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RESUMEN EJECUTIVO:

El presente trabajo tiene por finalidad desarrollar y evaluar la viabilidad de la
implementacién de una barberia y bar en un mismo establecimiento; debido a que se ha
identificado la necesidad del publico masculino, de acceder al servicio de corte de cabello o
barba en lugares adecuados y especializados, que cuenten con ambientes agradables,

sofisticados y limpios, donde puedan disfrutar de una gran experiencia en el servicio.

Las opciones que actualmente se encuentran en el mercado son peluquerias clésicas,
salones de belleza unisex, y barber shops; estos dltimos se han multiplicado en Lima,
ubicandose en diferentes distritos de la capital, y especializandose en el estilo urbano; es

decir, cortes con disefios.

A raiz del problema identificado, nace la idea de “La Barbeer-ia”, que consiste en
implementar un modelo de negocio, que ademas de brindar servicios de barberia, contara
con un bar, equipado con juegos de mesa, televisores para transmision de conciertos y

eventos deportivos en vivo, videojuegos y masica.

El proyecto buscaré crear un nuevo concepto, que retne dos servicios en un mismo
lugar, el servicio de barberia, que sera atendido por barberos especializado en el cuidado del

cabello y barba; y el bar que estara a cargo de un barman experimentado.

El objetivo del proyecto es presentar una idea de negocio que sea rentable, sostenible
en el tiempo y que genere un beneficio a la comunidad; ademas de ofrecer una nueva

alternativa para el pablico masculino.

La Barbeer-ia estard ubicada en una zona estratégica del casco urbano de la ciudad
de Lima, de facil acceso, con alta afluencia de publico, infraestructura adecuada, y un

concepto clésico y a la vez sofisticado.

Implementaremos un plan de marketing para posicionar la marca, resaltando nuestro
valor diferenciado de ofrecer dos servicios en un mismo lugar, ademas de la calidad en el

servicio.



Nuestros servicios estaran dirigidos al pablico masculino, mayores de edad, de nivel
socioecondémico A y B y que se preocupen por el cuidado de su imagen. Consideraremos
como clientes potenciales a los hombres que tienen barba, que es una tendencia que viene

creciendo en los Gltimos afios.

Buscaremos como proveedores y socios estratégicos a las mejores marcas de cuidado
personal y contaremos con una barra variada en cervezas nacionales e importadas, junto con

licores selectos.

Los competidores directos de La Barbeer-ia son las peluquerias clésicas, los salones
de belleza unisex y los baber shops. Nos diferenciaremos brindado un servicio de calidad, en
un ambiente pensado para el relajo y entretenimiento de nuestros clientes con los mejores
productos del mercado, buscando que los clientes tengan una experiencia positiva al ser
atendidos.

Politicamente hay cierta inestabilidad, que se entiende por el préximo proceso
electoral; sin embargo, en el pais se cuenta con una Constitucion Politica que garantiza el
libre mercado y la estabilidad econémica. Por otro lado, las municipalidades fomentan la
generacion de empresas facilitando los trdmites para la obtencién de los permisos.

Para la puesta en marcha se constituira una Sociedad Anénima Cerrada, conformada
por dos accionistas, quienes cuentan con experiencia en negocios, administracion, finanzas

y servicio al cliente.

Consideramos que este proyecto es viable ya que, a través de un estudio de mercado
y un analisis minucioso, hemos determinado que existe un nicho de mercado desatendido,
que crece rapidamente y esta conformado por hombres que se preocupan por su imagen
personal. Ademas, la tendencia en crecimiento del uso de barba y la necesidad de contar con
ambientes agradables para entretenimiento y relajo.

Se iniciaréa el proyecto con dos fuentes de financiamiento, aporte de los accionistas y

financiamiento bancario.



CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

1.1. Presentacion de la empresa.

La Barbeer-ia, es una empresa dirigida al publico masculino, que brinda servicios de
cuidado personal: corte de pelo, corte de barba, tratamientos capilares, hidratacion post
afeitado, limpieza facial, entre otros. Ademas, ofrece opciones de entretenimiento en los
ambientes del bar: musica, juegos de mesa, transmision de eventos deportivos, videojuegos,

entre otros.

El valor del servicio brindado por la Barbeer-ia se centra en generar una experiencia
100% positiva.

1.2. Marco teérico y Mercado:

Las barberias en el Per( han resurgido hace aproximadamente 10 afos, que
empezaron ubicandose en zonas populares. Entre el 2016 y 2018 el ndmero de
establecimientos de corte de cabellos y barba para el publico masculino se duplicd y expandio
por todos los distritos de la capital, buscando enfocarse en otros segmentos del mercado
(Inga, 2019).

De acuerdo con lo mencionado por Rebeca Antezana, presidenta de la Asociacion
Peruana de Empresarios de la Belleza (APEB), el tamafio del sector es de S/. 600 millones,

informacion registrada al 2019 (Salas, 2021).

La mayoria de las barberias que se encuentran actualmente en el mercado son
especializadas en el estilo urbano (cortes con disefio) y estan dirigidas al nivel
socioecondémico C. Son pocas las que se preocupan por ofrecer una experiencia positiva, y

un servicio de calidad con barberos especializados en el estilo clasico.

Las barberias urbanas se caracterizan por un estilo de masica movida, ambientacion
juvenil y barberos especializados en cortes con disefio. Esto a diferencia de las barberias

clasicas, que se caracterizan por un estilo de mdsica tranquila, ambientacion moderna y



sofisticada, barberos especializados en estilo clasico; por lo que este Ultimo se dirige a un
publico més exigente y con mayor capacidad de gasto. (“Barberias: conoce la exitosa historia
del duefio de The Barber Company y Mr. Barba”, 2017)

El mercado al que esta dirigido La Barbeer-ia esta conformado por hombres mayores
de 25 afios, de nivel socioecondmico A 'y B, que se preocupan por cuidar su imagen personal,
buscan ser atendidos por barberos especializados en estilo clasico, y entre sus pasatiempos

prefieren los juegos de mesa, videojuegos, eventos deportivos, musica, entre otros.

Este segmento del mercado tiene la necesidad de contar con un ambiente agradable,
disefiado para tener una experiencia relajante y divertida al momento de cortarse el cabello

o la barba.

1.3. Motivacion del proyecto.

El presente proyecto nace con la finalidad de satisfacer la demanda del servicio de
barberia, que se encuentra en crecimiento, debido a que se ha identificado una tendencia del

cuidado de la estética personal por parte del pablico masculino de la ciudad de Lima.

Segun informacion de la Camara de Comercio de Lima, sobre el sector cosméticos,
los hombres tienen mayor presencia en la industria, es por eso el incremento en 20% del
namero de barberias en los Gltimos tres afos, y en el 2019 el mercado masculino tuvo un
crecimiento del 29% en el sector segiin Angel Acevedo, presidente del Comité Peruano de
Cosmeética e Higiene (“Copecoh: sector Cosméticos creceria entre 2.6% y 3.2% en el 20207,
2020).

Existe una investigacion que indica que los hombres peruanos estan cuidando mas su
apariencia, y como resultado han aumentado progresivamente el gasto en productos para el
cuidado personal (Euromonitor Internacional, 2014).

Por otro lado, el cuidado del cabello es una necesidad basica, por lo que se espera

que el crecimiento del sector continle ante cualquier contraccion econdmica (Trelles, 2016).

1.4, Percepcion de la necesidad: analisis problema-solucion.



Se identifico que existe la necesidad de los hombres, de encontrar en el mercado un
lugar para cortarse el cabello o barba, que cuente con ambientes agradables, sofisticados y
coémodos, donde puedan relajarse, consumir alguna bebida y/o entretenerse mientras espera
para ser atendido.

En tal sentido, se plantea la idea de lanzar al mercado una barberia, que ademés de brindar
los servicios tradicionales, cuente con un bar con ambientes propicios para entretenimiento

y relajo durante la espera.

1.5. Descripcion de la idea y la oportunidad.

La Barbeer-ia es un nuevo concepto de negocio, que consiste en brindar los servicios
de una barberia tradicional, y ademas ofrecer servicios de entretenimiento en un bar

moderno.

La Barbeer-ia ofrecera servicios estéticos integrales, los clientes seran atendidos por
barberos altamente calificados y especializados en el estilo clasico; la infraestructura sera la
adecuada, ambientada con un estilo clasico y a la vez moderno; el bar estara ambientado con
un concepto moderno, sera atendido por un barman profesional, y contara con una barra

equipada, en la que predominaran los dispensadores de cerveza.

Ademas, en las instalaciones se encontrara televisores para la transmision de eventos

deportivos y videos musicales, maquinas de videojuegos y juegos de mesa.

1.6. Justificacion del atractivo de la propuesta.

La propuesta presentada se considera atractiva porque actualmente no se encuentra

en el mercado, es decir, se trata de un concepto innovador.

No existe una oferta dirigida al publico objetivo de este proyecto. EI segmento al que
nos dirigimos no encuentra en el mercado una barberia exclusiva para hombres que incluya

el servicio de bar y entretenimiento.



Esta propuesta busca que el tiempo de espera sea entretenido; el bar estard equipado
para que la persona realice actividades de entretenimiento individual o grupal: ver deportes,

apuestas en linea, videojuegos.

Identificar el estilo de vida de nuestros clientes es un factor importante para potenciar
el servicio de entretenimiento, de esta manera, nuestra propuesta de innovacion es constante

y adaptable; buscando que la experiencia en el servicio sea agradable.

1.7. Estrategia inicial y Objetivos de alcance.

La posicion estratégica inicial es invertir y crecer. Invertir intensivamente para lograr
un crecimiento a un corto plazo de la puesta en marcha, debido a que es un mercado muy
competitivo en el que hay pocos clientes fidelizados por las marcas, haciéndolo un servicio
altamente sustituible.

El invertir intensivamente conlleva a enfocar esfuerzos en lograr objetivo claves,
como la satisfaccion del cliente y posicionamiento de marca a través de la diferenciacién e
innovacion constante de la oferta. Con el tiempo, esto nos permitird desarrollar nuevos
servicios (inversiones selectivas), logrando integrar los ejes principales del negocio y

minimizar el impacto de ingreso de nuevos competidores.

Nuestro modelo se enfoca en generar ingresos desde la puesta en marcha, debido a
que desde el inicio de las operaciones se incurre en costos fijos de alquiler de local y pago al
personal.

Optando esta posicion estratégica esperamos realizar 17,574 atenciones en el primer

1.8.  Impacto comercial y responsabilidad social.

Se buscara un impacto comercial positivo, con enfoque en conseguir la satisfaccion
del cliente. Este se origina en la cultura organizacional de la empresa, que incluye:
conocimiento e interaccion con el cliente, politica de puertas abiertas, buen clima laboral,

fomento de la innovacion y creatividad en todo nivel. Esto a través de la aplicacion de



herramientas como brainstorming y design thinking, que garanticen el bienestar de todo el

equipo de trabajo y de los clientes.

Respecto a la responsabilidad social, se ha considerado la generacion de empleo
formal directo e indirecto (empleados y proveedores). La empresa promovera en alianza con
el Instituto Nacional de Enfermedades Neoplasicas (INEN) la donaciéon de cabello para
elaboracion de pelucas en beneficio de las personas que perdieron su cabello al recibir
tratamiento contra el cadncer. Ademas, trimestralmente se realizaran visitas a albergues de
adultos mayores para atenderlos de manera gratuita. Por Gltimo, el manejo responsable de
residuos, con procesos que vayan de la mano con las politicas para el cuidado del medio

ambiente.



CAPITULO II: IDEA, INVESTIGACION Y VALIDACION DE
SOLUCION

2.1 Disefio y metodologia de la investigacion.

Disefio no experimental; transversal, que consiste en realizar un estudio de mercado,

utilizando como herramienta la encuesta para la recoleccion de datos.

2.2. Validacion de hipdtesis.

Para el estudio de mercado, se formularon dos hipdtesis, de aceptacion y rechazo del

proyecto La Barbeer-ia.
H1: Se acepta el nuevo concepto de barberia.
H2: No se acepta el nuevo concepto de barberia.
Para la validacion de hipdtesis se utilizaron tres herramientas:
e Encuesta virtual: se obtuvo una aceptacion del proyecto del 82% del universo
encuestado:

Figura 2.1.

Aceptacion del modelo de negocio (%)

¢ Si existiera una peluqueria con bar, irias?

No

Opciones de respuesta Respuestas
Si 82,22%
+ No 17,78% 8

Total 45

Fuente: Elaboracion propia



e Fan page — Facebook: se promociond un post mediante Facebook, obteniendo como
resultado un alcance de 10 674 personas; y comentarios favorables (se muestran

algunos):
Figura 2.2.

Post publicado en Facebook

/™" LaBarbeer-ia

¢ Te imaginas tomar una Cerveza mientras e5peras tu tUrmo para gue te
corten el pelo o la barba?

10 674 personas alcanzadas C Vormmukads
e Me gusia W Comentar Compartir S
DO 1% Orden cronolbgico ™

A4 Vicior Hugo Merino Conde Genial!!l! y una buena musica, unos buenos video
[, clips, revistas, efc, etc, efc
¥ano me gusta - Responder - Enviar mensaje - i 4

J Andrea Curisinche Bryan Nufiez
ﬂ Me gusta - Responder - Enviar mensaje - 5 2

Jofer AP Jugando billar seria piola
Me gusta - Responder - Enviar mensaje - 5 2

'_ Dina Lopez Gisneros Ya ves Myriam Lorena Maguina Conde ? Hay que
pensar como ellos ja
Me gusta - Responder - Enviar mensaje - &1

ﬁ Sandra Gamboa Viva Peru!
88 ‘2 no me gusta - Responder - Enviar mensaje - &9 2

E W JaNni TaM LS Qchvr.
d d Me gusta - Responder - Enviar mensaje - &5 1

l Saul Brayan Perez Henera Si la chela es gratis vuelvo calbo
Me gusta - Responder - Enviar mensaje i1

§%5 | MaxHuaman Carhuas Seria de ptmdre (&

Fuente: Elaboracion propia
e Encuesta dirigida al pablico masculino, realizadas en julio 2019.
El mercado objetivo de esta propuesta son hombres de nivel socioeconémico A y B;
por lo que la encuesta se realiz6 a hombres mayores de 25 afios, de profesion indistinta,
con capacidad de gasto, y dentro de los distritos considerados como posible ubicacién
del establecimiento: San Isidro, San Borja, Miraflores y Barranco.
Para calcular el tamafio de la muestra para la encuesta se ha utilizado la siguiente

formula para poblacion finita:

N
S0
Zpq



Donde;

N: Tamario de poblacion = 440,921

p: Probabilidad de éxito = 90%

g: Probabilidad de fracaso = 10%

e: Error = 0.05

Z=1.96.

Nivel de confianza de 95%

Como resultado de la aplicacion de la formula, se obtuvo un tamafio de muestra de 120

personas.

o Demografico:

Tabla 2.1

Género:

El modelo de negocio esta dirigido al publico masculino en un 100%:

Personas encuestadas por género (%)

Género N° encuestados | % participacion
Hombre 120 100%
Mujeres 0 0%

Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.2

Personas encuestadas por edad (%)

Edades:

Los rangos de edades de mayor participacion fueron: de 25 a 39 con un 78% y

de 40 a 55 afios con un 11%.

Rango de edad

N° encuestados

% participacion

18-24

12

10%

10



25-39 93 78%

40 -55 13 11%
56 + 2 2%
Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2.3

Zonas:

La encuesta se realizo en los distritos de Barranco, Miraflores, San Borja y San

Isidro, por ser los distritos de mayor nimero de negocios dedicados al cuidado

personal.

Personas encuestadas por distrito (%)

Distrito N° encuestados % participacion
Barranco 39 33%
Miraflores 34 28%

San Borja 20 17%
San Isidro 27 23%
Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2.4.

Carreras:

El 34% de los encuestados se dedica a empresas, administracion y areas

comerciales, el 15% a ingenieria y trabajo en campo, y el 13% pertenece al

sector educacion (docentes universitarios).

Las encuestas se realizaron en centros empresariales, distritos cosmopolitas y

cerca de universidades.

Personas encuestadas por profesion (%)

Profesién N° encuestados % participacion
Empresas/Administracién/Comercial 41 34%
Ingenieria/Operaciones 18 15%
Educacion 16 13%
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Publicidad
Comunicaciones
Cheff/Bartender
Musica/Artes
Técnico
Medicina
Arquitectura
Derecho

Arte
Operaciones
Biologia

Estado

8%
7%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
3%
1%
1%
1%
100%

NP RPIRPWWW||AA[|O|©O

-
o

Total

Fuente: Elaboracion propia
- ¢Cual de estos servicios toma con mayor frecuencia?

El 100% de los encuestados requieren servicios de cortes de cabello y/o
tratamiento de barba, siendo indicador poco relevante se observa que el resto
de los tratamientos que estadn surgiendo recientemente tienen un promedio

atencion del 23%.
Tabla 2.5.

Participacion por tipo de servicio (%)

Alternativas N° respuestas % Participacion
Corte de cabello/barba 120 100%
Faciales 30 25%
Peinado 29 24%
Coloracién/Tintes 27 23%
Tratamientos Capilares 23 19%

Total 229 100%

Fuente: Elaboracion propia

- ¢Enqué tipo de negocio tomo estos servicios?

El 60% de los servicios de la pregunta anterior se toman en peluquerias con un
total de 91 respuestas de 120 (76%).

En segundo lugar, estan las Barber shop, que han venido ganando participacion,
reflejando en la diferencia superior de 20% respecto a los centros de belleza y
Spa.
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Tabla 2.6.

