%)
Dermatdlogo particular (0.8%)
Esteticas (0.5%)
MNinguna (0.5%)
Mediestetic (0.5%)
(0.5%)
MNo me acuerdo el nombre (0.5%)
Medistethic (0.5%)
Mo (0.5%)
Dermatdlogo particular (0.5%)
MNinguno (0.3%)
IBSINA (0.3%)
MNativa Spa (0.3%0)
clinica ncardo palma (0.3%)
Clinica Delgado (0.3%)
(0.3%)
Club (0.3%)

15 (3.8%)
14 (3.5%)

36 (9.1%)

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.6 que hace referencia a los centros dermatol6gicos conocidos por

los encuestados, el 73.2% indicé haber escuchado de la Clinica de la Piel y un 9.1%

indicé haber escuchado de Sentire. Con estos resultados se puede comparar y determinar

que la Clinica de la Piel se convierte en un potencial competidor de Sentire.

Figura 3.7

Decisién de asistencia al centro.

13. Si existiera un lugar como Sentire donde encuentre tratamientos faciales, corporales,
depilacion laser IPL, aplicacion de Botox y rellenos en las mejores condiciones de higiene y

seguridad y donde va a ser tratado por meédicos especialistas. ; Acudiria al lugar?

396 responses

Fuente: Elaboracion propia

@ Definitivamente si

@ FProbablements si
Probablemente no

@ Definitivamente no
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Finalmente, en la figura 3.7 se puede observar que el 47.2 % de los encuestados
respondieron que si asistirian a Sentire. Sin embargo, segin Pope (1981), s6lo el 75% de
los que han respondido que “si” asistirian realmente al centro. En conclusion, la demanda
estaria conformada por 166,357 personas que si asistirian al centro. Las preguntas de la

encuesta se pueden encontrar en el anexo 1.
3.2.2 Andlisis de conglomerados de los usuarios finales

Para realizar el anlisis de conglomerados se utilizé el programa estadistico informativo
de IBM, llamado Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

a) Primer Cluster

Figura 3.8

Primer analisis de conglomerados tamafio del clister

Tamaros de cluster

Cluster

Tamaiio del clister mas

pequefio 28 (7,1%)

Tamaiio del clister mas

e 77 (19.6%)

Cociente de tamaiios:
De clister mas grande 275
a clister mas pequeiio

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.9
Primer analisis de conglomerados calidad del cluster

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 3

Clisteres 8

Calidad de claster

[ala Regular Buena

[ I I
A0 05 00 05 10

Medida de silueta de cohesion y separacion
Fuente: Elaboracion propia
Variables usadas:

-  Edad

- Sexo

- ¢Alguna vez ha asistido a un centro dermatoldgico o de estética?

Figura 3.10

Resultados del primer anélisis de conglomerados

Clusteres
Importancia de entrada (predictor)
E1.080800600400200,0
Claster 4 8 5 2 1 1 3
Etiqueta
Tamafio 19,6% 18,6% 15,6% 11,5% 11,2% 9,2% 7,1% 7,1%,
U] 73) (61) (45) (44) (38) (28) (28)

Entradas

2.Ed
36- 45 afios

1. 8exo 1. Sexo 1. Sexo 1. Sexa 1. Sexa 1. Sexa
Femenino (100,0%) [ Femenino (100,0%) | Femenino (100,0%) | Femenino (100,0%) | Femenino (100,0%) | Masculino (100,0%)

2, Edad 2, Edad 2. Edad 2. Edad 2, Edad . Edad
31-35 arios (100,0%) 26-30 anos (100,0%) (100,0%) 36- 45 afios (33,3%) 46 amas (100,0%) 26-30 anos (36,1%) 18-25 afios (100,0%)

1. Sexa
Femenino (100,0%)

2 Eda
31-35 afos (32,1%)

1. Sexo
Masculino (100,0%)

8. ¢Algunavez ha 8. ¢Algunavez ha 8. ¢Algunavez ha 8. ¢Alguna vez ha 8. (Algunavez ha 8. jAlgunavez ha
asistido a un centro | asistido a un centro | asistido a un centro | asistido a un centro | asistido & un centro | asistido a un centro

8. (Algunavezha
asistido & un centro

8. ;Algunavez ha
asistido & un centro

dermatoldgico o de | dermatoldgico o de | dermatoldgico o de | derr ode | derr ode | derm ode | derm ode | derm ode
estética? estética? estética? estética? estética? estética? estética? estética?
Si(100,0%) 51 (100,0%) Sf(100,0%) No (100,0%) Si(100,0%) Si(100,0%) No (64,3%) No (88,3%)

Fuente: Elaboracion propia
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En el analisis de este primer grupo se obtuvo una calidad de clister buena y se
formaron ocho conglomerados. Este cluster esta ordenado de acuerdo con el tamafio de
los conglomerados donde la principal variable es la edad de los encuestados.

En la figura 3.10 el cldster méas relevante es el nimero cuatro, debido a que
representa el 19.6% del total de la muestra, donde todos los integrantes son de sexo
femenino entre 31 y 35 afios y en la que el 100% respondi6 que si habia asistido a un

centro dermatoldgico alguna vez.

Por otro lado, se tiene al segundo grupo que esta conformado por el 18.6% de la
muestra donde el sexo predominante es el femenino y en la que el 100% de las mujeres

entre 26 y 30 afos afirma que han asistido a un centro dermatoldgico alguna vez.

Finalmente, el conglomerado numero tres esta conformado por el 7.1% de la
muestra, donde el 32.1% tiene entre 31y 35 afios, son todos hombres y el 89.3% indicd

no haber asistido alguna vez a un centro dermatolégico.

b) Segundo Cluster

Figura 3.11

Segundo anélisis de conglomerados tamafio del cluster

Tamarios de cluster

Claster

=z
]

Tamaiio del clister mas
pequeno B4 (16,3%)

Tamaijio del clister mas -
grande 186 (47 4%)

Cociente de tamaiios:
De claster mas grande 2,91
a clister mas pequeiio

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.12

Segundo analisis de conglomerados calidad del cluster

Resumen del modelo

Algoritme Bietapico

Entradas 3

Clisteres 3

Calidad de cluster

Mala Regular Buena

I T T T
A0 05 00 0,5 1,0

Medida de silueta de cohesion y separacion

Fuente: Elaboracion propia

Variables usadas:

- Sexo

- Distrito de residencia

- Si existiera un lugar como Sentire donde encuentre tratamientos faciales,
corporales, depilacion laser IPL, aplicacion de B6tox y rellenos en las mejores
condiciones de higiene y seguridad y donde va a ser tratado por médicos

especialistas. ¢Acudiria al lugar?

Figura 3.13
Resultado del segundo analisis de conglomerados

Clusteres

ImMmportancia de entrada (predicton

ERm1 o o.s@dos 0o alCdo.2C00.0

e
La o

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.14

Detalle del resultado del segundo analisis de conglomerados

Importancia de entrada (predictor)

E1o0@o,e0o0 600,400,200

Claster L] 2 3

1. Sexo 1. Sexo =1
Fermenino (100,0%) Femenino (100,0%) Masculino (100,09}

13. Si existiera un lugar como

Sentire ¢Acudiria al lugar?
Importancia — 0,91
Categoria mas frecuente:
Definitivamente si (89.2%)

3. Distrito de 3. Distrito de 3. Distrito de
residencia residencia resicdencia

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.13 y 3.14, la variable mas relevante es el sexo y esta conformado
por tres conglomerados. El primer grupo estd compuesto por el 47.4 % de la muestra, el

segundo por el 36.2% y el tercero por el 16.3%.

Como se mencion6 anteriormente el primer grupo que representa el 47.4% donde
todas las personas son del sexo femenino, el 89,2% indicé que definitivamente si acudiria

a Sentire, y el 26,9% indic6 que su distrito de residencia es La Molina.

En el segundo grupo que representa el 36.2% de la muestra donde todas las
personas son del sexo femenino, el 100% indicé que probablemente si acudiria a Sentire;
mientras que, el 25,4% indico que su distrito de residencia es La Molina.

En el tercer grupo que representa el 16.3% donde todas las personas son del sexo
masculino, el 46.9% indic6 que probablemente si acudiria a Sentire, y el 12.5% indico

que su distrito de residencia es Miraflores.
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c) Tercer Cluster

Figura 3.15

Tercer analisis de conglomerados tamafio del clister

Tamanos de claster

Clister
(=g}
[~
W=

=

Os

Tamajiio del clister mas
pequeno 39 (2.9%)

Tamajfio del clister mas
grande 118 (30,1%)

Cociente de tamajios:
De clister mas grande 3,03
a clister mas pequeiio

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.16

Tercer analisis de conglomerados calidad del cluster

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 3

Clisteres 5

Calidad de cluster

Mala Reqgular Buena

T T T
1,0 -05 0,0 05 1.0
Medida de silueta de cohesion y separacion

Fuente: Elaboracion propia

Variables usadas:

- ¢Qué centros de tratamientos dermatoldgicos o de estética conoce usted?

- ¢Alguna vez ha asistido a un centro dermatoldgico o de estética?
- Sexo
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Figura 3.17

Resultado del tercer analisis de conglomerados

Clasteres

Importancia de entrada (predictor)
B108o0e200sC0,4000.200.0

9. L QUE centros de . &Qué centros de | 9. 4Qué centros de LQUE centros de
tratamiento tratamiento tratamiento et i tratamiento
c c c

co
Clinich e 1a Plel LSTed Clinics da 1a Plel
slinica e la iel, T slinica e la ie

Dermosaiud (49, 49) Dermosalud (29,0%6) (64.19%)

1. Sexa 1. Sexo 1. Sexo 1. Sexo 1. Sexao
Femenino (100,0%) [ Femenino (71,6%) | Fermenino (100,09%) [ Femenino (100,0%) | Masculino (100,09}

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 3.17 se muestra el resultado de este tercer analisis de conglomerados,
la variable mas relevante hace referencia a qué tratamientos dermatologicos o de estética
conocen los encuestados y se han formado cinco conglomerados. EI primer grupo esta
conformado por el 30.1 % de la muestra donde todas las personas son del sexo femenino,
el 100% de la muestra indica haber asistido a un centro dermatolégico alguna vez, y el

100% indicé que la Clinica de la Piel es el centro del cual tiene mayor conocimiento.

El segundo grupo est& conformado por el 22.4 % de la muestra donde el 71.6%
son del sexo femenino, el 100% no habia asistido a un centro dermatol6gico alguna vez
y el 52.3% indic6 que la Clinica de la Piel es el centro del cual tiene mayor conocimiento.

El Gltimo grupo estd conformado por el 9.9 % de la muestra donde el 100% son
del sexo masculino, el 100% indico haber asistido a un centro dermatoldgico alguna vez,

y el 64.1% indico que la Clinica de la Piel es el centro del cual tiene mayor conocimiento.
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d) Cuarto Cluster

Figura 3.18

Cuarto analisis de conglomerados tamafio del cluster

Tamarios de cluster

Clister

Tamaiio del clister mas 65

pequeiio (16 6%)
Tamaiio del clister mas
nde 95 (24 2%)

Cociente de tamaiios:
De clister mas grande 146
a clister mas pequefio

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.19

Cuarto analisis de conglomerados calidad del cluster

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 3

Clisteres 5

Calidad de claster

Mala  Regular Buena

T T T
05 00 05 1.0
Medida de silueta de cohesion y separacion

Variables usadas:

Edad

¢Alguna vez has asistido a un centro dermatolégico o de estética?

¢Cual de los siguientes tratamientos se ha realizado? Tratamientos faciales,

corporales, depilacion IPL, aplicacion de vitamina c, etc.
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Figura 3.20

Resultado cuarto anélisis de conglomerados

2. Edad
26-30 afios (90,5%)

8. ¢Alguna vez ha
asistido a un centro
derm:tologl:o ode

estetica?
Si (100,0%)

8. iAlguna vez ha
asistido a un centro
derm:tologl:o o de

estética?
Mo (100,0%:)

2. Edad
31-35 afios (100,0%)

8. iAlguna vez ha
asistido a un centro
dermatologl:o o de

estetica?
Si{100,09%:)

36- 45 afios
(100,0%)

8. ¢Alguna vez ha
asistido a un centro
derm:tologl:o ode

estetica?
Si (100,0%)

Clusteres
Importancia de entrada (predictor)
Hi1o0@os@doe Do 400,200
Clister 4 1 5 3 2
Etiqueta
Tamafio 24,2% 20,4% 20,2% 18,6% 16,6%
(85) [E=1w)] (7o) (73) (65)
Entradas

Z. Edad
46 a mas (80,0%)

iAlguna vez ha
aslstldo a un centro
derm:tologl:o o de
estética?
Si (87,79%)

7. éCual de los
iguientes

Tratamientos
faciales (32,6%)

7. iCual de los
iguientes
tratamlemos se ha

lizado?
Nlnguna de las
anteriores (63,7%)

T.iCual de los
siguientes
tratamientos se ha
realizado?
Tratamientos
Taciales,
Tratamientos
carporales,
Depilacién con ias..

7. éCual de los
iguientes

realizadao?
Tratamientos
faciales (19,2%)

7.éual de los
siguientes
tratamlemos se ha
lizado?
Tratamlentos
faciales, Aplicacidn
de vitamina C
(36,9%)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.21

Detalle del resultado del cuarto andlisis de conglomerados

2. Edad
26-30 anos (90,59%)

2. dAlguna vez ha
asistido a un centro
dermatolégico o de

estética?

Alguna vez ha
aslstldn a un centro
dermatoldgico o de

estética?

Clusteres
Importancia de entrada (predictor)
BE1 08000004 00,200,0
Ciister a 1 5 3 2
Etiqueta
Tamaiio 24 2% 20,4% 20,2% 18,6% 16,6%
(as) 200 Tay 73 (65)

de los siguientes

tratamientos se ha realizado?
Importancia = 0,14
=SCCE| Categoria mas frecuente:
31-35 afios (1 | Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

20.3%

2 Edad
mas (80,0%)

8. iAlguna vez ha
aslstldn a un centro
dermatoldgico o de

estética?

7. iCualde los
siguientes
tratamientos se ha
realizaco

7. iCual de los
siguientes
tratamientos se ha
realizado?

7. iCual de los
siguientes
tratamientos se ha
realizado

éAlguna vez ha

aslstldn a un centro

dermatoldgico o de
estética?

8. iAlguna vez ha
asistido a un centro
dermatoldgico o de

estética?

T.iCual de los
siguientes
traiamlentos se ha
alizado

T.iCualde los
siguientes
tratamientos se ha
realizado?

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.20 y 3.21 de este cuarto analisis de conglomerados la variable mas

relevante es la edad y ha dado como resultado cinco conglomerados. Donde el primer

grupo corresponde al clister nimero cuatro y estd conformado por el 90.5% de la
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muestra que son personas entre 26 y 30 afios, el 100% indica haber asistido alguna vez a

un centro dermatologico y el 32.6% indica haberse realizado tratamientos faciales.

Otra de las variables més relevantes del tercer grupo corresponde al cluster
namero cinco, el cual estad conformado por el 100 % de la muestra que son personas entre
31 y 35 afios. Por otro lado, el 100% indica haber asistido alguna vez a un centro
dermatoldgico y el 20.3% indica haberse realizado tratamientos faciales, corporales y
depilacion IPL.

Finalmente, el dltimo grupo corresponde al clister ndmero dos que esta
compuesto por el 16.6% de la muestra y donde el 80% son personas entre 46 afios a mas,
el 87.7% indica haber asistido alguna vez a un centro dermatoldgico y el 36.9 % indica

haberse realizado tratamientos faciales, corporales y médicos.

e) Quinto Cluster

Figura 3.22

Quinto analisis de conglomerados tamafio del cluster

Tamarnfos de claster

Tamarfio del clister mas
pequeiio 88 (22 4%)

Tamafio del clister mas
grande 304 (77 B%)

Cociente de tamaiios:
De clister mas grande 345
a clister mas pequefio

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.23

Quinto andlisis de conglomerados calidad del cldster

Resumen del modelo

Algoritmo Bietapico

Entradas 4

Clisteres 2

Calidad de cluster

Mala Buena

T T T
1.0 05 00 05 10
Medida de silueta de cohesién y separacion

Fuente: Elaboracion propia

Variables usadas:

Edad

- ¢Alguna vez has asistido a un centro dermatoldgico o de estética?

- ¢Cual de los siguientes tratamientos se ha realizado? Tratamientos faciales,

corporales, depilacion IPL, aplicacién de vitamina c, etc.

- ¢Qué centros de tratamiento dermatoldgicos o de estética conoce usted?
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Figura 3.24

Resultado del quinto andlisis de conglomerados

Clusteres

Importancia de entrada (predictor)

B1.080200600400,200,0

8. iAlguna vez ha
asistido a un centro

dermatoldgico o de
estetica?
Si(100,0%)

7. éiCual de los
siguientes
tratamientos se ha
realizado?
Tratamientos
faciales (23,09%)

Claster 2 1

Etiqueta

Tamafo TT.6% 22 49
(304) (88)

Entradas

8. iAlguna vez ha
asistido a un centro
dermatolégico o de

estética?
Mo {100,0%)

7. éCual de los
siguientes
tratamientos se ha
realizado?
Minguna de las
anteriores (62,5%)

9. sQueé centros de
tratamiento
dermatoldgicos o de
estetica conoce
usted?
Clinica de la Piel
(47,0%)

9. iQueé centros de
tratamiento
dermatoldgicos o de
estética conoce
usted?
Clinica de la Piel

(52,3

%)

2. Edad
31-35 afios (28,9%)

2. Edad
18-25 afios (26,1%)

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3.24 se muestra el resultado del quinto analisis de conglomerados, la
variable méas relevante corresponde a la asistencia de los encuestados a un centro
dermatoldgico o de estética y producto de ello se han formado dos conglomerados. Donde

el primer grupo esta conformado por el 77.6 % de la muestra, el segundo por el 22.4%.

El primer grupo corresponde al cllster dos y donde el 100% indic6 que alguna
vez ha asistido a un centro dermatoldgico o estético, el 23% indico haberse realizado
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tratamientos faciales, el 47% indico la Clinica de la Piel como el centro de mayor

conocimiento y el 28.9% estan entre 31 y 35 afios de edad.

El segundo grupo corresponde al cluster uno y donde el 100% indic6 que alguna

vez ha asistido a un centro dermatoldgico o estético, el 62.5 % indicd no haberse realizado

tratamientos estéticos, el 52.3 % indico la Clinica de la Piel como el centro de mayor

conocimiento y el 26.1% estan entre 18 y 25 afios de edad.

3.3 Estudio de la demanda del producto y/o servicio
3.3.1 Factores que influyen en la demanda

Las siguientes variables son las mas influyentes en la demanda de Sentiré:

- Precio: Es una variable que puede alterar la demanda del servicio, ya que, en el
mercado existen variedad de centros que ofrecen el servicio a diferentes precios,
segun los resultados de la encuesta las personas estarian dispuestas a pagar entre
301 y 500 soles por los tratamientos estéticos.

- Nivel de ingreso de consumidores: El servicio esta dirigido para consumidores de
la zona 7 principalmente: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
Segin APEIM (2018) el 51% de la poblacion en esa zona es de nivel
socioecondémico A y que tendria un ingreso de S/ 13,105 mensual. De los cuales

destinaria un promedio de S/ 671 mensuales para cuidado, conservacion de la

salud y servicios médicos detallado en el grupo 5 de la figura 3.25.

Figura 3.25

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

PROMEDIOS TOTAL

NSE A NSE B NSE C NSE C1 | NSE C2 NSE D NSE E

[Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio S/.1,239 S/. 1,529 S/.1448 | S/.1.268 | S/. 1,300 | S/.1,200 | S/.1.046 S/. 807

rupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio 8/.182 8/.377 S/ 258 8/.163 S/ 171 8/ 147 81123 8/.102

[Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y
[Conservacion de la Vivienda — gasto promedio

rupo 4 Enseres y i de la vivienda —|
asto promedio

|Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios
IMédicos — gasto promedio

S/ 472 S§L1.177 Sl. 688 S/ 416 S/.439 SI. 367 SI. 297 S/.203

S1.185 Si. 885 Sl. 265 S1. 132 S/. 142 Sl 112 S1.93 SI.75

Sl 249 S/.671 S/ 357 8/.220 S/.230 S/.198 S/ 150 S/.103

rupo 6 : Transportes y Ci i ones — gasto i S/. 388 S/.1,358 S/. 689 S/.299 S/. 340 SI.214 S/. 143 S/ 81

IGrupo 7 : Esparcimiento, Diversién, Servicios Culturales y

- - S/. 483 S/ 1,427 Sl. 814 S/.403 S/. 444 SI.319 SI. 212 S/1. 137
lde Ensefianza — gasto promedio

IGrupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio S/.215 S/ 484 S/ 287 S/.200 S§/.213 S/.174 S/.143 s.121

IPROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL Si.3.412 SI. 7,908 S./4,807 | S/.3.100 | S/.3,278 | S/.2,732 | SI.2,208 | S/ 1,627

IPROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* | S/.4,744 | S§/.13,105 | S/.7,104 | S/.4,059 | S/.4,310 | S/.3,540 | S/.2,760 | S/.1,987

Fuente: APEIM 2018
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- Estilo de vida de consumidores: Segun la clasificacion de Arellano
Marketing, los sofisticados son joévenes entre hombres y mujeres que valoran
su imagen personal y la calidad de los servicios que adquieren.
Adicionalmente, se encuentran las modernas que son mujeres de todos los
niveles socioecondmicos que buscan su realizacion personal, les gusta estar
siempre arregladas, usan productos de marca, son emprendedoras, estan en
constante busqueda de lo ultimo de la moda, hacen ejercicio, van al gimnasio
y se visten bien.

- Precio de sustitutos y complementarios: Segun encuesta realizada los
usuarios suelen adquirir servicios en su centro de confianza cercano o utilizar
productos de bajo precio que pueden encontrar en los supermercados para
complementar el tratamiento.

- Frecuencia de asistencia a un centro estético: Segun la encuesta realizada el
43.8 % de las personas encuestadas indico que su frecuencia de asistencia al
centro para realizarse tratamientos es una vez al mes. Estos datos se pueden

visualizar en la figura 3.26.

Figura 3.26

Frecuencia de asistencia

14. ;Con que frecuencia estaria dispuesto a realizarse tratamientos esteticos?

393 responses

@ Dos o mas veces al mes
@ Una vez al mes

Una vez cada seis mases
@ Una vez al afio

p -
Y

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2 Cantidad total que se demanda actualmente

Luego de la encuesta realizada se ha determinado en la figura 3.7 que el 47.2% de los
encuestados definitivamente si asistiria al centro y sobre el porcentaje anteriormente
mencionado, se considera una asistencia real del 75% segin POPE (1981). Es por ello

que se calcula que un total de 166,357 personas asistirian al centro.
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A continuacién, se explicaran los supuestos y proyecciones de la demanda de

acuerdo con lo explicado.

3.3.3 Supuestos y proyecciones de la demanda actual

Para hallar la demanda anual suponemos que:

Figura 3.27
Proyeccion

Para la evaluacion se ha considerado los distritos de la zona 7, segun APEIM.
El tamafio de la poblacion de los NSE A'y NSE B de la zona 7 segin APEIM
es 466,967.11 personas.

Se ha considera el escenario pesimista tomando Unicamente el 75% de los
que marcaron definitivamente si (segiin POPE, 1981), con lo cual nos da un
resultado de 166,357 personas.

Para la proyeccién de las ventas se ha estimado un crecimiento del 3.6%
segun el daltimo informe del BCRP a junio del afio 2020.

Para la proyeccion de las ventas se ha considerado el area en m2 del local que
se alquilaré

Se ha considerado la cantidad de colaboradores que brindaran el servicio.

del PBI

Cuadro 5
CRECIMIENTO MUNDIAL

(Vanaciones porcentuales anuales)

prF 2018 L S
i Dic19 Ri Jun.20 Rl Dic.i9 Rl Jun.20

Economias desarrolladas 40,3 17 15 -18 16 a7
De las cuales
1. Estados Unidos 15,1 23 19 65 18 40
2. Eurazona 11,2 12 10 4,1 14 82
3. Japan 41 07 04 6,1 05 24
4. Reino Unido 22 14 12 -10,4 14 62
5. Canada 13 16 17 £1 18 39
6. Dtros 64 17 20 £8 25 i)
Economias en desarrollo 59,7 37 4.5 -38 4.7 59
De a5 cuzles
1. China 193 6,1 L] 10 59 81
2. India 80 4,2 70 -3,7 70 73
3. Rusia 31 13 15 6,0 20 34
4. Aménica Latina y el Canbe 73 01 13 1.7 25 36
5. Otros 18,2 31 45 19 46 57
Economia Mundial 1000 29 32 5.5 34 55
* Proyecridn
Fuente: I, Consensus Forecast

Fuente: BCRP
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3.4 Estudio de la oferta actual del producto y/o servicio
3.4.1 Principales competidores

Se ha realizado una investigacion sobre los centros de medicina estética que representan
una competencia existente para el negocio. Dando como resultado de la encuesta que los

principales centros serian la Clinica de la Piel y Dermosalud.

Existen variedad de centros Spa donde se realizan tratamientos corporales y
faciales; sin embargo, muchos de ellos carecen de supervision de médicos expertos en
darle al cliente un tratamiento especializado por lo que no hay seguimiento luego de

brindar el servicio.

La Clinica de la Piel es un centro que cuenta con cerca de 50 afios en el mercado
brindando servicios de tratamientos faciales, tratamientos corporales y tratamientos
médicos con personal especializado. Ademas, cuenta con tres sedes en todo Limay brinda
facilidades de pago en efectivo y con tarjeta a sus clientes. Por otro lado, se encuentra
Dermosalud, que es un centro que cuenta con aproximadamente 5 afios en el mercado y
tiene una sola sede principal en Pueblo Libre. También cuenta con personal especializado
en medicina estética y brinda facilidades de pago a sus clientes.

Precios de la competencia
En el siguiente cuadro se detallara el precio los dos principales competidores de Sentire:

Clinica de la Piel y Dermosalud.

47



Tabla 3.6

Precios de la competencia principal

Clinica de la Piel Dermosalud

Distrito San Borja/ Jesus Maria Pueblo Libre
Costo consulta S/. 100.00 S/. 80.00
Facial peeling con punta de diamantes S/ 150.00 S/ 250.00
Facial hidratacion S/ 130.00
Tratamiento corporal normal por sesion S/. 175.00
Hydrafacial S/. 300.00
Extraccion de Lunar S/. 268.00
Tratamiento calvicie S/. 600.00
Vitamina C endovenosa S/. 210.48
Depilacién de axilas por sesion S/ 175.40 S/. 200.00
Depilacién bikini S/ 280.64
Depilacion piernas completas S/. 1,227.80 S/. 800.00
Acido hialurénico S/. 1,333.04 S/. 1,500.00
Bétox frente S/. 400.00
Bétox entrecejo S/. 400.00
Batox Patas de gallo S/. 400.00
Bdtox completo S/. 1,262.88 S/. 1,000.00
Borrado de tatuajes S/. 300.00

Fuente: Elaboracion propia (Tratamientos por cada sesion)

Supuestos y proyeccién del comportamiento de los competidores
La llegada de Sentire al mercado implicaria una amenaza para los competidores ya que
podria provocar que sus clientes dejen de asistir por temas de precio, cercania y/o calidad.
Sentire estd enfocado en ofrecer un servicio personalizado que le permita satisfacer las
exigencias de sus clientes.

En este supuesto la reaccion de los competidores podria generar que mantengan
o amplien un formato de promocion, ofreciéndoles a sus clientes beneficios en
tratamientos actuales o en los siguientes servicios para tenerlos fidelizados. Otro supuesto
es que aumente su presencia en los canales de comunicacion como son las redes sociales
o fortalezcan los mensajes haciendo referencia a los afios de trayectoria, su prestigio y su

tecnologia de punta.
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3.4.2 Estrategia comercial de los competidores (perfil estratégico de los

competidores)

Politica de precios

La Clinica de la Piel maneja un precio base de S/100 la consulta y sus precios de
tratamientos faciales, tratamientos corporales, depilacion laser y tratamientos médicos
varian entre S/ 130 y S/ 2,000.

En el caso de Dermosalud, este centro maneja un precio base de S/ 80 la consulta
y los precios de tratamientos faciales, tratamientos corporales, depilacion laser y

tratamientos médicos varian entre S/ 200 s y S/1,500.

Negociacion con proveedores

Los tratamientos ofrecidos en los centros de medicina estética requieren de una variedad
de insumos que permiten realizar el trabajo de manera 6ptima. Por lo que es de mucha
importancia mantener buenas negociaciones con proveedores que cumplan con la entrega
de productos a tiempo; asi como, un estandar de calidad en los productos brindados.
Algunos puntos a considerar para evaluar a los proveedores serian: Entrega de productos
en buen estado, cumplimiento de fechas de entrega, variedad de productos a ofrecer,
facilidades en las formas de pago, amplia red de distribucion, prestigio, buena relacion
calidad-precio.

En el mercado existen muchos proveedores que ofrecen variedad de opciones en
insumos que se utilizan para los tratamientos estéticos. Por lo tanto, el poder de
negociacion de proveedores es baja porque los centros de medicina estética pueden elegir

la opcidn que mas se le acomode.

Para tratamientos médicos como es el caso de B6tox o relleno facial se requieren
productos que deban cumplir con ciertos requisitos para evitar causar dafo e ir en contra
de la salud del cliente. Actualmente, en el Perl se pueden encontrar dos marcas
reconocidas que son BOTOX ALLERGAN (EE. UU) y DYSPORT (Inglaterra), ya que,
cuentan con mayor prestigio y tiempo en el mercado son los mas utilizados. (MINSA,
2017).
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En base a esta informacion se puede concluir que los principales competidores
como son la Clinica de la Piel y Dermosalud podrian favorecerse de negociar con los
proveedores por contar con un poder de compra superior, que les permite negociar los
precios, cantidades, promociones, tiempo y entre otros beneficios. Teniendo en cuenta

que todos los productos que adquiera deben estar aprobados por DIGEMID.

Negociacion con clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, ya que, en el mercado existen variedad de
lugares donde los clientes pueden realizarse diversos tratamientos. La eleccién que vayan
a tomar se dara en base al atributo que consideren de mayor importancia como, por

ejemplo: calidad, prestigio, precio y/o facilidad de pago.

Cabe indicar que los centros de medicina estética buscaran brindar servicios cada
vez mas personalizados para reducir su tasa de abandono de clientes. Si bien es cierto los
competidores principales como la Clinica de la Piel y Dermosalud cuentan con mayor
tiempo en el mercado y mayor cantidad de clientes, muchas veces dejan de lado el
seguimiento a los resultados del tratamiento y el tiempo para obtener una cita suele ser

mas prolongado por la cantidad de demanda.

Promocion y publicidad

En este punto se detallara las estrategias en cuanto a promocion y publicidad de los
principales competidores como lo son la Clinica de la Piel y Dermosalud. Ambos centros
cuentan con pagina Web y presencia en redes sociales como Youtube, WhatsApp,
Facebook, Instagram y adicionalmente han aparecido en programas de television.

Todas estas estrategias les han permitido llegar a mayor cantidad de personas que
conocen los centros y todos sus servicios. En muchos casos la informacion la dan a
conocer mostrando testimonios de sus clientes con el fin de ganar mayor credibilidad y

prestigio en la que se basan sus varios afios de experiencia en el mercado.
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Figura 3.28

Facebook de la competencia Clinica de la Piel

9

Clinica de la Piel

Clinica de la Piel

@ hitp://www.clinicadelapiel.com/

LASER C02 CLINICA DE LA PIEL abre sus puertas |
g /,’/ FRACC'ONAL 1990. Contamos con un Staff
CONTRA LAS ver mas
ARRUGAS

Clinica de la Piel

@ClinicadelaPielPeru Comunidad Vi

-
Inicio §| % A05393personas fes gusta esto
Informacion k 3\ 66.639 personas siguen esto
Fotos "@ fv‘ © 1583 visitas
» . BOTOX
ideos SAyuse o e e i
......... Informacion Vi
- -

Publicaciones

Grupos

Fuente: Facebook Clinica de la Piel

Figura 3.29
Instagram de la competencia Clinica de la Piel

‘lmtu%am Busca m Registrarte

clinicadelapiel.pe 228
444 publicaciones 5,551 seguidores 38 seguidos

Clinica de la Piel Clinica de la Piel
Ponemos a su disposicion los tratamientos més avanzados en enfermedades de la piel,
estética de piel y centro antiaging. 4: 2262226/ 951 661 067
www.clinicadelapiel.com

Fuente: Instagram Clinica de la Piel

Figura 3.30
Pagina web de la competencia Clinica de la Piel

o L CENTRAL: 226 2226 © WHATSAPP 994 039 642

#BLOG B VIDEOS

Inicio ~ Clinica En

‘:‘J““:‘('III])L'QI de la Piel

Centro Antiaging

Estética facial y corporal

N

Fuente: Pagina Web Clinica de la Piel
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Figura 3.31

Facebook de la competencia Dermosalud

Cinica
Dermosalud

Clinica Dermosalud
@clinicadermosalud

Inicio
Servicios - -
Fotos 14 de agosto alas 14:10 - @ comuniaaa Ver todo
Videos ilmperdible! G e A41.500 personas les gusta esto
Les mostraremos todo el recorrido y los resultados de nuestra querida
3 < i 3\ 42.395 personas siguen esto
Informacién piloto Dakar Fernanda Kanno @atokito en su paso por Clinica
Dermosalud. 9 306visitas
Comunidad

Fuente: Facebook Dermosalud

Figura 3.32

Instagram de la competencia Dermosalud

dermosaludperu

317 publicaciones ~ 18.9k seguidores 219 seguidos

Dermosalud
\ Clinica Dermosalud
Salud/belleza
En Dermosalud § ponemos a tu alcance lo Gltimo en Dermatologia, Medicina estética
y Laser.
RESERVA TU CITA AQUI: & (01) 461 3637.
dlinicadermosalud.com

T OO L 0O 6

PROTOCOL... BLOG Lifting 4d Ojeras Highlights Peeling Onicomicosis
Fuente: Instagram Dermosalud

Figura 3.33

Pagina web de la competencia Dermosalud

Dermosalud WIGOs SIZALAS  TRATAMIENTOSs  BLOG  GFERTAS

Bienvenidos a

Tu Clinica
Dermatologica, estética
y laser

Queremos ayudarte a sentirte libre
Nuestra pasion es cuidar y embellecer tu piel brindandote lo
titimo en Dermarologia, Medicina estética y Laser

© (Porqué confiar en Clinica Dermosalud?

Procedimientos Dermatologfa
estéticos

Fuente: Pagina Web Dermosalud
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Se puede concluir que ambos centros tienen fuerte presencia en redes sociales. Por un
lado, la Clinica de la Piel cuenta con 65, 300 seguidores en Facebook, con 5,000
seguidores en Instagram y Péagina Web donde explica sus tratamientos y permite la
comunicacion directa con los clientes para brindar informacion. Por otro lado,
Dermosalud cuenta con 41, 500 seguidores en Facebook, con mayor cantidad de
seguidores en Instagram los cuales ascienden a 18.900, Pagina Web y adicionalmente un

blog donde interactlan con sus clientes.

Canales de distribucion

En ambos centros, al tratarse de servicios, el canal de distribucion que se utiliza son los
locales donde los clientes tienen que acudir a realizarse los tratamientos. En el caso de la
Clinica de la Piel serian sus locales en San Isidro, Jesis Maria y Los Olivos. En el caso

de Dermosalud a través de su local principal en Pueblo Libre.

3.5 Oferta del proyecto
3.5.1 Calculo de la demanda total insatisfecha actual

Nuestro publico objetivo esta conformado por 466,967.11 personas que fue calculado en
el punto 3.2.1 y de acuerdo con la encuesta realizada a 396 personas, el 47.2% (Segun
figura 3.7) indico que definitivamente “si” asistiria al centro. Sin embargo, segun Pope
(1981), el 75% de las personas que afirma que “si”, finalmente son las que terminan

asistiendo, por ende, la demanda estaria conformada por 166,357 personas.

Actualmente existe una oferta en el mercado la cual esta cubriendo gran parte de
la demanda insatisfecha. De acuerdo con la encuesta, el 90% de la muestra ha asistido a
un centro dermatoldgico, esto quiere decir que 149,721.3 personas de la demanda total
esta siendo cubierta por una oferta existente y el 10% que corresponde a 16,635 personas
que son aquellas que no han asistido nunca a un centro dermatologico pero que asistirian

a uno como Sentire.

Para la evaluacion de este proyecto se esta considerando como escenario a
evaluar atender a ese 10 % de clientes que no ha asistido nunca a un centro dermatolégico,
ya que, los clientes que indicaron si haber asistido podrian cambiarse a Sentire por
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diversos factores como: Cercania, precio, calidad de servicio y este grupo de personas

también podria ser parte de esa demanda insatisfecha.

En resumen, la demanda insatisfecha total actual para el proyecto es de 16,635
personas de acuerdo con la oferta actual y la demanda existente. En los supuestos y
proyecciones de la demanda insatisfecha se analizara la capacidad del local y la capacidad

de atencion con el personal contratado.

3.5.2 Supuestos y proyeccion de la demanda total insatisfecha

Para el célculo de la demanda insatisfecha utilizaremos el escenario pesimista, y para ello
se ha considerado lo siguiente:
-Local de 90 m2.

-El horario de trabajo sera de lunes a sabado de 9:00 a 6:00 pm, considerando 6

horas de trabajo al dia lo que nos daria un total de 26 dias de trabajo al mes.

-Para la atencion al cliente, Sentire contard con 4 personas (2 técnicos y 2
médicos), por lo que se podra atender como maximo a 4 pacientes a la vez.
Con ello se puede establecer que se estaria atendiendo 24 pacientes por dia.
Dando un total de atencidn de 624 personas al mes y considerando una hora

por paciente.

- Por la capacidad de atencion se concluye que de las 16, 635 personas solo se

podrian cubrir el 45% que equivale a 7,488 personas como méaximo al afio.

A continuacién, se plantean tres escenarios, de los cuales para el anélisis final se

considerara el escenario pesimista.

Pesimista: Se estd considerando el 10% de 166,357 personas, célculo que se
detalla en el punto 3.2 que corresponde a 16,635 personas que son aquellas
gue no han asistido nunca a un centro dermatol6gico pero que asistirian a uno
como Sentire, pues indicaron definitivamente si en su respuesta. (Ver figura
3.7). Adicionalmente, se tiene que considerar la capacidad de atencion del
local explicado en el punto 3.5.2 donde se calcul6 que podria atender 624

personas al mes dando un total de 7,488 como maximo al afio. Finalmente,
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sobre este resultado se ha asumido que se tendrd una asistencia efectiva del

25% lo que nos daria un total de 1,872 personas al afio.

Conservador: Se esta considerando el 10% de 166,357 personas, célculo que se
detalla en el punto 3.2 que corresponde a 16,635 personas que son aquellas
que no han asistido nunca a un centro dermatologico pero que asistirian a uno
como Sentire, pues indicaron definitivamente si en su respuesta. (Ver figura
3.7). Adicionalmente, se tiene que considerar la capacidad de atencion del
local explicado en el punto 3.5.2 donde se calcul6 que podria atender 624
personas al mes dando un total de 7,488 como maximo al afio. Finalmente,
sobre este resultado se ha asumido gque se tendrad una asistencia efectiva del

50% lo que nos daria un total de 3,744 personas al afio.

Optimista: Se esta considerando el 10% de 166,357 personas, célculo que se
detalla en el punto 3.2 que corresponde a 16,635.7 personas que son aquellas
que no han asistido nunca a un centro dermatol6gico pero que asistirian a uno
como Sentire, pues indicaron definitivamente si en su respuesta. (Ver figura
3.7). Adicionalmente, se tiene que considerar la capacidad de atencion del
local explicado en el punto 3.5.2 donde se calcul6 que podria atender 624
personas al mes dando un total de 7,488 como maximo al afio. Finalmente,
sobre este resultado se ha asumido que se tendra una asistencia efectiva del
75% lo que nos daria un total de 5,616 personas al afio.

Para estimar la demanda insatisfecha se ha tomado en cuenta la capacidad del local, la
capacidad de atencion de los colaboradores y el horario de trabajo. A continuacion, se

plantean los diferentes escenarios: pesimista, conservador y optimista.

Tabla 3.7

Demanda de los servicios

Concepto Porcentaje
Tratamientos Corporales 23%
Tratamientos Faciales 44%
Depilacion IPL 7%
Tratamientos Médicos 27%
Total, general 100%

Fuente: Elaboracion propia
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La informacion extraida de la tabla 3.7 fue recopilada de la pregunta nimero 15 de la
encuesta realizada, en donde los usuarios indicaron sus preferencia en cada tratamiento y
se agrupo por los cuatro grandes grupos de servicio que son :tratamientos faciales |,
tratamientos corporales , depilacion IPL , tratamientos médicos .

Figura 3.34

Preferencia de tratamientos

15. ;Cual de los siguientes tratamientos le gustaria seguir aplicandose o se aplicaria por
primera vez ?

196 responies

Limpieza e hidratacidn facial 353 (80%)

Rejuvenecimiento rostro con
laser IPL

Tratamiento para el contorno
de ojosy ...

87 (19.7%)
24 (5.4%)
84 (19%)
74 (16.8%)
Reduccion localizada 93 (21.1%)
Reafirmante localizado
Gliteos de impacto
Limpieza d= espalda
Exfoliacion corporal
Mesoterapia corporal

43 (9.8%)
68 (15.4%)
40 (9.1%)

82 (18.6%)

Plasma rico en plaquetas
Botox

Rellenos faciales
Hidratacidn todo rostro
Vitamina C endovenosa 123 (27.9%)
Plasma con ADN

Minguna de las anteriores
0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracion propia

Escenario pesimista

Tabla 3.8

Escenario pesimista de la demanda

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Personas 1,872 1,939 2,009 2,081 2,156
Tratamientos Corporales 424 439 455 471 488
Tratamientos Faciales 816 845 876 907 940
Depilacion IPL 130 135 140 145 150
Tratamientos Médicos 500 518 537 556 576

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en el escenario pesimista, el total de la demanda

insatisfecha esta conformado por 16,635 personas, sin embargo, por la capacidad de local

y de atencion se podra cubrir como maximo el 45% que equivale a 7,488 personas al afio

y considerando un 25% de atencion en los primeros afios se tendria como demanda total

1,872 personas.

Escenario conservador

Tabla 3.9

Escenario conservador de la demanda

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Personas 3,744 3,878 4,018 4,163 4,312
Tratamientos Corporales 848 879 911 943 977
Tratamientos Faciales 1,632 1,691 1,752 1,815 1,880
Depilacion IPL 261 270 280 290 300
Tratamientos Médicos 1,001 1,037 1,074 1,113 1,153

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, en el escenario conservador, se ha determinado como

dato méaximo de atencién un total de 7,488 personas al afio, y al aplicarle el 50%

considerado para este escenario se obtiene como demanda total 3,744 personas para el

primer afio.

Escenario optimista

Tabla 3.10

Escenario optimista de la demanda

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Personas 5,616 5,818 6,027 6,244 6,469
Tratamientos Corporales 1,273 1,319 1,366 1,415 1,466
Tratamientos Faciales 2,448 2,537 2,628 2,722 2,820
Depilacion IPL 391 405 420 435 451
Tratamientos Médicos 1,501 1,556 1,612 1,670 1,730

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar, en el escenario conservador, se ha determinado como
dato maximo de atencidn un total de 7,488 personas al afio, y al aplicarle el 75%
considerado para este escenario se obtiene como demanda total 5,616 personas para el

primer afio.

Finalmente, para el proyecto se tendra en cuenta el escenario pesimista que indica
una participacion del 25% del total de 7,488 personas durante el primer afio, Esto nos da

un resultado 1,872 personas con un crecimiento anual de 3.6 % para los proximos afos.

3.6 Conclusiones sobre la viabilidad comercial
De acuerdo con lo expuesto en los puntos anteriores se puede concluir que:

- Los principales factores que alteran la demanda son: La capacidad de
atencion, la capacidad del local, el nivel de ingreso de consumidores y el
estilo de vida de consumidores.

- Existe demanda para los servicios de medicina estética, por lo que el ingreso
de Sentire cuenta con grandes probabilidades de ser aceptado en el mercado.

- Se evidencia una fuerte competencia; sin embargo, segin la encuesta
realizada, se puede encontrar que aun existe demanda insatisfecha la cual
proviene de personas gue no han acudido a un centro estético y de personas
que se realizan tratamientos, pero que tienen intencion de asistir a uno como
Sentire considerando diversas variables como: calidad, precio, prestigio y
facilidad de pago.

- Se estableceran estrategias de penetracion de mercado, como descuentos,
promociones, publicidad en redes, presencia en ferias, con el fin de posicionar
la marca.

- Se realizaradn sorteos y distribucion de merchandising para reforzar las

acciones de publicidad y promocion.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 Plan de marketing

Segun Kloter Keller (2012), El plan de marketing es uno de los resultados mas
importantes del proceso de marketing, ya que, provee de direccion y enfoque para la
marca, producto o empresa, adicionalmente documenta como lograré la organizacion sus
metas mediante estrategias y tacticas especificas de marketing, cuyo punto de partida es

el cliente.

4.2 Marketing mix

Producto/Servicio:

- La atencion que brindard Sentire se caracteriza por trasmitir confort,
confianza y tranquilidad necesaria a cada uno de los clientes a través de su
servicio.

- Ofrecer alternativas de pago en efectivo o tarjeta.

- Se le tendré disponible un horario amplio de lunes a sabado de 9:00 a 6:00
pm para que el cliente pueda acomodar su disponibilidad.

- Se contaréa con personal capacitado con respecto a los tratamientos y charlas
de servicio al cliente.

- Incentivar la cultura de la empresa enfocada en la mision, visién y valores.
Interiorizar el significado de Sentire y el servicio personalizado que se
ofrecerd. Todo ello acompafado de reuniones mensuales de feedback y
retroalimentacion al equipo de trabajo.

- Elaborar fichas de control de entrada y salida de material y uso de
aparatologia.

- Evaluar proveedores que cumplan con requisitos como experiencia en el

rubro, prestigio, relacion calidad-precio, facilidades de pago, etc.
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Precio

El enfoque general utilizado serd la fijacion minima de precios basada en el
costo més margen, la cual implica sumar un margen de utilidad estandar al
costo del producto y como maximo se establecera la fijacion de precios
basados en la competencia.

También se utilizara la fijacion de precios promocional, precios fijados de
manera temporal en las estaciones del afio que le permitan a la empresa
sostener sus ventas en épocas del afio bajas como verano, ya que, la mayoria
de personas suele salir de la ciudad a pasar tiempo de playa.

Otra de las estrategias de precios a utilizar sera la fijacion de precios de un
paquete de productos, para poder dar a conocer nuevos servicios o para darle
movimiento a servicios que no tengan mucha demanda.

Se priorizara la importancia de un buen servicio y de resultados garantizados
evaluando a todos los proveedores y eligiendo el mejor proveedor con una
buena relacion coste/beneficio.

Se ofreceréa precios individuales y precios por paquetes. Asi muchos clientes

elegiran la forma de pago que mas se adecue a sus posibilidades.

Plaza: Se mantiene en la misma zona del antiguo local, con la idea a futuro
de ampliarlo y/o abrir otras sedes.

Todas las atenciones seran previa cita.

Segun APEIM (2018), la zona 7, en la cual se incluye La Molina cuenta con
el mayor porcentaje de personas con nivel socioecondmico Ay B, las cuales
cuentan con mayor poder adquisitivo para poder realizarse este tipo de
tratamientos. Esto fue una de causas por el cual el centro esta
estrategicamente en esta ubicacion.

El local cuenta con 90 m2 y es pequefio y acogedor para los clientes. Esta
ubicado dentro de un edificio en el primer piso y en una zona de poco ruido
donde los clientes podran disfrutar de paz y relajo que trae consigo algunos
tratamientos. Adicionalmente, contard con ambientes alfombrados, dos
cabinas totalmente equipadas y cerradas, donde el paciente podra tener su

espacio por aproximadamente una hora en la que duran los tratamientos.
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La zona es de facil acceso, los clientes pueden llegar en bus y si llegan en
auto contardn con estacionamiento en las afueras del local con vigilancia en
el ingreso.

Dentro del edificio, Sentire serd la Unica empresa que estard brindando

servicios profesionales de medicina estética y antiaging.

Promocién:

Se establecera un calendario anual de promociones que van a permitir
sostener las ventas en los meses bajos, generalmente los primeros meses del
afio que las personas suelen estar mas tiempo en la playa.

Promociones en fechas festivas como Fiestas Patrias, Dia de la Madre,
Navidad, Dia de la Mujer, Dia de la Amistad, entre otras.

Crear actividades que generen impacto y retorno para la empresa y para el
rubro.

Se contara con una actividad anual que premiara la constancia de los clientes

con el fin de mantenerlos fidelizados.

Paquetes promocion por mes Sentire

Py
» 7 N
A-TODOS, NSy
{” PAQUETES -\ &
i DEPILACION ! g
\PL 57 DSCTO/!
e 16
4 ' /‘\\;’:
W TODOS " V
P/ PAQUETES { podes + bozo }
% | CORPORALES,
%, 57 DSCTO /2 = |

N A N

SN

Fuente: Facebook Sentire
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Figura 4.2

Concurso en redes sociales Sentire
o e
: senlire
B Ty [

iFELICITACIONES SOFIAI iFELICITACIONES KARINA!

ﬁ’sen refagen ire
-

Fuente: Facebook Sentire

Figura 4.3

Promocién fechas festivas Sentire

Fuente: Facebook Sentire

4.3 Presupuesto del plan de marketing

Se ha visualizado la fuerte presencia de los competidores en redes sociales, por lo que se

va a considerar los siguientes aspectos para el plan de marketing:

- Péagina Web Sentire Perl

Actualmente se cuenta con el dominio por el cual se hace un pago anual de S/ 52 y se

agregara el pago del hosting anual por S/ 358 para la pagina Web.
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Figura 4.4

Cotizacion hosting anual Sentire.

sentireperu.com.pe $/.297.99

E) Registro de dominio

1 Ao

Privacidad y proteccién

170.000 veces por afio: Asi completa de dominio
&5 c6mo, a menudo, los $/.24.99/aflo por dominic
delincuentes tratan de 53459

robar dominios. Protege tu

dominko @

fr los aviges Ieoales de I3 oferta 0 Vaciar carrito
Subtotal s/.357.87
Impuestos y tarifas 5/ 000
Codigo de promocion: CJCWPHI o
Total (PEN) S/.357.87

Fuente: Google

Figura 4.5
Dominio anual.
Diominio: sentireperu.com

Periodo renovado: 1 Afio
mporte renovacion: 12.88 EUR

Préxima fecha renovacion: 2021-02-10

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.6
Esquema Pagina Web

~ 7
Sentcire

Medicina Estética y Antiaging

Rejuveneccimiento facial Reduccion de peso Inyect

@ |

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.7
Contenido Web

e,

Fuente: Facebook Sentire

- Presencia en redes sociales

Se buscara tener mayor presencia en redes sociales destinando un presupuesto de S/ 400
mensuales contratados con una agencia marketing para PYMES; que se va a encargar de:
La gestion de publicaciones de Facebook, la gestion de publicaciones de Instagram, los
anuncios de FacebookAds y GoogleAds, un total de 20 publicaciones por mes, y el
reporte general del impacto en las redes.

El objetivo de las publicaciones en Facebook e Instagram es mostrar a Sentire
como el centro de medicina estética y antiaging que ofrece tratamientos para la piel y el
cuerpo por medio de un servicio personalizado y enfocado en los resultados que deseen
obtener los clientes. Se apoyard cada una de las publicaciones y/o promociones con
infografias o articulos que permitan generar la confianza que necesitan los clientes para
realizarse los tratamientos con Sentire. Concientizar a hombres y mujeres que los
tratamientos estéticos forman parte del cuidado personal, teniendo en cuenta que todo
tratamiento estético proviene de una mejoria interna de la piel y se refleja de forma
externa en la piel y el cuerpo. Es decir, fomentar que el cuidado de la piel desde un punto
de vista estético es recomendable. Se aprovechara también en llegar al publico masculino
para inculcar el uso de tratamientos estéticos para mejorar no solo aspectos fisicos sino

emocionales.