Participacion por tipo de negocio (%)

Alternativas N° respuestas % participacion
Pelugueria 91 76%
Barber shop o Barberia 45 38%
Centro de belleza 13 11%

Spa 2 2%
Total 151 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2.7.

¢Cual es el factor mas importante para usted a la hora de tomar el servicio?

Por ser un negocio donde se trabaja con la imagen el 74% de los encuestados
declararon que la calidad de servicio (profesionales) es la mas importante; que
resulta de la confianza y fidelidad al barbero. Seguido de Atencion al Cliente
con una respuesta positiva del 65% de encuestados. Acceso al local y Ambiente

son los factores que marcarian la diferencia en la propuesta de valor.

Participacion por factor mas importante para tomar el servicio (%)

Alternativas N° respuestas % participacion

Calidad del servicio 89 74%
Atencién al cliente (personal) 78 65%
Acceso al local/Cercania 40 33%
Ambiente del local 28 23%
Recomendacion de amigos 11 9%
Ranking Local 6 5%

Total 252 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢Qué cambiarias del lugar a donde acudes?

El 47% de los encuestados dice que el Ambiente del Local es el principal factor
que cambiarian del lugar donde acuden. Esto refleja que es un factor diferencial
y de experiencia por parte del cliente. Siguen Calidad de Servicio y Atencion
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al Cliente, que en la pregunta anterior son considerados como factores decisivos

de elegir donde atenderse.

Tabla 2.8.

Participacion por factor que cambiaria del lugar en el que toma el servicio (%)

Alternativas N° respuestas | % participacion
Ambiente del local 56 47%
Calidad del servicio (corte y/o tratamiento) 41 34%
Atencion al cliente (personal) 39 33%
Otros: 4 3%
Entretenimiento 1 1%
Total 141 100%

Fuente: Elaboracion propia

- ¢Como te gustaria que fuera la decoracion/ambientacion del lugar?

El 42% de los encuestados prefieren un ambiente Old School o Clasico, el 28%

un estilo moderno y el 21% minimalista.

Aqui se pueden combinar los 03 estilos que son preferidos por los encuestados.

Tabla 2.9.

Participacién por tipo de ambientacion (%)

Alternativas N° respuestas | % participacion
Old School o Clésico (Tradicional) 50 42%
Moderno 33 28%
Minimalista 21 18%
Deportivo 15 13%
Otros: 1 1%
Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

- ¢Con qué frecuencia toma estos servicios?

El 48% acude 1 vez por mes, mientras que el 34% acude 2 veces al mes.
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Tabla 2.10.

Participacion por frecuencia del servicio (%)

Alternativas N° respuestas % participacion

1 vez al mes 58 48%
2 veces al mes 41 34%
Otras frecuencias 12 10%
1 vez cada dos meses 5 4%
1 vez a la semana 3 3%
2 vez a la semana 1%

Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2.11.

¢Qué dias suele frecuentar este tipo de locales?

Los fines de semana son los dias de mayor publico que asiste a realizarse

tratamientos.

Los sabados y domingos con una participacion conjunta de 64%.

Participacion por dia en que se toma el servicio (%)

Alternativas N° respuestas % participacion
Sabado 48 40%
Domingo 29 24%
Viernes 25 21%
Jueves 7%
Miércoles 4%

Lunes 3%
Martes 2%
Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢ Cual es el rango promedio de gasto por el servicio?
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El rango de precio dispuesto a pagar por el publico encuestado esta entre S/. 25

- S/. 50 soles, que es presentado por el 96%.
Tabla 2.12.

Participacion rango de precio por el servicio (%)

Alternativas N° respuestas % participacion
S/. 25-S/.50 115 96%
S/. 50-S/. 75 4 3%
S/. 75-S/. 100 1 1%
Mas de S/. 100 0 0%
Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia.

- ¢Qué otro tipo de servicio o elementos le gustaria encontrar en el local?

El Wifi es el elemento escogido por la mayoria de los encuestados, entre las
maultiples alternativas, con 48% de aprobacidn. Seguido de Video Juegos (25%)
y TV's (19%).

Tabla 2.13.

Preferencia por elementos en el local (%)

Alternativas N° respuestas % participacion
Wifi 58 48%
Video juegos 30 25%
Televisor (deportes, cultura, etc.) 23 19%
Barra (Cervezas, cocteles, bebidas, etc.) 17 14%
Mdsica 16 13%
Piqueos y comidas 4 3%
Juegos de mesa 1 1%
Otros 1 1%
Total 150

Fuente: Elaboracion propia

- ¢Qué considera que falta explotar en el mercado de la estética masculina?
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Las mejoras que consideran los encuestados son: local confortable con

entretenimiento y asesoramiento profesional.

Se toma en cuenta que las personas comentan sobre el uso de tecnologia para

saber como quedara su estilo.
Tabla 2.14.

Participacion de aspectos por mejorar en el mercado (%)

NO

Alternativas respuestas | % participacion
Local/Entretenimiento 11 9%
Asesoramiento/Profesionalismo 11 9%
Catalogo virtual 6 5%
Tratamientos/Cuidado Personal 5 4%
Mantenimiento de peinados permanentes 1 1%
Cultura 1 1%

Sin respuesta 85 71%
Total 120 100%

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Validacion de la solucion.

Una vez analizados los resultados obtenidos mediante las herramientas mencionadas,
se pudo validar que la solucién propuesta es aceptada por el pablico objetivo. Asimismo, se

logro identificar oportunidades de mejora mediante sugerencias de los encuestados.

2.4.  Muestreo poblacional.

Para la realizacion de la encuesta se ha considerado la poblacion con las siguientes

caracteristicas:
e Género: masculino
e Edad: mayor de 25 afios

e Ubicacion geografica — distritos: Barranco, Chorrillos, Jesis Maria, La Molina,
Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Juan

de Miraflores, San Miguel, Santiago de Surco, y Surquillo.
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El universo de la poblacion estd conformado por personas del genero masculino,

mayor de 25 afios, que residen en los distritos ya mencionados:
Figura 2.3.

Poblacion total de edad por distrito

Pob. 18 afios a

Departamento Provincia Distrito mis Hombre 25.39 4070

Lima Lima Ancén 32,168 16,126 16,042 6,434 11,902 13,832 1,544 7,109 12,867 7,913 2,734
Lima Lima Ate 416,237 213,045 | 203,192 83,247 154,008 | 178,982 | 7,909 49,532 167,327 | 149,845 | 41,624
Lima Lima Barranco 45,365 21,784 23,581 9,073 16,785 19,507 2,178 10,026 18,146 11,160 3,856
Lima Lima Brefia 103,602 48,271 54,331 20,720 38,333 44,549 1,865 22,378 46,621 26,419 6,320
Lima Lima Carabayllo 185,300 92,495 92,805 37,060 68,561 79,679 1,668 22,792 84,312 49,105 | 27,424
Lima Lima Chaclacayo 39,426 19,789 19,637 7.885 14,588 16,953 749 4,692 15,849 14,193 3,943
Lima Lima Chorrillos 239,218 118,640 | 120,578 47,844 88,511 102,864 | 11,482 52,867 95,687 58,848 | 20,334
Lima Lima Cieneguilla 19,222 9,642 9,580 3,844 7,112 8,265 0 1,922 8,073 7,112 2,114
Lima Lima Comas 409,186 204,669 | 204,517 | 81,837 | 151,399 | 175,950 | 3,683 50,330 | 186,180 | 108,434 | 60,560
Lima Lima El Agustino 156,504 80,226 76,278 31,301 57,906 67,297 2,974 18,624 62,915 56,341 | 15,650
Lima Lima Independencia 168,250 84,544 83,706 33,650 62,253 72,348 3,533 34,491 85,303 36,510 | 8,413
Lima Lima Jesus Maria 111,303 48,577 62,726 22,261 41,182 47,860 22,149 54,316 25,266 7,235 2,337
Lima Lima La Molina 155,241 70,780 84,461 31,048 57,439 66,754 | 45,020 69,703 29,185 7.762 3,571
Lima Lima La Victoria 201,381 102,549 | 98,832 40,276 74,511 86,594 3,625 | 43,498 90,621 51,352 | 12,284
Lima Lima Lima 310,784 158,619 | 152,165 | 62,157 | 114,990 | 133,637 | 5594 67,129 | 139,853 | 79,250 | 18958
Lima Lima Lince 83,616 38,006 45,610 16,723 30,938 35,955 | 16,640 | 40,805 18,981 5,435 1,756
Lima Lima Los Olivos 285,343 141,136 | 144,207 | 57,069 | 105,577 | 122,697 | 5992 58,495 | 144,669 | 61,919 | 14,267
Lima Lima Lurigancho 125,125 63,768 61,357 25,025 46,296 53,804 2,377 14,890 50,300 45,045 | 12,513
Lima Lima Lurin 55,766 28,755 27,011 11,153 20,633 23,979 0 5,577 23,422 20,633 6,134
Lima Lima Magdalena del Mar 66,558 30,302 36,256 13,312 24,626 28,620 | 13,245 | 32,480 15,109 4,326 1,398
Lima Lima Miraflores 131,911 57,186 74,725 26,382 48,807 56,722 | 38,254 | 59,228 24,799 6,596 3,034
Lima Lima Pachacamac 62,433 31,404 31,029 12,487 23,100 26,846 0 6,243 26,222 23,100 | 6,868
Lima Lima Pucusana 9,394 4,706 4,688 1,879 3,476 4,039 451 2,076 3,758 2,311 798

Lima Lima Pueblo Libre 96,875 43,230 53,645 19,375 35,844 41,656 | 19,278 | 47,275 21,991 6,297 2,034
Lima Lima Puente Piedra 209,330 104,941 | 104,389 | 41,866 77,452 90,012 1,884 25,748 95,245 55,472 | 30,981
Lima Lima Punta Hermosa 5,741 3,068 2,673 1,148 2,124 2,469 276 1,269 2,296 1,412 488

Lima Lima Punta Negra 5,617 2,862 2,755 1,123 2,078 2,415 270 1,241 2,247 1,382 477

Lima Lima Rimac 168,779 84,232 84,547 33,756 62,448 72,575 3,038 36,456 75,951 43,039 | 10,296
Lima Lima San Bartolo 5,577 2,923 2,654 1,115 2,063 2,398 268 1,233 2,231 1,372 474

Lima Lima San Borja 123,711 56,397 67,314 24,742 45,773 53,196 35,876 55,546 23,258 6,186 2,845
Lima Lima San Isidro 76,302 33,243 43,059 15,260 28,232 32,810 22,128 34,260 14,345 3,815 1,755
Lima Lima San Juan de Lurigancho 717,746 363,539 | 354,207 | 143,549 | 265,566 | 308,631 | 13,637 | 73,928 | 296,429 | 262,695 | 71,057
Lima Lima San Juan de Miraflores 317,201 159,836 | 157,365 | 63,440 | 117,364 | 136,396 | 15226 | 70,101 | 126,880 | 78,031 | 26,962
Lima Lima San Luis 59,076 29,495 29,581 11,815 21,858 25,403 1,122 7,030 23,749 21,267 | 5,908
Lima Lima San Martin de Porres 494,751 247,888 | 246,863 | 98,950 | 183,058 | 212,743 | 10,390 | 101,424 | 250,839 | 107,361 | 24,738
Lima Lima San Miguel 135,204 63,543 71,661 27,041 50,025 58,138 | 26,906 | 65,980 30,691 8,788 2,839
Lima Lima Santa Anita 180,235 91,528 88,707 36,047 66,687 77,501 3424 21,448 72,454 64,885 | 18,024
Lima Lima Santa Maria del Mar 1,417 751 666 283 524 609 27 169 570 510 142

Lima Lima Santa Rosa 13,152 6,354 6,798 2,630 4,866 5,655 250 1,565 5,287 4,735 1,315
Lima Lima Santiago de Surco 310,423 144,415 | 166,008 | 62,085 | 114,857 | 133,482 | 90,023 | 139,380 | 58,360 15,521 7,140
Lima Lima Surquillo 94,115 44,820 49,295 18,823 34,823 40,469 | 4,518 20,799 37,646 23,152 8,000
Lima Lima Villa El Salvador 307,890 156,323 | 151,567 | 61,578 | 113,919 | 132,393 0 30,789 | 129,314 | 113,919 | 33,868
Lima Lima Villa Maria del Triunfo 315,420 158,352 | 157,068 | 63,084 | 116,705 | 135,631 0 31,542 | 132,476 | 116,705 | 34,696

Total general 7,051,895 3,483,759 3,568,136 | 1,410,379 2,609,201 3,032,315 439,470 | 1,496,386 2,777,722 | 1,777,391

Fuente: IPSQOS, 2018
2.5.  Analisis de tendencias y patrones.

De la encuesta realizada se identifico las siguientes tendencias y patrones:

e FEIl 96% de los encuestados asisten entre 1 a 2 veces al mes a la barberia, el servicio
mas utilizado es el corte de cabello y/o barba.
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2.6.

Al 70% de los encuestados no les agrada esperar a ser atendidos.
Al 55% le gustaria que la barberia tenga un bar y buena mdsica.

El 71% de encuestados, indico que la peluqueria que frecuenta se encuentra cerca de

su domicilio.

El 58 % de los encuestados indicé que suele ir a la peluqueria en auto propio.

CANVAS del modelo de negocio.

Figura 2.4.

Canvas del modelo de negocio.

* Proveedores de productos de * Corte especializado de pelo y * Barberia — Bar especializada = Ambientes agradables, * "Hombres

peluquerfa. barba. para publico masculino. modernos,  limpios,  con * Mayores de 18 affos.
= Proveedores de licores. * Programa de entretenimiento * Ambiente de relajo y disefios masculinos. * NSEB+-A
(eventos deportivos ¥ entretenimiento. * Buentrato. * Preocupacién por aspecto
musicales). * Atencidn personalizada. personal.

* Logistica adecuada.
* Disefic de campafias de
marketing.

+ Ubicacién estratégica

* Publicidad permanente en
redes sociales.

* Bocaa boca.

* Personal calificado.

* Productos de marcas
reconocidas.

* Tecnologia adecuada.

* Equipamiento moderno.

* Recursos humanos * Por servicios de barberia y consumos en el bar.

* Insumos
*  Servicios (alquiler y servicios bésicos)
* Mobiliario.

Fuente: Elaboracion propia

2.7.

Conclusiones.

La propuesta de La Barbeer-ia, segun el estudio de mercado, es aceptada en un 90%

de los encuestados.
El publico masculino que se preocupa por su cuidado personal esta en crecimiento.

Existe una necesidad insatisfecha del pablico masculino de contar con un lugar
especializado, agradable, ambientado para el género y que brinde una buena

experiencia en el servicio.

19



Segun la encuesta, el gasto promedio por visita est entre S/. 25y S/. 50.
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CAPITULO I1I: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Vision.

“Ser la barberia bar preferida de los hombres de Lima, estando a la vanguardia de la moda y

nuevos estilos"

Figura 3.1.

Criterios de calificacion de la Vision de la empresa

Criterios Clasificacion (1-4) Ponderado

Describir futuro de organizacion 0.20 3 0.6
Comunicativa 0.11 3 0.33
Memorable 0.16 3 0.48
Inspirable 0.18 3 0.54
Retadora 0.17 4 0.68
Atractiva para los involucrados 0.18 4 0.72
Total 1.00 3.35

l [ 3.35 |

I i I i l
1 Vision con 2.5 Vision con 4

limitaciones fortalezas

Fuente: Elaboracion propia

3.2.  Misién:

"Somos una barberia bar innovadora, que brinda servicios personalizados y de calidad,

creando nuevas experiencias para nuestros clientes."
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Figura 3.2.

Criterios de calificacion de la Mision de la empresa

Criterios Peso Clasificacion (1-4) Ponderado
Concisa 0.17 3 0.51
Simple, clara y directa 0.14 3 0.42
Verbos 0.19 2 0.38
Atender Requerimientos 0.25 3 0.75
Orientado al interior, reconociendo
lo externo 0.25 3 0.75
Total 1.00 2.81
l l 2.81 [
| | o |
Mision con Mision con
1 2.5 4
limitaciones fortalezas

Fuente: Elaboracion propia

3.3.  Valoresy ética

3.3.1. Calidad del servicio

Ofreceremos estilos personalizados, acorde a las necesidades del cliente, utilizando
técnicas de corte tradicional, y productos de marcas reconocidas y especializadas en el

cuidado personal masculino.

Nos preocuparemos porque la experiencia del usuario sea Unica y agradable dentro
del establecimiento, el cual contard con un ambiente tradicional y moderno, que, sumado a

la atencidn personalizada, permitird que los clientes puedan sentirse libres de ser uno mismo.

3.3.2. Creatividad

El constante cambio y evolucion de los estilos de moda nos ponen el reto dia a dia de

ser creativos, para proponer y adaptar tendencias en cada uno de nuestros clientes.
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3.3.3. Pasion

La barberia es un arte que debe desarrollarse con mucha pasion, para lograr clientes
satisfechos, y felices con los resultados del servicio brindado.

3.4. Culturaorganizacional.

En “La Barbeer-ia” se incentivara el trabajo en equipo, prevalecerd el liderazgo
innovador, donde las ideas seran expuestas a todo nivel, y se trabajard bajo un modelo de

construccidn hacia el logro de un objetivo comun.

Fomentaremos la practica de nuestros valores y asi lograremos que los miembros de
nuestro equipo se identifiquen con la organizacion, de manera que lo transmitan a nuestros

clientes en cada detalle de la atencion desde el ingreso hasta la salida.