Se tendra una comunicacion cercana con cada uno de los potenciales clientes. La
capacidad de respuesta no sera mayor a un dia y esta dependera del tipo de consulta La

frecuencia de las publicaciones dependera del calendario de publicaciones. Los
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reclamos/quejas y consultas seran respondidos mediante: Mensajes privados, correos

electronicos y/o teléfonos, dandoles seguimiento.

Figura 4.8
Servicios de la agencia marketing

PLAN SILVER

Profesionales

$117.90

por mes Inc. IGV

Community Management
Gestion de publicaciones Facebook
Gestién de publicaciones Instagram
Gestién de anuncios FacebookAds

Gestion de anuncios GoogleAds
20 publicaciones x mes

5 US$ x publicacion adicional

Fuente: Pagina Web Agencia Lions

Figura 4.9

Facebook Sentire

FACEBOOK 18-23 agosto

Tip Viernes 18 Agosto -7pm Hora
Perd

#FridayTIP--= Si te quedas en casa
o vas a salir es ideal que realices
esto para ayudar a tu piel a verse
bien. Consejos de la Dra.0
#5entire #SienteElCambioSentire
#UnaPielBonitaParaTodos.

Resultados Sdbado 19 Agosto -
Dam Hora Perd
#ResultadosSentire—> Presentamos
la evolucidn de una Extraccién de
Lunar. !Mira como la piel se
egeneral. Mjse del

aciente: "Graciasa la Dra.yasu
equipo $¥0por tan buen trabajo”.
#Sentire #SienteElCambioSentire
#UnaPizlBonitaParaTodos.

Servicios Martes 22 Agosto -8am

Hora Perd

20 ;Conoce mas de Nuestros

Servicios Faciales!.Separa tu Cita

con tiempo a través de

#Sentire #5ienteElCambioSentire
#UnaPielBonitaParaTodos.

Promo Miercoles 23 Agosto -
8am Hora Perd

Exclusivos Faciales

Hidratantes desde
5/135.00jNo dejes que el
invierno te dafie la piell.
Aprovecha y disfruta de unas
sesiones Super

Relajantes. #5entire#CeroEstres
#MasRelajo #SienteElCambiose
ntire #UnaPielBonitaParaTodos,

Fuente: Facebook Sentire
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Figura 4.10

Instagram Sentire

Instagram 17-23 SERVICIOS
FACIALES

Viernes 18 Agosto -7pm Hora Peru
#FridayTIP--> Si te quedas en casa
o vas a salir es ideal que realices
esto para ayudar a tu piel a verse
bien. Consejos de la Dra.$0

| #sentire #SienteElCambioSentire

senire ™=

Sabado 19 Agosto -10am Hora Pert

La Dra. Isabel super concentrada en la
extraccion de lunar. Tiempo
aproximado: 30 minutos

Story Instagram

Martes 22 Agosto -8am Hora Per(
Conoce nuestros Servicios Faciales. Nuestra Prioridad:

Fuente: Instagram Sentire

Figura 4.11

Participacion de clientes en concursos

Fuente: Facebook Sentire

Se tendra calendario de actividades, por ejemplo, febrero lanzaremos
promociones por el mes del amor/amistad, marzo lanzaremos promociones por el dia de
la mujer, abril lanzaremos promocién por Semana Santa. Para las promociones se tendra

actividades, articulos y sorteos para dias especiales y por lanzamiento.
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Finalmente, para medir los resultados se revisara el reporte entregado por la
agencia y se evaluaran las cifras haciendo una comparativa de lo real versus lo esperado.
Se evaluaran los puntos a mejorar para lograr los objetivos planteados por los canales de
comunicacion seleccionados, siendo uno de ellos la mejora del engagement y la creacion

de comunidad en las redes sociales.

Se buscara reforzar la imagen de marca a través de una mayor interaccion con el
cliente buscando mayor participacion por medio de actividades, concursos, sorteos, etc.
Todas estas propuestas se definiran segun el publico objetivo, el servicio en cuestion y/o

tipo de promocion.

Asi también, se contara con material de apoyo para cuando se asista a una feria, a
un evento o cuando se realicen actividades en el mismo local. Este tipo de acciones
permiten de alguna manera fidelizar y empatizar con el cliente ofreciéndole un detalle de

agradecimiento por su preferencia.

Tabla 4.1

Materiales de merchandising

item Unidades Costo Unitario Costo Total
Flyers 1,000 S/0.14 S/140
Polos 5 S/10 S/ 50
Chaquetas 2 S/ 25 S/ 50
Banner 1 S/ 500 S/ 500
Vinchas 10 S/ 4 S/ 40
Bordado con Logo 17 s/ 4 S/ 68
Total S/848

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.12

Vinchas

Fuente: Facebook Sentire
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Se contara con merchandising y material corporativo compuesto por impresién de flyers,

polos, chaquetas y vinchas bordadas con él logo, entre otras.

Figura 4.13
Participacion en ferias

Fuente: Facebook Sentire

Tener presencia en ferias para dar a conocer Sentire es otra de las actividades planteadas
en el plan de marketing. Especialmente aquellas ferias organizadas por la Municipalidad
de La Molina.

Figura 4.14

Atencion Sentire

Fuente: Facebook Sentire

4.4  Politica de precios

Los servicios estan indicados con sus precios respectivos en la carta de precios (ver

Anexo 3y 4). Se ha establecido la estrategia de fijacion de precios de costo mas margen,
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con el fin de poder cubrir los gastos y obtener ganancias. Tomando en consideracion lo
mencionado se establece un precio base de consulta médica de S/90 antes de realizarse
algun tratamiento. Por otro lado, para el analisis del proyecto se ha considerado el monto
de S/ 400 mensuales, esta informacion fue extraia de las encuestas realizadas donde los
encuestados indicaron que el monto que estarian dispuestos a pagar por los servicios se
encontraria entre S/ 300 a S/ 500 por los servicios incluida la consulta como lo indica la
figura 4.15.

Figura 4.15

Monto mensual promedio dispuesto a pagar el consumidor

12.Considerando gue un tratamiento completo, incluido consulta , en otros centros
especializados cuesta entre 300 v 1,000 scles v considerando las caracteristicas especiales
servicio personalizado v con productos de buena calidad en : limpieza e hidratacion facial .
pesling con punta de diamantes, rejuvenecimiento del rostro con laser IPL, radiofrecuencia
facial . tratamiento para contorno de ojos vy ojeras .moldeamiento corporal integral
Jreduccion localizada , reafirmante localizado,.gluteos de impacto .exfoliacién corporal . meso
terapia corporal , depilacion definitiva con laser IPL , plasma rico en plaquetas , Botox ,
rellenos faciales , hidratacion todo rostro |, vitamina C endovenosa , plasma con ADMN v
plasma cuero cabelludo que ofrece Sentire donde ademas, puede recibir tratamientos
parciales. ;Cual es el monto mensual promedic que estaria dispuesto a pagar en
tratamientos estéticos y cuidado de la piel?
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Fuente: Elaboracion propia
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4.4.1 Meétodo para la determinacion de precios

Para establecer el precio de los tratamientos se ha determinado analizar los precios de la competencia, un grupo de negocios que brindan servicios

similares al Sentire incluido los principales competidores Clinica de la Piel y Dermosalud.

Tabla 4.2

Cuadro de precios de la competencia

Depilezone Clinica de la Cesbell Perfectia Dermatica Clinica Medicina
Oficial Piel Dermosalud Barrenechea | Estética CRP
Distrito San Borja San' Borja{ Surco Miraflores P_ueblo Jesus Maria San Borja San Isidro
Jesus Maria Libre
S/.
Costo consulta Cero S/.  100.00 Cero S/, 80.00 | S/. 90.00 |150.00
S/. S/.
Facial de peeling con punta de diamantes S/, 150.00 | S/. 100.00 | S/. 250.00 |250.00 S/ 125.00 |198.00 S/.  149.00
S/.
Facial hidratacion S/.  130.00 S/. 85.00 |140.00
S/.
Tratamiento corporal (crio lipdlisis) S/, 699.00 | S/. 800.00 S/. 500.00 |1,200.00 S/.  899.00
Tratamiento corporal por zonas S/. 175.00 S/. 150.00 Sl 500.00 S/, 239.80
S/.
Hydrafacial S/.  250.00 |300.00 S/. 229.00 S/. 599.00
S/.
Tratamiento de gluteos Sl 249.99 175.00
Meso terapia S/. 290.00
S/.
Vitamina C S/. 21048 | S/. 170.00 | S/. 119.99 S/. 120.00 |125.00 S/, 249.00
(continua)
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Dg)flilsizacine Clln:;:ia:ald el Cesbell Perfectia Dermosalud | Dermética BaE:rIeII:l:aﬁlea Esﬁ:ﬂ‘:‘gap
Distrito San Borja J?eiﬂsBl\c/)lgrz'iig Surco Miraflores T_I:E?-(I;o Jesus Maria San Borja San Isidro
S/.
Depilacién de axilas S/. 79.00| S/. 17540 | S/ 90.00 S/.200.00 |99.00
Depilacién bikini S/. 99.00| S/. 280.64 | S/.  90.00 S/. 149.00 | S/. 99.00
Depilacién piernas completas S/, 300.00 | S/. 1,227.80 | S/. 500.00 S/. 800.00 | SI. 299.00 | SI. 440.00
Acido hialurénico S/. 1,333.04 | S/.1,000.00 S/. 947.16
Botox frente S/, 180.00 S/. 400.00 | S/. 350.80
Botox entrecejo S/, 180.00 S/. 400.00 | S/. 350.80
Bétox Patas de gallo S/. 360.00 S/, 400.00 | S/. 350.80
Botox completo S/. 1,262.88 | S/.  720.00 S/. 1,000.00 | S/. 1,052.40 | S/. 631.44
Plasma rico en plaquetas S/, 150.00 | S/.  249.99 S/ 526.20 S/, 299.00
Plasma rico en plaquetas con ADN S/. 1,052.40
Extraccion de lunares S/ 268.00 | S/. 350.00
Plasma capilar S/ 149.99
Eliminacion de tatuajes S/. 200.00 S/._300.00
Tratamiento de Ojeras S/, 1,017.32

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V: PROCESO DE SERVICIO

5.1 Proceso del servicio

5.1.1 Balance de equipos y eleccion de tecnologia

Para el desarrollo y las actividades se debe contar con los siguientes equipos y tecnologia.

Tabla 5.1

Balance de equipos

Precio Total

Equipos Cantidad Precio (Soles) (Soles) Vida Util
Laptop 1 S/1,529.00 S/1,529.00 5 afos
Computadora 1 S/1,399.90 S/1,399.90 5 afos
Celulares 1 S/ 370.00 S/ 370.00 5 afios
Interngt.y Telefonfa 1 S/ 100.90 S/ 100.90 5 afios
(Mensual)
Alarmas Prosegur 1 S/ 160.00 S/ 160.00 5 afos
(Mensual)
Equipo Prosegur 1 S/ 1600.00 S/ 1600.00 5 afos
(Mensual)
Dominio 1 S/ 52.00 S/ 52.00 5 afios
Antivirus 3 S/53.33.00 S/ 160.00 5 afios
Maquina IPL 1 S/ 35,175 .00 S/ 35,175.00 10 afios
Magquina Ultrasonido 1 S/ 4,200.00 S/ 4,200.00 10 afios
Maguina i S/7,500.00 S/7,500.00 10 afios
Radiofrecuencia
Magquina Ultracavitador 1 S/ 4,500.00 S/ 4,500.00 10 afios
Maquina 1 S/ 950.00 S/ 950.00 10 afios
Electroestimulador
Magquina Peeling 1 S/1,000.00 S/1,000.00 10 afios
Maquina 1 S/ 650.00 S/ 650.00 10 afios
Electrocauterizador

(Continua)
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Mesa comedor
1 S/ 79.00 S/79.00 5 afios
Silla Personal Adm
1 S/130.00 S/520.00 5 afios
Sillas comedor,
) 4 S/70.00 S/ 280.00 5 afios
consultorio
Camillas 2 S/ 300.00 S/600.00 5 afios
Escritorios 4 S/ 250.00 S/1,000.00 5 afios
Frigobar 1 S/ 249.00 S/ 249.00 5 afios
Microondas 1 S/200.00 S/200.00 5 afios
Impresora 1 S/200.00 S/200.00 5 afios
Luz Blanca 2 S/ 300.00 S/600.00 5 afios
Esterilizador 1 S/ 350.00 S/ 600.00 5 afios
Lampara de diagndstico
. 1 S/ 420.00 S/ 420.00 5 afios
facial
Termémetro 1 S/139.00 S/139.00 5 afios
Total S/ 64,234.7

Fuente: Elaboracion propia

- Las laptops que se utilizaran son de la marca HP LAPTOP 14-DK1003DX 14"
AMD ATHLON SILVER 128GB 4GB valorizada en S/ 1,529.00 (Ripley, 2020)

- La computadora sera de la marca Intel con las siguientes caracteristicas :PC
VALUE Intel Dual Core G4400 3.30GHz, RAM 4GB, HDD 500GB, DVD, LED
18.5" valorizada en S/ 1,399.00 (Magitech , 2020).

- Se contara con un celular para la comunicacién en la empresa. El celular esta
valorizado en S/ 370 marca ZTE Blade A530 con una tarifa mensual por telefonia
movil equivalente a S/ 65.00 (Claro, 2020).
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Se contratara un plan de datos de duo internet + fijo de movistar para la oficina de
50 mbps de velocidad. EI costo mensual serd de S/ 100.90. (Movistar, 2020).

Se contratard un plan de Prosegur para la seguridad de la oficina. El costo mensual
sera de S/ 160 y compra de alarmas S/ 1600. (Prosegur, 2020).

El dominio sera sentireperu.com y tendra un costo anual de S/52 soles al afio de
acuerdo con la cotizacion obtenida en la pagina web. (Web Empresa, 2020).

El antivirus se comprara para 3 equipos el cual tiene un valor de S/ 160.00 (ESET,
2020)

Maquina de depilacion de IPL tendra un valor total de S/ 35,175 (Ver Anexo 2)
Maquina de Ultrasonido valorizada en S/ 4,200. (Soluciones estéticas ,2020)
Maquina de Radiofrecuencia valorizada en S/ 7,500. (Soluciones estéticas ,2020)
Maquina de Ultracavitador valorizada en S/ 4,500. (Soluciones estéticas ,2020)
Maquina de Electroestimulador valorizada en S/ 950. (Soluciones estéticas ,2020)
Magquina de Peeling con punta de diamantes valorizada en S/ 1,000. (Soluciones
estéticas ,2020)

Maquina de Electrocauterizador valorizada en S/ 650. (Soluciones estéticas ,2020)
Pequefia mesa de comedor S/ 79.90 (Sodimac,2020)

Cuatro sillas ergondémicas para el ambiente de trabajo S/ 130.00 (Sodimac ,2020).
Dos camillas para el ambiente de trabajo S/ 300.00. (Soluciones estéticas ,2020)
Cuatro escritorios para el ambiente de trabajo S/ 250.00. (Sodimac ,2020).

Un Frigobar Miray RM-45L 45Lvalorizado en S/249.00 . (Curacao,2020)

Un Microondas de S/ 200 (Curacao,2020)

Impresora de S/ 200 (Curacao,2020)

Otros gastos adicionales (Luz blanca, esterilizador, lampara de diagndstico,

termometro). (Soluciones estéticas ,2020)
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Tabla 5.2

Detalle implementacion Sentire

Precio Unidad Total

Almohada Cuello S/. 23.60 4 S/. 94.40
Colchas Poleras S/. 23.60 4 S/. 94.40
Toallas /Mano-Cara S/. 11.80 2 S/. 23.60
Radio S/. 354.00 2 S/. 708.00
Espejo S/. 47.20 2 S/. 94.40
Floreros S/. 118.00 3 S/. 354.00
Tacho Basura S/. 118.00 2 S/. 236.00
Estabilizador S/. 59.00 2 S/. 118.00
Extension S/. 59.00 2 S/. 118.00
Bowls S/. 11.80 6 S/. 70.80
Centimetro S/. 1.18 3 S/. 3.54
Florero externo S/. 118.00 1 S/. 118.00
Estantes S/. 507.40 2 S/, 1,014.80
Luz Blanca S/. 472.00 2 S/. 944.00
Esterilizador S/. 826.00 1 S/. 826.00
Lampara de diagnéstico facial S/. 472.00 2 S/. 944.00
Termoémetro S/. 354.00 3 S/, 1,062.00
Repisas S/. 236.00 2 S/. 472.00
Biombo S/. 118.00 2 S/. 236.00
Adorno S/. 29.50 10 S/. 295.00
Manta térmica S/. 212.40 2 S/. 424.80
Lampara Luz S/. 472.00 2 S/. 944.00
Coche de curacion S/. 354.00 2 S/. 708.00
Letras madera con logo S/. 507.40 2 S/, 1,014.80
Enmarcar cuadros y diplomas S/. 472.00 1 S/. 472.00
Servicios Luz y Agua S/. 354.00 1 S/. 354.00
Total S/. 11,744.54

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.2 Balance de Insumos

Tabla 5.3

Materiales tratamientos faciales

. - . . . Cantidad . Costo
Materiales Utilizados Unidad Tipo Unidad Tota_1| por # Pacientes Costo Total Unitario
Unidad
Agujas 1 Caja 100 100 S/. 20.00 S/.0.20
Alcohol 1 Frasco 120 120 S/. 8.00 S/.0.07
Algodon grande 1 Rollo 500 500 S/. 8.00 S/.0.02
Algoddn redondo para ojos 1 Bolsa 70 70 S/.5.00 S/.0.07
Vinchas 1 Unidad 100 120 S/. 4.50 S/.0.04
Caja de agujas 1 Caja 100 100 S/. 30.00 S/.0.30
Caja de productos peligrosos 1 Unidad 30 30 S/.10.00 S/.0.33
Crema nutritiva facial 200 ml Frasco 45 45 S/. 89.00 S/.1.98
Desmaquillador / Leche limpiadora 200 ml Pote 45 45 S/.70.00 S/. 1.56
Espétula 1 Unidad 500 500 S/.5.00 S/.0.01
Esponjas para la cara 1 Unidad 3 120 S/.9.00 S/.0.08
Exfoliante facial 200 ml Pote 45 45 S/. 25.00 S/.0.56
(continua)
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Cantidad

Materiales Utilizados Unidad Tipo Unidad Tota}l por # Pacientes | Costo Total Ugiqc;tfio
Unidad

Forro camilla 1 Unidad 500 1500 S/. 45.00 S/.0.03
Gel descongestivo 200 ml Pote 45 45 S/.50.00 S/l.1.11
Gel neutro 1 Galon 1000 1000 S/. 50.00 S/.0.05
Guantes quirirgicos 1 Caja 100 50 S/. 13.00 S/.0.26
Guantes suaves 1 Caja 100 50 S/. 20.00 S/.0.40
Jeringas 1 Unidad 1 1 S/.1.00 S/. 1.00
Ligaduras 1 Unidad 100 100 S/. 2.00 S/.0.02
Locion facial ) Frasco 60 60 S/. 45.00 S/.0.75
Mantas polares 1 Unidad 500 1000 S/.11.00 S/.0.02
Mascarilla reafirmante 200 ml Pote 45 45 S/.99.00 S/.2.20
Mascarillas de colageno 1 Caja 8 8 S/. 80.00 S/. 10.00
Mascarillas de fruta 1 Caja 10 10 S/. 45.00 S/. 4.50
Mascarillas de oro 1 Caja 8 8 S/. 60.00 S/. 7.50
Papel camilla 1 Rollo 500 250 S/. 60.00 S/.0.24
Perfiladores de cejas 1 Paquete 4 4 S/. 8.00 S/. 2.00
Pincel facial 1 Unidad 500 500 S/.3.00 S/.0.01
Saca comedén 1 Metal 500 500 S/.13.00 S/.0.03
Toallas 1 Unidad 100 100 S/.7.00 S/.0.07
Tonico 200 ml Frasco 45 45 S/.70.00 S/. 1.56
Total S/1,126.50 S/ 38.89

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.4

Materiales tratamientos corporales

. - . Tipo Ceptidad . Costo
Materiales Utilizados Unidad Unidad Tota_1| por # Pacientes | Costo Total Unitario
Unidad
Agujas 1 Caja 100 100 S/. 20.00 S/.0.20
Alcohol 1 Frasco 80 80 S/. 8.00 S/.0.10
Algodon grande rollo 1 Rollo 500 500 S/. 8.00 S/.0.02
Ampolla anticelulitica 1 Caja 10 10 S/.135.00 S/.13.50
Ampolla liporeductor 1 Caja 10 10 S/. 135.00 S/.13.50
Bata corporal felpa 1 Unidad 1 100 S/. 45.00 S/.0.45
Caja de agujas descartables 1 Caja 100 100 S/. 30.00 S/.0.30
Caja de productos peligrosos 1 Unidad 30 30 S/. 10.00 S/.0.33
Catéter 1 Unidad 1 1 S/15 S/. 1.50
Crema anticelulitica 1kl Pote 1 60 S/. 140.00 S/.2.33
Crema para drenar 1kl Pote i 60 S/. 120.00 S/.2.00
Crema Modelador 1kl Pote 1 60 S/. 220.00 S/.3.67
Crema Hidratante 1kl Pote 1 50 S/. 140.00 S/.2.80
Crema Reafirmante 1kl Pote 1 60 S/. 140.00 S/.2.33
Espétula 1 Unidad 500 500 S/.5.00 S/.0.01
Esponja Corporal 1 Unidad 1 120 S/. 4.50 S/.0.04
Exfoliante corporal 1kl Pote 1 150 S/.69.00 S/.0.46
(continua)
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. - . Tipo Cantidad . Costo
Materiales Utilizados Unidad Unidad Tota}l por # Pacientes | Costo Total Unitario
Unidad

Gazas 1 Unidad 5 5 S/.3.50 S1.0.70
Gel criégeno 1kl Pote 1 130 S/. 130.00 S/.1.00
Gel neutro 1 Galon 400 400 S/.50.00 S/.0.13
Gel térmico 1kl Pote 130 60 S/. 130.00 SI.2.17
Guantes quirtrgicos 1 Caja 100 50 S/.13.00 S/.0.26
Guantes suaves 1 Caja 100 50 S/. 20.00 S/.0.40
Jeringas 1 Unidad 1 1 S/.4.00 S/.4.00
Ligaduras 1 Unidad 100 100 S/. 2.00 S/.0.02
Mantas polares 1. Unidad 500 1000 S/.11.00 S/.0.01
Mantas térmicas 1 Unidad 1 1000 S/. 480.00 S/.0.48
Pantuflas 1 Paquete 2 1 S/.30.00 S/.30.00
Papel camilla 1 Rollo 500 250 S/. 60.00 S/.0.24
Papel film 1 Rollo 500 250 S/. 20.00 S/.0.08
Toallas corporales 1 Unidad 100 100 S/. 15.00 S/.0.15
Vendas corporales 1 Paquete 1 1 S/. 3.50 S/. 3.50
Waypall 1 Paquete 3 100 S/.7.00 S/.0.07
Total S/2,637 S/112.08

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.5

Materiales depilacion IPL

Tipo Cetidad Costo Costo
Materiales Utilizados Unidad P Total por # Pacientes o
Unidad . Total Unitario
Unidad
Galén de gel conductor 1 Gal6n 1 32 S/. 65.00 S/.2.03
Papel camilla 1 Rollo 500 250 S/.60.00 S/.0.24
Perfiladores 1 Paquete 4 4 S/.8.00 S/.2.00
Papel Toalla 1 Paquete 6 80 S/.20.00 S/.0.25
Guantes quirdrgicos 1 Caja 100 50 S/.13.00 S/.0.26
Rasuradoras descartables 1 Caja 1 1 S/.2.00 S/.2.00
Total S/168.00 S/6.78
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5.6
Tratamiento médico: Botox
. Cantidad
Materiales Utilizados Unidad Tl_po Total por .# Costo Total C_osto_
Unidad . Pacientes Unitario
Unidad
Botox Dysport (Toxina botulinica) 1 Frasco 1 3 S/. 759.00 S/. 253.00
Botox Allergan (Toxina botulinica) 1 Frasco 1 1 S/. 1,254.00 S/. 1,254.00
Guantes quirdrgicos 1 Caja 100 50 S/.13.00 S/.0.26
Algodon grande rollo 1 Rollo 500 500 S/. 8.00 S/.0.02
Alcohol 1 Frasco 120 120 S/. 8.00 S/.0.07
Total S/2.042 $/1,507.35

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.7

Tratamiento médico; Acido hialurénico

Materiales Utilizados Unidad Tipo Cantidad | # Pacientes Costo Costo
Unidad Total por Total Unitario
Unidad
Guantes quirdrgicos 1 Caja 100 50 S/.13.00 S/.0.26
Algodon grande rollo 1 Rollo 500 500 S/.8.00 S/.0.02
Alcohol 1 Frasco 120 120 S/. 8.00 S/.0.07
Anestesia topica 1 Frasco 1 50 S/.90.00 S/.1.80
Acido hialurénico relleno 1 Jeringa 1 1 S/.660.00 | S/.660.00
Total S/.779.00 S/662.15
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5.8
Tratamiento médico: Extraccion de lunares
Materiales Utilizados Unidad Tipo Cantidad # Pacientes | Costo Total Costo
Unidad Total por Unitario
Unidad
Anestesia local 1 Ampolla 1 1 S/.5.00 S/.5.00
Agujas 1 Caja 100 100 S/. 35.00 S/.0.35
Guantes quirdrgicos 1 Caja 100 50 S/.13.00 S/.0.26
Algodén grande rollo 1 Rollo 500 500 S/.8.00 S/.0.02
Alcohol 1 Frasco 120 120 S/. 8.00 S/.0.07
Total S/69.00 SI5.7

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.9

Materiales de aseo

Materiales Utilizados Unidad Tipo Cantidad # Pacientes Costo Costo

Unidad Total por Total Unitario
Unidad

Ambientador de bafio 1 Frasco 100 100 S/. 35.00 S/.0.35
Ambientador de Salon 150 mi Frasco 300 300 S/.56.00 S/.0.19
Gel de manos 1 Frasco 100 100 S/.20.00 S/.0.20
Jabén liquido 1 Frasco 100 100 S/.20.00 S/.0.20
Limpiador de bafios 1 Frasco 100 100 S/.20.00 S/.0.20
Papel higiénico 1 Paquete 6 100 S/. 20.00 S/.0.20
Papel Toalla 1 Paquete 6 80 S/.20.00 S/.0.25
Total S/191.00 S/1.59

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.10

Insumos administrativos

Materiales Utilizados Unidad Tipo Cantidad # Pacientes Costo Costo

Unidad Total por Total Unitario
Unidad

Cinta adhesiva 1 Unidad 50 50 S/.2.00 S/.0.04
Clips 1 Caja 100 100 S/. 8.00 S/.0.08
Engrapador 1 Unidad 100 100 S/.10.00 S/.0.10
Grapas 1 Caja 1 300 S/.5.00 S/.0.02
File manila 1 Unidad 25 25 SI.7.36 S/.0.29
Fastener artesco 1 Unidad 1 50 S/.6.41 S/.0.13
Sobres manila 1 Unidad 100 100 S/.6.92 S/.0.07
Tijeras 1 Unidad 1 1500 S/. 10.00 S/.0.01
Total S/55.69 S/0.82

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.11

Detalle de materiales: Costo por cliente

Corporales Depilacién Faciales Meédicos
Insumos _ Cc_)sto
Unitario Total
c.u Cantidad | C.U Cantidad Ccu Cantidad cu Cantidad
Acido hialurénico S/ 660.00 1.00| S/.  660.00
ADN S/ 100.20 1.00 | S/. 100.20
Agujas S/, 035 1.00 S/. 0.35 4.00 | S/. 1.75
Alcohol S/, 0.07 1.00 S/ 0.53 1.00 | S/. 0.60
Algodon S/ 014 1.00 S/ 0.14 2.00 | S/. 0.14 4.00 | S/. 0.99
Bata corporal de felpa Sl 045 1.00 Sl. 0.45
Bata Médico Sl. 0.17
Bata Técnico Sl. 0.17
Botox S/ 760.00 1.00| S/. 760.00
Cateter S/ 1.50 1.00 | S/. 1.50
Crema anticelulitica Sl 233 1.00 Sl. 2.33
Crema drenante S/. 2.00 1.00 Sl. 2.00
Crema hidratante S/. 280 1.00 Sl. 2.80
Crema modelador Sl.  3.67 1.00 Sl. 3.67
Crema nutritiva facial S/ 198 1.00 S 1.98
Crema reafirmante S/. 14.00 1.04 S 14.56
Desmaquillante/leche limpiadora S/ 156 1.00 Sl 1.56

(continua)
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Insumos Corporales Depilacion Faciales Médicos Costo
C.U Cantidad | C.U Cantidad | C.U Cantidad | C.U Cantidad _Llf”t't?”o
ota

Espétula S/ 0.01 1.00 S/ 0.01 S/ 0.01 1.00 | S/. 0.03
1.00

Esponja corporal Sl 0.23 1.00 S/. 0.23

Esponja cara S/ 0.08 S/ 0.08 1.00 | S/. 0.15
1.00

Exfoliante corporal S/ 0.59 1.00 S/. 0.59

Forro camilla S/, 0.03 1.00 | S/ S/ 0.03 S/ 0.03 1.00 | S/. 0.12
0.03 1.00 1.00

Galo6n gel conductor S/. 2.03 S/ 2.03

1.00

Gazas S/, 0.70 1.00 S/. 0.70

Gel descongestivo S/ 111 S/ 1.11
1.00

Gel térmico Sl 217 1.00 S/ 2.17

Guantes quirdrgicos Sl 0.26 2.00 | S/. 0.26 S/, 0.26 S/. 0.26 2.00 | S/ 2.08
2.00 2.00

Inyecciones mesoterapia S/. 10.50 1.00 S/. 10.50

Locién facial S/ 0.75 S/. 0.75
1.00

Mantas polares S/ 0.01 S/ 0.01 1.00 | S/. 0.02
1.00

Mantas térmicas S/, 0.48 1.00 S/. 0.48

Mascarilla de fruta S/ 4.50 S/. 4.50
1.00

(continua)
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Corporales Depilacion Faciales Médicos
Insumos . CC.’StO
Unitario Total
cu Cantidad c.uU Cantidad cu Cantidad c.uU Cantidad
Pantunflas S/, 040 1.00 S/ 0.40
Papel camilla Sl. 024 1.00 | S/. 0.24 1.00| S/. 024 1.00 | S/. 0.24 1.00] S/ 0.96
Papel film S/.  0.08 1.00 Sl. 0.08
Papel toalla S/. 0.25 1.00 Sl 0.25
Perfiladores de cejas S/. 2.00 1.00 Sl. 2.00
Pincel facial S/, 0.01 1.00 S/, 0.01 1.00 | S/. 0.01 1.00] S/ 0.02
Pincel general S/ 0.01 2.00 S/. 0.02
Plasma S/ 0.35 4.00 | S/. 1.40
Rasuradoras descartables S/. 2.00 1.00 S/ 2.00
Saca comedon S/ 0.03 1.00 S/. 0.03
Toallas pequerias S/ 0.07 2.00 | S/ 0.07 2.00 | S/. 0.28
Toallas corporales S/, 015 2.00 S/. 0.30
Vendas corporales Sl 175 1.00 Sl 1.75
Vinchas S/ 0.04 1.00| S/ 0.04 1.00] S/ 0.08
VITAMINA C S/ 89.00 1.00] S/ 89.00
Waypall S/.  0.07 1.00 S/. 0.07
Total general S/l. 43.47 27.04| S/. 6.81 8| S/. 10.82 21| S/. 161281 29| S/. 1,678.82

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.3 Gastos de capital y gastos operacionales

Los gastos de capital (CAPEX, por sus siglas en inglés) son aquellos gastos o inversiones que
realizan los socios para iniciar el proyecto, es decir la adquisicion de bienes para realizar las
operaciones de la empresa.

De acuerdo a la tabla 5.12, se estima que el CAPEX para este proyecto estara
compuesto por una maquina de depilacion de luz pulsada, una maquina de ultrasonido, un
equipo de radiofrecuencia, un ultracavitador, un electroestimulador, una maquina para peeling
con punta de diamantes, un electrocauterizador, un pequefio comedor, cuatro sillas
ergondmicas, cuatro sillas para comedor y consultorios, dos camillas dos tiempos , cuatro
escritorios, un microondas, una impresora, un frigobar, una camara de vigilancia , un celular,
una laptop, una computadora de oficina, un teléfono fijo, una alarma y gastos pre operativos .
Por ende, se estima que el gasto de capital asciende a S/ 95,684 con lo cual se iniciara las
operaciones. Asimismo, la depreciacion que se aplicara a los bienes adquiridos para el
funcionamiento del proyecto serd lineal, es decir que se devaluard equitativamente durante los
cinco afos del periodo de vida util del proyecto para los equipos de sistemas y para l0s equipos
diversos como la maquinaria utilizada en los tratamientos en un periodo de 10 afios. Por lo

tanto, la depreciacién de nuestro CAPEX asciende a S/ 7, 222 anual.

Con respecto a los gastos operativos del proyecto (OPEX, por sus siglas en inglés),
estan relacionados con los costos de funcionamiento, es decir, para el proyecto se incluiria el
correo, telefonia movil, antivirus, alarmas, servicios de luz, agua, internet, compra de insumos
para los diversos tratamientos, alquiler de oficina. Por lo tanto, el OPEX detallado en la tabla
5.14, asciende a S/ 100,545 anuales.
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Tabla 5.12
Detalle CAPEX

Balance Maquinaria Cantidad Precio Total
Maquina IPL depilacién 1 S/. 35,175.00 S/. 35,175.00
Ultrasonido 1 S/.  4,200.00 S/. 4,200.00
Equipo de radiofrecuencia 1 S/, 7,500.00 S/, 7,500.00
Ultracavitador 1 S/. 4,500.00 S/. 4,500.00
Electro estimulador 1 S/. 950.00 S/. 950.00
Equipo punta de diamantes 1 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00
Electro cauterizador 1 S/. 650.00 S/. 650.00
Comedor 1 S/. 79.90 S/. 79.90
Sillas ergonémicas 4 S/. 130.00 S/. 520.00
Sillas comedor y consultorio 4 S/. 70.00 S/. 280.00
Camillas 2 S/, 300.00 S/. 600.00
Escritorios 4 S/. 250.00 S/. 1,000.00
Microondas 1 S/. 200.00 S/. 200.00
Computadoras de oficina 1 S/, 1,399.00 S/, 1,399.00
Laptop 2 S/, 1,529.00 S/, 3,058.00
Celular 1 S/, 370.00 S/. 370.00
Teléfono fijo 1 S/. 50.00 S/. 50.00
Camara de vigilancia 1 S/. 1600.00 S/. 1600.00
Impresora 1 S/ 200.00 S/. 200.00
Frigobar 1 S/, 249.00 S/ 249.00
Antivirus 1 S/. 160.00 S/. 160.00
Remodelaciones Local 1 S/. 1000.00 S/. 1000.00
Gastos pre-operativos 1 S/ 30,943.95 S/ 30,943.95

Total S/. 95,684.85

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5.13

Detalle de gastos pre-operativos

Monto Unidad Total
Remuneraciones de personal S/. 10,333.40 1 S/. 10,333.40
Alquiler de local S/, 8,000.00 1 S/. 8,000.00
Gastos notariales S/, 1,210.96 1 S/, 1,210.96
Licencia de funcionamiento S/. 312.29 1 S/. 312.29
Permisos municipales S/. 734.57 1 S/. 734.57
Registro de marca S/. 399.74 1 S/. 399.74
Almohada Cuello S/. 20.00 4 S/. 80.00
Colchas Poleras S/. 20.00 4 S/. 80.00
Toallas /Mano-Cara S/ 10.00 2 S/ 20.00
Radio S/. 300.00 2 S/. 600.00
Espejo S/. 40.00 2 S/. 80.00
Floreros S/. 100.00 3 S/. 300.00
Tacho Basura S/. 100.00 2 S/ 200.00
Estabilizador S/. 50.00 2 S/. 100.00
Extension S/. 50.00 2 S/. 100.00
Bowls S/. 10.00 6 S/. 60.00
Centimetro S/. 1.00 3 S/. 3.00
Florero externo S/. 100.00 1 S/ 100.00
Estantes S/. 430.00 2 S/. 860.00
Luz Blanca S/. 400.00 2 S/. 800.00
Esterilizador S/. 700.00 1 S/. 700.00
Lampara de diagndstico facial S/. 400.00 2 S/. 800.00
Termometro S/ 300.00 3 S/. 900.00
Repisas S/ 200.00 2 S/. 400.00
Biombo S/ 100.00 2 S/. 200.00
Adorno S/ 25.00 10 S/. 250.00
Manta térmica S/ 180.00 2 S/. 360.00
Lampara Luz S/ 400.00 2 S/. 800.00
Coche de curacion S/ 300.00 2 S/ 600.00
Letras madera con logo S/ 430.00 2 S/. 860.00
Enmarcar cuadros y diplomas S/ 400.00 1 S/. 400.00
Servicios Luz y Agua S/. 300.00 1 S/ 300.00
Total S/. 30,943.95




Tabla 5.14

Detalle Opex
Descripcion Unidades Importe Total

Alquiler de local 1 S/.24,000.00  S/.24,000.00
Servicios contables 1 8,400.00 S/.8,400.00
Alarmas prosegur 1 1,515.00 S/.1,515.00
Utiles de oficina 1 S/.1,500.00 S/.1,500.00
Insumos de aseo y limpieza 1 S/.1,200.00 S/.1,200.00
Presupuestos para las areas 1 S/.900.00 S/.900.00
Servicio de internet 1 S/.720.00 S/.720.00
Servicio de telefonia 1 S/.720.00 S/.720.00
Insumos Tratamientos 1 S/.55,389.89  S/.55,389.89
Publicidad redes sociales 1 S/.4,800.00 S/.4,800.00
Merchandising 1 S/.1,400.00 S/.1,400.00

Total S/.100,544.89

Fuente: Elaboracion propia

5.1.4 Descripcion del proceso de servicio

El proceso de servicio se va a dirigir en los siguientes pasos:

- Captacion de clientes: Los clientes seran captados de diferentes formas a traves de

medios de comunicacion como el correo electronico, las redes sociales y por
recomendacion. Adicionalmente, se les brindara de manera rapida la informacién
que ellos soliciten.

Agenda de citas: Se le proporcionara al cliente las diferentes opciones de horarios
para la atencion, lo cual se ha establecido de lunes a sdbado de 9:00 a 6:00 pm,
todas las atenciones seran por citas para evitar tiempos de espera prolongados.
También se les realizara el recordatoria en la semana y el mismo dia previo a su
cita.

Pago: El cliente pasara por caja o realizara la transferencia respectiva por el pago
parcial o total del servicio todo ello con la finalidad de asegurar que el cliente no
vaya a cancelar la cita o el servicio y eso perjudique a la empresa, también podra
realizar todas las consultas adicionales. Se le ofrecera facilidad de pago en efectivo

con tarjeta de crédito y/o transferencia en linea.
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- Atencion en el local: Primero el cliente llegara al local y se le brindara el servicio
de atencidn segun cita agendada, segundo se le explicara los diferentes tratamientos
que se tienen en el centro y tercero se le ofrecera la propuesta de servicios acorde
a sus necesidades y a lo que recomiende el médico a cargo.

- Finalizacion del servicio: Finalizado los servicios se le enviard al cliente una
encuesta por correo para que nos pueda brindar su experiencia en el centro y
podamos tomar sus sugerencias para poder mejorar los servicios.

- Seguimiento post venta: Se comunicara con el cliente para darle seguimiento a los

tratamientos realizados.
5.2 Proceso de gestion de la calidad en todos los procesos del negocio

Sentire con el fin de alcanzar la calidad de sus procesos y alinearse a lo que indica la norma
9001 sobre la mejora continua de los mismos, ha tomado como referencia el ciclo de Deming
o también llamado PDCA (Act, Plan, Check and Do, por sus siglas en inglés), disefiado por el
estadounidense William Edwards Deming. El objetivo es la mejora continua basada en el nivel
de satisfaccion de los clientes. Algunos ejemplos de mejora continua podrian aplicarse a los
tratamientos de depilacion laser, donde el cliente podria sufrir enrojecimiento de la piel por ser
mas sensible o no. Igualmente sucede con los tratamientos médicos como aplicacion de Bétox
o hialurénico donde se utilizan inyectables que, segun el tipo de piel del paciente, pueden o no
ser mas sensibles. Otro ejemplo de mejora continua y el cual vamos a desarrollarlo en detalle,

involucra reducir el desperdicio de insumos utilizados en los tratamientos de depilacion.

- Planificar: En esta etapa se va a analizar por qué hay mucha rotacion en la compra
de insumos de depilacion, Para ello Sentire evaluara la creacién de manuales para
todos los procedimientos con la finalidad que cualquier personal capacitado pueda
realizar el tratamiento de manera adecuada utilizando insumos sin desperdicio. Se
juntarad al equipo de trabajo para conocer de primera mano las causas de esta
situacién. Algunas de estas causas se pueden generar por: realizar mayor cantidad
de disparos de los establecidos por cada zona del cuerpo o porque no es posible

reutilizar el gel.

- Hacer: Se utilizaran de manera constante herramientas de calidad como diagrama
de causa y efecto, diagrama de Pareto, diagrama de flujos. Porque evidentemente
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se pueden realizar mejoras teniendo establecidas las cantidades aproximadas a
utilizar en cada tratamiento. De igual forma sucede con el rejuvenecimiento facial,
a cada zona del cuerpo se le realiza una determinada cantidad de disparos y asi se

puede lograr un control en el uso del insumo mencionado.

- Verificar: Se tiene que verificar que los manuales contengan toda la informacion
necesaria y los insumos que se requieran para cada procedimiento. Los manuales
seran revisados por los médicos en conjunto con los proveedores que realizan la
capacitacion del uso de insumos y sera de lectura obligatoria para todo el personal.
Adicionalmente se le tomara al personal una pequefia evaluacion por parte de los
médicos para tener la seguridad de que han leido todas las instrucciones detalladas

en los manuales de procedimientos entregados.

- Actuar: Luego de verificar que el personal haya comprendido correctamente lo
establecido en los manuales, se realizaran los controles diarios donde se verifique
que se le haya aplicado al cliente la cantidad de disparos correcta por zona corporal.
Estos datos los podremos verificar con el contador de disparos gque viene ingresado
en la méquina de IPL. Se medira si al final del mes la frecuencia de compra de

insumos ha disminuido.
5.2.1 Planificacién de la calidad

Sentire contara con una politica de calidad que le va a permitir cumplir con las expectativas de
sus clientes, fidelizarlos y tener un mayor desempefio del negocio. Para ello contard con

algunas medidas detalladas a continuacion:

- Insumos utilizados: Para asegurarse que los productos sean de buena calidad, se
verificara que todos los productos (insumos) usados en la piel de los pacientes estén
inscritos en DIGEMID.

- Control de Inventarios: Mediante el método FIFO (First in, First out), con el fin de
catalogar cada insumo que entra por fecha de vencimiento y utilizar esos productos
primero, adicionalmente se realiza el método de conteo ciclico (Semanal).

- Maquinas Utilizadas: Todos los productos comprados contaran con registro

sanitario expedido por DIGEMID (Ministerio de Salud) en Perd.
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- Personal Capacitado: El personal que brindard directamente el servicio esta

capacitado y especializado en el tema de medicina estética.

Con la planificacion de la calidad se busca que el servicio cumpla con las exigencias de

clientes, y les permita tener una excelente experiencia del servicio.

5.2.2 Aseguramiento de calidad

Para poder asegurar la calidad del servicio, tanto los productos como las maquinas
utilizadas en los tratamientos, seran expedidas unicamente por DIGEMID. EIl personal que
manejara las maquinas de los diferentes tratamientos contara con capacitacion previa al uso de

las mismas y se le informara de los procedimientos.

Sentire por ser una empresa de servicios se va a fundamentar en tener un buen Sistema
de Gestion de la Calidad (SGS), enfocandose en los principios de la Gestion de la Calidad
descritos en la Norma ISO 9001:2015 que establece 7 principios, los cuales hacen referencia
a: el enfoque al cliente, el liderazgo, el compromiso con las personas, el enfoque en los

procesos, la mejora, la toma de decisiones basada en la evidenciay la gestion de las relaciones.

- Enfoque al cliente: Con el fin de poder cumplir con los requisitos que exige el
cliente, el centro estara basado en la mejora continua de sus procesos para cumplir
con las expectativas de sus clientes.

- Liderazgo: La organizacion (personal y proveedores) buscard que todos estén
alineados al cumplimiento de los objetivos de Sentire, realizando el trabajo en
conjunto como equipo.

- Compromiso con las personas: Se buscara tener el personal comprometido y
capacitado, ya que, un personal motivado brindard un mejor servicio.
Adicionalmente se tendra estrechas relaciones con proveedores y clientes.

- Enfoque en los procesos: Sentire integrara sus procesos con el fin de tener mayor
capacidad de respuesta al cliente.

- Mejora: Sentire estara en busca de la mejora continua innovandose principalmente
en el tema tecnoldgico. La tecnologia para los temas estéticos tiene un cambio

rapido y el innovar y mejorar procesos le asegura la sostenibilidad al negocio.

93



- Toma de decisiones basada en evidencia: Se tomardn encuestas al cliente y
reuniones internas con el personal para levantar las causas a posibles
inconvenientes presentados y poder realizar las mejoras en los procedimientos. Se
va a levantar informacion de manera continua, para poder tomar decisiones

importantes del negocio.

- Gestion de las relaciones: Sentire buscara tener buenas relaciones con las partes
interesadas como son los proveedores para mantener alianzas estratégicas que

permitan el desemperio del centro.

5.2.3 Control de calidad

Al ser una empresa de servicios es muy importante contar con un buen control de calidad en
cada uno de nuestros procedimientos, sobre todo al tratarse de un rubro de servicios que esta
en constante evaluacion del cliente. Sentire considerara los siguientes controles de calidad en

SUS procesos:

- Control de inventarios: Una de las principales herramientas de Sentire son sus
insumos, por lo que, se utilizara el Método FIFO para el control de inventarios, y
se realizara el control de todo el inventario de productos de manera semanal, asi
como, informacién de cudles serian los productos que estan por terminarse o
caducar, con el fin de que nunca falten los insumos o cuidar de no utilizar productos
vencidos. Los productos seran entregados en el local de Sentire de manera fisica y
lo primero que se verificara es su estado fisico y su fecha de vencimiento. Se
buscara optimizar costos reduciendo desperdicio de productos.

- Encuestas al final del servicio: Se tomara una encuesta al final de cada servicio
para conocer los aspectos a mejorar en cada tratamiento brindado.

- Libro de reclamaciones: Como todo negocio se tendra a disposicion el cliente el
libro de reclamaciones, el cual en caso de ser utilizado nos brindara aspectos de
mejora con mayor claridad y estos se tomaran en cuenta para futuros servicios.

- Espacio cliente — paciente: A través de las redes sociales, los médicos encargados

brindaran un espacio de “en vivo” donde van a tocar diferentes temas, el medico
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podra conocer de cerca a sus clientes y sus necesidades. Se indagara cuales son sus
expectativas y/o en qué tipo de tratamiento estarian mas interesados.

- Reclamaciones: Se buscara tener una respuesta rapida con el cliente posterior a una
queja o reclamo con el fin de mostrar la preocupacion por la situacion generada y
subsanar lo sucedido. Con ello, se pretende que el cliente pueda sentir que la

empresa se ha preocupado por ellos y revertir la mala experiencia.
5.3 Estudio de impacto ambiental
5.3.1 Impacto social, cultural, econdmico o en otros aspectos pertinentes.

Mediante los diferentes tratamientos brindados se busca en Sentire el bienestar fisico y
emocional de los clientes. Los estilos de vida del publico objetivo seleccionado son los
sofisticados y los modernos, los cuales son personas que cuidan mucho su aspecto personal y

también estan en constante busqueda de aceptacion del circulo social en que ellos se manejan.

Segun la revista espafiola Revista Cientifica de la Sociedad Espafiola de Medicina (2014) la
apariencia fisica, la imagen corporal y la autoestima son conceptos importantes que estan
intimamente vinculados con la calidad de vida y, en consecuencia, al bienestar general que

cada persona tiene en relacion consigo mismo y con su entorno.

Dentro de los motivos por el cual nace Sentire es porque se busca poder tener un
servicio al cliente personalizado y donde éste pueda sentir la confianza de obtener resultados
reales en el proceso. Asi mismo, busca ayudar al cliente a mejorar su aspecto fisico, a reforzar
sus competencias, a mejorar su marca personal, y su empoderamiento. Basicamente, busca que

las personas se sientan bien consigo mismas.

En el centro se trataran diferentes casos, algunos de ellos seran temas ligados a salud
médica y otros a medicina estética que buscan ayudar al paciente a su éxito personal. Ademas,
buscara la cercania del servicio ya que el ambiente es pequefio y hogarefio donde se puedan

sentir con la confianza para poder dejar su salud fisica y mental en manos de especialistas.

Asimismo, en las ferias de la municipalidad donde participen los médicos encargados
se puedan tratar temas como el cuidado de la piel y la sobrexposicion al sol. Temas

informativos para pablico en general.
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5.4 Analisis de los riesgos técnicos del proyecto

La siguiente tabla presenta los riesgos 0 amenazas técnicas que se pueden presentar a lo largo

del proyecto y qué estrategia deberia aplicarse para mitigarlos.

Tabla 5.15
Riesgos técnicos del proyecto

Riesgos 0 amenazas Causa

Efecto Estrategia

-Productos vencidos.

-Productos no entregados
a tiempo.

Problemas con los

-Realizar el control de
inventarios por el
método FIFO indicado.

-Generacion de gasto
por mala
administracion de
inventario.

-Se tendra una correcta
evaluacién de
proveedores que

-Pérdida del servicio,
debido a que, no se

Instmgs tienen los insumos
: cumplan con las fechas
requeridos, el establecidas de entrega
-Stock Terminado. proveedor no entrego de productos y se
a tiempo o no se manejara un Kardex que
notificé reposicion de  jngicara el movimiento
stock. de los productos y poder
saber su tiempo de
reposicion.
-Se puede dafiar al
paciente al no usar -Todo el personal serd
correctamente la capacitado antes del uso
-No hubo capacitacién al maquina. de las maquinas y bajo
Mal uso de la s supervisién del médico
maquinaria persanal dgl Manejo de -El | pued encargado.
las mé&quinas. personal puede g

hacerse dafio. o
-Maquinaria tendra

mantenimiento.

-Los procedimientos no
siguen una guia'y no
estan establecidos en

ninguna parte.
Procedimientos mal
establecidos

-No se informo al
personal de los
procedimientos

-Todos los
procedimientos estaran
establecidos en una guia
la cual tendré que ser
leida por cada personal
encargado.

-Se puede lesionar al
paciente.

-Mal prestigio para la

empresa. .
P -Mantener actualizadas

las guias de

-Pueden generar una -
procedimientos.

demanda a la
empresa.

(continua)
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(continuacion)

Mal servicio de agenda
de citas

-Cruce de horarios.

-Olvido en la agenda de
citas.

-Incomodidad en el
cliente.

-Incomodidad de los

médicos en atencion.

-Pérdida de clientes
por mal servicio.

-Agenda recordatoria de
citas para la empresa.

-Notificacion de citas al
cliente dos veces previo
a la asistencia al centro

-Se verificara el final del
dia todas las citas
agendadas con el fin de
evitar cruce de horario.

Tiempo de respuesta en
consultas excesivo

-Mensajes no
respondidos.

-Llamadas no
contestadas.

-Pérdida de cliente

-Incomodidad del
cliente.

- Pérdida de ventas

-Se tendra un tiempo de
respuesta maximo en
redes que no pase del

mismo dia.

-Las llamadas en caso de
ser perdidas seran
devueltas de manera
inmediata.

Robo o Incendio en el
centro

-Descuido de vigilancia
-Centro se quedo abierto

-Se logro vulnerar la
seguridad.

-Pérdida de equipos
-Pérdida de material

-Gastos adicionales
de recuperacion.

-Se contrat6 una alarma
de Prosegur un Kit de
seguridad con cdmara y
Sensores.

-Mediante Prosegur se

contraté un sistema de

deteccion y alarma de
incendios.

-Centro contara con
extintor.

-El edificio cuenta con
vigilancia en la entrada

Superar la capacidad de
Aforo

-Exceso de citas
agendadas

-Mala coordinacion de
citas.