Mantendremos la cultura de la pequefia empresa donde se podra interactuar y

sociabilizar sin barreras jerarquicas.

Todos los lineamientos de la Cultura organizacional de la empresa, se encontraran
documentados en el Manual de Organizacion y Funciones y en el Cédigo de Etica y

Conducta.

Se buscara transmitir a nuestros proveedores y clientes la cultura organizacional de

la empresa, basada en valores éticos.

3.5.  Objetivos Estratégicos

Para definir los objetivos estratégicos se ha utilizado la metodologia de gestion
estratégica ‘“Balanced Scorecard”, creada por Robert Kaplan y David Norton; la cual
considera cuatro perspectivas basicas: financiera, cliente, procesos internos y aprendizaje y

crecimiento:
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Tabla 3.1.

Obijetivos estratégicos

Perspectiva Objetivos Estratégicos
Financiera Generar rentabilidad para “La Barbeer-ia”
Financiera Generar ventas de los servicios y productos de “La Barbeer-ia”
. Lograr posicionamiento y participacion en el mercado del cuidado personal
Cliente ; S 7 o . -
masculino en base al disefio de servicios y calidad de atencién.
Cliente Desarrollar actividades de identidad de marca para captar publico objetivo.
Cliente Mejorar la experiencia del cliente a través de aplicacion de la tecnologia.
Cliente Tener presencia y difundir el valor competitivo del negocio en medios
publicitarios fisicos y digitales.
Enfocar en un alto nivel de servicio y calidad de productos (desarrollo de
Internas -
nuevos servicios/productos)
Establecer un plan mensual de marketing operativo con presupuesto
Internas i . .
definido (online y offline)
Desarrollar estrategias de precios competitivos de paquetes de servicio
Internas S
(experiencia 360)
Internas Estudiar constantemente el mercado y sus nuevas tendencias en el cuidado

personal

Aprendizaje

Crear programas de capacitacién constante para el personal de la empresa 'y
blusqueda de talento.

Aprendizaje

Mantener el buen clima laboral e incentivar la camaraderia.

Aprendizaje

Ubicar puntos estratégicos dentro de la cadena de suministro que permita
sostener al negocio a largo plazo.

Aprendizaje

Generar alianzas estratégicas con proveedores.

Aprendizaje

Buscar fuentes de financiamiento que permita mantener el flujo y
operatividad de la empresa.

Aprendizaje

Implementar sistemas digitales que faciliten el acceso de los clientes
(informativo y aplicativo)

Fuente: Elaboracion propia

3.6.  Andlisis externo:

e Factores politicos:

El panorama politico es favorable porque el 2021 es un afio electoral

y se espera que las nuevas autoridades generen confianza dentro del sector

empresarial, promuevan la creacion de negocios y se consiga un impacto

positivo en la economia del pais.
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El Estado peruano viene desarrollando esfuerzos conjuntos para
agilizar el proceso de formacion de empresas, beneficios tributarios, y en
otros casos financiamiento a empresas que desarrollen tecnologia e

innovaciones. Contamos con leyes claras y politica tributaria estable.

Por otro lado, el fomento de la creacion de nuevas empresas también

incentiva a que haya mas competencia.

e Factores econdémicos:

En base al crecimiento de los ingresos de la mujer y del vardn, para el
afio 2020 se habia proyectado un crecimiento anual del sector del 4.7%
comentd Acevedo (“Copecoh: sector Cosméticos creceria entre 2.6% y
3.2% en el 20207, 2020).

Segln el documento Evolucion de los indicadores de Empleo e
Ingreso por Departamento 2007-2018 presentado por INEI; el ingreso
promedio mensual de los hombres de Lima es superior en 29.3%; y esta
brecha no ha cambiado significativamente desde el 2007 (INEI, 2019).

Debido a la emergencia sanitaria por el Covid — 19, se estimé que
aproximadamente el 30% de barberias tendria que cerrar o cambiar el
giro del negocio; por lo que se considera que habria una mayor demanda

insatisfecha en los siguientes afios. (Inga, 2020).

e Factores sociales:

La poblacion en el Pert viene creciendo en los dltimos afos.
Actualmente contamos con una poblacion de mas de 32 millones de
habitantes a nivel nacional, de los cuales 10 millones se encuentra en
Limay el 93.7% de la PEA en Lima se encuentra ocupada (INEI, febrero
2020).
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En sus inicios el hombre acudia a barberos cerca a su casa o zonas de
residencia, donde se realizaban cortes de cabello y tratamiento de barba;
la oferta se limitaba a esos dos servicios. Luego aparecieron los salones
de belleza que eran dirigidos a mujeres, brindando servicios
especializados y mas profesionales, y en paralelo, las peluquerias unisex,
donde se podian atender hombres y mujeres. Estas desplazaron a las
barberias tradicionales de barrio, dejando de lado a un gran nimero de

hombres que se vieron obligados a asistir a peluquerias unisex.

Es asi como a través de los afios, cambios culturales, mayor acceso a
la informacion y estabilidad econdmica permite a las personas poder
cubrir necesidades de cuidado personal. Los hombres muestran mayor
preocupacion en el cuidado de su apariencia, y ademas, tienen los
ingresos para cubrir esa necesidad. Este mercado se encuentra en
constante crecimiento, es por eso que en los ultimos afios se han abierto

un gran numero de barber shops.

Respecto a los hébitos, hasta hace unos afios solo acudian para un corte
de cabello, mientras que en la actualidad se demanda un servicio integral,

que incluye tinturado, manicure, pedicure, tratamiento facial, entre otros.

Factores tecnoldgicos:

El96.2% de los hogares en Lima Metropolitana tienen telefonia movil,
el 52.9% tienen acceso a una computadora y el 62.9% cuentan con acceso
a internet. Esta situacion viene creciendo de manera exponencial; por lo
que el uso de tecnologia se convierte en una oportunidad para explotar

dentro de nuestro modelo de negocio (INEI, junio 2020).

La tecnologia se ha hecho presente con la aparicion de nuevas
herramientas, que permiten obtener mejores resultados del servicio y en

la atencion al cliente; actualmente existen sistemas para reserva de citas,
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pagos en linea, calificacion del servicio, y aplicativos que permiten

visualizar como quedarian los diferentes estilos de peinados.

3.7. Andlisis interno:

El entorno competitivo del sector es alto ya que hay marcas de barberias que
se han posicionado en el mercado desde hace 10 afios llegando a tener mas de dos
locales. Asimismo, existen casos de empresarios que han desarrollado una marca que
brinda servicio especializado en estilo urbano y otra marca para el estilo clasico-

tradicional.

Por otro lado, el ingreso de nuevos competidores es inevitable y la convierte
en la principal amenaza para nuestro modelo de negocio. Se plantea mitigar este
riesgo resaltando que somos los primeros en este concepto de negocio, la
exclusividad y calidad de nuestro servicio, y desarrollando nuevos servicios

(innovacién).

Para el caso de La Barbeer-ia; en el estudio de mercado realizado
identificamos 4 competidores potenciales, a quienes realizamos una evaluacion

competitiva sobre nuestra propuesta.

Para realizar la evaluacion competitiva se emple6 el Método Ranking de
Factores; que consiste en identificar los factores a evaluar por cada competidor; a
cada factor se le asigné un peso, que en total suma 1; luego se asign6 una calificacion
entre 1y 3 para los factores de cada competidor; finalmente se calculé el promedio

ponderado, que nos permitio identificar los principales competidores.

Barberia la Paz: 6 afios en el mercado, ubicada en Miraflores, con 5 barberos, brinda
asesoria en corte de cabello y afeitado, detox capilar, corte de cabello, corte de

barba.

Carppone: 5 afios en el mercado, ubicada en Miraflores, cuenta con 10 barberos,
ofrece servicios de corte de cabello, barba y bigote, ademaés de retoque de contornos

y facial express.
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e Mr. Jacobs: 5 afos en el mercado, 2 sedes en san Borja y La Molina, cuenta con 6
barberos, ofrece servicios de corte de cabello y barba, inspirado en las barberias Old

School Rockabilly de New York y Londres de los afios 50.

e Batistino Barberia: 4 afios en el mercado, ubicada en Surco, cuenta con 4 barberos,

ofrece servicios de corte de cabello, barba, arreglo de barba y limpieza facial.

Resultados de la evaluacion competitiva:

Se observa que “Carppone” con 2.86 y “Mr. Jacobs” con 2.72 obtuvieron el
mayor puntaje destacando las ventajas tecnologicas como accesorios y herramientas
de trabajo, atencidn al cliente y locacion influyen como factores de competitividad.
Bajo este resultado identificamos a estas dos marcas como nuestros principales
competidores.

Tabla 3.2.

Evaluacion competitiva

Batistino

Factores Peso Barberia la Paz Carppone Mr. Jacobs Barberia
Clasif. Pond. | Clasif. | Pond. | Clasif. | Pond. | Clasif. | Pond.
Experiencia
administrativa 0.14 3 0.42 3 0.42 2 0.28 3 0.42
Atencion al cliente 0.14 3 0.42 3 0.42 3 0.42 3 0.42
Ventajas tecnoldgicas | 0.11 2 0.22 3 0.33 3 0.33 3 0.33
Precios 0.14 2 0.28 3 0.42 2 0.28 3 0.42
Calidad de servicio 0.14 3 0.42 2 0.28 3 0.42 3 0.42
Publicidad 0.10 2 0.2 3 0.3 3 0.3 2 0.2
Locacién 0.13 2 0.26 3 0.39 3 0.39 2 0.26
Flexibilidad 0.10 2 0.2 3 0.3 3 0.3 2 0.2
1.00 2.42 2.86 2.72 2.67

Fuente: Elaboracion propia
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3.8.  Andlisis sectorial e Identificacion de riesgos y amenazas. Analisis FODA:

Nuestro modelo de negocio es innovador en el mercado, el servicio sera
personalizado, se empleara productos de calidad especializados en cuidado personal
masculino, y ademéas se agregard valor mediante la experiencia vivida de

entretenimiento y relajo; todo esto nos dara ventaja en la negociacion con los clientes.

La politica de precios contemplara el precio promedio del mercado, siendo

nuestra ventaja competitiva la experiencia de un concepto diferente.

Para el analisis se determinaron las variables fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas para crear estrategias FO-DO-FA-DA.

a. Fortalezas:

e Local ubicado en zona céntrica y estratégica con estacionamiento para

nuestros clientes.
e Servicio de calidad y personalizado.

e Instalaciones modernas y ambiente adecuado para el relajo y

entretenimiento.
e Equipo de barberos profesionales que son capacitados constantemente
e Una gama de servicios que cubre los requerimientos de clientes.
e Modelo de negocio innovador.
e Uso de tecnologia en el proceso de atencion.

e Baja rotacion de insumos en la barberia.

b. Oportunidades:
e Crecimiento del mercado de cuidado personal masculino.

e Tendencia por el uso de barba.
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e Moda impuesta por celebridades o futbolistas de imagen sofisticada.

e Necesidad de espacios para el relajo y entretenimiento exclusivo para

hombres.

e EI 27% de Lima Metropolitana pertenece a los niveles socioeconémicos A
y B.

e Incremento del publico masculino que invierte en su cuidado personal y

mantiene un presupuesto mensual.

e Importante margen de ganancia.

C. Debilidades
e Marca nueva, que no esta posicionada en el mercado.
e No se cuenta con una fuente de financiamiento sélida.
e Ata rotacion de mano de obra calificada.
e Concepto nuevo en el mercado.

e Venta limitada en el bar por regulaciones.

d. Amenazas:
e Hombres reacios al cambio, fieles a su peluquero.
e Competencia, modelo de negocio replicable.
e Aparicion de nuevos competidores locales y cadenas.

e Inseguridad ciudadana (exposicion del local)

Regulaciones por Estado de Emergencia.

3.9. Estrategia de éxito (FODA cruzado)
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Tabla 3.3.

Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Local ubicado en zona céntrica y
estratégica con estacionamiento para
nuestros clientes.

Servicio de calidad y personalizado.

Instalaciones modernas y ambiente
adecuado para el relajo y
entretenimiento.

Equipo de barberos profesionales que
son capacitados constantemente

Una gama de servicios que cubre los
requerimientos de clientes.

Modelo de negocio innovador.

Uso de tecnologia en el proceso de
atencion.

Marca nueva, que no esta posicionada
en el mercado.

No se cuenta con una fuente de

financiamiento sélida.

Ata rotacion de mano de obra
calificada.

Concepto nuevo en el mercado.

Venta limitada en el bar

regulaciones.

por

Marca nueva, que no esta posicionada
en el mercado.

OPORTUNIDADES

Crecimiento del mercado de
cuidado personal masculino.

Moda impuesta por celebridades
o futbolistas de imagen
sofisticada.

Necesidad de espacios para el
relajo y entretenimiento exclusivo
para hombres.

Tendencia por el uso de barba.

Amplia oferta de proveedores.

FO

- Promover nuestros servicios
apoyandonos en la ubicacion estratégica
del local con estacionamiento, e
instalaciones con juegos y espacios de
espera confortables.

- Formatos de atencién personalizados:
Citas por web/app, catalogo virtual de
peinados y estilos, y articulos que
complementan el tratamiento fuera de la
barberia.

- Invertir en generar nuevas
experiencias para el cliente dentro y
fuera de la barberia.

DO

- Establecer alianzas estratégicas con
proveedores que permitan reducir
costos y establecer precios
competitivos.

- Generar relaciones con clubs de
participacién masculina como moto
racer, clubes de lucha u otros que
reflejen una identidad.

- Generar alianzas estratégicas con
empresas y corporaciones.

AMENAZAS

Aparicion de nuevos
competidores locales y cadenas.

Competencia, modelo de negocio

replicable.
Regulaciones por Estado de
Emergencia
Inseguridad ciudadana

(exposicién del local)

Hombres reacios al cambio, fieles
a su peluquero.

FA

- Invertir en seguridad del local para
asegurar el bienestar de nuestros clientes
y del negocio.

- Invertir esfuerzos en posicionamiento
y calidad de servicio siendo las
variables mas valoradas.

- Desarrollar un plan de fidelizacion de
clientes actuales y clientes potenciales.

- Desarrollo de marca en canales online
y offline.

DA
- Disefiar e implementar servicios
adaptados a cada necesidad del cliente.

- Estrategia de diferenciaciéon donde
destaque la calidad de servicio
apoyado en la atencion y uso de la
tecnologia.

Fuente: Elaboracion propia

31




a.l. Estrategia FO: Usar fortalezas de la empresa para aprovechar las oportunidades

en el mercado.

O

Promover nuestros servicios apoyandonos en la ubicacion estratégica del
local con estacionamiento, e instalaciones con juegos y espacios de espera

confortables.

Formatos de atencién personalizados: Citas por web/app, catalogo virtual de
peinados Y estilos, y articulos que complementan el tratamiento fuera de la

barberia.

Invertir en generar nuevas experiencias para el cliente dentro y fuera de la

barberia.

a.2. Estrategia DO: Superar las debilidades aprovechando las oportunidades.

o

Establecer alianzas estratégicas con proveedores que permitan reducir costos

y establecer precios competitivos.
Generar alianzas estratégicas con empresas y corporaciones.

Generar relaciones con clubs de participacion masculina como motoracers,

clubes de lucha u otros que reflejen una identidad.

a.3. Estrategia FA: Aprovechar las fortalezas para evitar o disminuir las repercusiones

las amenazas.

o

Invertir en seguridad del local para asegurar el bienestar de nuestros clientes

y del negocio.

Invertir esfuerzos en posicionamiento y calidad de servicio siendo las

variables mas valoradas.

Desarrollar un plan de fidelizaciébn de clientes actuales y clientes

potenciales.

Desarrollo de marca en canales online y offline.
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a.4. Estrategias DA: Disminuir las debilidades y evitar las amenazas.

o Desarrollo de una estrategia de diferenciacion donde destaque la calidad de

servicio apoyado en la atencion y uso de la tecnologia.

o Disefiar e implementar servicios adaptados a cada necesidad del cliente.
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4.1.

4.2.

CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

Planteamiento de objetivos generales de marketing.

Posicionar la marca La Barbeer-ia, penetrando rapidamente el mercado a través de
una estrategia de posicionamiento de marca basado en la calidad del servicio,

durante los primeros meses.

Enfocarnos en el nivel de servicio y calidad, porque segun el estudio de
competitividad, la encuesta realizada y las referencias, dentro del sector o mas

valorado es la atencion personalizada.

Desarrollar estrategias de precios competitivos, acorde al valor que percibe el
cliente por el servicio, es por esa razon que se debe trabajar en generar una

experiencia Unica en el usuario que genere mayor valor al servicio.

El negocio de La Barbeer-ia resulta aceptado a pesar de la competencia, porque
existe un gran namero de clientes que aun no estan fidelizados con los locales a los
que asisten con frecuencia, siempre estdn en blsqueda de mejores servicios y

experiencias; es por eso la importancia del valor diferencial.

Estrategias de marketing:
Aprovechar las redes sociales para el posicionamiento de la marca.
Generar alianzas estratégicas con los stakeholders del negocio.

Analizar constantemente el mercado, los cambios en la moda y las nuevas

tendencias en el cuidado personal.

4.2.1. Segmentacion y Perfil del cliente.

Género: Hombres.
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e Edad: mayores de 25 afos.

e NSE:AyB.

e Locacion: Se ha considerado las zonas 6, 7 y 8 de la distribucion por zonas de la

Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados; las cuales estan

conformadas por los siguientes distritos: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,

Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Borja, Santiago de Surco, San Isidro,
Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores (APEIM, 2018).

e Estilo de vida:

o

o

Hombres profesionales, empresarios y ejecutivos que se preocupan por su
imagen personal con el cuidado del cabello y barba.