-Multa en caso de
inspeccion.

-Clientes incomodos
por la cantidad de
personas y por la no
atencion de algunos.

- Médicos no se
podrian abastecer con
la atencion.

-Se tendra una ordenada
agenda de citas

-Todas las atenciones
seran segun cita y segln
disponibilidad de
atencion del personal.

Fuente: Elaboracion propia
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El personal va a manejar maquinas por lo que podria estar expuesto a algun accidente
de trabajo y, para minimizar esos riesgos a todos los trabajadores directos de la empresa se les

pagara su SCTR (Seguro complementario de trabajo de riesgo).

5.5 Conclusiones sobre la viabilidad técnica y ambiental

- Los principales riesgos técnicos estan identificados en el adecuado uso de insumos y
maquinaria para los clientes, ya que, forman parte de los implementos necesarios para
brindar el servicio. Es importante que ambos tengan aprobaciones de DIGEMID para
evitar ir en contra de la salud publica de las personas.

- Uno de los mayores riesgos de ofrecer servicios estéticos, es que los tratamientos tienen
que ser realizados por personal especializado. El uso y/o aplicacion de productos podria
traer graves consecuencias si lo realizan personas sin conocimiento en el sector. Es por

ello que un personal capacitado es la base para este negocio.

- Es importante que la empresa cuente son un sistema de seguridad de cAmaras, ya que,
cuenta con activos que son unos de los principales instrumentos para el desarrollo del

servicio, un robo generaria grandes pérdidas para el negocio.
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CAPITULO VI: LOCALIZACION

6.1 Localizacion de la oficina

La oficina contard con 90 metros cuadrados, serd alfombrada, con dos cabinas grandes,
vigilancia 24 horas, dos bafios, estacionamiento, un area para recepcion, sala de espera y una

pequefia area acondicionada para comedor.

La oficina estara ubicada en la Av. La Molina 3443 en el distrito de La Molina, la
ubicacion fue elegida porque esté cerca del antiguo local y los clientes ya conocen como llegar,
ademas es de facil acceso ya que se puede llegar en auto, bus, corredor rojo de Javier Prado o
cualquier linea con direccion a Cieneguilla. Otra ventaja es que a media cuadra se encuentra
un pequefio centro comercial donde incluso los colaboradores podrian asistir a la hora del

almuerzo.

Figura 6.1
Foto de la oficina

Nota: Imagen referencial

Fuente: Facebook Incomac (2020)

El alquiler de la oficina asciende a S/ 2,000 mensuales y se ha realizado el contrato por

los cinco afios de evaluacion del proyecto.
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CAPITULO VII: RECURSOS HUMANOS

7.1 Areas requeridas para el desarrollo del negocio
Para el funcionamiento del negocio se estableceran las siguientes areas:

- Areade Administracion: Area encargada de la administracion del negocio, y tendré
las siguientes funciones: Coordinacién con el contador, negociacion con los
proveedores y de la publicidad en las redes sociales con el apoyo de la empresa

contratada.

- Area de Reclutamiento: Estara a cargo de uno de los socios y médico con
especializacion en medicina estética, quien realizara el reclutamiento del personal

técnico y dermatoldgico.

- Avreade Servicios y Comercial: Estara a cargo de los médicos quienes van a ofrecer
los servicios de los tratamientos segin evaluaciéon de cada cliente y el area de

recepcion que brindara informacidn sobre tratamientos.

7.2 Balance de personal

Tabla 7.1

Balance de personal

Personal Salario Bruto Mensual Cantidad Gasto Mensual

Gerer)te General y Médico S/6,000 1 S/ 6,000
-Socio 1

Médico Dermatélogo S/ 4,000 1 S/ 4,000
Técnico S/ 1,000 2 S/ 2,000
Recepcién S/ 930 1 S/ 930
Administrador S/ 2,500 1 S/ 2,500
Personal de Limpieza S/ 500 1 S/ 500
Total S/ 14,930 S/ 15,930

Fuente: Elaboracion propia
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7.3 Requerimiento y especificaciones de personal de gestion

El personal que se requerira para el desarrollo de las funciones estara conformado por un
Gerente General el mismo que seréd el Médico y socio de la empresa, un Médico Dermat6logo,
dos Técnicos, una Recepcionista, un Administrador, una Persona de Limpieza.

Funciones

- Gerente General y Médico: Sus funciones seran principalmente brindar atencion
adecuada a los clientes, establecer los procedimientos para los tratamientos y ofrecer los
servicios segun evaluacion de cada paciente.

- Meédico Dermatdlogo: Sus funciones seran principalmente brindar atencion adecuada a
los clientes, al igual que el médico establecer los procedimientos para los tratamientos y
ofrecer los servicios de su especialidad segun evaluacion de cada paciente.
Adicionalmente capacitara a los técnicos en temas informativos sobre los procedimientos
y les dara las debidas indicaciones.

- Técnico: Personal de apoyo del médico con estudios en tratamientos faciales,
tratamientos corporales, fisioterapia. Su funcion seré brindar los servicios indicados por
los médicos a cargo.

- Recepcionista: Persona encargada de caja chica, recepcion de pagos, emision de boletas
y facturas, agenda de citas, ordenar historias, de realizar compras pequefias, recepcion de
mensajes por las todas vias de comunicacion y apoyo al administrador segun lo requiera.

- Administrador: Es la persona encargada de los temas logisticos, coordinacion con el
estudio contable y junto con la agencia encargada, realizara la revision del contenido de
las redes sociales y la pagina web.

- Personal de limpieza: Personal contratado a tiempo parcial, sus funciones principales
seran aseo de las cabinas del bafio y de la oficina en general. Adicionalmente, del
adecuado recojo de los desechos como jeringas que se colocaran en recipientes

especiales.
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Requerimiento para cada posicion

Gerente General y Médico: Egresado de Medicina Humana con especializaciones
en Medicina Estética y con experiencia minima de tres afios en el rubro, con CMP
(Cédigo de Colegio Médico) vigente.

Médico dermatdlogo: Egresado de medicina humana con especializaciones en
medicina estética y con experiencia minima de tres afos en el rubro, con CMP
(Cédigo de Colegio Médico) y RNE (Registro Nacional de Especialidad) vigente.
Técnico: Educacion en cosmeatria, cosmetologia, fisioterapia con experiencia
minima de un afio en tratamientos faciales, tratamientos corporales y depilacion
laser.

Recepcionista: Técnica o egresada de las carreras de secretariado o afines, manejo
de Excel bésico, experiencia de un afio en atencion al cliente.

Administrador: Egresado de la carrera de administracion, economia o afines,
minimo tres afios de experiencia en administrar un pequefio negocio, con manejo
de office avanzado, liderazgo, trabajo en equipo y servicio al cliente.

Personal de limpieza: Secundaria completa o incompleta, con o sin experiencia y

dentro de sus competencias contar con proactividad.

7.4 Estructura organizacional

Figura 7.1

Estructura organizacional

Gerente General
y Médico
Cirujano
|
| |
Medico
Dermatdlogo

Administrador

Recepcidn Técnico 1 Técnico 2

Personal de
Limpieza

Fuente: Elaboracion propia
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Sentire estara conformado por siete colaboradores: EI Médico y Gerente General también es
socio de la empresa y ello representa una ventaja en el negocio ya que tendra contacto directo
con los clientes y podra entender més a fondo las necesidades del mercado y cumplir con las
expectativas de los clientes. El administrador, sera la persona que se encargue de temas internos
y externos de la empresa y finalmente los dos técnicos que estaran guiados por el personal

médico.

El &rea de contabilidad se decididé que sea externo por un tema de ahorro en costo
operativo y enfocarnos en el core business del negocio, por ello se brindard con un estudio
contable externo que tendra contacto directo con el administrador y que esté le facilitara toda

la informacién necesaria.

Relacion Vertical y Horizontal

Se establecera una relacion horizontal entre el administrador y médico dermat6logo ambos
reportaran en una relacion vertical al socio del negocio y médico de la empresa, ellos reportaran
directamente los acontecimientos de la empresa para la toma de decisiones. El personal técnico
tendra un nivel horizontal por ser pares y reportaran directamente al médico encargado. Cabe
indicar que la comunicacion se dara de manera horizontal en todos los cargos con el fin de que
la informacion de lo que suceda en la empresa y las ideas de mejora vengan de parte de todo el
equipo.
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7.5 Riesgos organizacionales

Tabla 7.2

Riesgos organizacionales

Riesgos Causa Efecto Accion
o -Seleccion de personal
-Mala capacitacion de ~ . .
- Dafio en lo pacientes. capacitado

Incidentes con los
pacientes

los empleados.
-Personal no

-Proceso judicial a la

-Supervisién del

empresa personal médico en los
preparado. ;
tratamientos.
-Mal servicio -Brindar servicio
N L -Uso de insumos de Ny . ersonalizado.
Dafiar el prestigio de la . -Desercion de clientes. P
mala calidad N -Proveedores con
empresa - -Disminucion en ventas e
- Los pacientes productos certificados
insatisfechos por DIGEMID
-Personal especializado
-Reclutamiento no -Dafio en los pacientes ~ —Capacitaciones antes
Personal no adecuado. — Mal servicio. de utilizar las maquinas
especializado -Capacitacion no -Brindar informacion -Procedimientos
recibida errada. estandarizados.

-Tratamientos guiados
por médicos.

Fuente: Elaboracion propia
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8.1

CAPITULO VIII: PLAN ESTRATEGICO

Estrategia del proyecto (perfil competitivo)

8.1.1 Andlisis FODA

Fortalezas

F1: Existencia de gran cantidad de proveedores de insumos corporales y faciales,
por lo que se puede tener mayor poder de negociacion.

F2: Se cuenta con personal especializado en el rubro de medicina estética y uno de
los socios, el cual es el médico general, ha trabajado con anterioridad en una de las
principales competencias de la empresa como la Clinica de la Piel.

F3: El servicio brindado es personalizado, es decir, que se adecua a cada uno de los
clientes seguin las necesidades y los resultados que desee obtener. Ademas, con el
fin de utilizar tecnologia de punta, para el relanzamiento se ha considerado la
renovacion total de maquinas.

F4: Se tiene clientes que ya han tomado los servicios y que sin duda alguna

volverian a tratarse en el centro por la buena experiencia que refieren.

Oportunidades

O1: Segun la pagina web Peru-Retail (2016), el consumidor peruano del nivel
socioeconémico A, By C +, asignan un presupuesto mensual que va entre el 10%
al 15% de su sueldo para invertir en la compra de servicios y productos en centros
de belleza.

02: El Peru cada vez tiene mayor participacion en el rubro de medicina estética.
Segun la pagina web ElI Comercio (2015) en el Perd se realizd6 un evento
internacional de medicina estética que reunia expertos nacionales e internacionales
sobre la aplicacion del laser quirdrgico.

03: Segun la pagina web de La Republica (2019), Los tratamientos no invasivos
son aquellos que no utilizan agujas ni bisturi y se han vuelto muy populares, ya
gue, estos no implican descansos post operatorios y tienen efectos casi inmediatos

que les permiten a las personas continuar con sus actividades laborales.
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- 04: Segun pagina web Per( Retail (2016) Los clientes hoy en dia son muy
exigentes y estan bien informados, a pesar de que las peluquerias ya empiezan a

brindar estos servicios los clientes son muy selectivos.
Debilidades

- D1: Clientes antiguos de la empresa ya se han podido fidelizar con otros negocios.

- D2: Actualmente tiene poca presencia en redes sociales, por lo que es una empresa
poco conocida en el mercado.

- Da3: Al ser una microempresa cuenta con cuatro colaboradores que pueden realizar
directamente el servicio y eso limita la capacidad de atencion de la empresa.

- D4: El manejar precios altos al comienzo puede jugarle en contra a la empresa, ya
que, al ser nueva tiene que ganar el prestigio necesario para que los clientes puedan
pagar el precio establecido por la empresa y no sentir que estan pagando un precio

elevado en comparacion de la competencia.
Amenazas

- Al: Una de sus principales competencias es la Clinica de la Piel que lleva casi 50
afios en el mercado y ha podido ganar prestigio y fidelizar a sus clientes.

- A2: Segln pagina web el comercio (2019) existen mitos sobre algunos tratamientos
como el Bétox, ya que, muchas personas todavia mantienen la creencia de que este
producto estira la piel e hincha la cara.

- A3: Segun la pagina web del CMP (Colegio Médico del Per(,2018) el Dr. Ricardo
Delgado, Past Decano de la Sociedad Peruana de Cirugia Plastica, indica que no
existe un control adecuado por parte de las instituciones encargadas de velar por la
seguridad de los pacientes. Y existe un ejercicio ilegal de la medicina estética.

- A4: Segun la pagina web EI Mundo (2017). El aumento de tratamientos estéticos
va unido a la demanda de procedimientos que sean cada vez menos invasivos y
mas especializados. Esto va de la mano con tecnologia de punta que varia

constantemente con el objetivo de innovar en procedimientos.

De acuerdo con las variables presentadas se realizara un analisis FODA cruzado para

determinar las estrategias.
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Estrategias FO

- F1, O1: Aprovechar el hecho de que hoy en dia el consumidor peruano asigna un
porcentaje de sus ingresos al tema estético. Esta conducta seria favorable para
Sentire ya que al brindar un servicio de calidad acompafiado de buenos resultados
se ganard prestigio en el mercado.

- F2, 02: Los eventos de medicina estética de grande envergadura y de manera
internacional seran aprovechados por la empresa para poder mantener a su personal
informado, capacitado y actualizado.

- F3,03: Aprovechar que los tratamientos no invasivos se han vuelto muy populares,
para poder seguir innovando en tratamientos personalizados que cumplan con los
requisitos del cliente.

- F4, O4: Si bien es cierto hoy en dia las peluquerias también brindan servicios

especializados como Bo6tox, los clientes prefieren ser atendidos por profesionales.

Estrategias FA

- F2, Al: Uno de los integrantes del equipo de Sentire ha trabajo con anterioridad en
la Clinica de la Piel y tiene conocimientos de los procedimientos y el manejo de
los tratamientos en la Clinica, haciendo frente a esta amenaza con el conocimiento
sobre la competencia.

- F2, A2: Se contara con personal especializado que se encargara de explicar los
tratamientos adecuadamente con el fin de informar al paciente, despejar dudas y
eliminar algunos mitos.

- F3, A4: La medicina estética avanza de manera muy rapida en la tecnologia e
innovacion de procedimientos. Por ello, Sentiré contara con tecnologia de punta
que le permita hacer frente a las necesidades actuales del cliente siendo consciente

que el no innovar es un punto clave y decisivo para la continuidad del negocio.
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Estrategias DO

- D2, O1: Se contara con una agencia que mantendré actualizada las redes sociales
con el fin de ganar posicionamiento en el mercado.

- D4, O4: Se estableceran precios competitivos con el fin de conseguir mayor
prestigio en el mercado y se buscarad obtener resultados en los tratamientos por
medio de clientes satisfechos.

Estrategias DA
- D2, Al: Se buscara tener mayor presencia en redes sociales, asistiendo a ferias, con

el fin de incrementar su participacion de mercado.
8.1.2 Politica de precios

El enfoque utilizado seré la fijacion minima de precios basada en el costo méas margen y como
méaximo se establecera la fijacion de precios basados en la competencia. El precio minimo de
consulta médica se establecera en S/ 90, tomando como referencia también el precio
establecido Segin MINSA (31 de marzo 2020) como el costo hora de un médico cirujano. Los
precios de los servicios se pueden visualizar en los anexos 3y 4. En la tabla 5.3 se puede ver
el detalle del costo de materiales para un tratamiento facial unitario el cual indica un
aproximado de 40 soles, en este caso para cubrir nuestros costos minimo de materiales de un
tratamiento facial basico el precio de venta se establecid en 90 soles (ver anexo 3) teniendo un

margen de ganancia de 125%.

8.1.3 Negociacion con proveedores

Para los servicios que brindara Sentiré es fundamental la eleccion de sus proveedores no
solamente por el precio, la entrega oportuna, la reputacion y las facilidades de pago; sino
también, por la calidad de los productos y los malos resultados que pueda generar en cada
tratamiento.

Uno de los principales requisitos que Sentire tendra para con los proveedores es que sus
productos estén acreditados en DIGEMID. Finalmente, se estableceran alianzas estratégicas
con los proveedores obteniendo beneficios como: Demostraciones de sus productos,
capacitacion al personal en el adecuado uso del producto e incluso en un futuro se podria

trabajar con ellos a consignacion permitiendo al proveedor vender sus productos en el centro.
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Se puede concluir que el poder de negociacién de los proveedores con respecto a Sentire
es bajo para los insumos utilizados en los tratamientos faciales y corporales, ya que, en el
mercado existen una gran cantidad de proveedores a diferentes precios.

Para el tema de los tratamientos médicos como Botox o Rellenos el poder de negocion
es alto por parte de los proveedores hacia Sentire. Segun RPP Noticias (2017) hay varias marcas
de toxina botulinica, pero entre las mas usadas se encuentran Botox (Estados Unidos) y Dysport

(Reino Unido). Por ello, en Sentire se trabajara con estas marcas.

8.1.4 Negociacion con clientes

Nuestros clientes serdn personas de nivel socioecondmico A y B que estan en constante
busqueda de su cuidado personal y donde lo més importante es la salud de su piel. El poder de
negociacion del cliente es alto porque al ser una empresa nueva tiene que ganarse la confianza
y el prestigio del mercado para que los clientes puedan pagar el precio exigido por los servicios

de acuerdo al valor percibido.

8.1.5 Promociény publicidad

Se buscara contar con promociones para fechas especiales, sorteos en redes sociales, hacer
campafas de prevencion, actividades en tiempo real sobre algun tema en especifico,
descuentos por fechas como cumpleafios para los pacientes.

Los tipos de promocion que se manejaran son los siguientes:

- Promocion con los proveedores: Se negociara descuento por compras al por mayor
que luego podrian utilizarse en algin sorteo o en algin programa para premiar la
fidelizacion del cliente. También se negociara descuentos puntuales y exclusivos
con sus marcas en determinados meses.

- Promocion con los clientes: Se les ofrecera descuento o beneficios por la compra
de determinados servicios por pagos al contado.

- Durante el afio las promociones ya sea con proveedores y clientes nos serviran para

mantener el nivel de ventas en meses bajos como son los meses de verano que las
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personas estan mayor tiempo en la playa y evitan tratamientos que puedan tener

efectos negativos con el sol.
8.1.6 Canales de distribucién

Nuestro principal canal o medio sera la sede principal, ubicada en Av. La Molina 3443 en el
distrito de La Molina, las ventas las podran realizar en efectivo, transferencia instantanea y

tarjeta de crédito o debito.

8.1.7 Andlisis comparativo de la estrategia adoptada para el proyecto frente a las

estrategias de los competidores

Nuestra principal diferencia se va a basar en el servicio personalizado, es decir, que se va a
brindar el tratamiento segln el diagnostico del cliente y se le va a dar seguimiento a los
resultados de forma constante. Ademas, cabe indicar que durante el servicio se tendrd mayor
cercania con cada uno de los clientes de manera que se sientan importantes para el Centro. La
ventaja competitiva de Sentire sera optar por una estrategia de enfoque con diferenciacion que

nos permita hacer frente a la competencia.

8.2 Indicadores organizacionales

Tabla 8.1
Indicadores organizacionales

Nombre Objetivo Férmula Periodo
Cantidad de seguidores y
Impacto redes sociales Medir la cantld_ad de seguidores y Ilkes_actual - Car_mdad de Mensual
likes. seguidores y likes del
mes pasado.
Impacto redes sociales y Medir la cantidad de personas P_e rsonas que a_gendaron
. . citas / Cantidad de Semanal
agenda de citas captadas por redes sociales. .
seguidores consultas.
Cumplimiento de Poder medir si el servicio cumplid Ca_ntldad de _personas
. . s - satisfechas/ Total de Mensual
expectativas del cliente las expectativas de los clientes.
encuestados
Perder clientes por no dar
Capacidad de respuesta respuestas, no tener pérdida de Tiempo de respuesta total Diario
de consultas (tiempo) citas por diferentes canales de [Total consultas
comunicacion
(continua)
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(continuacién)

Captacion de

i . Cantidad de clientes Mensual
clientes nuevos Tener clientes nuevos que atender .
nuevos /Total clientes

Cantidad de quejas /
Cantidad de clientes que Mensual
asistieron.

Quejas presentadas Disminuir quejas y mejor los
servicios

Tipos de tratamientos
realizados Tener conocimiento de cuales son
los tratamientos con mayor
demanda

Cantidad de tratamientos

corporales, faciales,

médicos o depilacion IPL Mensual
realizados / Cantidad

total de tratamientos.

Fuente: Elaboracion propia

El impacto en redes se medira por el nimero de personas que ingresas las redes sociales
a revisar nuestras promociones o informacion de los tratamientos. A través de redes sociales
como Facebook podemos tener conocimiento del alcance de las publicaciones, interacciones,
los nuevos me gusta, el registro de visitas. Toda esa informacién nos permitira conocer a
cuantas personas estamos llegando y si esta haciendo efecto la inversion realizada por medio

de la cantidad de ventas cerradas.

El cumplimiento de expectativas del cliente es muy importante porque seréd la mayor
diferenciacion con la competencia sobre el servicio brindado, por ello al término de cada
consulta se les realizara una pequefia encuesta para poder recopilar sus sugerenciasy mejoras

planteadas. La meta es una satisfaccion del 100% desde un inicio.

La capacidad de respuesta de las consultas; es decir, la medicion del tiempo que se
demora en contestar los mensajes por medio de redes sociales como Instagram, WhatsApp,
Facebook y Correo, es un indicador importante ya que al atender las consultas de manera rapida

se genera confianza en el cliente.

La captacion de clientes nuevos es importante porque va a permitir generar mayores
ingresos a través de clientes nuevos que pueden venir por diferentes motivos, ya sea, porque
vinieron por primera vez a una consulta dermatologica, por cercania, por recomendacion o
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porque visualizaron las redes sociales. Este indicador medira de manera mensual cuales son los

clientes nuevos en el mes.

Las quejas se podran presentar por redes sociales o por el libro de reclamaciones y se
buscara atenderlas de manera rapida para hacer sentir a los clientes que se estan teniendo en

cuenta sus reclamos y que se trabajara en mejorar el servicio o resolver el problema.

Finalmente, el titimo indicador respecto a los tipos de tratamientos realizados es
importante respecto al conocimiento de los tratamientos que se realizan de manera mas
frecuente, porque permitird tener mayor conocimiento del stock de insumos y poder cubrir la

demanda de cada uno de los tratamientos.

8.3 Analisis de los riesgos comerciales del proyecto
Riesgos macroecondémicos:

- Tipo de cambio: Hay productos como toxina botulinica (B6tox) que se compran en
moneda extranjera, estos productos pueden verse afectados por el tipo de cambio y
eso puede modificar los precios al publico. Para minimizar estos riesgos hay
precios que se van a manejar Unicamente en doélares.

- Economia mundial: Segun informa la pagina web Gestion (2020). EI Banco Central
de Reserva del Per (BCRP, 2020) indicé que la economia peruana caeria este afio
2020 en 12.5% pero repuntaria en 11.5% el 2021. El negocio tiene un riesgo
permanente de cdmo se va desarrollando la economia en el pais y a nivel mundial.

Sin embargo, para el 2021 los pronosticos son optimistas.
Riesgos ambientales:

- Estacién del afio: Existen tratamientos que se realizan mayormente en determinada
época del afo, por ejemplo, tratamientos de peeling o depilacion se recomiendan
realizarse en meses de invierno, ya que, no se puede tener mucha exposicion al sol,
lo que puede generar una disminucidn en nuestras ventas en cierta estacién del afio.

- Incendio: Al tener maquinas en el consultorio podria surgir un corto circuito que
genere un incendio en el local, para ello, se tiene sensores que nos previene de este

hecho y sefialéticas de seguridad.
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Riesgos operacionales:

- Competencia encubierta: Podemos recibir clientes de la competencia para
averiguar cudles son los servicios y los precios.

- Alza de precios de los insumos: Es posible que los precios del Bétox o Relleno
sufran variaciones y como son proveedores con poder negociacién alto eso afecta
nuestros precios al cliente.

- Problemas de Luz y Agua: Puede ser que se tenga un corte intempestivo de la luz
y el agua y eso afecte las operaciones por qué no se podra utilizar la maquinaria.

- Negociacion con proveedores: Se buscard proveedores de confianza, y pagos
contra entrega o posterior a la entrega para evitar estafas de pagos y/o no recibir la
mercaderia.

- Ingreso por ventas: Todos los pagos de los clientes se deben hacer de manera
parcial o total antes de realizarse el servicio no se aceptara pagos dias posteriores

para evitar el riesgo del no pago por parte del cliente.

Riesgos financieros:

- Acceso al credito: Al ser una empresa nueva podria tener problemas para acceder
rapido al crédito. Sin embargo, cuenta con activos que pueden avalar el préstamo

que se hayan comprado con el capital aportado por los socios.
- Riesgo de liquidez: La empresa al no cumplir con las ventas establecidas y

proyectadas, podria tener problemas para hacer frente el pago a sus obligaciones
financieras, pago de planillas, proveedores.
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CAPITULO IX: PROYECCIONES FINANCIERAS

9.1 Supuestos para la formulacion de los presupuestos y proyecciones
9.1.1 Plazo de ejecucidn, horizonte temporal de analisis, vida Gtil y moneda a emplear

- Plazo de ejecucion del proyecto: 5 afios
- Horizonte temporal: Se toma como mes de inicio de operaciones enero de 2022 y
finaliza en diciembre del afio 2026.

- Moneda: Las proyecciones se han calculado con la moneda sol.
9.1.2 Preciosy estimacién cantidad de clientes

Los precios de los diferentes tratamientos se podran visualizar en el anexo 3 y 4. Para la
evaluacion se ha considerado el precio promedio de S/ 400 por tratamiento, el cual fue
determinado por las encuestas a las 396 personas que indicaron el precio que estarian
dispuestos a pagar (Segun figura 4.15).

El célculo de la demanda para cada escenario se puede encontrar en el punto 3.5.2 donde
también se expresa una tasa de crecimiento del 3.6 % de acuerdo al PBI estimado por el Banco
Central de Reserva del Pert (BCRP, 2020).

Para la estimacion de la cantidad de clientes se ha considerado a evaluar el escenario pesimista
y considerando la capacidad del local y la capacidad de atencién teniendo en cuenta los

siguientes puntos:

- Secalculd la demanda potencial correspondiente a 466,967.11 personadas, que fue
calculada en el punto 3.2 de la pagina 27, y se le aplica el 47,2% que segun
encuestas (ver figura 3.7, pagina 32) indicd que definitivamente si asistiria al
centro. Luego se extrae el 75% segiin POPE (1981) para quedarnos con la parte de
la demanda que efectivamente asistiria, y se obtiene como resultado una demanda

insatisfecha de 166,357 personas.

- Se esté considerando el 10% (Ver Anexo 5) de 166,357, calculo que se detalla en

el punto 3.5 (Pagina 55) que corresponde a 16,635 personas, que son aquellas que
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no han asistido nunca a un centro dermatoldgico pero que asistirian a uno como
Sentire, pues indicaron definitivamente si en su respuesta.

- Luego se calculé que se atendera 26 dias al mes de lunes a sabado, seis horas
efectivas de atencién al cliente, cuatro personas en atencion (dos técnicos, dos
médicos), eso quiere decir que se podria atender a 24 personas por dia y 624
personas al mes, y finalmente hallamos en valor anual totalizado en 7,488 personas
como Maximo.

- Sobre este resultado se ha asumido que solamente el 25% va a asistir efectivamente
considerando que el 2020 ha sido un afio de crisis y el 2021 estd con miras a un
crecimiento econdémico por fases, lo que arroja un resultado de 1,872 personas, que

serian la demanda del afio uno.

En la figura 3.7 con respecto a los resultados de la encuesta, el 47.2% de 466,967.11
personas (demanda potencial que fue calculada en el punto 3.1) indicd que definitivamente si
asistiria al centro.

Cabe resaltar que para este proyecto los tratamientos con mayor demanda serian lo
faciales indicado en la tabla 3.7 pagina 57; ya que, segun encuesta el 44 % de las personas
indico su preferencia en este rubro. El incremento de los clientes serd como consecuencia de
que Sentire vaya ganando mayor participacion del mercado y; ya sea por calidad, precio o
prestigio, se podria llegar a incrementar estas cifras. Con la cantidad estimada de 1,872
personas se ha enfocado hacia un escenario pesimista con el que se pretende llegar a atender a

156 personas al mes.

En conclusién, se estiman los ingresos en funcidn del 25% de la capacidad méaxima del
negocio considerando el escenario pesimista, Es decir, se obtendrian ingresos de S/ 634,576
que es el calculo del precio establecido en S/ 400 soles sin IGV multiplicado por 1,872 para el

primer afio y para los siguientes afios un crecimiento constante del 3.6%.
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Tabla 9.1

Nivel de ingresos

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Escenario S/ 634,576 S/ 657,421 S/ 681,088 S/ 705,607 S/ 731,009
Pesimista
Escenario S/1,269,152 S/ 1,314,842 S/1,362,176 S/1,411,214 S/ 1,462,018
Conservador
Escenario S/1,924,067 S/ 1,993,334 S/ 2,065,094 S/ 2,139,437 S/ 2,216,457
Optimista

Fuente: Elaboracion propia

Como se ap

como conse

recia en el cuadro anterior, el nivel de ingresos se estima en un incremento anual,

cuencia de que la empresa estaria ganando mayor participacion en el mercado.

Para la elaboracion del presente trabajo se ha realizado la evaluacion en el escenario pesimista

considerando las condiciones politicas y econdmicas del pais. Este escenario se mantendra en

a lo largo de todo el trabajo.

Politicas de ventas y cobranzas

Ventas

Las ventas seran realizadas directamente en el local de Sentire.

Contaremos con sistema lzipay el cual permite pagar con cualquier tarjeta de
crédito o débito dandole facilidades de pago al cliente.

Los tipos de moneda a utilizar serén soles y ddlares.

Se estableceran precios para cada tratamiento (Ver Anexo 3y 4), con un minimo
de pago de consulta de 90 soles.

La empresa se compromete a cumplir con el cliente para brindarle el servicio
ofrecido segln el protocolo establecido para cada uno de los tratamientos o
servicios.

La venta sera reconocida de manera inmediata por medio de efectivo, tarjeta o
transferencia.

Todas las ventas van a estar sujetas a un comprobante de pago, ya sea, factura o

boleta.
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Cobranzas

- Para las cuentas por cobrar se esta considerando lo que al cierre de mes quede en
una cuenta de deposito en trénsito por las ventas de los ultimos dos dias, que es el
tiempo que Visa, MasterCard o lzipay transfiere el dinero.

- Las cuentas por pagar si se daria, ya que, buscamos proveedores que nos puedan
dar facilidades de pago hasta 30 dias.

- Los cobros y pagos se realizaran mediante la cuenta corriente de la empresa que
fue creada junto con la sociedad.

9.1.3 Costos de venta

Se detallan a continuacion los costos de las ventas del escenario a analizar, el cual es el

escenario pesimista.
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Escenario pesimista

Tabla 9.2

Costos de Venta

Materias Primas y

Materiales Cant Costo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Acido Hialuronico 1 S/. 559.32 S/. 10,470.51 S/. 10,847.45 S/. 11,237.95 S/. 11,642.52 S/. 12,061.65
ADN 1 S/. 84.92 S/. 1,589.61 S/. 1,646.84 S/. 1,706.13 S/. 1,767.55 S/. 1,831.18
Agujas 1 S/l 059 S/. 55525 SI.  575.24 S/.  595.95 Sl. 61741 S/, 639.63
Alcohol 1 Sl 071 SI.  666.31 SI.  690.29 Sl. 71514 S/.  740.89 SI.  767.56
Algodon 1 Sl. 085 S/. 1,126.37 S/. 1,166.92 S/. 1,208.93 S/. 1,252.45 S/. 1,297.54
Bata corporal felpa 1 S/ 0.38 S/. 164.20 S/. 170.11 S/. 176.23 S/. 182.58 S/ 189.15
Bata Médico 1 S/. 33.90 SI.  272.87 SI. 28269 SI. 29287 S/. 30341 S/, 314.33
Bata Técnico 1 S/. 25.42 SI.  204.65 Sl 212.02 SI.  219.65 SI. 22756 SI. 23575
BOTOX 1 S/. 644.07 S/. 12,056.95 S/. 12,491.00 S/. 12,940.68 S/. 13,406.54 S/. 13,889.18
Cateter 1 Sl 127 S/. 64251 SI.  665.64 SI.  689.60 SI. 71443 SI.  740.15
Crema Anticelulitica 1 S/, 1.98 S/. 85139 S/.  882.04 Sl 913.79 SI.  946.69 S/ 980.77
Crema drenante 1 Sl 1.69 SI.  729.76 SI.  756.03 SI.  783.25 S/.  811.45 S/.  840.66
Crema hidratante 1 Sl 237 S/. 1,021.67 S/. 1,058.45 S/. 1,096.55 S/. 1,136.03 S/. 1,176.92
Crema modelador 1 S, 311 S/. 1,337.90 S/. 1,386.06 S/. 1,435.96 S/. 1,487.66 S/. 1541.21

(continua)

118



(continuacién)

Materias Primas y Materiales Cant Costo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Af0 5
Crema nutritiva facial 1 S/. 1.68 S/ 1,382.11 S/, 1,431.86 S/, 1,483.41 S/, 1,536.81 S/, 1,592.14
Crema reafirmante 1 S/. 12.34 S/. 5,312.67 S/. 5,503.93 S/. 5,702.07 S/. 5,907.34 S/. 6,120.01
Desmaquillante /leche limpiadora 1 S/. 1.32 S/, 1,757.14 S/, 1,820.40 S/. 1,885.93 S/, 1,953.83 S/, 2,024.16
Espatula 1 S/. 0.03 S/. 44.74 S/. 46.35 S/. 48.02 S/. 49.75 S/. 51.54
Esponja Corporal 1 S/ 0.19 S/. 82.10 S/. 85.05 S/. 88.12 S/ 91.29 S/. 94.57
Esponjas cara 1 S/, 013 S/. 168.96 S/. 175.04 S/. 181.34 S/ 187.87 S/. 194.63
Exfoliante corporal 1 S/. 0.50 S/. 216.50 S/. 224.29 S/. 232.36 S/. 240.73 S/. 249.40
Forro camilla 1 S/. 0.0 S/. 190.37 S/. 197.23 S/. 204.33 S/. 211.68 S/. 219.30
Galo6n gel conductor 1 S/. 1.72 S/. 225.57 S/. 233.69 S/. 24211 S/. 250.82 S/. 259.85
Gazas 1 S/. 0.59 S/. 255.42 S/. 264.61 S/. 274.14 S/. 284.01 S/. 294.23
Gel descongestivo 1 Sl 094 S/. 775.59 S/. 803.51 S/. 832.44 S/. 862.41 S/. 893.46
Gel térmico 1 S/. 184 S/. 790.58 S/. 819.04 S/. 848.52 S/. 879.07 S/. 910.72
Guantes quirdrgicos 1 S/.  0.88 S/, 1,649.90 S/, 1,709.29 S/. 1,770.83 S/, 1,834.58 S/, 1,900.62
Inyecciones de mesoterapia 1 S/, 8.90 S/. 333.15 S/. 345.15 S/. 357.57 S/. 370.44 S/. 383.78
Locion facial 1 S/.  0.64 S/. 523.53 S/. 542.37 S/. 561.90 S/. 582.13 S/. 603.08
Mantas polares 1 S/ 0.02 S/. 22.53 S/. 23.34 S/. 24.18 S/. 25.05 S/. 25.95
Mantas térmicas 1 S/, 041 S/. 175.14 S/. 181.45 S/ 187.98 S/. 194.75 S/. 201.76
Mascarilla de fruta 1 S/, 381 S/. 3,141.15 Sl 3,254.23 S/. 3,371.39 Sl 3,492.76 S/. 3,618.50
Pantunflas 1 S/. 034 S/. 145.95 S/. 151.21 S/. 156.65 S/. 162.29 S/. 168.13
Papel camilla 1 S/, 081 S/, 1,522.98 S/, 1,577.81 S/, 1,634.61 S/, 1,693.46 SI. 1,754.42
Papel film 1 S/. 0.07 S/. 29.19 S/. 30.24 S/. 31.33 S/. 32.46 S/. 33.63
Papel toalla 1 S/l. 021 S/. 27.76 S/. 28.76 S/. 29.80 S/. 30.87 S/. 31.98

(Continua)
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(Continuacion)

Perfiladores de cejas 1 s/ 1.69 S/. 222.10 S/. 230.10 S/. 238.38 S/. 246.96 S/ 255.85
Pincel facial 1 s/ 0.02 S/. 29.83 S/. 30.90 S/. 32.01 S/. 33.16 S/. 34.36
Pincel general 1 s/ 0.01 S/. 6.98 S/. 7.23 S/. 7.49 S/. 7.76 S/. 8.04
Plasma 1 s/ 1.15 S/. 582.54 S/. 603.51 S/. 625.24 S/. 647.75 S/. 671.07
Razuradoras descartables T 1.69 S/. 222.10 S/. 230.10 S/. 238.38 Sl. 246.96 Sl. 255.85
Saca comedon 1 s/ 0.02 S/. 18.15 S/. 18.80 S/. 19.48 S/. 20.18 S/. 20.91
Toallas pequefias 1 S/ 0.12 S/. 157.69 S/. 163.37 S/. 169.25 S/. 175.34 S/. 181.66
Toallas Corporales 1 S/ 0.25 S/. 109.46 S/. 113.41 S/. 117.49 S/. 121.72 S/. 126.10
Venda corporales 1 s/ 1.48 S/. 638.54 S/. 661.53 S/. 685.34 S/. 710.02 S/. 735.58
Vinchas 1 s/ 0.07 S/. 90.11 S/. 93.35 S/. 96.71 S/. 100.20 S/. 103.80
Vitamina C 1 S/ 75.42 S/. 2,823.86 S/.  2,925.52 S/, 3,030.84 S/. 3,139.95 S/, 3,252.99
Waypall 1 s/ 0.06 S/. 25.54 S/. 26.46 S/. 27.41 S/. 28.40 S/. 29.42
Total S/. 55,389.89 S/. 57,383.92 S/. 59,449.75 S/. 61,589.94 S/. 63,807.17

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 9.3

Gastos de agua , electricidad y mantenimiento

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Gastos de Agua S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,200
Gastos de Electricidad S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,200 S/. 1,200
Mantenimiento S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000 S/. 1,000
(Equipo)
Total S/. 3,400 S/. 3,400 S/. 3,400 S/. 3,400 S/. 3,400
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 9.4
Mano de obra directa

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Mano de obra directa S/. 159,198.00  §/. 189,263.81 S/. 189,263.81  S/. 189,263.81 S/. 189,263.81

Total S/. 159,198.00 S/. 189,263.81 S/, 189,263.81 S/. 189,263.81 S/. 189,263.81

Fuente: Elaboracion propia

Como principal costo de ventas del proyecto se tiene los insumos para los diferentes
tratamientos y se contratara solo con proveedores que cuenten con experiencia en el mercado
y productos de calidad para brindar el mejor servicio. Adicionalmente, se buscara alianzas con

los proveedores para poder negociar el pago a treinta dias o0 mas.

Se tendra una cobranza inmediata y un pago a proveedores a treinta dias para favorecer

nuestro flujo de caja.

Al tener alianzas con los proveedores de insumos, se contara con facilidades de pago y

beneficios en los costos de los productos (Ver Anexo 6).

El personal que estara a cargo del servicio sera nuestra principal mano de obra directa
y estara compuesto por un médico especialista en medicina estética que percibira un sueldo de
S/ 6,739, médico dermatdlogo S/4,532 y dos técnicos cuyo sueldo estaria en S/ 1,120 soles con
todos sus beneficios. Cabe resaltar que los sueldos son netos y estan incluidos los sobrecostos
laborales, tales AFP y Essalud. Asimismo, también contaran con compensacion por tiempos de
servicios (CTS) y gratificaciones, y adicionalmente se pagard también SCTR; ya que, es una

actividad de riesgo al trabajar con maquinas.
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9.1.4 Aspectos tributarios y legales

Segun lo expuesto en el estudio legal, el impuesto a la renta que se aplica es del 29.5%
correspondiente al Régimen General y los precios cuentan con un IGV equivalente a 18%.
Como aspectos legales en cumplimiento con lo dispuesto por el Ministerio de Salud (MINSA)

todos los productos y maquinaria contaran con el registro en DIGEMID.

9.1.5 Presupuesto de gastos administrativos

Tabla 9.5

Gastos administrativos

Concepto 2021 2022 2023 2024 2025
Remuneraciones administrativas S/53,631.60 S/62,663.81 S/62,663.81 S/62,663.81 S/62,663.81
Utiles de oficina S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00
Insumos de aseo y limpieza S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00
Presupuestos para las areas S/ 900.00 S/ 900.00 S/ 900.00 S/ 900.00 S/ 900.00
Servicio de internet S/ 720.00 S/ 720.00 S/ 720.00 S/ 720.00 S/ 720.00
Servicio de telefonia S/ 720.00 S/ 720.00 S/ 720.00 S/ 720.00 S/ 720.00
Alquiler de Oficina S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00 S/ 24,000.00
Servicios contables S/ 8,400.00 S/ 8,400.00 S/ 8,400.00 S/ 8,400.00 S/ 8,400.00
Servicios de alarmas y camaras S/ 151525 S/ 151525 S/ 151525 S/ 151525 S/ 1,515.25
Total, gastos S/92,587.85 S/101,619.07 S/101,619.07 S/101,619.07 S/101,619.07

Fuente: Elaboracion propia

- El salario del personal administrativo estd compuesto por: Recepcionista con un
sueldo de S/ 1,025, Administrador S/ 2, 825 y Personal de Limpieza tiempo parcial
S/ 619. Para todos ellos se ha considerado los beneficios sociales tales como AFP,
Es Salud, CTS vy gratificaciones y para el caso del personal tiempo parcial los

beneficios mencionados a excepcion de la CTS.
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9.1.6 Presupuesto de gasto de ventas

Tabla 9.6

Gastos de venta

item Unidades Costo Unitario Costo Total
Flyers 1,000 S/ 0.14 S/ 140.00
Polos 10 S/ 10.00 S/ 100.00
Camisetas 4 S/ 25.00 S/ 100.00
Banner 1 S/ 500.00 S/ 500.00
Vinchas 100 S/ 4.00 S/ 400.00
Bordado Logo 40 S/ 4.00 S/ 160.00
Agencia de Marketing 1 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00
Total S/ 6,200.00

Fuente: Elaboracion propia

La publicidad consiste en darle énfasis a las redes sociales por lo que se ha decidido
contratar una agencia de marketing con presupuesto destinado de S/ 400 soles
mensuales.

El personal estara debidamente uniformizado con camisetas con el logo de la
empresa, al igual que algunos articulos como las mantas y las vinchas.

Se contara con un banner publicitario para colocar en la entrada del local.

Se contara con un sorteo como se explico en el plan de marketing por lo que se

prepararan-paquetes con vinchas y polos de la empresa.
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9.1.7 Inversiones
En el siguiente cuadro se detalla la inversion inicial en el periodo cero

Tabla 9.7

Inversién maquinaria

Balance Maquinaria Cantidad Precio Total vida Gtil  Depreciacion
Magquina IPL Depilacién 1 S/. 35,175.00 S/. 35,175.00 10.00 3,517.50
Ultrasonido 1 S/. 4,200.00 S/. 4,200.00 10.00 420.00
Equipo de Radiofrecuencia 1 S/, 7,500.00 S/. 7,500.00 10.00 750.00
Ultracavitador 1 S/. 4,500.00 S/. 4,500.00 10.00 450.00
Electroestimulador 1 S/. 950.00 S/ 950.00 10.00 95.00
Ultrafitt FCD-punta de diamantes 1 S/ 1,000.00 S/. 1,000.00 10.00 100.00
Electrocuterizador 1 S/. 650.00 S/. 650.00 10.00 65.00
Total S/ 53,975.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.8

Inversion equipos

Balance Maquinaria Cantidad Precio Total vida util Depreciacién

Mesa pequefia 1 S/. 79.90 S/. 79.90 10.00 7.99

Sillas ergondmicas (administrador y médico) 4 S/. 130.00 S/. 520.00 10.00 52.00
Sillas comedor y 2 para consultorio 4 S/. 70.00 S/. 280.00 10.00 28.00
Dos camillas 2 S/. 300.00 S/ 600.00 10.00 60.00
Escritorio 4 S/. 250.00 S/. 1,000.00 10.00 100.00
Microondas 1 S/. 200.00 S/ 200.00 10.00 20.00
Impresora 1 S/. 200.00 S/. 200.00 10.00 20.00
Frigobar 1 S/. 249.00 S/. 249.00 10.00 24.90
Computadora 1 S/, 1,399.00 S/. 1,399.00 5.00 279.80
Laptop 2 S/. 1529.00 S/. 3,058.00 5.00 611.60
Kit sensores y Camara de vigilancia 1 S/. 1,600.00 S/. 1,600.00 5.00 320.00
Teléfono Fijo 1 S/. 50.00 S/ 50.00 5.00 10.00
Antivirus 1 S/, 160.00 S/.  160.00 16.00
Remodelaciones 1 S/, 1000.00 S/. 1000.00 5.00 200.00
Celular 1 S/. 370.00 S/. 370.00 5.00 74.50

TOTAL S/. 9,805.90 7,222.00
Total inversion activos y maquinaria S/. 64,741.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9.9

Gastos pre operativos

Precio Unidad Total
Remuneraciones de personal S/, 10,333.40 1 S/. 10,333.40
Alquiler de local S/. 9,440.00 1 S/.  9,440.00
Gastos notariales S/. 1,428.93 1 S/, 1,428.93
Licencia de funcionamiento S/. 368.50 1 S/. 368.50
Permisos municipales S/. 866.79 1 S/. 866.79
Registro de marca S/. 471.69 1 S/. 471.69
Almohada Cuello S/. 23.60 4 S/. 94.40
Colchas Poleras S/. 23.60 4 S/. 94.40
Toallas /Mano-Cara S/. 11.80 2 S/. 23.60
Radio S/. 354.00 2 S/. 708.00
Espejo S/. 47.20 2 S/. 94.40
Floreros S/. 118.00 3 Sl. 354.00
Tacho Basura S/. 118.00 2 S/. 236.00
Estabilizador S/. 59.00 2 S/. 118.00
Extension S/. 59.00 2 S/. 118.00
Bowls S/. 11.80 6 S/. 70.80
Centimetro S/. 1.18 3 S/. 3.54
Florero externo S/. 118.00 1 S/. 118.00
Estantes S/. 507.40 2 S/, 1,014.80
Luz Blanca S/. 472.00 2 S/. 944.00
Esterilizador S/. 826.00 1 S/. 826.00
Lampara de diagndstico facial S/. 472.00 2 S/. 944.00
Termdmetro S/. 354.00 3 S/, 1,062.00
Repisas S/. 236.00 2 S/. 472.00
Biombo S/. 118.00 2 S/. 236.00
Adorno S/. 29.50 10 S/. 295.00
Manta térmica S/. 212.40 2 S/. 424.80
Lampara Luz S/. 472.00 2 S/. 944.00
Coche de curacion S/. 354.00 2 S/. 708.00
Letras madera con logo S/. 507.40 2 S/, 1,014.80
Enmarcar cuadros y diplomas S/. 472.00 1 S/. 472.00
Servicios Luz y Agua S/. 354.00 1 S/. 354.00
Total S/. 34,653.85

Fuente: Elaboracién propia

El capital de trabajo necesario en el periodo cero es S/ 77,605 que proviene de cuentas por

cobrar més el inventario menos las cuentas por pagar.
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Finalmente se tiene un monto de 177,000 soles como monto de inversion, que se obtienen de

la inversidn en maquinarias, equipos, gastos pre operativos y capital de trabajo

Al finalizar el proyecto, se procederd a liquidar los equipos, quedando como valor de
liquidacién de los equipos S/40,000 y su valor en libros S/24,197 por lo que se tendria una
ganancia de S/15,803.

9.1.8 Aporte de Capital

El aporte de capital sera parte de la inversion en el afio cero mediante el desembolso de S/
70,800 por parte de los tres socios. Este aporte sostendra parte de los gastos en equipos para el

funcionamiento de la empresa y los gastos pre operativos de la misma.

9.1.9 Alternativasy evaluacion de financiamiento

Debido a que son tres socios se evalud el 40 % de la inversidn total sera financiada por préstamo
bancario lo que asciende a S/ 106,200. Por lo tanto, es importante evaluar las distintas opciones

que ofrece la banca en términos de tasa.

Tabla 9.10

Alternativas de financiamiento

Tasa Anual (%) BBVA Crédito Scotiabank Interbank
Pequefias Empresas 14.06 10.19 10.74 29.45
Microempresas 17.85 44.49 30.00 29.52

Fuente: Superinterdencia de Banca y Seguros y AFP (Diciembre 2020)
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Figura 9.1

Cronograma de Pagos

Periodo Saldo | Amortizacion| Interés Cuota
-| 108,200 - - -
1 102,436 3,764 1,464 5,227
2 98,621 3,816 1,412 5,227
3 54,753 3,868 1358 | 5,227
4 50,831 3,921 1,306 5,227
5 86,856 3,975 1,252 5,227
5 82,826 4030 1,197 | 5,227
7 78,740 4086 1,141 5,227
B 74,598 4142 1,085 5,227
9 70,399 4,199 1,028 5,227
10 66,142 4257 970 5,227
11 61,826 4316 911 5,227
12 57,451 4,575 B52 5,227
13 53,015 4435 792 5,227
14 48,519 4497 731 5,227
15 43,860 4559 66 5,227
16 33,339 4621 506 5,227
17 34,654 4 685 542 5,227
18 29,904 4750 478 5,227
19 25,089 4815 212 | 5227
20 20,208 4,881 346 5,227
21 15,253 4949 278 5,227
22 10,242 5,017 210 5,227
23 5,156 5,086 141 5,227
24 - 5,156 71 5,227

Fuente: Elaboracidn propia

Se escogio como alternativa de financiamiento al banco BBV A por tener la menor tasa

anual para las micro empresas equivalente a 17.85%.

9.1.10 Analisis del valor residual del proyecto

Al finalizar el proyecto, los activos correspondientes a la maquinaria utilizada para los

tratamientos tendran un valor en libros de S/ 24,197. Teniendo un valor de su liquidacion, es

decir, su valor de mercado valorizado de S/ 40,000 obteniendo una ganancia por venta de
activos de S/ 15,803.
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Tabla 9.11

Valor residual del proyecto

Valor en Valor de Utilidad 'R PO .
libros Liquidacion o pagar o Flujo neto de
(Afio 5) (gin ov) srdida escudo IR & IGV
(Sin IGV) P tributario
Equipos diversos 24,197 40,000 15,803 (4,662) 35,338
Total, Valor Residual del =, ;47 40000 15803 (4,662) 35338

Activo Fijo

Fuente: Elaboracion propia

9.2 Estados financieros proyectados

Para los estados financieras proyectados se ha utilizado la plantilla financiera del profesor

Solis, F.M.J (s.f).

9.2.1 Balance General

Activo

- Enlas cuentas por cobrar se esta considerando lo que al cierre de mes quede en una
cuenta de depdsito en transito por las ventas de los ultimos dos dias.

- El activo fijo de la empresa estd conformado por las maquinarias para los
tratamientos, los cuales tienen una depreciaciéon de 10 % anual. Mientras que el
equipo para oficina cuenta con una depreciacién anual de 20%. El detalle del activo
no corriente con IGV se muestra en la tabla 9.7 y 9.8.

- Como activo intangible se tiene el antivirus que sera adquirido para el equipo de
cémputo de la empresa.

Pasivo

- Se esta considerando tener crédito con proveedores a 30 dias.

- El financiamiento bancario es por 106,200 que se inicia en 2021 y es por dos afos,
por lo que al finalizar el 2022 tendriamos 57,451 soles en el pasivo corriente.

Patrimonio

- Reserva legal 10%.