Asisten a reuniones sociales y estan en contacto con muchas personas/publico,

porque su actividad profesional lo requiere en la mayoria de los casos.

Son usuarios de smartphone y estan al tanto de las nuevas tendencias en la

moda.
Ejecutivos, que tienen como objetivo verse mejor e innovar en su apariencia.
Moteros, que acostumbran a usar barba y pelo largo.

Hipsters, que tienden al uso de barba como los hippies y corte de cabello con

laterales degradados.
Hombres jovenes que imitan el estilo de celebridades o futbolistas.

Tradicionales, que prefieren ser atendidos por barberos que empleen la técnica

tradicional.

Hombres con necesidad de un espacio para entretenerse y relajarse.

Luego de analizar los perfiles identificados y considerando nuestro modelo de

negocio, nos enfocaremos en el segmento de mercado conformado por hombres ejecutivos y

tradicionales, que tengan la necesidad de un espacio de entretenimiento y relajo.

4.2.2. Posicionamiento y ventaja competitiva:

35



Utilizando la herramienta PEYEA, determinamos la posicidn estratégica externa e

interna y se evaluaran las estrategias sobre los cuadrantes: agresivo, conservador, defensivo

0 competitivo.

a. Posicion estratégica externa:

Se evallan los factores de estabilidad en el ambiente (EA) y fuerza de la industria

(FD).
Tabla 4.1.

Estabilidad en el ambiente

de mejor a peor

Estabilidad en el ambiente (EA) (-1-6)
Cambios tecnoldgicos permiten mejorar el servicio de la barberia -1
Tasa de inflacidn estable -3
Variabilidad de la demanda es positiva en los préximos afios -3
Escala de precios de productos competidores -3
Barreras para entrar al mercado (local, personal, formas legales) -2
Presion competitiva por la aparicion de nuevas marcas y presentacion | -5
Elasticidad de la demanda con tendencia a la baja de precios -4
Precio competitivo -3
Suma -24
Promedio -3

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.2.

Fuerza del Sector

Fuerza del Sector (FI) (+1+6)
Potencial de crecimiento dentro la industria del cuidado personal

S

Potencial de utilidades

Estabilidad financiera

Conocimientos de cuidado personal

Aprovechamiento de recursos y materiales de trabajo

Intensidad de capital

Facilidad para entrar al mercado
Productividad
Aprovechamiento de la capacidad

WIhfWWLW|W W |W |

Tendencia a la tercerizacion

de peor a mejor
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Desarrollo de mercados en otras ciudades (o locales) 2
Suma 35
Promedio 3.18

Fuente: Elaboracion propia

b. Posicion estratégica interna:
Se evalulan los factores de fuerza financiera (FF) y ventaja competitiva (VC).
Tabla 4.3.

Fuerza Financiera

Fuerza Financiera (FF) (+1+6) | de peor a mejor
Rendimiento sobre la inversidn 4

Apalancamiento 2

Liquidez 2

Capital de trabajo 3

Flujo de efectivo 2

Facilidad para salir del mercado 3

Riesgos implicitos del negocio 1

Suma 17

Promedio 243

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.4.

Ventaja Competitiva

Ventaja Competitiva (VC) (-1-6) | de mejor a peor
Participacion en el mercado -6

Calidad del producto -3

Ciclo de vida del producto -2

Lealtad de los clientes -1

Utilizacion de la capacidad de la competencia -2

Conocimientos de aplicaciones tecnoldgicas -2

Control sobre los proveedores y distribuidores -2

Suma -18

Promedio -2.57




Fuente: Elaboracion propia

c. Andlisis de resultados:
Se determinan los ejes X y Y para determinar que el cuadrante es adoptar una posicion

competitiva frente al mercado.

Eje X: FI+VC 061

Eje Y: EA+FF -0.57

Posicion Estratégica:

La ventaja competitiva mejora la oferta del mercado en funcién a los competidores,
disefiando servicios unicos con valor agregado, centrado en la experiencia y expectativas de
los clientes, enfocado en una estrategia de diferenciacion y desarrollo de la identidad de la

marca.
Figura 4.1.

Posicion Estratégica

FF

CONSERVADORA AGRESIVA

VC Fl

-0.57

DEFENSIVA COMPETITIVA

Cuadrante: Competitivo

Fuente: Elaboracion propia.
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4.3.  Mercado objetivo:

4.3.1. Tendencia de mercado.

En los ultimos afios el cuidado personal dej6 de ser exclusivo para las mujeres, los
hombres en el Pert buscan cuidar su apariencia y recurren a tratamientos estéticos y a la
compra de productos desarrollados especificamente para ellos. EIl sector cosmético ha
crecido un 15% anual, y el Per( representa el 3% del mercado masculino de cosméticos en
Latinoamerica (La Camara, 2020).

Los hombres modernos, se preocupan por su imagen personal, y cambian de estilo
con frecuencia: con barba, con bigote, corte desvanecido, corte clasico, con disefio, afeitado,

etc.

Segun especialistas del sector, los hombres entre 15 y 35 afios acuden a centros de
belleza masculinos cada tres semanas en promedio (“Las barberias contintan creciendo en
Lima”, 2018).

4.3.2. Tamano de mercado.

Para definir el tamafio de mercado se ha considerado todos los hombres mayores de

25 afos, que residen en los distritos cercanos a La barbeer-ia.

En base a la informacion estadistica sobre la poblacion por edad y distrito de Lima
Metropolitana mostrada en la figura 2.3, y la distribucidn por zonas de la Asociacion Peruana
de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM) se ha elaborado la Tabla 4.5 Poblacién
de Lima Metropolitana de 18 afios a mas por género, edad, y NSE; el cual, nos permite
identificar que las zonas 6, 7 y 8 presentan la mayor concentracion de poblacion de NSE A

y B.
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Tabla 4.5.

Poblacion de Lima Metropolitana de 18 afios a mas por género, edad y NSE

Género Edad NSE

Pob.18
Zona afiosa | Hombre | Mujer 18-24 25-39 40-70 A B %AB © D E

mas
1: Puente Piedra, Comas,
Carabayllo 803,816 | 402,105 |401,711 |160,763 |297,412 345,641 | 7,235 98,870 13.2% | 365,737 | 213,011 | 118,965
2: Independencia, Los Olivos,
San Martin de Porres 048,344 | 473,568 | 474,776 | 189,669 | 350,888 407,788 19,915 [194,410 |22.6% |480,811 |205,790 |47,418
3: San Juan de Lurigancho 717,746 | 363,539 354,207 143,549 265,566 308,631 13,637 | 73,928 12.2% | 296,429 262,695 | 71,057
4: Cercado, Rimac, Brefia, La
Victoria 784,546 | 394,671 |389,875 |156,909 | 290,282 337,355 | 14,122 |169,461 |23.4% | 353,046 |?200,060 |47,858
5: Ate, Chaclacayo,
Lurigancho, Santa Anita, San
Luis, El Agustino 976,603 | 497,851 | 478,752 |195,320 | 361,343 419,940 |18555 |116,216 |13.8% |392,594 |351,576 |97,662
6: Jests Maria, Lince, Pueblo
Libre, Magdalena, San Miguel | 493,556 | 223,658 | 269,898 | 98,712 182,615 212,229 | 98,218 | 240,856 |68.7% | 112,038 | 32,081 10,364
7: Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina 797,588 | 362,021 | 435,567 |159,517 | 295,108 342,964 | 231,301 | 358,117 | 73.9% | 149,947 | 39,880 18,345
8: Surquillo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de
Miraflores 695,899 | 345,080 |350,819 |139,180 | 257,483 299,236 | 33,404 | 153,793 |26.9% |278,359 |171,191 |59,152
9: Villa El Salvador, Villa
Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacamac 741509 [374,834 | 366,675 148,302 274,357 318,849 - | 74,151 10.0% | 311,434 | 274,357 | 81,566
10: Cieneguilla y Balnearios 92,288 46,432 45,856 18,456 34,145 39,682 3,086 16,584 21.3% | 37,329 26,747 8,542
Total 7,051,895 | 3,483,759 | 3,568,136 | 1,410,377 | 2,609,199 | 3,032,315 | 439,473 | 1,496,386 2,777,724 | 1,777,388 | 560,929
Porcentaje por género 49.4% 50.6%

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo en cuenta lo mostrado en la Tabla 4.5, se considera que el tamafio de
mercado del proyecto es el nimero de hombres que residen en las zonas 6, 7 y 8, de acuerdo
a la distribucion por Zonas de la Asociacion de Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercado (APEIM) y que pertenecen al nivel socioeconémico A o B, resultando un total de
440,921 hombres.
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Tabla 4.6.

Tamafio de mercado

Edad Edad Hombres

Zona 25.39 40-70 Total (49.4%) NSE AB
6: JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre,

Magdalena, San Miguel 182,615 212,229 394,844 195,053 134,002
7: Miraflores, San Isidro, San Borja,

Surco, La Molina 295,108 342,964 638,072 315,208 232,939
8: Surquillo, Barranco, Chorrillos, San

Juan de Miraflores 257,483 299,236 556,719 275,019 73,980
Total 735,206 854,429 1,589,635 785,280 440,921

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3. Mercado objetivo.

El mercado objetivo se ha definido teniendo como referencia los estilos de vida

identificados por la empresa de investigacion y consultoria Arellano Marketing; dicha

empresa establece 6 estilos de vida en la poblacién peruana.

Figura 4.2.

Estilos de vida en Peru

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS

INGRESO

&

ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

MODERNIDAD

Formalistas
D Progresistas {% :
Hombres . Mujeres . Mixtos TRADICION
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Fuente: Arellano Marketing (2017)
Figura 4.3.

Poblacion por estilo de vida (%)

Estilos de Vida

Formalistas

Progresistas

Iy
14%

Conservadoras

27%

Modernas

& 9%

Austeros

*Fuente: Libro "Mucho mas que tener LATIR"

Fuente: Arellano Marketing (2017)

El mercado objetivo del presente proyecto estard conformado por el 9% de la
poblacién masculina de los distritos de Lima, de acuerdo con la Figura 4.3. Dicho porcentaje
representa a las personas que tienen el estilo de vida “sofisticados”; conforme la
investigacion realizada por la empresa Arellano Marketing, las caracteristicas de los

“sofisticados” son las siguientes:

Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas altos que el promedio. Son muy
modernos, educados, liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son
innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Le importa mucho su estatus, siguen
la moda y son asiduos consumidores de productos “light”. En su mayoria son mas jovenes

que el promedio de la poblacion. (Arellano Marketing, 2017).

Para calcular el mercado objetivo, se ha considerado el 9% del universo identificado
en el punto 4.3.2 Tamafo de mercado, comprendido por los hombres de nivel
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socioecondémico A y B que residen en las zonas 6, 7, y 8; como resultado obtuvimos un

mercado objetivo de 39,683 hombres.

4.3.4. ldentificacion de agentes (clientes, usuarios, compradores,

prescriptores, intermediarios, mayoristas, minoristas, comisionistas).

Para posicionar a La Barbeer-ia, y lograr que la percepcion que tienen los clientes de
nuestra marca sea mejor que la percepcion que tienen de la competencia, se pondré énfasis

en dar a conocer al publico objetivo nuestra ventaja competitiva a través de:
e Camparias publicitarias
e Redes Sociales
e Recomendacion de clientes

La ventaja competitiva de nuestro proyecto consiste en un modelo de
negocio innovador, donde se junta el ambiente agradable y sofisticado de un bar

con una barberia.

4.3.5. Potencial de crecimiento del mercado.

El mercado se encuentra en crecimiento, de acuerdo con informacion obtenida en
medios publicos, el nimero de negocios dedicados a la belleza ha crecido en un 9% anual
entre el 2008 y el 2018, se considera como una de las actividades con mayor expansion en el
pais, y este rubro aporta el 2% del PBI (“Rubro belleza personal aporta el 2% del PBI”,
2018). Asimismo, durante los afios 2013, 2014 y 2015 el nimero de atenciones creci6 en
18%, 13% y 11% respectivamente (Trelles, 2016).

Por lo mencionado, se proyecta que el mercado tendrad un crecimiento menor al de
los afios anteriores, sin embargo, es considerado un mercado potencial por su constante

cambio y adaptacion a las nuevas tendencias.
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4.3.6. Rivalidad competidora y Potencial de ventas.

Actualmente en el mercado no es comun encontrar peluquerias o barberias
especializadas en publico masculino que estén ubicadas geograficamente en la misma zona,
como es el caso de los salones de belleza dirigidos al publico femenino, es por eso que no se

evidencia rivalidad por ubicacidn geogréafica en este tipo de negocio.

El proyecto La Barbeer-ia contempla atender con seis barberos profesionales, con
dicho numero de estaciones de atencion, se obtiene la capacidad instalada de la barberia. Para
estimar el potencial de ventas se ha considerado un crecimiento progresivo, al terminar el
primer afio se proyecto utilizar el 52% de la capacidad instalada, y al finalizar el quinto afio,
el 71%.

Figura 4.4.

Barberias en Lima
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Fuente: Google Maps

4.4. Desarrollo y estrategia del marketing mix

4.4.1. Politica de gestion del cliente
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El objetivo principal del negocio es que los clientes queden satisfechos; es decir, que
superemos sus expectativas con el servicio brindado, para conseguir que recomienden la

marca y nos permitan captar nuevos clientes.

Para lograr la satisfaccion de nuestros clientes, nos esforzaremos por generar
confianza con un trato amable, estableciendo una buena comunicacion, con respuestas
oportunas (por la pagina web, redes sociales, o de forma presencial), lo que nos permitira
entender sus necesidades y saber cudl es el canal adecuado para llegar a ellos de acuerdo con

su perfil; ademas, nos ayudaré a identificar oportunidades de mejora a través de sugerencias.

Utilizaremos herramientas tecnoldgicas orientadas a la gestion de clientes, que nos
permitira conocerlos mejor, conocer sus necesidades y poder anticiparnos a sus decisiones

de compra, ofreciéndoles servicios personalizados.

4.4.2. Estrategia de producto: especificaciones, calidad, variabilidad y

diversificacion.

El modelo de negocio planteado es un nuevo concepto en el mercado, enfocado en
brindar servicios de calidad y una experiencia positiva, para asi, lograr el reconocimiento y

preferencia de los clientes.

Los servicios que ofrece La Barbeer-ia seran personalizados, de acuerdo con las
necesidades y el estilo del cliente. Seran atendidos por profesionales de gran trayectoria,
especializados y de buen trato.

Los productos utilizados para el servicio de barberia seran de marcas reconocidas y
especializadas en el cuidado personal masculino, como la marca American Crew, que es lider

en el mercado y cuenta con el respaldo de la marca Revlon.

Se contara con la variedad de productos necesarios para los diferentes estilos:
Shampoos, ceras de peinado (brillosa, opaco, fijacion fuerte, ligera, entre otros), gel de

peinado, gel de afeitado, locidn para después del afeitado, etc.

Nuestro bar ofrecerd una carta de cervezas y licores de diferentes marcas y

presentaciones, y serd atendido por un barman profesional.
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La Barbeer-ia estara equipada y ambientada de manera adecuada, pensando en la

comodidad y satisfaccion de nuestros clientes.

4.4.3. Estrategia de precios: andlisis de costos y precios.

En “La Barbeer-ia” ofrecemos a nuestros clientes una experiencia Unica, que consiste
en cuidar su imagen y al mismo tiempo entretenerse y relajarse mientras espera su turno en
el bar, buscando que se desconecte del estrés y la rutina. El valor del servicio se centra en la

experiencia diferente y agradable.

Nuestra estrategia de precios consistird en establecer un precio similar al promedio
del mercado, siendo de esta manera mas atractivos, ya que estariamos ofreciendo, ademas
del servicio de barberia de calidad, la oportunidad de realizar otras actividades de

entretenimiento y relajo en el mismo local.

Esto nos permitira ser una alternativa diferente a las ya existentes, captar clientes, y
luego de lograr la fidelizacion, el posicionamiento y la recomendacion, analizaremos
incrementar el precio connotando la calidad de nuestro servicio y el valor agregado en la

experiencia vivida.

Seguin Luis Angel Pérez, fundador y gerente de El Turco Stockroom & Barber, el
ticket promedio en la barberia es de S/. 80; y puede incrementarse entre S/. 120 y S/. 300 si

el cliente adquiere productos de cuidado personal (Inga, 2019).
Se investigo sobre los precios de algunas barberias, resultando lo siguiente:

e El Turco Barberia (https://web.bewe.co/el-turco):

e Corte de cabello y barba por S/. 70.

e Batistino Barberia (https://batistinobarberia.com/):

e Corte de cabello y barba por S/. 70

e The Barber Company (https://thebarbercompany.pe/servicios): Corte de cabello
y barba por S/. 70
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4.4.4. Politica comercial.

En el modelo de negocio de La Barbeer-ia, debido a que el servicio se realiza dentro

de las instalaciones, las ventas son presenciales.

La comunicacion con los clientes serd a través de diferentes canales: teléfono, e-mail,
pagina web, redes sociales, y ademas contaremos con una aplicacion mavil, para que los

clientes puedan reservar una cita, seleccionar el/los servicio(s) y pagarlo(s).

Se ha considerado, como base para el estudio, el precio de corte de cabello de S/. 40
y el precio de corte de cabello y barba de S/. 60, los cuales se encuentran en el rango de
precios del mercado. Asimismo, para la proyeccion de ventas se estd contemplando que el

40% de los clientes tomaran el servicio de corte de cabello y barba.
Para la apertura de “La Barbeer-ia” se ofrecera una bebida gratis por el servicio.