- Se repartiran dividendos a partir del tercer afio, ya que, los primeros dos afios se

terminara de pagar el préstamo. Los socios hemos decidido repartir los dividendos
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en 40% a partir del tercer afio y el total con la liquidacion del proyecto. El cual al

pagarse en efectivo afecta la cuenta de resultados acumulados y caja bancos. Por

ejemplo, para el afio 3 para utilidades acumuladas el resultado fue 369,930; sin

embargo, como se distribuyo el 30% acordado que es 110,978 se visualiza la cuenta

en 258,951.

Tabla 9.12

Balance General

RUBROS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO
Activo Corriente 93,190.88 262,348.21 414,439.58 531,701.15 631,404.30 717,146.72
Caja y Bancos 65,204.79 242,878.21 394,789.87 511,865.25 611,375.52 702,668.72
Cuentas por cobrar comerciales 4,992.00 5171.71 5,357.89 5,550.78 -
Existencias 12,118.00 12,118.00 12,118.00 12,118.00  12,118.00
Gastos pagados por adelantado 2,360.00 2,360.00 2,360.00 2,360.00 2,360.00 2,360.00
IGV Crédito fiscal 25,626.09 - - - - -
Activo No Corriente 54,865.17 48,745.01  42,624.85 36,504.69  30,384.53  24,264.36
Inmuebles, maquinariay equipo 54,729.58 54,729.58  54,729.58  54,729.58  54,729.58  54,729.58
Intangibles 135.59 135.59 135.59 135.59 135.59 135.59
Depreciacion acumglada 6,106.60 1221320 18,319.81  24,426.41  30,533.01
Ampiiiasitn acumladg 13.56 27.12 40.68 54.24 67.80
TOTAL ACTIVO 148,056.05  311,093.22 457,064.43 568,205.83 661,788.83 741,411.09
PASIVO
Pasivo Corriente 48,749.14 59,355.61  2,174.91 2,195.22 2,216.27 -
Tributos por pagar
Cuentas por pagar comerciales 1,904.75 2,174.91 2,195.22 2,216.27 -
Préstamo CP 48,749.14 57,450.86 - - - -
Pasivo No Corriente 57,450.86 - - - - -
Préstamo LP 57,450.86 - - - - -
TOTAL PASIVO 106,200.00 59,355.61  2,174.91 2,195.22 2,216.27 -
PATRIMONIO
Capital social 70,800.00 70,800.00  70,800.00  70,800.00  70,800.00  70,800.00
Reserva Legal 14,160.00  14,160.00  14,160.00  14,160.00  14,160.00
acﬂ::}'{;?:g:: (Pérdidas) 28,944  166,777.60 258,950.66 336,735.43  402,228.79
ejé’rtc'i“c?gdes (Pérdidas) del 28,944 19572156 203,151.91 222,099.95 237,877.13 254,222.29
TOTAL PATRIMONIO 41,856.05 251,737.61 454,889.52 566,010.61 659,572.56 741,411.09
TOTAL PASIVO Y 148,056.05  311,093.22 457,064.43 568,205.83 661,788.83 741,411.09

PATRIMONIO

Fuente: Elaboracion propia
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Las ventas corresponden a los servicios adquiridos por los clientes en un escenario
pesimista y manejando un precio promedio fijo de S/ 400. Es decir, para el primer
afio 1,872 (ver punto 3.5) por 400 sin IGV nos da un resultado de S/ 634.576.

El costo de ventas estd compuesto por los insumos requeridos para cada
tratamiento, gastos indirectos y las remuneraciones del personal directamente
relacionado con el servicio. El detalle del costo de venta se encuenta en la tabla 9.2.
Los gastos administrativos comprenden los salarios del personal administrativo,
atiles de oficina, insumos de aseo, servicios de internet y de telefonia, servicios
contables, servicios de seguridad. El detalle se puede ver en la tabla 9.5.

Los gastos de venta estan asociados a el pago de la empresa de marketing, compra
de merchandising y materiales que puedan identificar a la empresa. El detalle se

Egresos financieros por los intereses del préstamo ver cronograma de pagos

9.2.2 Estado de Pérdidas y Ganancias
puede ver en la tabla 9.6.
detallado en la figura 9.1.
La tasa impositiva es de 29.50%.
Tabla 9.13

Estado de Pérdidas y Ganancias

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 634,576 657,421 681,088 705,607 731,009
Costo de ventas 217,988 250,048 252,114 254,254 256,471
Utilidad bruta 416,588 407,373 428,975 451,354 474,538
Gastos de administracion 92.586.85 101,619.07 101,619.07 101,619.07 101,619.07
Gastos de venta 6,20000  6,200.00 6,200.00 6,20000  6,200.00
Depreciacion 6,10660  6,106.60 6,106.60 6,106.60  6,106.60
Amortizacion 13.56 13.56 13.56 13.56 13.56
Otros egresos 28,943.95 - - - )
Utilidad operativa (EBIT) -28,944 311,681 293,434 315,035 337,414 360,599
Ingresos financieros 0 0 0 0 0
Egresos financieros 13.977.03 5,275.31 0 0 0
Resultados antes de impuestos (UAI) -28,944 297,704 288,159 315,035 337,414 360,599
Impuesto a la renta 87,823 85,007 92,935 99,537 106,377
Utilidad/pérdida neta -28,944 209,882 203,152 222,100 237,877 254,222

Fuente: Elaboracion propia
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Se proyecta una utilidad positiva desde el primer afio, ya que, el costo de venta
representa solamente el 34.35 % del total de ventas y con ello obtenemos un margen bruto del
66%.

9.3 Analisis del costo de oportunidad de capital o tasa de descuento pertinente

Se utilizé el modelo Capital Asset Pricing Model (CAPM) para determinar el costo de
oportunidad del inversionista. Los datos recopilados fueron obtenidos de los estudios
realizados por Damodaran (2020).

Para el desarrollo del modelo CAPM, se ha utilizado una tasa libre de riesgo de 0.23%
proveniente de la tasa del bono de tesoro de Estados Unidos. Asimismo, el beta desapalancado
de la industria de servicios de salud es equivalente a 0.9, Damodaran (2020). Finalmente, la
prima de riesgo para el mercado es 9.81%. y la prima de riesgo pais 1.14%, JP Morgan
(enero,2020). Con estos datos se obtuvo una tasa de costo de oportunidad del accionista de
14.35%. (véase anexo 7).

Tabla 9.14
Tabla Modelo CAPM

Compuesto Datos Comentarios

(P\?\/S(; del capital aportado por los accionistas 40.00% Aporte de capital

€,

Peso del capital de fuentes externas (Wg) 60.00% Deuda

Razon de endeudamiento (D/C) 1.5 60%/40%

Beta desaplancado (Bu) 0.90 Damodaran(Healthcare Support Services)
Beta apalancado (BL) 1.85 Betal. = Beta UL * (1 + D/E*(1-1))

https://es.investing.com/rates-bonds/u.s.-5-
Tasa libre de riesgo (Ry) 0.29% year-bond-yield-historical-data
https://espanol.spindices.com/indices/equity/s

Rendimiento esperado del mercado (E(Rm)) 10.04% p-500

Prima de riesgo del mercado (E(Rm) - Ry) 9.75% (E(Rm) - Ry)

Prima de riesgo del activo (B*(E(Rm) - Ry)) 18.05% (B*(E(Rm) - Ry))

Riesgo pais de Per( (CRPpers) 1.70% BCRP (Noviembre 2020)
Impuesto a la Renta (IR) 29.50% SUNAT

Ke 20.04% CAPM = Ry + B[E(Rp) — Rf] + CRP
Kd 17.85% BBVA tasa actl\{a en moneda nacional para

microempresas
WACC 15.57% Kd * (1-t) * 40% + Ke * 60%

Fuente: Elaboracion propia
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https://espanol.spindices.com/indices/equity/sp-500
https://espanol.spindices.com/indices/equity/sp-500

Tabla 9.15
Variables Modelo CAPM

Variable
Tasa libre de riesgo (Rf) 0.29%
Beta (B) 0.90
Prima de riesgo (Rm - Rf) 9.75%
Riesgo pais 1.70%
Costo de oportunidad del inversionista (ke) 20.04%

Fuente: Elaboracion propia

De la misma manera, se utilizd el modelo Costo promedio ponderado de capital
(WACC) para desarrollar el costo de oportunidad del proyecto, el cual dio como resultado una
tasa de descuento equivalente a 15.57%. Este porcentaje es lo minimo que debe rendir la

empresa para genera valor a los accionistas.

Tabla 9.16
Modelo WACC
Variable

Capital aportado por los accionistas (CAA) 70,800
Deuda (D) 106,200
Costo de oportunidad del inversionista (Ke) 20.04%
Costo de la deuda financiera (Kd) 17.85%
Costo de oportunidad del proyecto 15.57%

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar que la inversion total asciende a S/ 177,000.00, la cual se estructura en

40% por aporte de los accionistas y 60% por deuda.
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9.4 Flujo de caja proyectado y analisis de rentabilidad

9.4.1 Flujo de caja para el andlisis de la inversion (Flujo de caja libre) y flujo de caja

financiero

-Los ingresos operativos estan detallados en la tabla 9.1 sin IGV. El resultado esta
afecta al monto considerado como crédito a clientes en el punto 9.2.1, es decir, 634,576
se le resta las cuentas por cobrar, esto nos da como resultado 630,346 sin IGV. Si lo
incluimos nos da los ingresos reflejados en la tabla.

-Los egresos operativos estdn compuestos por el insumo (tabla 9.2), gastos
indirectos (tabla 9.3), remuneraciones mano de obra directa (tabla 9.4), gastos
administrativos (9.5) y gastos de ventas (9.6). También se ha considerado el porcentaje
de cuentas por pagar que tiene una consideracion de 30 dias de pago de facturas.

-Para los cambios en el capital de trabajo se esta utilizando el método contable.
Caja+ Cuentas por Cobrar +Inventario —Cuentas por Pagar.

-Detalle gastos pre operativos.

-Flujo de financiamiento, detallado en el cronograma de pagos, figura 9.1.
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Tabla 9.17

Flujo de caja del proyecto

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Flujo de operacién - 249,156 213,109 117,104 99,540 90,446

(+) Ingresos operativos 743,808 775,577 803,498 832,424 868,142

(-) Egresos operativos 333,580 376,666 379,353 381,878 386,732

) IcV 69,126 99,239 103,127 107,154 112,203

(+) Impuesto a la renta 91,946 86,563 92,935 99,537 106,377

(-) Pago de dividendos 110,978.86 144,315.18 - 172,383.77
Flujo de inversion - 177,000.00 - 2,155.96 - 2,493.14 2,582.89 12,954.66 -

(-) Activos fijos - 64,580.90

() Activos intangibles - 160.00

(-) Gastos pre operativos - 34,653.85

(-) Cambio en el capital de trabajo - 77,605.25 - 2,155.96 - 2,493.14 2,582.89 12,954.66 -
Flujo de liquidacion - - - - - 109,580.56

(+) Liquidacion de activos fijos 35,337.99

(+) Liquidacion gastos garantia 2,360.00

(+) Liquidacion de capital de trabajo 71,882.57
Flujo de Caja Econémico (FCE) - 177,000.00 246,999.90 210,615.89 114,520.90 112,494.35 200,027.03
Flujo de Caja Econémico Nominal Descontado (FCENom Desc) - 177,000.00 213,726.20 157,693.25 74,193.82 63,063.01 89,866.74
Flujo de Financiamiento Neto (FFN) 106,200.00 - 58,602.95 - 61,169.95 - - -

(+) Préstamo 106,200.00

(+) Amortizacion - 48,749.14 - 57,450.86 - - -

(+) Interés - 13,977.03 - 5,275.31 - - -

(+) Escudo Tributario 4,123.22 1,556.22 - - -
Flujo de Caja Financiero (FCF) + FCE - 70,800.00 188,396.96 149,445.93 114,520.90 112,494.35 200,027.03
Flujo de Caja Financiero Nominal Descontado (FCFnom Desc) - 70,800.00 156,939.18 103,704.86 66,199.89 54,170.24 72,897.64

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede visualizar que se ha incluido los pagos de dividendos en efectivo, el flujo de
caja se mantiene positivo a lo largo de los cinco afios y el capital de trabajo se manejo6 bajo el

método de contable.

9.4.2 Anadlisis de la rentabilidad de la inversion, costos del financiamiento y de la

rentabilidad de los accionistas

Valor actual neto
Utilizando el escenario conservador para el proyecto, se ha obtenido los siguientes resultados

para el valor actual neto (VAN):

Tabla 9.18
Resultado del VAN

VAN Econ6mico 421,543
VAN Financiero 383,112
Fuente: Elaboracion propia

Debido a que el VAN es positivo, el proyecto debe realizarse porque genera un valor

adicional, por lo tanto, es rentable.

Rentabilidad porcentual del proyecto
La TIR excede al costo de oportunidad que se usé para descontar los flujos, esto refuerza la

conclusion de que el proyecto es viable.

Tabla 9.19
Resultado de la TIR

TIR Econémica 117.61%
TIR Financiera 245.73%
Fuente: Elaboracion propia

Se considera que el alto rendimiento porcentual del proyecto se debe a que los ingresos
crean un margen suficiente para cubrir los gastos y generar una utilidad. El rendimiento minimo
esperado por los accionistas es 15.57% y el rendimiento del proyecto es 117.61 % por lo que

si deberia realizarse el proyecto por tener un rendimiento superior al esperado.
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Relacion Beneficio / Costo

La relacién Beneficio / Costo nos indica que existira una recuperacion de lo invertido.

Tabla 9.20
Relacién Beneficio/Costo

Relacion Beneficio / Costo Econémico 1.1862
Relacion Beneficio / Costo Financiero 1.1789

Se puede concluir de la tabla anterior que la relacion costo -beneficio es de 1.1862, lo que
indica que por cada nuevo sol invertido se estaria recuperando S/ 0.18.

Analisis del punto de equilibrio
De acuerdo con el precio, los costos fijos y variables se puede determinar que en Sentire se
alcanzaria alcanzara el punto de equilibrio con atender a 888 clientes al afio.

Tabla 9.21

Punto de equilibrio

Conceptos

Precio de venta (Sin IGV) 338.98
Costo fijo total 270,125
Costo variable unitario 34.91
Punto de equilibrio (Clientes) 888

Fuente: Elaboracion propia

9.5 Analisis integrado de los riesgos para el futuro negocio

Para realizar los siguientes analisis se utilizara la herramienta de Excel, llamada Risk Simulator

2020, la cual permitira realizar simulaciones, predicciones y optimizaciones de modelos.

9.5.1 Anadlisis cualitativo de los riesgos

Segun el analisis de tornado, el cual nos va mostrar cuales son las variables mas sensibles para
el VAN, se determina que los principales riesgos a considerar son los siguientes: La demanda
de clientes en el afio, la variable del WACC vy la variable que generaria un menor impacto en

la generacion de valor del proyecto seria el monto del préstamo.
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Tabla 9.22

Definicion de variables

Variable Nombre

B2:B2 Clientes Afio 1

C2:C2 Clientes Afio 2

D2:D2 Clientes Afio 3

E2:E2 Clientes Afio 4

F2:F2 Clientes Afio 5
D20:D20 Egresos Operativos Afio 2
C20:C20 Egresos Operativos Afio 1
B39:B39 Ke
E20:E20 Egresos Operativos Afio 3
F20:F20 Egresos Operativos Afio 4
G20:G20 Egresos Operativos Afio 5
B26:B26 Gastos Pre Operativos
C22:C22 Impuesto a la Renta Afio 1
D21:D21 IGV Afio 2

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9.2
Grafico tornado
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Fuente: Elaboracion propia
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9.5.2 Analisis cuantitativo de los riesgos

Se analizaran las principales variables que afectan el VAN mediante un analisis de

sensibilidad de variables.

9.5.3 Sensibilidad por variables

Tabla 9.23

Sensibilidad de variables

Valor Base: 383111.807436475

Cambio de Ingreso

Resultado Resultado Rango de Ingreso Valor Caso
Celda Precedente Inferior Superior Efectividad Inferior Ingreso Superior Base
B2: CLN 1 320,804.41  445,419.21 124,614.80 1,684.80 2,059.20 1,872.00
C2:CLN 2 329,339.72  436,883.89 107,544.17 1,745.45 2,133.33 1,939.39
D2: CLN 3 336,705.81  429,517.81 92,812.00 1,808.29 2,210.13 2,009.21
E2: CLN 4 343,062.83  423,160.78 80,097.95 1,873.39 2,289.70 2,081.54
F2: CLN5 348,510.51 417,713.11 69,202.60 1,940.83 2,372.12 2,156.48
C20: Egre.Ope 1 410,899.83  355,323.78 55,576.05 -300,222.11 -366,938.13 - 333,580.12
D20: Egre.Ope 2 409,249.73  356,973.88 52,275.85 - 338,999.13 -414,332.27 - 376,665.70
E20: Egre.Ope 3 405,040.68 361,182.94 43,857.74 -341,417.89 -417,288.53  -379,353.21
B39: ke 403,612.74  364,129.34 39,483.40 0.18 0.22 0.20
F20: Egre.Ope 4 401,500.66  364,722.96 36,777.70 - 343,690.12 -420,065.70  -381,877.91
G20: Egre.Ope 5 398,624.86  367,598.76 31,026.10 - 348,058.40 -425,404.71 - 386,731.56
C22: Imp.Renta 1 390,771.13  375,452.48 15,318.65 - 82,751.40 -101,140.60 - 91,946.00
D21:IGV 2 389,998.31  376,225.30 13,773.01 - 89,315.39 -109,163.25 - 99,239.32
B26: G.Pre.Op 386,577.19  379,646.42 6,930.77 - 31,188.47 - 38,119.24 - 34,653.85

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9.24

Analisis cuantitativo de riesgos

Variable

Anadlisis cuantitativo de riesgos

Si la cantidad de clientes incrementa en 10%, el VAN

Cliente afio 1 incrementa en 16.26%.
. . . . 0
Cliente afio 2 §| la cantidad de clientes incrementa en 10%, el VAN
incrementa en 14.04%.
. - Si la cantidad de clientes incrementa en 10%, el VAN
Cliente afio 3 :
incrementa en 12.11%.
. N Si la cantidad de clientes incrementa en 10%, el VAN
Cliente afio 4 ;
incrementa en 10.45%.
. ~ Si la cantidad de clientes incrementa en 10%, el VAN
Cliente afio 5

incrementa en 9.03%.

Egresos Operativos Afio 1

Si los egresos incrementan en 10%, el VAN disminuye en
-7.25%.

Egresos Operativos Afio 2

Si los egresos incrementan en 10%, el VAN disminuye en
-6.82%.

Egresos Operativos Afio 3

Si los egresos incrementan en 10%, el VAN disminuye en
-5.72%.

Ke

Si el costo de oportunidad el accionista aumenta en 10%,
el VAN disminuye en -4.95 %.

Egresos Operativos Afio 4

Si la cantidad de clientes incrementa en 10%, el VAN
disminuye en -4.80%.

Egresos Operativos Afio 5

Si los egresos se incrementan en 10%, el VAN disminuye
en -4.05%.

Impuesto a la Renta Afio 1

Si el impuesto a la renta se incrementa en 10%, el VAN
disminuye en -2.00%.

IGV Afio 2

Si el IGV del afio 2 incrementa en 10%, el VAN
disminuye en -1.80%.

Gastos pre-operativos

Si el gasto pre-operativo incrementa en 10%, el VAN
disminuye en -0.90%.

Fuente: Elaboracion propia

140



Sensibilidad por escenarios
Mediante una simulacién Montecarlo se realizo el analisis de sensibilidad por escenarios.
Las variables utilizadas para realizar la simulacion fueron las siguientes:

-Demanda de clientes

-Costo de produccién

-Precio

Tabla 9.25
Variables utilizadas para la simulacion

2021 2023 2024 2025 2026
Demanda de Clientes 1,872.00 1,939.39 2,009.21 2,081.54 2,156.48
Costo de Produccion S/. 217,988 S/. 250,048 S/. 252,114 S/. 254,254 S/. 256,471
Precio S/400

Fuente: Elaboracion propia

Para estas variables se utilizd un escenario pesimista, considerando 25% de la demanda

insatisfecha detallado en el punto 3.5.2 de la pagina 56.

Anélisis probabilistico del riesgo: simulacion de Montecarlo, probabilidad de que el
proyecto sea rentable y analisis dinamico de sensibilidad

A continuacién, se detalla los resultados obtenidos por la simulacién Montecarlo, considerando

una distribucion triangular, con el fin de calcular la probabilidad de que el proyecto sea

rentable.
Figura 9.3
Resultado de Analisis Montecarlo-VAN econdémico
'8 [R] VAN ECONOMICO - Pronéstico del Simulador de Riesgo x
EF;’I“l"@'%’&&ﬂﬂbbbbbb@@znﬁ'@%'—Iﬁ%\"M'“'—n Vista Mormal
- VAN ECONOMICO (1000 Ensayos) L Estadisticas | Resutado |
B R Mimero de Pruebas 1000
& o [+ Media 473,499.3932
7 2 Mediana 423,207 4201
- | Desviacion Estandar 70.359.0798
A ] o7 Variacion 4,950.400,110.3199
= o8 Coeficiente de Variacitn 0.1681
= ros Maximo 611,081.6307
" 314 ros Minimo 225,865.3874
n E Rango 385,216.2433
ﬂ] o2 Asimetria -0.0481
9 197 Fod Curtésis 0.2640
1y I e yee e e afi0 25% Percenti 374,303.3480
[ 75°% Percentil 474,027.0535
- Precisién de Emor al 5% de Confi 1.0297%
Tipo [Doble vincule ||| Anfinta 1| Infinite | Certeza % [100.002] | oo oo Srord S de Lontianza !

Fuente: Elaboracion propia
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Se realizaron 10,000 simulaciones en la figura 9.3 y se obtuvo una media de
423,499.8932 y una mediana de 423,207.4201. Asimismo, de acuerdo con el siguiente gréafico,
la probabilidad de obtener un VAN positivo es de 100%, es decir que la rentabilidad del

proyecto es segura y debe ejecutarse.

Figura 9.4
Resultado de Analisis Montecarlo-VAN financiero
! E VAN FINANCIERD - Prondstico del Simulador de Riesgo X
ﬁ'ﬁﬁ:fﬁ-@»-&»}:}:ﬁﬂbbbb@b@ﬂzDQ-@%*{mk{\'ﬁ'ﬁr‘n Wists Marmal
. VAN FINANCIERO (1000 Ensayos) L Estadisticas | Resutado |
L - o i Mumero de Pruebas 1000
R| =7 — 1 Media 384,826 7535
507 :3 Mediana 383.974 7550
7] [ Desviacion Estandar 45,596.2038
501 I 3_ Variacidn 2.115,650.767.1109
53 = Coeficiente de Variacion 0.1195
o o5 Maximo 512,702 9255
4 o [oe Minimo 235.260.5745
- Faa Rango 277.442 3511
7 = Asimetria 0.0622
- 1 [ad Curtésis -0.3402
T e preyen s 257 Percenti 352,924 1397
H 75% Percentil 419,667.1658
3 Precision de Emor al 95% de Confi 0.7408%
4 Tipo|Doble vinolo _~ ||| Hifinito Infinita | Certeza % [100.002] | oo oe Eord o AN

Se realizaron 10,000 simulaciones en la figura 9.4 y se obtuvo una media de
384,826.7535 y una mediana de 383,974.7550. Asimismo, de acuerdo con el siguiente grafico,
la probabilidad de obtener un VAN positivo es de 100%, es decir que la rentabilidad del

proyecto es segura y debe ejecutarse.
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Figura 9.5

Resultado de Analisis Montecarlo-TIR econdmica

Fuente: Elaboracion propia
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Se realizaron 10,000 simulaciones en la figura 9.5 y se obtuvo una media de 1.2461 y

una mediana de 1.1790. Asimismo, de acuerdo con el siguiente gréafico, la probabilidad de

obtener un TIR mayor a cero es de 100%, es decir que la rentabilidad del proyecto es segura y

debe ejecutarse.

Figura 9.6

Resultado de Analisis Montecarlo-TIR financiera

Fuente: Elaboracion propia
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Se realizaron 10,000 simulaciones en la figura 9.6 y se obtuvo una media de 2.6304 y
una mediana de 2.4790. Asimismo, de acuerdo con el siguiente gréafico, la probabilidad de

obtener un TIR mayor a cero es de 100%, es decir que la rentabilidad del proyecto es segura y

debe ejecutarse.

Figura 9.7

Primer resultado de Analisis Montecarlo-VAN financiera
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Fuente: Elaboracion propia

El escenario mostrado en la figura 9.7 producto de las 10,000 simulaciones nos indica

que la probabilidad de que el VAN sea mayor a cero tiene un grado de certeza del 100%, este

resultado nos confirma que el proyecto es rentable.

Figura 9.8

Segundo resultado de Analisis Montecarlo-VAN financiera
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Fuente: Elaboracion propia
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El escenario mostrado en la figura 9.8 producto de las 10,000 simulaciones se realizo

un andlisis de cola izquierda que indica el porcentaje de certeza del riesgo de invertir mi dinero

es eso proyecto. Lo cual es un riesgo bajo, casi inexistente.

e Lamediadel VAN 384,826.7535 soles. El cual indica el promedio del VAN.

e El maximo valor que se podria obtener dada la desviacion estandar es de 512,702.9255

y el minimo valor es 235,260.5745. El riesgo bajo, ya que, por el contrario, si

tuviéramos bastante dispersion se generaria mayor riesgo.

e Elrango el cual es el dato maximo frente al dato minimo es de 277,442.3511.

Figura 9.9

Tercer resultado de Analisis Montecarlo-VAN financiera
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Fuente: Elaboracion propia

El escenario mostrado en la figura 9.9 producto de las 10,000 simulaciones, se muestra

un analisis del porcentaje que representa la certeza de tener un VAN mayor a 383,112 lo cual

indica un 50.60%.
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CONCLUSIONES

El analisis financiero determino que el VAN economico del proyecto es de S/
421,543. Esto indica que se recomienda realizar el plan de negocio confirmando la
viabilidad del proyecto.

Mediante los resultados de la encuesta se ha determinado que los principales
atributos que valoran los clientes al elegir un centro de medicina estética son la
calidad y el prestigio.

Los principales competidores del negocio son la Clinica de la Piel y Dermosalud,
los cuales tienen una gran particion en el mercado y presencia en redes sociales.
El proyecto, con el fin de diferenciarse de la competencia, reforzard su ventaja
competitiva con una estrategia de enfoque con diferenciacion, brindando servicios
personalizados.

El pdblico objetivo seran personas entre 18 y 45 afios de los niveles
socioeconémicos A y B pertenecientes a la zona 7 (La Molina, Surco, Miraflores,
San Borjay San Isidro).

La capacidad de atencion, la capacidad del local, el nivel de ingreso de
consumidores y el estilo de vida de consumidores (sofisticados y modernos) son
aspectos importantes que tienen un impacto en la demanda.

Sentire cuenta con grandes probabilidades de retomar la confianza de los clientes
ya ganada y crecer, ya que, existe alta demanda en servicios de medicina estética.

El servicio de los principales competidores se da a conocer a través de redes
sociales y debido a ello ya ha ganado un lugar en la mente de los clientes.

Segun la encuesta realizada existe demanda insatisfecha, no solamente porque no

han asistido a un centro estetico con anterioridad; sino que, actualmente asisten a
uno y podrian cambiarse. Esto es positivo para el negocio porque son clientes que

no estan 100% satisfechos con el servicio.
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RECOMENDACIONES

A continuacién, detallaremos las recomendaciones:

- Laindustria de Medicina Estética avanza rdpidamente con tecnologia de punta, ello
les exige a empresas estar acorde con la implementacion de tecnologia en los
procedimientos, ya que, el no innovar podria afectar la sostenibilidad del negocio.

- Uno de sus procesos mas importante es el abastecimiento de insumos, se
recomienda a la empresa cumplir estrictamente con las evaluaciones de sus
proveedores, ya que, una mala eleccién podria ir en contra de la salud de las
personas y el prestigio de la empresa

- Sentire contara con estrategia de precios promocionales para determinadas
temporadas del afio, se recomienda no hacer uso excesivo de esta estrategia puesto
que pueden acostumbrar a los clientes a esperar este tipo de precios siempre.

- Recordar que unos dos afios atras Sentire contaba con el reconocimiento positivo
de sus clientes; por lo que el relanzamiento servira para potenciar esa buena imagen

de la marca.
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ANEXO 1 : Encuesta realizada a la muestra de la poblacion

Encuesta Sentiré

Somos una empresa conformada por profesionales con mas de 5 afios de experiencia en el
rubro de la medicina estética, encargados de ofrecer un servicio personalizado en el cuidado

y mejora del aspecto interno y externo de la piel de cada uno de nuestros clientes.

Lo méas importante para nosotros es la salud fisica y emocional de nuestros clientes; asi
como, mantener el buen estado de la piel con mudltiples opciones.
Por ello, ofrecemos los siguientes tratamientos : limpieza e hidratacion facial , peeling con
punta de diamantes, rejuvenecimiento del rostro con laser IPL, radiofrecuencia facial ,
tratamiento para contorno de ojos y ojeras , moldeamiento corporal integral ,reduccion
localizada , reafirmante localizado, glateos de impacto ,exfoliacion corporal , meso terapia
corporal , depilacién definitiva con laser IPL , plasma rico en plaguetas , Botox , rellenos
faciales , hidratacion todo rostro , vitamina C endovenosa , plasma con ADN y plasma cuero

cabelludo que mejora los tejidos internos obteniendo resultados externos.

Usted ha sido elegido para participar de la siguiente encuesta que nos permitira conocer sus

preferencias.
1. Sexo

a) Femenino
b) Masculino
2. Edad

a) 18-25 arios
b) 26-30 afios
¢) 31-35 arios
d) 36- 45 afos
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e) 46 a mas
3. Distrito de residencia -Todos

1 - Cercado de Lima
3-Ate

4 - Barranci

5 - Brefa

7 - Comas

9 - Chorrillos

10 - El Agustino

11 - Jesus Maria

12 - La Molina

13 - La Victoria

14 - Lince

17 - Magdalena del Mar

18 - Miraflores

21 - Pueblo Libre

22 - Puente Piedra

25 - Rimac

27 - San Isidro

28 - Independencia

29 - San Juan de Miraflores
30 - San Luis

31 - San Martin de Porres
32 - San Miguel

33 - Santiago de Surco

34 - Surquillo

35 - Villa Maria del Triunfo
36 - San Juan de Lurigancho
38 - Santa Rosa

39 - Los Olivos

41 - San Borja
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42 - Villa El Savador
43 - Santa Anita
44- Otros

4. ;Que redes sociales y medios de comunicacién utiliza con mayor frecuencia?
a) Facebook

b) Twitter

c) Instagram

d) Televisién

e) Radio

f) Periddico

5. ¢Usted acostumbra a realizarse algunos de los siguientes procedimientos?
a) Depilacion cera casera

b) Mascarillas faciales naturales preparadas en casa

c) Tratamientos en su centro de belleza de costumbre

d) Masajes faciales,

e) Masajes corporales

6. ¢Usted realiza algun tipo de deporte?

a) Alaire libre
b) En casa

c) En el gimnasio
d) Otros -----------

7. ¢Cual de los siguientes tratamientos se ha realizado?
A) Tratamientos Faciales
B) Tratamientos Corporales

C) Depilacion con laser IPL
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D) Aplicacion de vitamina ¢

E) Ninguna de las anteriores

8 ¢Alguna vez a asistido a un centro dermatologico o de estética?
a) Si

b) No

9. ¢Qué centros de tratamiento dermatoldgicos o de estética conoce usted?
a) Clinica de la Piel

b) Dermatica

c) Dermatélogos y Asociados

d) Dermosalud

e) Sentire

f) Otros

10. ¢ Usted se realizaria algun tratamiento no invasivo, es decir, que no tenga que ver con

cirugias estéticas como aplicacién de bétox o relleno?
a) Si
b) No

11. Si usted se aplicara algun tratamiento corporal, facial, depilacion IPL, aplicacion de
Bdtox o relleno facial, aplicacién de vitamina C. ¢ Cual de estas caracteristicas valoraria mas

del 1 al 5 en orden de prioridad siendo 5 la mayor prioridad y 1 lo Gltimo que consideraria?

CONCEPTO 1 2 3 4 5
CALIDAD
PRECIO
SERVICIO
FACILIDAD
DE PAGO
PRESTIGIO
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12. Considerando que un tratamiento completo, incluido consulta , en otros centros
especializados cuesta entre 300 y 1,000 soles y considerando las caracteristicas especiales
servicio personalizado y con productos de buena calidad en : limpieza e hidratacion facial ,
peeling con punta de diamantes, rejuvenecimiento del rostro con laser IPL, radiofrecuencia
facial , tratamiento para contorno de 0jos y ojeras ,moldeamiento corporal integral ,reduccion
localizada , reafirmante localizado, glateos de impacto ,exfoliacién corporal , meso terapia
corporal , depilacion definitiva con laser IPL , plasma rico en plaquetas , Botox , rellenos
faciales , hidratacion todo rostro , vitamina C endovenosa , plasma con ADN y plasma cuero
cabelludo que ofrece Sentire donde ademas, puede recibir tratamientos parciales. ¢Cudl es el
monto mensual promedio que estaria dispuesto a pagar en tratamientos estéticos y cuidado de

la piel? *

13. Si existiera un lugar como Sentire donde encuentre tratamientos faciales, corporales,
depilacion l&ser IPL, aplicacion de Botox y rellenos en las mejores condiciones de higiene y
seguridad y donde va a ser tratado por médicos especialistas. ¢ Acudiria al lugar?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si

c) Probablemente no

d) Definitivamente no

14. ;Con qué frecuencia estaria dispuesto a realizarse tratamientos estéticos?
a) Dos 0 mas veces al mes

b) Una vez al mes.

¢) Una vez cada seis meses.

d) Una vez al afio.

15. ¢Cual de los siguientes tratamientos le gustaria seguir aplicandose o se aplicaria por

primera vez?
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a) Limpieza e hidratacion facial

b) Peeling con punta de diamantes

¢) Rejuvenecimiento rostro con laser IPL

d) Radiofrecuencia facial

e) Tratamiento para el contorno de 0jos y ojeras
f) Moldeamiento corporal integral

g) Reduccion localizada

h) Reafirmante localizado

i) Gluteos de impacto

j) Limpieza de espalda

k) Exfoliacion corporal

I) Mesoterapia corporal

m) Depilacion con laser tipo IPL

n) Plasma rico en plaquetas

0) Botox

p) Rellenos faciales

q) Hidratacién todo rostro

r) Vitamina C endovenosa

s) Plasma con ADN

t) Plasma cuero cabelludo - Evitar la caida del cabello
u) Aplicacion de vitamina c

v) Ninguna de las anteriores

16. ¢ Qué productos suele usar de manera frecuente para el cuidado de la piel?

a) Isdin
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b) Eucerin

¢) La Roche Posay

d) Neutrégena

e) Cerave

f) Bioderma

g) Cosméticos (Mary kate, Natura, Unique, Cyzone)
h) Atache

i) Biocosmética Exel (Professional Line)
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ANEXO 2 : Maquina depilaciéon IPL

=i PROCEDENCIA ARGENTINA

Luz Pulsada Intensa

Luz Pulsada Intensa (Portable)

@®

HIFU Ultrasonido Focalizado
de Alta Intensidad

i\ ﬁ MODELO: DERMOLIGHT
\ Al CARANTIA: 2 ANOS
\ ® ssxﬁemz'a integrado de fototerapias:

7
®
\\ MODELO: DERMOLIGHT IPL

CARAN 2 ANOS

Ultrasonido Focalizado (intima Femenina)

@®

MODELO: HIFU FEMININ
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SOMOS UN CENTRO

NUESTRO PRINCIPAL OB

ANEXO 3 : Carta de precios facial

)

DE MEDICINA ESTETICA Y ANTIAGING EN LA MOLINA

JETIVO ES AYUDARTE A MEJORAR LASALUDDETU P

MEDICINAESTETICA X ANTIAGING

EL

FACIALES

NUESTRO SECRETO ESTA EN
AYUDARTE A MEJORAR LA
SALUD DE TU PIEL Y
OFRECERTE EL TRATAMIENTO
MAS ADECUADO A TUS
NECESIDADES: MIENTRAS.
APLICAMOS PRODUCTOS DE

LA MEJOR CALIDAD

Limpieza e Hidratacion Facial
Peeling con Punta de Diamantes
Rejuvenecimiento del rostro con IPL
Radiofrecuencia Facial

Tratamiento Specific Contour Eyes

Faciales Premium Lif Theraphy

Faciales Premium Vitamina C

1s
Is
1s
1s
1s

1s

15
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ANEXO 4 : Carta de precios corporal

REJUVENECIMIEINT? CORPORAL

ADA DETALLE EN

ICIO Y EN LOS

PROTOCOLOS DE

TRATAMIENTOS PARA QUE
RECIBAS UNA ATENCION DE
CALIDAD Y CON EL
i PROFESIONAL ADECUADO

Plasma rico en plaquetas 4 tubos cara 1s S$/.250
Plasma + ADN t S/.360
Bétox por zona $90

Acido Hialurénico surces delgados - relleno $300
Vitamina C sS/120

senifre

DEPILACION IPL

ELIMINA LOS VELLOS Y

MEJORA LAS MANCHAS DE LA
PIEL PRODUCIDAS POR EL

TIEMPO, LA EDAD. ETC. -

CUIDA CADA gg.PACIO OETU

PIEL DESDE LA PR!ME?;‘ 4 ol -
SESION Y DISFRUTA LO b |
RESULTADOS.
Entrecejo 4s S/.120 *Rostro 4s S/480
Bozo 4s S/150  Piernas completas10s S/.3000
Bikini 4s S/.500 Axilas 4s S/250
FRENTE PATILLA BOZO, BARBILLA MEJIA ENTRECEJO
fEssh e g bl RS ARt ded sen ire

COMBINAMOS DIFERENTES
TECNICAS PARA AYUDARTE

REDUCIR MED .
ZONAS MAS COMPLICADAS.

1s S/.96
n localizada 1s S/.60
Sieza de espalda 1s s/180
Exfoliacion Corporal 1s

iifdasajes Descontracturantes s
CiMJmpacio 1s

de 6 a0
resultados

MEDICO

ONSULTA Y COMENTANOS

Para los corparales son un

Para pader ver

TODAS LAS DUDAS SOBRE TU
PIEL Y TRATAMIENTOS PARA
AYUDARTE A ELEGIR EL MEJOR

SEGUN PRECEDENTES Y/O
FACTORES QUE PUEDAN ESTA
CAUSANDO LAS MOLESTIAS.

c lunares (Costo Servicio d
enil o adulto Costo Tratamient
Erupciones, verrugas u otras atenciones sc

"

%D.As ESTAS ATENCIONES TIE
CONSULTA DE S
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ANEXO 5 : Célculo de Demanda (10% y 90%o)

Informacion recopilada de las encuestas

Total Encuestados 396
Total que indicaron definitivamente si
(Figura 9.1.1) 47.20%
Calculo 187
Concepto Personas %

Total de encuestados que indico
definitivamente si pero que si ha asistido a 169 90%
un centro con anterioridad.
Total de encuestados que indicd o

N - . 18 10%
definitivamente si pero que no ha asistido
a un centro con anterioridad.

Total 187

Detalle total de encuestados que indicé definitivamente si pero que no ha asistido a un centro con anterioridad.

ID | 1.Sexo 2. 5. ¢Usted acostumbra 8. ¢Alguna vez 13. Si existiera un lugar como Sentire
Edad | realizarse algunos de los | ha asistido a un ¢Acudiria al lugar?
siguientes centro
procedimientos? dermatolégico o
de estética?
1 Femenino | 26-30 | Masajes corporales No Definitivamente si
afos
1 Femenino | 36- Tratamientos en su No Definitivamente si
45 centro de belleza de
afios | costumbre
1 Femenino | 31-35 | Masajes corporales No Definitivamente si
arios
1 Femenino | 46 a Depilacién con cera No Definitivamente si
més casera
1 Femenino | 31-35 | Mascarillas faciales No Definitivamente si
afios | naturales preparadas en
casa
1 Femenino | 18-25 | Mascarillas faciales No Definitivamente si
afios | naturales preparadas en
casa
1 Femenino | 31-35 | Mascarillas faciales No Definitivamente si
afios | naturales preparadas en
casa
1 Femenino | 18-25 | Depilacion con cera No Definitivamente si
afios | casera, Mascarillas
faciales naturales
preparadas en casa
1 Femenino | 46 a Otros No Definitivamente si
mas
1 Femenino | 26-30 | Mascarillas faciales No Definitivamente si
afios | naturales preparadas en
casa, Masajes corporales
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1 Femenino | 31-35 | Otros, Depilacién con No Definitivamente si
afios | hilo
1 Femenino | 26-30 | Masajes corporales No Definitivamente si
afios
1 Femenino | 36- Depilacion con cera No Definitivamente si
45 casera, Mascarillas
afios | faciales naturales
preparadas en casa,
1 Femenino | 26-30 | Tratamientos en su No Definitivamente si
afios | centro de belleza de
costumbre
1 Femenino | 18-25 | Masajes faciales, No Definitivamente si
afios | Masajes corporales,
Otros
1 Femenino | 26-30 | Otros No Definitivamente si
afios
1 Femenino | 26-30 | Ninguno No Definitivamente si
afios
1 Femenino | 18-25 | Ninguno No Definitivamente si
afios
Total de encuestados que indicd 18

definitivamente si pero que no ha
asistido a un centro con anterioridad.

Detalle total de encuestados que indicé definitivamente si pero que si ha asistido a un centro con anterioridad.

8. ¢Alguna vez ha
D 1 Sexo 7. ;Cual de los siguientes asistido a un centro 13. Si g)fistiera un lugar como Sentire
tratamientos se ha dermatologico o de | ¢(Acudiria al lugar?
realizado? estetica?
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Masculino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
1 Masculino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos corporales,
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si

165




1 Masculino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
1 Femenino Depilacion con léser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Aplicacién de vitamina C Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Aplicacién de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Masculino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Aplicacién de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilaciéon con laser IPL,
1 Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Masculino Aplicacién de vitamina C Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Masculino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
1 Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
1 Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
1 Masculino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Depilacidn con laser IPL,
1 Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales, Definitivamente si
1 Masculino Depilacién con laser IPL Si
Tratamientos faciales,
1 Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
1 Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
1 Masculino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
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Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Masculino Aplicacién de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Masculino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si

Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si

Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si

Femenino Ninguna de las anteriores Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si

Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Depilacion con laser IPL,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Depilacidon con laser IPL,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si

Masculino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Depilacidon con laser IPL,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Depilacidn con laser IPL,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si

Masculino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales, Definitivamente si

Femenino Aplicacion de vitamina C Si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
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Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacién de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacién de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacién de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidn con laser IPL,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Masculino

Tratamientos faciales

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidon con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Si

Definitivamente si

Masculino

Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Si

Definitivamente si

Masculino

Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacion con laser IPL,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacion con laser IPL,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,

Tratamientos corporales,
Depilacion con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si
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Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacién con laser IPL,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Depilacién con laser IPL,
Aplicacién de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacién con laser IPL,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Depilacién con laser IPL,
Ninguna de las anteriores

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidén con lser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Depilacidon con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacidn con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidon con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidn con lser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Si

Definitivamente si

Femenino

Ninguna de las anteriores

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacion con laser IPL,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Masculino

Ninguna de las anteriores

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si
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Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacién de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacién de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacion de vitamina C

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacion de vitamina C

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Aplicacién de vitamina C

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Aplicacion de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilaciéon con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidon con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidn con lser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos corporales,
Depilacién con lser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacidn con lser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Depilacion con laser IPL,
Aplicacidn de vitamina C

Si

Definitivamente si

Femenino

Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,
Depilacién con laser IPL

Si

Definitivamente si
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Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Depilacion con léser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Depilacién con laser IPL,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si

Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si

Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si

Femenino Tratamientos faciales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,
Tratamientos corporales,

Femenino Depilacién con laser IPL Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacion de vitamina C Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Si Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Sl Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Sl Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Tratamientos corporales Sl Definitivamente si
Tratamientos faciales,

Femenino Aplicacidn de vitamina C Si Definitivamente si

Concepto Personas
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Total de encuestados que indico
definitivamente si pero que si ha
asistido a un centro con
anterioridad.

169
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ANEXO 6 : Alianzas con proveedores

ATACHE

Dermatologia esteticd (Espafia)

cot i 08 COsTE PRECIO  MARGEN NUM
TGV SUGERDO UTRLIDAD USOS
LINEA EXCELLENCE - GLOBAL ANTIEDAD
640005  BACKSSES.  EXCELLENCE PROGRAMA PRIOFESIONAL 53900 29000  169% S ses.
40005 S0ML CELLLX AR REGENERATION DAY 15 SPF (CREMA ANTEDAD DIA) 14900 25900  74% 2 meses
L0004 S0ML ADVANCED REPAR CREAM (CREMA ANTIEDAD NOCHE) 21900 37900  73% 2 meses
640003 I0OML PRECSION TOUCH (PERFECCIONADOR ANTIARRUGAS) 15900 26900  69%  2meses
LINEA LIFT THERAPY - REAFIRMANTE
640775 PMCSSES. LT THERAPY PROGRAMA PROFESONAL 509.00 25000 [46% 5 ses,
40776 oML FORCE UFT DAY 20 $F (EMULSION LIFTING DBla) 10900 18900  73%  2meses
40779 SO ML PERFORMANCE NECK SOLUTION (UIPO PAPADA + REAF, CUELLO) 169.00 27900  65% 2 meses
440778 0 ML SUBLIME LIFT NIGHT (SERUM LIFTING NOGHE) 15900 26900  69% 2meses
CAOTES 5M INTENSIVE LIFT CONTOUR (CONTORNO DE O)05 LINEAS EXPRESON)  129.00 25900  101% 2 meses
LINEAVITAL AGE RETINOL - ANTIARRUGAS
640415  PackSses.  VITAL AGE RETINGL FROGRAMA PROFESIONAL 469.00 25000 167%  Swes
(04 soML VITAL AGE RETINOL DAY (FLLADO DE D) 7900 16900  114% 2meses
(040 SOML WITAL AGE RETINOL NIGHT [CREMA DE NOCHE ANTIARRUGAS) 9900 19900 101% 2 meses
80416 I1SML VITAL AGE EYE WRINKLE ATTACK (CONTORNO O)O5 ANTIARRUGAS) 13900 259.00 86X 2 meses
840418 I0ML VITAL AGE RETINOL SERLIM 2 (DOBLE SERUM RETINOL FURD + CoQI0) 209.00 329,00  57% 2 meses
LINEA CVITAL - TRIPLE ANTIOXIDANTE BIOLOGICO
BADSIS  PACKSSES  CVITAL PROGRAMA PROFESIONAL 47900 23900 149%  Sses,
640516 10x4ML ANTICXDANT THERAPY (VITAMNA C PURA + VITAMINA E + A LPOICO) 19900 12000 202% St
640510 PackPubl,  ANTIOKOANTE NOCHE (VITAMINACFURA+VITAMNAE + AODOLPOICO] 20900 32900  S7X 3 mweses
640514 50ML CREMA HDRO-PROTECTORA (PEL NORMAL Y S5CA) 69.00 15900  130% Imes
640513 50ML CREVA HDRO-PROTECTORA (PEL MUY SECA) 69.00 15900 (305 | mes
640512 SOML. GELHIDRC-PROTECTOR (FIEL GRASA Y MIXTA) 69.00 15900 1305 Imes
£40517 15 ML CONTORNO DEOJOS (MATMITAMINICO OJERAS + BOLSAS) 9900 22900 I131% 2 meses
640518 SxI2ML TENSOR FLASH (SERUM TENSOR BFECTO 24H) 900 20900 I11% Susos
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ANEXO 7 : Componentes del WACC

A- Tasa Libre de Riesgo

General Grafico Noticias & andlisis Técnico Foro
Resumsn  Informacidn historica

Estados Unidos 5 afios Datos Histoéricos
Rendimiento de Bonos

Plazo:

Fecha Ultimo Apertura Maxi
09.08.2020 0,229 0,229
07.08.2020 0,229 0,212
06.08.2020 0.215 0,222
05.08.2020 0,223 0,195
04.08.2020 0,192 0,220
03.08.2020 0,220 0,212
02.08.2020 0,211 0,209
31.07.2020 0,209 0,226
30.07.2020 0,230 0,252
29.07.2020 0,255 0,266
28.07.2020 0,266 0,289
27.07.2020 0,287 0,274
26.07.2020 0,277 0,274

B-Riesgo Pais

2020 174
Ene. 114
Feb. 122
Mar. 249
Abr. 278
May. 222
Jun. 180
Jul. 169
Ago. 146
Set. 160
Oct. 150
Nov. 147
Dic 1-1 152
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C-Rendimiento esperado del mercado

ELS&P 500® es ampliamente considerado como el mejor

indicador de acciones de alta capitalizacion de los EE.

UU. Hay mas de USD 9.9 trillones referenciados alindice,

con activos indexados que comprenden

aproximadamente USD 3.4 trillones de este total. El
indice incluye las 500 companias lideres y captura una
cobertura aproximadamente del 80% de la capitalizacion

de mercado dispenible.

Factsheet A

Iindices Relacionados

- S&P 500 PR (3M LIBOR) (USD) ER

202.24 0.13

Metodologia

0.06% A

ELS&P 500® es ampliamente considerado como el
mejor indicador de renta variable estadounidense de
gran capitalizacién. Hay mas de US$ 9.9 billones ...

Ver indice » Factsheet »

+| S&P MidCap 400®
+| S&P Total Market Index

+/ S&P 500 Dividend Points Index

D-Damodaran

Rentabilidad

MTD

Indice

B S&P 500

QTD YTl

Compenentes
D || 1ARe
Mar 04, 1957

Comparar indices @

3 Anos

Caracteristicas

5 Afos

Rendimiento

I

Desglose por Sector

10 Afos

SPICE® Suscriptores

Rendimiente

EHTEEl anualizado 5 anos

precio

3,351.28

Date updated: 5-Ene-20 YouTube |
Created by: Azwath Damodaran, adamodar@stern.nyu.edu Video if yc
What is this data? Beta, Unlevered beta and other risk measures |U5 companies explaining  |busi
Home Page: hitp:/fwww damodaran.com estimation  |best
Data website: http:/ fwww.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/data.html choices and [haw
Companies in each industry: hitp:/ fwww stern nvu edu/~adamodar/pc/datasets/indname xls process. acre
Variable definitions: http:/ fwww stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/variable htm reas
Do you want to use marginal or effective tax rates in unlevering betas? Marginal
If marginal tax rate, enter the marginal tax rate to use 25.00%
Unlevered
beta

Effective Unlevered Cash/Firm corrected
Industry Name -T|Number of firn ~ Beta ~| D/E Ratic ~| Taxral beta A value * | for casl | Hil
Healthcare Products 242 1.04 13.25% 3.52% 095 3.37% 098 0
Healthcare Support Services 128 117 3991% B.26% 050 4.81% 095 o
Hospitals/Healthcare Facilities 36 1.22 130.18% 7.50% 0.62 1.18% 0.63 (1]
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ANEXO 8 : Laser de Depilacion

1-Cotizacion Importacion de Laser

Gentle lase PRO

Gentle Lase Pro : Es un laser de alexandrita con una longitud de onda de 755nm, Gold estandar en depilacién por su afinidad en la
melanina (cromoforo del pelo y conductor del laser al foliculo), como su afinidad en la melanina es tan alta, esta indicado para tratar los
fototipos  de piel de | a IV, siendo el Il y IV los mas comunes en nuestras pieles. Hoy en dia las tecnologias evolucionan y hoy
el Gentle Lase PRO puede ajustar el ancho del pulso para poder tratar las pieles mas oscuras sin riesgo, unico laser con sistema de
refrigeracion con criogeno, milisegundos antes del disparo se dispara un chorro de frio en la piel | que la protege y hace mas confortable
el tratamiento.

+ Se pueden ajustar los tamafios de spot de 6mm hasta 18mm con un disparo muy veloz de hasta 2 Hz Lo que lo convierte en el laser

mas rapido y rentable del mercado.
« Aplicacion : Depilacion, lesiones pigmentadas y rejuvenscimiento.

Valor CIF USD 70,000
Incluye flete aéreo desde EEUU a Peri

2-Gente lase PRO

Nedselacs jses st o

O 7 O 130N 1K
K AT OR (3 FRANTREY
Pars ure e fectidad de
ARTROR) B 10 & PN
W atw 8 N Cookryg oAb
0 o Mo e NRaECO
o ) L X
e ¥
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