Se lanzard un programa de acumulacién de puntos por atenciones, para obtener

descuentos en los proximos servicios cuando se consiga cierto puntaje.

Durante el tiempo de espera para la atencion en la barberia, los clientes podran utilizar

los juegos de mesa y equipos de entretenimiento.

4.4.5. Estrategia comunicacional y canal.

Nuestra politica de comunicacién y canal consiste en:

e Marketing digital: a través de una pagina web y redes sociales; en caso de
consultas o citas, la respuesta sera rapida (community manager). Trabajaremos
con una agencia de publicidad que nos asesore en la creatividad y disefio gréafico
para lograr una mayor efectividad con el publico objetivo.

e Relaciones publicas: se contara con una persona, quien se encargara de pactar
reuniones con representantes de empresas o clubes para dar a conocer la marca

La Barbeer-ia.

e Publicidad: Comunicaremos nuestros nuevos servicios a través de nuestras

redes sociales, notas de prensa en revistas especializadas y medios locales.
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Merchandising y volanteo: alineado con el concepto de la marca.

Recomendacion de clientes: siendo nuestro medio mas efectivo,
incentivaremos a nuestros clientes para que nos recomienden, apoyados con

acciones de descuentos, cupones, productos gratis y otros.

4.4.6. Estrategia de distribucion.

Los servicios seran brindados en el establecimiento, por lo que el canal de

distribucion es directo y la estrategia a emplear es la distribucion exclusiva, poniendo énfasis

en la satisfaccion del cliente y la experiencia que se llevara de la atencion recibida.

Dentro de la pagina Web encontrara herramientas como catélogo de disefios,
reserva de citas, noticias de nuevas tendencias, entre otros. Cada cliente podra
crear un usuario, obtener cupones de descuento y otros beneficios para los que

Ileguen a registrarse.

Con nuestro aplicativo se podra reservar citas, interactuar con la marca, colocar

una alarma para recordar las citas entre otras funciones.

Toda la data registrada sera almacenada en base de datos para la administracion
de nuestros clientes. Asi nos permitira tener acciones de marketing y

comerciales mas efectivas.

4.5.  Plan de Ventas (objetivos anuales, alcance de la oferta) y Proyeccion de la

Demanda (crecimiento y desarrollo).

Para el primer afio se estima un crecimiento del 17%, comparando el primer trimestre

versus el cuarto trimestre.

Cabe sefialar que el crecimiento estimado es conservador, basandonos en que se

considera una ocupabilidad de las instalaciones del 52% al término del primer afio.
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Tabla 4.7.

Demanda — Ocupabilidad

Primer trimestre

Segundo trimestre

Tercer trimestre

Cuarto trimestre

Ocupabilidad % Clientes-dia % Clientes-dia % Clientes-dia % Clientes-dia
Lunes 25% 27 30% 32 35% 38 40% 43
Martes 35% 38 45% 49 45% 49 45% 49
Miércoles 35% 38 45% 49 45% 49 45% 49
Jueves 40% 43 50% 54 55% 59 60% 65
Viernes 45% 49 50% 54 55% 59 65% 70
Sabado 50% 54 55% 59 65% 70 75% 81
Domingo 25% 27 30% 32 35% 38 40% 43
Clientes por semana 276 329 362 400

Fuente: Elaboracién propia-

49



De acuerdo con los calculos

atenciones el primer afio de 17,574.

Tabla 4.8.

Atenciones por mes

Clientes al mes
ler Trimestre 3549
2do Trimestre 4230
3er Trimestre 4653
4to Trimestre 5142
Total al afo 17574

Fuente: Elaboracion propia

mostrados en la tabla 4.8, se obtiene un total de

A partir del nimero de clientes que se proyecta atender durante el primer afio, se esta

considerando un crecimiento para los proximo 4 afios de 8% anual, tomando como referencia

la informacion mencionada en el punto 4.3.5. Potencial de crecimiento del mercado.

Respecto al bar, se ha considerado que el 30% de los clientes que se proyectaron

atender en la barberia, realizardn consumo promedio en el bar de aproximadamente S/. 11.2,

dado que de acuerdo con la encuesta el 58% de clientes acuden en auto, por lo que se entiende

gue no realizaran consumo de bebidas alcohdlicas.

Tabla 4.9.

Atenciones al afio

Fuente: Elaboracion propia

Afio 1 2 3 4 5
Atenciones/afio 17574 18980 20498 22138 23909
Nota: Tasa de crecimiento 8%
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CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

5.1. Politicas Operacionales.

Las politicas operaciones han sido establecidas teniendo en cuenta los siguientes
objetivos generales del plan de operaciones: brindar un servicio de calidad, incrementar el

grado de satisfaccion del cliente, experiencia positiva en el servicio y ser eficiente.

5.1.1. Calidad.

e Para asegurarnos que el servicio brindado seré de calidad, se ha considerado que los
procedimientos seran estandarizados y documentados en un Manual de
procedimientos; sin embargo, se contempla cierta flexibilidad para lograr la
personalizacion del servicio. Asimismo, se crearan protocolos de atencidén que
incluyan aspectos de comunicacion entre el miembro del equipo de La Barbeer-ia y

el cliente.

e Capacitacion constante para los barberos sobre mejoras en los procedimientos y en el

trato a los clientes, buscando incrementar la satisfaccion de los clientes.

e La calidad sera medida con el nivel de satisfaccion de los clientes, mediante
comunicacion constante y efectiva con el cliente. La finalidad es identificar

oportunidades de mejora.
Esta comunicacion se realizaré a través de:
e Encuestas de satisfaccion por el servicio brindado
e Buzdn de sugerencias fisico y digital.
e Llamadas de validacion del servicio

e Libro de reclamaciones.
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5.1.2.

Para lograr satisfacer al 100% las expectativas de nuestros clientes, evaluaremos

nuestros procesos y contaremos con un equipo humano competente y comprometido.

Respecto al servicio postventa, manejaremos una base de datos de clientes para

mantener el contacto y enviarle promociones o descuentos.

Procesos.

Tiempo de atencidn: se definird el tiempo promedio de atencion por cada servicio que
ofrece La Barbeer-ia; el cual sera evaluado con frecuencia, buscando optimizar los
procesos, ser mas eficientes e incrementar la capacidad; sin descuidar la calidad del

servicio.

Tiempo de espera: factor importante para lograr la satisfaccion del cliente; por lo que
serda medido constantemente, hasta lograr reducirlo a un tiempo aceptable, que no

impacte negativamente en la satisfaccion del cliente.

Se gestionara los recursos teniendo en cuenta los horarios de mayor demanda de los
servicios, para incrementar la capacidad de atencién en esos horarios contratando

personal adicional. Se busca aprovechar mejor los recursos y ser mas eficaces.

Abastecimiento de materiales y equipos: se realizard considerando stocks de
seguridad, negociacion de precios por volumen y de acuerdo con lo planificado con

la proyeccion de ventas.

5.1.3. Planificacion.

Proyeccion de ventas

Para la evaluacion del proyecto se ha estimado que durante el primer afio del negocio

se atendera a 17,574 clientes, con un crecimiento anual del 8% para los siguientes 4 afios.

Se definirda metas trimestrales de venta; los resultados seran evaluados mensualmente, con la

finalidad de decidir si se continta con la estrategia de venta o se replantea.
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Politica de compras

Las compras se realizaran considerando un stock de seguridad de los materiales e
insumos; es decir, en el inventario siempre se contara con un stock que permita, en caso de

contingencias, continuar con las operaciones hasta por un mes.

Los productos especializados en el cuidado personal masculino méas usados y
reconocidos son de la marca American Crew, lider en el sector cosmético masculino. Estos
son importados de Estados Unidos, por lo que se contemplara el tiempo promedio de entrega

del pedido.

Esta marca también ofrece alianzas para vender los productos en el establecimiento,

opcion que se evaluard luego de la puesta en marcha del proyecto.

Proveedores reconocidos

Los proveedores seran seleccionados cuidadosamente, evaluando que los productos
que ofrecen sean de calidad, especiales para caballeros y de marcas reconocidas en el

mercado.

Se realiz6 una investigacion del mercado, resultando que una de las marcas mas
reconocidas en el sector es American Crew, marca innovadora y que cuenta con una gran

variedad de productos especializados.

Adquisiciones en concesion

Se realizaran convenios con los proveedores, para adquirir productos en concesion.
Se iniciara con compras al contado hasta lograr tener acceso al crédito, buscando que parte

de la operacion sea financiada por nuestros proveedores.

53



Alianzas estratégicas y promociones

Se contara con un programa para el lanzamiento de promociones mensuales a traves
de redes sociales, y estas seran reforzadas con material publicitario dentro del local; con el

fin de captar nuevos clientes y fidelizarlos.

Se buscaréa alianzas estratégicas con empresas afines al negocio y con otras que tienen

como publico objetivo al género masculino.

Fidelizacion de clientes
Se realizara a través de diferentes programas de fidelizacion por periodos de tiempo:

e Cuponera de descuentos en servicios de barberia y productos del bar
e Acumulacién de puntos

e Gift cards

Aplicaremos el manejo de base de datos (Business Intelligence), que nos permitira
reforzar la comunicacion con el cliente, ofrecerle descuentos en los servicios de su
preferencia, anticiparnos a su decisién de compra e incrementar el nivel de satisfaccion de

los clientes.

5.1.4. Inventarios
Politica de stock minimo:

Se definira de acuerdo con la rotacion de cada producto de la barberia (shampoo,
ceras de peinado, gel de peinado, gel de afeitado, lociones, acondicionador, etc.), del bar
(bebidas, licores, hielo, etc), o herramienta (maquinas de afeitas, navajas, tijeras, etc.); con

la finalidad de evitar compras en exceso de productos que se utilizan en menor cantidad.

Otro factor importante son los productos importados. Junto a los proveedores se
estableceran volumenes de importacion de acuerdo con la demanda de productos con la

finalidad de no tener rotura de stock y optimizar nuestros inventarios.
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5.2.  Equipos, actividades y procesos.

5.2.1. Disefo y capacidad de instalaciones.

El local tendré un area de aproximada de 150 m2, y estara distribuido de la siguiente

manera:

e Bar: cuenta con una zona de bar equipado con mesas, sillas, y una zona de

entretenimiento con muebles, televisores, equipos de mdsica, y juegos (pinball,

fulbito de mano).

e Barberia: cuenta con la recepcion, un hall de ingreso, un hall de espera, y la zona de

barberia que estara equipada con 6 estaciones de trabajo (sillon, espejo, TV, aparador

con materiales y herramientas), 3 estaciones de lavado de pelo.

e Almacény servicios
Figura 5.1.

Distribucién del establecimiento

|
E ZONA DE

P BARBERIA

RECEPCION
HALL DE
INGRESO

DISTRIBUCION EN PLANTA

Fuente: Elaboracién propia
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La capacidad del negocio se define considerando la capacidad instalada en la

barberia, ya que es la actividad principal:
Horario de atencion:
e Lunes — jueves: de 11:00 am a 9:00 pm (10 horas)
e Viernes - sdbado: de 12:00 a 10:00 pm (10 horas)
e Domingo: de 10:00 am a 4:00 pm (6 horas)
Teniendo en cuenta lo mencionado, se realiza el célculo de la capacidad instalada:

Capacidad instalada = 6 barberos * 9 hr/dia * 26 dias/mes *2 clientes/hora = 2,808

clientes/mes.

5.2.2. Equipos de trabajo y apoyos.

El equipo de La Barbeer-ia para la atencién de los clientes estara conformado por 10

personas:
e 6 barberos profesionales.
e 1 barman profesional.
El equipo de apoyo estara conformado por:
e 1 persona de mantenimiento
e 1 persona encargada de Valet Parking

e 1 recepcionista — cajero.

5.2.3. Gestidn de proveedores, compras y stock.

Se plantea desarrollar procedimientos para la gestién de proveedores que permita

asegurar la calidad y seguridad de nuestros procesos. Enfoque en calidad del producto o
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servicio, fechas de pago, tipo de pago, reputacion de la empresa y trabajo garantizado. De la

mano con los procesos de compras, se tendra en cuenta politicas de malas practicas.

Se realizara conteo de stock de manera diaria a traves de un kardex que llevara el

administrador; y un conteo mensual para fines contables.

5.2.4. Tercerizacion o integracion de procesos.
Recursos Humanos

Se contratard los servicios de una Consultoria de Recursos Humanos para los

procesos de seleccion y capacitacion del personal.

Contabilidad

Se contratard los servicios de un asesor contable, quien periédicamente informaréa lo
relacionado al aspecto econdmico y financiero de la empresa, elaboracion de balances, ratios

e indicadores de gestion.

Legal

Se contratara los servicios externos de un estudio de abogados para que nos brinde

servicio legal y asesoramiento para los siguientes temas:
e Constitucion de la empresa.
e Contratacion de personal, apoyo en elaboracion de contrato.

e Asesoramiento en normas legales

Manejo de imagen y redes sociales

Se contratara a una Consultora de Publicidad y Marketing para el disefio y desarrollo

de la estrategia y concepto, web, redes sociales, papeleria y mailing.
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5.2.5. Implementacion de las actividades por fases. Cadena de valor.
Figura 5.2.

Cadena de valor

Infraestructura del Local
Gestion de RRHH
Administracion y Finanzas

Servicios

Marketing
Post venta

m -2 m--r:0

Fuente: Elaboracion propia

Infraestructura del Local

Se buscard agrega valor al servicio, realizandolo en un ambiente agradable,
sofisticado y confortable; lo que permitira que el cliente disfrute de la experiencia en La

Barbeer-ia.

Gestion de Recursos Humanos

Representado uno de los elementos mas importantes, pues a través de la gestion de
recursos humanos se buscara contar con los mejores barberos del mercado, logrando asi la
satisfaccion del cliente y posteriormente la fidelizacion y recomendacion. Ademas del
profesionalismo, y la calidad del servicio, sera fundamental el trato al cliente.

Administracion y Finanzas

A través de la gestion eficiente de los recursos, permitira la continuidad de las
operaciones.
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Tecnologia de Informacion

Con el manejo adecuado de la informacion del cliente, lograremos fidelizarlo

ofreciéndole promociones de acuerdo con sus preferencias y en el momento oportuno.

Gestion de la cadena de suministros (SCM)

Se enfocara los esfuerzos en la disponibilidad de los equipos, materiales e insumos

para la barberia y el bar, cuidando la calidad de los productos requeridos.

Operaciones

Se ofrecera el servicio con amabilidad, profesionalismo, teniendo en cuenta lo Gltimo
en tecnologia; buscando satisfacer las expectativas de los clientes y que los resultados sean

los esperados.

Marketing

Se generara valor con el lanzamiento de campafias publicitarias, promociones

dirigidas por tipo de cliente, alianzas estratégicas.

Servicios post venta

Nos permitira medir la satisfaccion del cliente y conocer en qué aspectos debemos

mejorar.

5.2.6. Proceso de elaboracion de bienes y/o prestacion de servicio.
Recepcion

Se inicia con la llegada del cliente al local de La Barbeer-ia, la recepcionista le da la

bienvenida, validara si el cliente tiene una cita reservada a través de la app. Si no cuenta con
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una cita, le explicara los servicios, y preguntara al cliente si desea tomar alguna bebida

mientras espera su turno, o si desea pasar al bar y disfrutar de la zona de entretenimiento.
e Si desea alguna bebida pasara al bar.
e Sidesea ver television o jugar, pasara a la zona de entretenimiento

e Sino desea ninguna de las opciones, pasara a esperar la atencion en la barberia.

Atencion — Bar
La persona encargada del bar le ofrecera al cliente alguna bebida (agua, gaseosa o

cerveza) y procedera con atender de acuerdo con el pedido.

Atencion — Barberia
El personal encargado realizara el corte de pelo, barba o ambos, de acuerdo con lo
requerido por el cliente y al finalizar validara la satisfaccion del cliente con el corte:
e Si el cliente no esté satisfecho: Se vuelve a cortar o retocar.

e Si el cliente esta satisfecho: pasa a caja para el pago.

Pago por el servicio
Una vez finalizada la atencion, si el cliente no realiz6 el pago a través de la app al
momento de reservar y seleccionar el servicio, pasara a la caja para proceder el pago
por el servicio recibido; en ese momento podra manifestar alguna sugerencia o

reclamo.
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Politicas de transformacion de la actividad.

Se llevara a nivel digital, haciendo més amplia la llegada de comunicacion de la
marca. De esta manera se puede asegurar la sostenibilidad de la empresa a largo plazo,

adaptandose rapidamente a las respuestas que demanda el mercado.

Esta politica esta enfocada en la mejora continua de los servicios y productos que se

ofreceran.

5.2.7. Flujograma de la actividad y Diagrama de decisiones PERT

Figura 5.3.

Diagrama de Flujo del Servicio

Desea alguna

Y & ¥ > R
INICIO —" Recepcion B e Atencion - Bar

\ 4

¥ Asesoria de Imagen $ Atencion - Barberiz P Estasatisfecho? p Pagopor el servicio ?>|:

A
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Tabla 5.1.

Diagrama PERT

[ACTIVIDADES

1.- Tramites Duracion Semanal  Semana2  Semana3  Semanad  Semana5  Semana6  Semana7  Semana8  Semanad  Semanal0  Semanall  Semanal2  Semamal3  Semanald  Semanal5

a Barbeer_fa este disponible 25 wmm

21 dias ————

ionamiento en 5 dias ——

Registro de la empresa en Sunat 5 dias e

2.- Alquiler del local

Buscar local en la zona elegida 20 dias .

Cierre de negociacion y firma del contrato 1dia -

ion del local

Contr:

n de empresa de disefio de interiores 3 dias o

5 dias

3 dias -

3 dias )

5 dias

5 dias

5 dias CE——

5 dias

5 dias

Compra 7 dias

5. Compra de equipos y utensilios

Seleccion de equipos de barberia 3 dias -

Seleccion de equipos de bar 3 dias =

Compra de equipos 4 dias o

6.- Seleccion de personal

Consultora de RRHH 3 dias ]

ofertas de trabajo 5 dias —

ccion de personal 5 dias o

5 dias o

2 dias -

7.- Publicidad y Marketing 10 dias

Fuente: Elaboracién propia

Para el inicio de las operaciones de La Barbeer-ia se realizaran las siguientes

actividades:

e Tramites: para la constitucion de la empresa en la Superintendencia Nacional de
Registros Publicos (SUNARP), registro en la Superintendencia Nacional de
Administracion Tributaria (SUNAT) y gestionar la licencia de funcionamiento en la

municipalidad del distrito.

e Alquiler del local: Busqueda del local considerando que debe ubicarse en una zona

estratégica, con un area de 150 m2 (bar y barberia) y estacionamiento.

e Ambientacién del local: La Barbeer-ia estara decorada y ambientada de acuerdo con
el perfil de nuestro cliente, para asi, fomentar una experiencia diferente; equipada con
mobiliario cémodo y ergonomico, ademas de acabados exclusivos. Para esta

actividad se contratard a un especialista en decoracion y disefio de interiores.

e Compra de mobiliario: se seleccionara considerando apariencia, calidad del material,
ergonomia y comodidad, tomando en cuenta la recomendacion del especialista en

disefio de interiores que se contratara en la actividad previa.
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e Compra de equipos y herramientas: se realizara considerando las marcas
profesionales para los servicios de barberia y bar que brindaremos (Barberia: lavado
de pelo, caldero para toallas, maquinas de afeitar, navajas, tijeras, etc.; Bar: menaje,

congeladora, etc.).

e Seleccion de personal: se realizara a través de la contratacion de una empresa
Consultora de Recursos Humanos para realizar la selecciéon de los candidatos que
cumplan con el perfil, a través de una entrevista inicial, pruebas psicoldgicas y

entrega de un informe de cada candidato para facilitar la seleccion final.

5.2.8. Balance Scorecard: control de gestion por indicadores.

A. Anadlisis estructural:

Permite ver el grado de motricidad y dependencia de cada variable y su funcion en
cada cuadrante permitiendo determinar los objetivos estratégicos alineados a la estrategia de
marketing.

La evaluacién de las variables fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
permite identificar el contraste entre todas, medir la motricidad de una variable sobre otra
con ponderado de 0 a 04, donde 0 no representa influencia sobre una variable y 04 representa

una fuerte influencia.
Se toman en cuenta las variables ambiguas que se encuentran sobre la bisectriz.

Resultando ser las siguientes variables las que ejercen mayor motricidad sobre el

resto de las variables, y con las que se determinaran los objetivos estratégicos:

e Variables de las Fortalezas con mayor motricidad:

o Local ubicado en zona céntrica y estratégica con estacionamiento para nuestros

clientes.

o Instalaciones del local con salas de juego, video y descanso.
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o Equipo de barberos profesionales que son capacitados constantemente

o Una gama de servicios que cubre los requerimientos de los clientes.

e Variables de las Debilidades con mayor motricidad:
o No se cuenta con una fuente de financiamiento solida.
o Marca nueva, que no esta posicionada en el mercado.

o Venta limitada del bar por regulacion.

e Variables de las Oportunidades con mayor motricidad:
o EI27% de Lima Metropolitana pertenece a los Niveles Socioeconémicos Ay B.

o Incremento del publico masculino que invierte en su cuidado personal y mantiene

un presupuesto mensual.

o Importante margen de ganancia.

e Variables de las Amenazas con mayor motricidad:
o Aparicién de nuevos competidores locales y cadenas.
o Inseguridad ciudadana (exposicion del local)

o Concepto replicable.
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B. Determinacion de los objetivos estratégicos:

Tabla 5.2.

Objetivos estratégicos

Perspectiva Objetivos estratégicos

Financiera Generar rentabilidad para Barberia.
Financiera Generara ventas de los servicios y productos de Barberia.
. Lograr posicionamiento y participacion en el mercado del cuidado personal
Cliente ) o - . L
masculino en base al disefio de servicios y calidad de atencién.
Cliente Desarrollar actividades de identidad de marca para captar publico objetivo.
Cliente Mejorar la experiencia del cliente a través de la tecnologia de aplicaciones.
Cliente Tener presencia y difundir el vc del negocio a través en medios publicitarios fisicos
y digitales.
Enfocar un alto nivel de servicio y calidad de productos (desarrollo de nuevos
Internas _
servicios/productos).
Establecer un plan mensual de marketing operativo con presupuesto definido (online
Internas .
y offline).
Desarrollar estrategias de precios competitivos de paquetes de servicio (experiencia
Internas 360)
Internas Estudiar constantemente el mercado y sus nuevas tendencias en el cuidado personal.

Aprendizaje

Crear programas de capacitacion constante para el personal de la empresa y
busqueda de talento.

Aprendizaje

Mantener el buen clima laboral e incentivar la camaraderia.

Aprendizaje

Ubicar los puntos estratégicos dentro de la cadena de suministro que permita
sostener al negocio a largo plazo.

Aprendizaje

Generar alianzas estratégicas con proveedores de insumos y cuidado personal.

Aprendizaje

Buscar fuentes de financiamiento que permita mantener el flujo y operatividad de la
empresa.

Aprendizaje

Implementar sistemas digitales que faciliten el acceso de los clientes (informativo y
aplicativo)

Fuente: Elaboracién propia

C. Alineacion de los objetivos:

Los objetivos estratégicos guardan relacionamiento directo con la mision y vision de la

empresa.
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Tabla 5.3.

Relacionamiento de objetivos estratégicos con la misién y vision

Generar rentabilidad
para Barberia

Dar calidad
de servicio

Atencion
personalizada

Asesoria
profesional

Referente
de moda
masculina

Vanguardia
de estilos y
moda

Status

A

A

A

A

A

Alineado

Generara ventas de los
servicios y productos de
Barberia

A

A

A

A

A

Alineado

Lograr posicionamiento
y participacion en el
mercado del cuidado
personal masculino en
base al disefio de
servicios y calidad de
atencion.

Alineado

Desarrollar actividades
de identidad de marca
para captar pablico
objetivo.

Alineado

Mejorar la experiencia
del cliente a traves de la
tecnologia de
aplicaciones.

Alineado

Tener presencia 'y
difundir el vc del
negocio a través en
medios publicitarios
fisicos y digitales.

Alineado

Enfocar un alto nivel de
servicio y calidad de
productos (desarrollo de
nuevos
servicios/productos)

Alineado

Establecer un plan
mensual de marketing
operativo con
presupuesto definido
(online y offline)

Alineado

Desarrollar estrategias
de precios competitivos
de paquetes de servicio
(experiencia 360)

Alineado

Estudiar constantemente
el mercado y sus nuevas
tendencias en el cuidado
personal

Alineado

Crear programas de
capacitacién constante
para el personal de la

Alineado
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empresa y bisqueda de
talento.

Mantener el buen clima
laboral e incentivar la A X X X X Alineado
camaraderia.

Ubicar los puntos
estratégicos dentro de la
cadena de suministro A X X X X Alineado
gue permita sostener al
negocio a largo plazo.
Generar alianzas
estratégicas con
proveedores de insumos
y cuidado personal.
Buscar fuentes de
financiamiento que
permita mantener el A A A A A Alineado
flujo y operatividad de
la empresa.
Implementar sistemas
digitales que faciliten el
acceso de los clientes A A A A A Alineado
(informativo y
aplicativo)

A X X A A Alineado

Fuente: Elaboracion propia

D. Mapa estratégico:

Se evaltan los objetivos estratégicos mediante un mapa de 04 perspectivas:
Aprendizaje y Crecimiento, Perspectiva Interna, Perspectiva del Cliente, Perspectiva

Financiera.

Donde la Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento estd compuesto por 03 pilares:

Capital Humano, Capital Organizativo y Capital Informatico.
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Tabla 5.4.

Mapa estratégico
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Fuente: Elaboracion propia.
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E. Indicadores:

Tabla5.5.

Indicadores

Objetivos

Perspectiva o Indicador Inductor Iniciativa Estratégica
Estrategicos
. . Generar rentabilidad - Gestionar la Indicadores
Financiera . Utilidad bruta. . o
para Barberia rentabilidad. Estratégicos.
Generara ventas de los Gestionar los .
. . C Ingreso de ventas ) Indicadores
Financiera |servicios y productos ingresos por o
Y mensual. Estratégicos.
de Barberia ventas.
Lograr
posicionamiento y
participacion en el
. mercado del cuidado | N° clientes nuevos / Fidelizacion y Estrategia de
Cliente - o 1 . o)
personal masculino en | N° clientes perdidos. | CRM. segmentacion.
base al disefio de
servicios y calidad de
atencion.
Desarrollar
actividades de % Reconocimiento y Identidad de la
Cliente identidad de marca recordacion de la marca Branding.
para captar publico marca. '
objetivo.
Mejorar la experiencia Tener presencia
. ] - Desarrollo y
. del cliente a través de . . L en conferencias, i
Cliente : Nivel de satisfaccion. . Penetracion de
la tecnologia de ferias y charlas
- . . Mercado.
aplicaciones. informativas.
Tener presencia y
difundir la ventaja . - Tener presencia
- Indicadores digitales !
. competitiva del - en revistas, .
Cliente . , de acciones de L Branding.
negocio a través en marketin auspicios,
medios publicitarios g publicidad.
fisicos y digitales.
Enfocar un alto nivel
de servicio y calidad . . . Fidelizacién y Estrategia de
Internas de productos Nivel de satisfaccion. o) .
CRM. segmentacion/Branding.
(desarrollo de nuevos
servicios/productos)
Establecer un plan
mensu_al de marketing Resultado / Gestionar el plan Desarrol!g y
Internas operativo con . Penetracion de
. Presupuesto. de marketing.
presupuesto definido Mercado.
(online y offline)
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Internas

Desarrollar estrategias
de precios
competitivos de

% Utilidad por

Estrategia de
precios de la

Estrategia de precios.

.. servicio. .
paquetes de servicio competencia.
(experiencia 360)
Estudiar
constantemente el . . | Conocer las .,
Indicadores de estudio . Penetracion de
Internas mercado Yy sus nuevas nuevas tendencias
. de mercado. mercado.
tendencias en el del mercado.

cuidado personal

Aprendizaje

Crear programas de
capacitacién constante
para el personal de la

Curvas de aprendizaje

Nivel de servicio
y resultados de

Gestion del talento.

empresa y bisqueda y productividad. colaboradores.
de talento.
Mantener el buen Generar un
Aprendizaje clima laboral e Clima Laboral. ambiente de Gestion del talento.

incentivar la
camaraderia.

confianza y mejor
lugar de trabajo.

Ubicar los puntos

estratégicos dentro de Detectar
.__.|lacadenade - oportunidades Investigacion de
Aprendizaje L .. | Cadena de suministro.
suministro que permita dentro de la mercados.
sostener al negocio a cadena.
largo plazo.
Generar alianzas Namero de
estratégicas con proveedores/Calidad .
Socios

Aprendizaje

proveedores de
insumos y cuidado
personal.

de
servicio/Productos/Tie
mpos de pago

estratégicos.

Alianzas estratégicas.

Aprendizaje

Buscar fuentes de
financiamiento que
permita mantener el
flujo y operatividad de
la empresa.

Capital de trabajo

Empresa
operativa.

Estrategia Operativa /
Financiera

Aprendizaje

Implementar sistemas
digitales que faciliten
el acceso de los
clientes (informativo y
aplicativo)

NUmero/Calidad de
Softwares y Hardware

Optimizacion de
procesos y
Experiencia de
usuario.

Desarrollo tecnolégico.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VI: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y
RECURSOS HUMANOS.

6.1.  Objetivos Organizacionales.

6.1.1. Naturaleza de la Organizacion.

La Barbeer-ia nace con el propdsito de satisfacer las necesidades de cuidado personal
y relajo de un nicho del mercado masculino; para lo que se requiere contratar personas
capacitadas con valores éticos sélidos, buen trato, alineadas con la cultura organizacional de

la empresa y comprometidas con lograr la satisfaccion de nuestros clientes.

6.1.2. Organigrama.

Figura 6.1.

Organigrama

Administrador

5 barberos Mantenimiento Valet parking

[ |
Jefe de Recepcionista
Barman :
barberos Cajero

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.  Disefio de Puestos y Responsabilidades.
Administrador
Funciones:
e Encargado del personal de la empresa.
e Responsable de hacer cumplir los procedimientos, politicas y horarios.
e Control de ingresos y gastos.
e Realizar compras de productos e utensilios.
e Pago a proveedores, de servicios.
e Encargado de la planilla de personal.
e Control de stocks en general.

Figura 6.2.

Perfil del Administrador

ADMINISTRADOR
Es la persona encargada de dirigir la empresa poniendo en prdctica las estrategias
mas efectivas para el crecimiento y mejora de la misma, de esta manera desarrollard

una gestion impecable y desde luego velard por el cumplimiento de los lineamientos
estratégicos, politicos y metas por alcanzar.

FUNCIONES PERFIL DE CARGO
Presentar a la junta de socios . Bachiller en Administracion, Finanzas,
informes del avance de la empresa. Marketing o afines.

Representar legalmente la K3 Minimo de 3 afios de experiencia en
empresa ante terceros. el puesto (de preferencia en el
Establecer y controlar el rubro)

T ) CRCER LI R OT AR« Manejo de Office Avanzado

metas a alcanzar dentro de la
organizacion.

Monitorear el desempenio laboral

. Conocimientos de Contabilidad
. Conocimientos de Marketing y

Ventas

del personal a cargo.
Asignar actividades concretas y RS
procedimientos para la toma de Alto nivel de Iid
decisiones y el cumplimiento de las ¢ o nlv.e Sl erozgg ..
politicas a seguir dentro de la * Clergreis i el [plalriieeE s
empresa organizacion
Anadlizar los Estados Financieros y ¢ Cc.)munlc.gaon SEEA

. Orientacion a resultados
controlar los Ingresos y Egresos de la . L
empresa . Habilidad para la negociacion

’ efectiva
. Capacidad de andilisis
. Direccion y motivacion de personal

. Trabadjo en equipo

Fuente: Elaboracion propia
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Barberos
Funciones:
e Atencion de clientes
e Mantener limpia y ordenada su estacion de trabajo

e Manejo de stock de productos de la barberia

Figura 6.3.

Perfil del Barbero

BARBERO
Es la persona encargada de atender a los clientes de acuerdo a su requerimiento
y/o preferencias, respecto a corte de pelo, corte de barba, bigote, afeitado.

FUNCIONES PERFIL DE CARGO

Atender a los clientes con Especialista en barberia, corte a
cordialidad, buscando superar sus tijera, navaja y maquina, cortes
expectativas. clasicos y diversos estilos.

Control del stock de productos y K Minimo de 2 afos de experiencia
materiales de barberia para la como barbero.

atencién de clientes. . Conocimiento de productos para
Generar orden de compra de hombres de barberia.

productos y materiales de

barberia cuando sea necesario. COMPETENCIAS

Mantener limpia y ordenada la
estacion de trabajo asignada.

Tolerancia al trabajo bajo presion.
Vocacion de servicio.
Orienfacién al cliente

Rapidez

Capacidad de escucha

Trabajo en equipo

Fuente: Elaboracion propia

Barman

Funciones:
e Preparacion de bebidas.
e Encargado de caja

e Control de stock e inventario de productos del bar
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e Mantenimiento

e Funciones:

e Mantener limpio las instalaciones

e Manejo de stock de productos de limpieza

e Apoyo

Figura 6.4.
Perfil del Barman

BARMAN

Es la persona encargada de atender a los clientes en el bar, de acuerdo a
los pedidos realizados.

L DE CARGO

FUNCIONES PERFI
. Estudios de Bar y Barista.

. Verificacion de stock
Habilitar insumos . Experienciaminima de un ano

Capacidad de escucha
Trabajo en equipo

Preparacién de bebidas en como barman certificado.
general . Disponibilidad para frabajara
Control de pedidos atendidos tiempo completode lunesa
Generar orden de compra de sdbado.
insumos.
Mantener limpio y ordenado el COMPETENCIAS
bar. . Tolerancia al trabajo bajo
presion.

. Vocacion de servicio.

. Orientacion al cliente

. Dinamismo

. Rapidez

L]

L]

Fuente: Elaboracion propia

6.3.  Politicas Organizacionales.

6.3.1. Estratégicas:
e Mejora continua y calidad en el servicio.
e Clima laboral

e Responsabilidad Social.



6.3.2. Operacionales:
e Politica de pago de sueldos y comisiones.
e Politica de pago a proveedores contado y crédito.
e Politica de sanciones y amonestaciones.

e Politica de incentivos y reconocimiento.

6.3.3. Generales:
e Horarios de trabajo.
e Comunicacion efectiva.

e Control del clima laboral.

6.4. . Gestion del talento

6.4.1. Seleccién y contratacion

La seleccién de personal se hara a través de una Consultora de Recursos Humanos,

buscando que el servicio a ser brindado sea dinamico, personalizado y técnico.
El procedimiento por seguir para la seleccion del personal consta de las siguientes etapas:
e Reunidn Inicial con la Consultora
e Definicion del perfil del puesto por cubrir
e Reclutamiento de personal
e Analisis de reclutamiento y Filtro Curricular
e Evaluacion Psicoldgica y Entrevistas por competencias

o Evaluaciones Psicométricas
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o Competencias profesionales
Verificacion de Referencias laborales.
Revision de Informes psicologicos y por competencias.
Entrevista a los Candidatos Finales (Terna).
Contratacion del candidato seleccionado.

Por el numero de empleados y facturacion anual, estaremos bajo el Régimen Laboral

Privado; el personal contratado estara en planilla, contara con Seguro Social (ESSALUD),

30 dias de vacaciones al afio, pago de gratificaciones y compensacion por tiempo de servicio

(CTS).

Para la contratacién, manejaremos dos modalidades:

Contratos a plazo fijo

Se aplicara a barberos, barman y personal de apoyo. Estos contratos se

renovaran cada seis meses.

Los empleados contratados a plazo fijo, de acuerdo con ley, cuentan con los
mismos derechos que los trabajadores contratados a plazo indefinido. La decisién de
renovacion de contrato dependera del desempefio laboral, conducta, compromiso con

la empresa.

Contratos indefinidos
Se aplicaré al personal de confianza, es decir al Administrador.

Este tipo de contrato es aquel que se celebra sin establecer limites en la
prestacion de los servicios y que puede ser verbal o escrito, debiendo ser comunicado
en la Oficina de Empleo en los quince (15) dias siguientes a su concertacién. Incluso
cuando no medie el documento, se presumira un contrato indefinido entre todo el que
preste un servicio por cuenta y dentro del ambito de organizacion y direccion de otro

y el que lo recibe a cambio de una retribucion.
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6.4.2.

6.4.3.

Asimismo, serd contrato indefinido cuando se haya cumplido el periodo de

prueba y no se diera de alta en ESSALUD al trabajador.

Remuneracion y desempefio.

Remuneracion fija: Se aplicara a las siguientes posiciones:
Administrador

Barman

Personal de apoyo

Remuneracion fija + variable: Se aplicara politicas de recompensa en el cual
se contempla la calificacion de nivel de servicio en la atencion de los barberos, el

retorno de clientes por barbero y nimero de atenciones.

La remuneracioén variable se calculara de acuerdo con el nimero de clientes

atendidos.

Empowerment y reconocimiento.

El empowerment en la empresa estara basado en los siguientes principios:
Formacion de lideres.

Toma de decisiones en equipo, hasta el nivel mas bajo de la empresa.
Promover la innovacién y la creatividad

Equipo comprometido con el crecimiento de la empresa

Politica de puertas abiertas

Fomentar el aprendizaje, crecimiento, desarrollo, contribucién y la excelencia de los

empleados.

El reconocimiento de los empleados sera a través de:
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e Seleccion del empleado del mes.
e Bono por cumplimiento de metas.

e Vale de permisos.

6.4.4. Capacitacion, motivacion y desarrollo.
El programa de capacitacion contemplara:
e Induccidn, considerando los siguientes puntos:
o Introduccidn a la empresa
o Imagen personal y comunicacion
o Taller de trabajo en equipo

o Taller de Servicio de Excelencia

e Capacitacion anual:
o Nuevas técnicas y disefios de corte

o Caracteristicas y usos de nuevos productos de barberia.

e Capacitacion extra:
o Las realizadas por nuestros proveedores.

Para mantener el equipo motivado, se programaran actividades de
integracion fuera de los ambientes de la empresa, como paseos, almuerzos,

celebracion de cumplearios y aniversarios, entre otros.

Ademas, nuestros empleados accederan descuentos en corte para

familiares directos (15%), tickets de cine, entre otros beneficios.
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6.5.  Estructura de gastos de RRHH:

Se establece en funcion a las personas involucradas en la operacion directa del Local

sin considerar servicios de terceros.
Tabla 6.1.

Estructura de gastos RRHH

Puesto N° personas | Sueldo | Total afio
Administrador 1 3,815 57,225
Barbero full time 3 1,962 88,290
Barbero part time 3 981 44,145
Barman 1 1,308 19,620
Recepcionista 1 981 14,715
Mantenimiento 1 872 13,080
Valet parking 1 872 13,080
11 250,155
Nota: Incluye 9% de EsSalud 272,669

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VII: PLAN ECONOMICO FINANCIERO

7.1.

Plan de inversiones:

Tabla 7.1.

Inversion inicial

Inversion inicial Soles Dolares
Tramites (constitucién, permisos y licencias) 2,000 556
Alquiler de local (2 meses de garantia y 1 de adelanto) 45,360 12,600
Muebles y enseres 60,113 16,698
Equipos 31,330 8,703
Servicios 38,500 10,694
Materiales e insumos 5,666 1,574
Capital de trabajo 135,025 37,507
Total 317,995 88,332
Nota: Tipo de cambio S/. 3.6
Fuente: Elaboracion propia
7.2.  Activosy depreciacion.
Tabla 7.2.
Muebles y enseres
Inversion en muebles y enseres Cantidad Precio unitario Total
Sillén de barberia 6 3,500 21,000
Compresora de aire 2 400 800
Tocador 6 600 3,600
Lava cabeza 4 1,500 6,000
Estante 6 300 1,800
Sillén de espera 1 1,500 1,500
Sillas de bar 9 200 1,800
Mesas para bar 2 300 600
Estacion de licuadora 1 1,422 1,422
Gabinete isla con 2 niveles inferiores 1 3,663 3,662.64
Lavadero de 2 pozas 1 2,448 2,448
Lavamanos base gabinete 1 1,433 1,432.80
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Mesa mural con 2 niveles inferiores 1 2,448 2,448
Pinball 1 4,500 4,500
Televisor 50 1 2,000 2,000
Televisor 24 6 500 3,000
Camaras de seguridad 3 700 2,100
Total Soles 60,113
uUsD 16,698
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.3.
Equipos
Inversion en equipos Cantidad Precio unitario Total (S/.)
Maquina corte de cabello 12 150 1,800
Secador de pelo 6 150 900
Esterilizador 1 500 500
Calentador de toallas 1 1,000 1,000
Maquina para masajes 2 150 300
Congelador 1 2,000 2,000
Licuadora Hamilton Beach 1 2,500 2,500
Aire acondicionado 2 5,000 10,000
Caja registradora 1 2,500 2,500
Computadora 2 2,000 4,000
Extintor 3 100 300
Juego de tijeras 12 80 960
Juego de navajas 12 100 1,200
Juego de peines y cepillos 12 40 480
Toallas 200 5 900
Capas 24 10 240
Mandiles 15 50 750
Menaje 1,000 1,000
Total Soles 31,330
|USD 8,703
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.4.
Depreciacion
Item Monto (S/.)
Muebles y enseres 60,113
Equipos 25,500
Total 85,613
Depreciacion mes 1,427
Depreciacién afio 17,123

Nota: Depreciado en 5 afios

Fuente: Elaboracion propia
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7.3. Capital

Tabla 7.5.

de trabajo.

Capital de trabajo inicial

Capital de trabajo Total (S/.)
Planilla de personal (3 meses) 68,167
Cable, Teléfono e Internet 1,500
Agua 1,500
Luz 1,500
Alquiler del local (3 meses) 45,360
Insumos (3 meses) 16,998
Total 135,025
uUsD 37,507
Fuente: Elaboracion propia
7.4. Fuentes de financiamiento y amortizacion.
Tabla 7.6.
Fuentes de financiamiento
Inversion % | Monto | Tasa | Costo
Aporte propio  |30% | 95,398 | 18% | 5.4%
Financiamiento | 70% | 222,596 | 14%| 9.8%
WACC 15.2%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.7.
Amortizacion
Periodo | Saldo inicial Cuota Interés | Amortizacion Saldo Final
1 222,596.3 (64,838.6) 31,163.5 (33,675.2) 188,921.1
2 188,921.1 (64,838.6) 26,449.0 (38,389.7) 150,531.4
3 150,531.4 (64,838.6) 21,0744 (43,764.2) 106,767.2
4 106,767.2 (64,838.6) 14,9474 (49,891.2) 56,876.0
5 56,876.0 (64,838.6) 7,962.6 (56,876.0) 0.0

Fuente: Elaboracion propia




7.5. Balances previsionales (Balance general)
Tabla 7.8.

Balance General

Activo Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Activo corriente

Caja — Banco 220,885 247,241 415,110 618,498 860,426 1,144,125
Inventarios 11,496 11,496 11,496 11,496 11,496 11,496
Total activo corriente 232,381 258,737 426,606 629,994 871,922 1,155,621

Activo no corriente
Remodelacién

Equipos 85,613 68,491 51,368 34,245 17,123 -
Menos depreciacion 17,123 17,123 17,123 17,123 17,123
Total activo no corriente 85,613 51,368 34,245 17,123 - (17,123)
Total activo 317,995 327,228 477,974 664,240 889,044 1,155,621
Pasivos

Pasivo corriente

Cuentas por pagar 119,535 38,390 43,764 49,891 56,876

Pasivo no corriente

Cuenta por pagar socio 188,921 150,531 106,767 56,876 (0) -
Amortizacion Deuda (33,675) (38,390)  (43,764) (49,891) (56,876)
Total pasivo 308,456 188,921 150,531 106,767 56,876 -

Capital contable

Capital social 9,538 9,538 9,538 9,538 9,538 9,538
Utilidad acumulada - 128,768 317,904 547,934 822,630
Utilidad del ejercicio 128,768 189,136 230,030 274,696 323,453
Total capital contable 9,538 138,307 327,443 557,473 832,168 1,155,621
Total pasivo y capital

contable 317,995 327,228 477,974 664,240 889,044 1,155,621

Fuente: Elaboracion propia
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7.6.  Cuentas de explotacion previsionales (GGPP).

Tabla 7.9.

Estado de Resultados

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas
Barberia 843,552 1,005,940 1,086,394 1,173,314 1,267,177
Bar 59,049 63,773 68,873 74,384 80,334
Total ventas 902,601 1,069,713 1,155,267 1,247,698 1,347,511
Costo de ventas
Recursos humanos 248,177 307,508 324,274 342,152 361,216
Materiales de barberia 101,226 120,713 130,367 140,798 152,061
Bebidas (bar) 17,715 19,132 20,662 22,315 24,100
Total Costo de ventas 367,118 447,352 475,304 505,264 537,377
Utilidad Bruta 535,483 622,361 679,964 742,433 810,134
Gastos administrativos 91,560 94,307 97,136 100,050 103,052
Gastos operativos 216,563 216,563 216,563 216,563 216,563
Gastos de marketing 16,064 18,671 20,399 22,273 24,304
Utilidades antes de intereses e
impuestos 211,296 292,820 345,866 403,547 466,216
Gastos financieros 27,341 22,626 17,252 11,125 4,140
Utilidades antes de impuestos 183,955 270,194 328,614 392,423 462,076
Impuestos (30%) 55,186 81,058 98,584 117,727 138,623
Utilidad Neta 128,768 189,136 230,030 274,696 323,453
Capital de trabajo 135,025 2,045 2,106 2,170 2,235

Nota: Se ha considerado un incremento del sueldo de 3% anual

Fuente: Elaboracion propia
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7.7. Proyeccion de ventas y Flujo de Tesoreria (Cash flow).
Tabla 7.10.

Flujo de efectivo (S/.)

Afo 0 1 2 8 4 5
Inversion -317,995

Utilidad antes de impuesto 183,955 270,194 328,614 392,423 462,076
Impuesto a la renta -55,186 -81,058 -98,584  -117,727 -138,623
Utilidad de operacion después de

impuesto 128,768 189,136 230,030 274,696 323,453
Capital de trabajo (incremento) -135,025 -2,045 -2,106 -2,170 -2,235
Depreciacion 17,123 17,123 17,123 17,123 17,123
Valor de rescate 143,581
Flujo de efectivo -317,995 10,866 204,213 245,046 289,649 338,341
Flujo de efectivo descontado 9,679 162,044 173,210 182,378 189,771
Flujo de efectivo acumulado -317,995 -308,315  -146,271 26,939 209,317 399,088

Fuente: Elaboracion propia

7.8.  Analisis de viabilidad y rentabilidad financiera.
De acuerdo con los indicadores financieros obtenidos, el proyecto es viable:
Tabla 7.11.

Indicadores financieros (S/.)

Indicador Valor
VAN 399,088
VA de recupero 80,533
VAN Total 479,620
Periodo de recupero 3er afio
TIR 42.88%

Fuente: Elaboracion propia
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7.9. Politicas de aplicacion de resultados.

La politica establecida por la empresa, sobre la aplicacion de resultados, sera de reinvertir
las utilidades, es decir, no se realizara reparto de dividendos.

7.10. Tasa de descuento del accionista.

Tabla 7.12.

Tasa de descuento del accionista

Financiamiento Participacion Costo WACC
Aporte de socios 30% 18% 5.4%

Fuente: Elaboracion propia

7.11. Indicadores de rentabilidad representativos:

Tabla 7.13.

Indicadores de rentabilidad

Ao 1 2 3 4 5

Rentabilidad sobre ventas 14% 18% 20% 22% 24%
Rentabilidad sobre el patrimonio 93% 58% 41% 33% 28%
Rentabilidad de los activos 65% 61% 52% 45% 40%

Fuente: Elaboracion propia

7.12. Analisis de riesgo y costo de oportunidad:

7.12.1. Analisis de riesgo
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Como parte del control de cumplimiento de objetivos se considerd de suma
importancia tener presente la probabilidad de que una situacion no deseada impacte en la

ejecucion de los objetivos estratégicos.

En la siguiente matriz de riesgo se detallan las actividades mas importantes dentro de

la operacion con los riesgos que estas puedan presentar.
Figura 7.1.

Matriz de riesgo

alto 4
IMPACTO medio 3
bajo 1
bajo medio alto
FRECUENCIA O PROBABILIDAD DE OCURRENCIA

Fuente: Pacheco, 2005

Tabla 7.14.
Cuadro de riesgos

Nivel de
Exposicién

Perspectiva Objetivos Estratégicos Riesgo

. . - . No cumplir con la cuota de
Financiera Generar rentabilidad para Barberia imp 4
atenciones mensuales.
. No generar el retorno
. . Generar ventas de los servicios y .
Financiera : esperado con los servicios y 4
productos de Barberia -
productos ofrecidos.
Lograr posicionamiento y participacion en .
grar p . yp P Los clientes no reconocen los
. el mercado del cuidado personal :
Cliente . L - valores que comunica la 3
masculino en base al disefio de servicios y
: > marca.
calidad de atencion.
. Desarrollar actividades de identidad de .
Cliente S L Bajo impacto de la marca 4
marca para captar publico objetivo.
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Mejorar la experiencia del cliente a través

Poca adaptabilidad de los

nuevas tendencias en el cuidado personal

Cliente . L clientes a las herramientas
de la tecnologia de aplicaciones. L
digitales de la marca.
Tener presencia y difundir el vc del Plan de comunicaciones en
Cliente negocio a través en medios publicitarios | medios online y offline no se
fisicos y digitales. ejecute correctamente.
Enfocar un alto nivel de servicio y calidad | Tener una baja percepcion de
Internas de productos (desarrollo de nuevos la marca y desarrollo del
servicios/productos) brand awareness
Establecer un plan mensual de marketing | El plan de marketing no esta
Internas operativo con presupuesto definido acorde a los objetivos
(online y offline) estratégicos de la empresa.
Desarrollar estrategias de precios Altos costos para ingresar al
Internas competitivos de paquetes de servicio mercado con precios poco
(experiencia 360) competitivos.
No conocer las tendencias del
Internas Estudiar constantemente el mercado y sus | mercado y no ser acertados

con las necesidades de los
clientes.

Aprendizaje

Crear programas de capacitacion
constante para el personal de la empresa y
blsqueda de talento.

Fallar en los procesos de
seleccion y planes de
capacitacion.

Aprendizaje

Mantener el buen clima laboral e
incentivar la camaraderia.

Los colaboradores no se
identifican con la marca.

Aprendizaje

Ubicar los puntos estratégicos dentro de la
cadena de suministro que permita sostener
al negocio a largo plazo.

No identificar correctamente
los puntos estratégicos dentro
de la cadena de suministros.

Fuente: Elaboracion propia

7.12.2. Costo de oportunidad

Se define sobre los escenarios, de invertir y no invertir en el proyecto. EI monto de

inversion total es S/.317,995. Para el proyecto el costo de oportunidad se calcula sobre la

diferencia del resultado VAN en los escenarios pesimista y optimista.

El resultado de la diferencia significa que de no invertir los S/.317,995. Los

inversionistas estarian dejando de percibir un VAN de 409,767 en el proyecto, colocandose

en un escenario pesimista versus un escenario optimista.

Tabla 7.15.

Costo de oportunidad (S/.)

Indicador

Optimista Pesimista

Costo oportunidad

VAN

533,354 123,587

409,767
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Fuente: Elaboracion propia

7.13. Andlisis por escenarios y graficas.

a. Escenario optimista:

Para este escenario se ha definido el siguiente supuesto: tasa de crecimiento anual de

las ventas del 11% (3% mas), y un precio de inicio para corte de pelo de S/. 45 (S/. 5 més)

que se mantiene hasta el afio 5.

Tabla 7.16.

Estado de resultado — Escenario optimista

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas
Barberia 896,274 1,033,871 1,147,609 1,273,855 1,413,987
Bar 59,049 65,544 72,754 80,758 89,641
Total ventas 955,323 1,099,415 1,220,363 1,354,613 1,503,628
Costo de ventas
Recursos humanos 256,085 311,697 333,456 357,233 383,237
Materiales de barberia 107,553 124,065 137,713 152,863 169,678
Bebidas (bar) 17,715 19,663 21,826 24,227 26,892
Total Costo de ventas 381,353 455,425 492,996 534,323 579,808
Utilidad Bruta 573,970 643,990 727,367 820,290 923,820
Gastos administrativos 91,560 94,307 97,136 100,050 103,052
Gastos operativos 216,563 216,563 216,563 216,563 216,563
Gastos de marketing 17,219 19,320 21,821 24,609 27,715
Utilidades antes de intereses e
impuestos 248,628 313,800 391,848 479,068 576,491
Gastos financieros 27,341 22,626 17,252 11,125 4,140
Utilidades antes de impuestos 221,287 291,174 374,596 467,944 572,351
Impuestos (30%) 66,386 87,352 112,379 140,383 171,705
Utilidad Neta 154,901 203,822 262,217 327,561 400,646
Capital de trabajo 135,025 2,045 2,106 2,170 2,235

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.17.

Flujo de efectivo

Ao 0 1 2 3 4 5
Inversion -317,995
Utilidad antes de impuesto 221,287 291,174 374596 467,944 572,351
Impuesto a la renta -66,386 -87,352 -112,379 -140,383 -171,705
Utilidad de operacion después de
impuesto 154,901 203,822 262,217 327,561 400,646
Capital de trabajo (incremento) -135,025 -2,045 -2,106 -2,170 -2,235
Depreciacién 17,123 17,123 17,123 17,123 17,123
Valor de rescate 143,581
Flujo de efectivo -317,995 36,999 218,900 277,233 342,514 415,534
Flujo de efectivo descontado 32,958 173,698 195,961 215,664 233,067
Flujo de efectivo acumulado -317,995  -285,037 -111,339 84,623 300,287 533,354
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.18.
Indicadores
Indicador Valor
VAN 533,354
VA de recupero 80,533
VAN Total 613,886
TIR 51.28%

Fuente: Elaboracion propia
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b. Escenario pesimista:

Para este escenario se ha definido el siguiente supuesto: tasa de crecimiento anual de

ventas del 5% (3% menos), y precio de inicio para corte de pelo de S/. 35 (S/. 5 menos).

Tabla 7.19.

Estado de resultados — Escenario pesimista

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas
Barberia 755,682 885,744 930,048 976,560 1,025,376
Bar 59,049 62,002 65,103 68,359 71,776
Total ventas 814,731 947,746 995,151 1,044,919 1,097,152
Costo de ventas
Recursos humanos 234,996 289,478 300,822 312,639 324,946
Materiales de barberia 90,682 106,289 111,606 117,187 123,045
Bebidas (bar) 17,715 18,601 19,531 20,508 21,533
Total Costo de ventas 343,393 414,368 431,959 450,334 469,524
Utilidad Bruta 471,338 533,378 563,192 594,586 627,629
Gastos administrativos 91,560 94,307 97,136 100,050 103,052
Gastos operativos 216,563 216,563 216,563 216,563 216,563
Gastos de marketing 14,140 16,001 16,896 17,838 18,829
Utilidades antes de intereses e
impuestos 149,075 206,507 232,598 260,135 289,186
Gastos financieros 27,341 22,626 17,252 11,125 4,140
Utilidades antes de impuestos 121,734 183,881 215,346 249,010 285,045
Impuestos (30%) 36,520 55,164 64,604 74,703 85,514
Utilidad Neta 85,214 128,717 150,742 174,307 199,532
Capital de trabajo 135,025 2,045 2,106 2,170 2,235

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7.20.

Flujo de efectivo — Escenario pesimista

Afio 0 1 2 3 4 5
Inversion -317,995

Utilidad antes de impuesto 121,734 183,881 215,346 249,010 285,045
Impuesto a la renta -36,520 -55,164 -64,604 -74,703 -85,514
Utilidad de operacion después de

impuesto 85,214 128,717 150,742 174,307 199,532
Capital de trabajo (incremento) -135,025 -2,045 -2,106  -2,170  -2,235
Depreciacion 17,123 17,123 17,123 17,123 17,123
Valor de rescate 143,581
Flujo de efectivo -317,995 -32,689 143,794 165,759 189,260 214,420
Flujo de efectivo descontado -29,119 114,101 117,166 119,168 120,265
Flujo de efectivo acumulado -317,995 -347,113 -233,012 -115,846 3,322 123,587

Fuente: Elaboracion propia
Figura 7.21.

Indicadores — Escenario pesimista

Indicador Valor
VAN 123,587
VA de recupero 80,533
VAN Total 204,120
TIR 22.83%

Fuente: Elaboracion propia

C. Escenario Covid — 19:

Para este escenario se ha definido los siguientes supuestos, basado en los hechos

ocurridos durante el afio 2020 por la pandemia del Covid-19:

e Respecto a la proyeccion de ventas, se considera que el primer y segundo afo se

lograra el 50% y 70% de las ventas proyectadas en el escenario conservador.
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e Debido a la prohibicién de venta de bebidas alcohdlicas, se esta considerando que
el espacio del bar, funcione como un restobar, reduciendo el ticket de S/. 11.2 a
S/. 8.

e Para contrarrestar la disminucion de los ingresos, se reducird el nimero de
barberos a tres, considerando también que se espera que el aforo de atencion sea
del 40%. Asimismo, renegociaremos las condiciones econdmicas del alquiler del

local, estimando conseguir un descuento del 30%.

e Se considera un incremento de los costos operativos, para implementar los

protocoles de seguridad definidos por el tipo de servicio.

A continuacion, se muestran los indicaros para este escenario, los resultados indican
que a pesar de las medidas adoptadas por el Covid 19, la inversion se recupera en el quinto

afno:
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Tabla 7.22.

Estado de resultados — Escenario Covid 19

Ao 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas
Barberia 421,776 744,016 1,147,888 1,239,728 1,338,904
Bar 34,070 45,552 68,873 74,384 80,334
Total ventas 455,846 789,568 1,216,761 1,314,112 1,419,238
Costo de ventas
Recursos humanos 204,032 224,074 333,498 352,114 371,975
Materiales de barberia 84,355 148,803 137,747 148,767 160,668
Bebidas (bar) 10,221 13,666 20,662 22,315 24,100
Total Costo de ventas 298,608 386,543 491,907 523,196 556,744
Utilidad Bruta 157,238 403,025 724,854 790,915 862,495
Gastos administrativos 91,560 94,307 97,136 100,050 103,052
Gastos operativos 162,131 162,131 216,563 216,563 216,563
Gastos de marketing 4,717 12,091 21,746 23,727 25,875
Utilidades antes de
intereses e impuestos (101,170) 134,497 389,410 450,575 517,006
Gastos financieros 27,341 22,626 17,252 11,125 4,140
Utilidades antes de
impuestos (128,510) 111,871 372,158 439,450 512,865
Impuestos (30%) (38,553) 33,561 111,647 131,835 153,860
Utilidad Neta (89,957) 78,309 260,511 307,615 359,006
Capital de trabajo 135,025 2,045 2,106 2,170 2,235

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7.23.

Flujo de efectivo — Escenario Covid 19

Afio 0 1 2 g 4 5
Inversion -317,995

Utilidad antes de impuesto -128,510 111,871 372,158 439,450 512,865
Impuesto a la renta 38,553  -33561 -111,647 -131,835 153,860
Utilidad de operacion después de impuesto -89,957 78,309 260,511 307,615 359,006
Capital de trabajo (incremento) -135,025 -2,045 -2,106 -2,170  -2,235
Depreciacion 17,123 17,123 17,123 17,123 17,123
Valor de rescate 143,581
Flujo de efectivo -317,995 -207,860 93,387 275,527 322,568 373,894
Flujo de efectivo descontado -185,159 74,103 194,755 203,105 209,712
Flujo de efectivo acumulado -317,995 -503,154 -429,051 -234,296 -31,190 178,522

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7.24.

Indicadores — Escenario Covid 19

Indicador Valor
VAN 178,522
VA de recupero 80,533
VAN Total 259,054
TIR 22.74%

Fuente: Elaboracion propia
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7.14. Principales riesgos del proyecto.

Uno de los riesgos al que estamos expuestos por tratarse de un modelo de negocio
innovador, es que el concepto no tenga la aceptacion esperada y escale en el resultado de

ventas.

Publicidad negativa por redes sociales, por parte de algun cliente insatisfecho, o mal

uso de las redes sociales en contra del negocio.

Contraccidn de la economia, ocasionada por la inestabilidad politica del pais, o por
posible emergencia sanitaria como la ocurrida durante el 2020. Sin embargo, de acuerdo con
lo comentado por el Sr. Julio Velarde, Presidente del Banco Central de Reserva del Perd, se
proyecta que la recuperacion seria rapida de mantenerse constante el PBI; asimismo, indico
que es necesaria la reactivacion econdémica del Perd, lo que conlleva a la reapertura de los

sectores economicos (“BCR:Este es el plan para impulsar la economia este 2021”,2021).

Respecto a las medidas adoptadas para los bares, se espera que se autorice la apertura
de estos en el corto plazo, considerando que se han mantenido cerrados mas de un afo;
ademas favorece la apertura el inicio de la aplicacién de la vacuna contra el Covid 19 y los

esfuerzos que esta realizando el gobierno para lograr la vacunacion para todos los peruanos.
Tabla 7.25.

Principales riesgos del proyecto

Nivel de
Exposicion

Perspectiva

Obijetivos Estratégicos

. . - . No cumplir con la cuota de
Financiera | Generar rentabilidad para Barberia imp 4
atenciones mensuales.
. . Generar ventas de los servicios y No generar el retorno esperado con
Financiera . - . 4
productos de Barberia los servicios y productos ofrecidos.
. Desarrollar actividades de identidad de o
Cliente S - Bajo impacto de la marca 4
marca para captar publico objetivo.
Tener presencia y difundir el vc del Plan de comunicaciones en medios
Cliente negocio a través en medios online y offline no se ejecute 4
publicitarios fisicos y digitales. correctamente.
Crear programas de capacitacion L
o Fallar en los procesos de seleccion
Aprendizaje | constante para el personal de la o 4
. y planes de capacitacion.
empresa y busqueda de talento.
.__. | Mantener el buen clima laboral e Los colaboradores no se
Aprendizaje | . . . o 4
incentivar la camaraderia. identifican con la marca.
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Fuente: Elaboracion propia

7.15. Plan de contingencia y disolucion:

El plan de contingencia se desarrolla en el analisis de riesgo identificando las

acciones a tomar en cada objetivo estratégico que presente dificultad para alcanzarlo,

ademas, se mide la efectividad de cada accién sobre el riesgo, siendo uno poco efectivo y

cinco muy efectivo.

Tabla 7.26.

Cuadro de efectividad de controles

CONTROL EFECTIVIDAD
Minguno 1
Bajo 2
Medio 3
Alto 4
Destacado 5

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 7.27.

Cuadro de riesgos y contingencias

Nivel de

Perspectiva Objet,IV‘OS Riesgo Exposicio BIREIERS 6le Efectividad Total Tl‘po CE
Estrategicos - Control riesgo
No cumplir con Seguimiento Riesgo
Generar
. . - la cuota de semanal de controlado
Financiera | rentabilidad . 417 5 0.80
. atenciones indicadores en forma
para Barberia
mensuales. de venta. adecuada
No generar el
Generar ventas | retorno Desarrollo de Riesgo
Financiera de los servicios esperadp con 4|un plan _de 5| 080 controlado
y productos de | los servicios y promociones en forma
Barberia productos anual. adecuada
ofrecidos.
Lograr Los clientes no .
- . Riesgo
posicionamient | reconocen los Encuestas
. P controlado
Cliente oy valores que 3| rapidas a los 3 1.00 ero aue
participacién | comunica la clientes. hero g
deben ser
en el mercado | marca.
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del cuidado
personal
masculino en
base al disefio
de servicios y

monitoread
0S.

calidad de
atencion.
Desarrollar Riesgo
actividades de Revision controlado
. identidad de Bajo impacto quincenal de pero que
Cliente . 1.00
marca para de la marca acciones de la deben ser
captar publico competencia. monitoread
objetivo. 0S.
Mejorar la Poca
L adaptabilidad Video .
experiencia del . : Riesgo
I .| de los clientes a tutoriales |
Cliente cliente a trave§ las sobre el uso 0.75 controlado
de la tecnologia . "~ len forma
herramientas de los
de s o adecuada
L digitales de la aplicativos.
aplicaciones.
marca.
Tener presencia
y difundir el vc | Plan de Riesgo
del negocioa | comunicacione controlado
, . Contratar una
. través en s en medios ; pero que
Cliente : . . agencia de 1.00
medios online y offline e deben ser
o 2 publicidad :
publicitarios no se ejecute monitoread
fisicos y correctamente. 0S.
digitales.
Enfocar un alto
n|ve_l Qe Tener una baja Riesgo
SErvicio y ercepcion de controlado
calidad de Fa marca Contratar una ero aue
Internas productos y agencia de 1.00|Peroq
desarrollo del . deben ser
(desarrollo de publicidad .
brand monitoread
nuevos
L awareness 0S.
servicios/produ
ctos)
Establecer un
plan mensual El plan de - Riesgo
. : Seguimiento
de marketing marketing no controlado
. semanal de
operativo con | acorde a los pero que
Internas - las 1.00
presupuesto objetivos actividades deben ser
definido estratégicos de : monitoread
. de Marketing.
(online y la empresa. 0S.
offline)
Desarrollar
estra_teglas de Altos costos Evaluacion Riesgo
precios . . controlado
. para ingresar al de precios de
competitivos de pero que
Internas mercado con compra 1.00
paquetes de : deben ser
e precios poco Versus .
servicio e ; monitoread
N competitivos. calidad.
(experiencia 0S.
360)
Estudiar No conocer las Encuestas Riesgo
Internas . s 0.75
constantemente | tendencias del rapidas e controlado
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el mercado y mercado y no investigacion en forma
sus nuevas ser acertados de mercado. adecuada
tendenciasen | con las Bimensual.
el cuidado necesidades de
personal los clientes.
Crear
rogramas de Riesgo
programas Fallar en los g
capacitacion controlado
procesos de Contratar una
._ .| constante para iy X pero que
Aprendizaje seleccion y agencia de 1.00
el personal de deben ser
planes de RRHH .
la empresay o monitoread
. capacitacion.
busqueda de 0S.
talento.
Riesgo
controlado
Mantener el Los ero que
- Desarrollo de Pero g
buen clima colaboradores deben ser
o programas de .
Aprendizaje | laboral e no se . 1.33 | monitoread
. - . . endomarketin
incentivar la identifican con osy
camaraderia. la marca. 9. depurado
periddicam
ente
Ubicar los
puntos
estratégicos No identificar Seguimiento Riesgo
dentro de la correctamente mensual de controlado
.__. | cadenade los puntos las ero que
Aprendizaje . punt L 1.00| P09
suministro que | estratégicos de actividades deben ser
permita la cadena de generales de monitoread
sostener al suministro. la empresa. 0S.

negocio a largo
plazo.

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

El proyecto es viable, en el escenario conservador presenta indicadores financieros
favorables, con un valor actual neto de S/. 399,088; una tasa interna de retorno de
42.88% y con un recupero de la inversion al tercer afio. El costo de oportunidad con un

VAN 409,767 indica que en un escenario pesimista el negocio sigue siendo rentable.

El modelo de negocio es sostenible en el tiempo, debido a que el servicio de barberia
que ofrecemos posee una demanda inelastica, se adapta facilmente a los cambios, posee

un enfoque de mejora continua para brindar un servicio al de alta calidad.

La oportunidad dentro del mercado se da porque existe un porcentaje de insatisfaccion
en la percepcion del negocio por parte de los usuarios, debido a que las alternativas que
se encuentran en el mercado no retnen las caracteristicas que ellos esperan. Dentro de
este porcentaje insatisfecho el negocio se dirige a hombres de nivel socioecondémica A

y B, que tienen un estilo de vida modernos y preocupados por su imagen personal.

De acuerdo con la encuesta realizada el concepto de negocio propuesto es innovador,
actualmente en el mercado no existe la combinacién barberia — bar en el mismo local,
lo que representa una ventaja competitiva, comparada con las actuales alternativas del

mercado, dandole aceptacion por parte del publico.

La herramienta Balance Scorecard ha ayudado a desarrollar el plan estratégico de la

empresa con un enfoque desde la persona hasta el resultado reflejado en la rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Asegurar el flujo del dinero y liquidez, y evitar el endeudamiento en costos fijos.

La puesta en marcha debe estar debidamente coordinada entre el area comercial y
marketing. Realizar una campafa publicitaria de pre-lanzamiento y lanzamiento del
negocio, para generar expectativa en el publico objetivo, comunicando las ventajas

competitivas y dando a conocer la marca.

Desarrollo de gestion humana, mantener al personal capacitado, generar un clima laboral
agradable para obtener un mejor desempefio de los trabajadores y reducir la rotacion de

personal.
Hacer uso de las tecnologias para facilitar las operaciones del negocio.

Implementar horarios de trabajo para los empleados full time y part time, a partir de la
demanda del servicio; considerando que los dias de mayor demanda se disponga de 6
barberos y los dias de menor demanda de 3 barberos; de esta manera se reducira costos

y mejorara la eficacia.

Estudiar constantemente el mercado.
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