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Resumen ejecutivo

Este trabajo presenta el plan de marketing para el lanzamiento de Balance Spa, un spa
exclusivamente para mujeres. Tiene como objetivo plantear las estrategias de marketing que
puedan hacer viable y rentable esta idea. La oportunidad de negocio es una alternativa de solucion
frente al estrés, uno de los grandes males silenciosos que aqueja cada vez mas a la sociedad en
general pero que se acentlia mayormente en las mujeres, segun estudios de salud mental realizados
por el Instituto de Opindn Pablica de la Pontificia Universidad Catolica del Pert (PUCP). Cabe
resaltar que el sector belleza y cuidado personal tiene una proyeccién de crecimiento econémico

de entre 10-15% en los proximos cinco afios (Agencia Peruana de Noticias 2018).

Balance Spa buscard posicionarse a través de servicios de relajacion como masajes, faciales,
hidroterapias y cAmaras de vapor. Todos estos acompafiados por el uso de productos naturales y

llevados a cabo por profesionales calificados.

Es importante destacar que, en los ultimos afios, el sector bienestar y cuidado personal ha
presentado opciones para los diferentes segmentos a traves de los spas. Estos ofrecen novedosas
ideas en infraestructura y servicios, lo que pone en evidencia la alta inversion que puede implicar

llevar a cabo esta idea de negocio.

La inversidn inicial estimada sera de S/ 149,610.50, monto que sera financiado en un 60% con
capital propio y 40% a partir de un préstamo bancario con un COK del 20%. A partir de ello, y
sobre las bases del plan de marketing, se obtiene un VAN econdmico de S/ 1.853.388,37 y una
TIR financiera de 276%.

Los resultados del estudio de mercado, los andlisis financieros y econémicos respaldan que el

plan de marketing es viable.
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Introduccion

El sector de la belleza y bienestar en el departamento de Lima ha experimentado un desarrollo
econdmico constante en los Gltimos diez afios como consecuencia de los mejores niveles de vida
que la poblacion ha experimentado. Esto representa una importante oportunidad para plantear una
idea de negocio como Balance Spa, un lugar que busca solucionar uno de los males silenciosos
que actualmente desequilibra el desempefio de cualquier persona: el estrés. Estara enfocado
especialmente en la mujer a través de una propuesta diferenciada en el uso de innovadores

productos naturales brindados por personal altamente calificado.

El mercado de servicios salones o spas es abundante en Lima. En muchos de estos lugares se
brindan principalmente servicios de peluqueria pero se deja de lado el prop6sito de un spa: brindar
bienestar a través de tratamientos corporales basados en el agua para lograr la relajacion del

cuerpo.

Las tendencias actuales en el sector no solo ofrecen opciones basadas en la belleza estética sino
también en el bienestar o wellbeing, asociado directamente a la salud. Asimismo, la tendencia en
el uso de productos naturales cada dia toma mas fuerza; Brazil el lider en el desarrollo de estos
productos.

La demanda de estos servicios se encuentra concentrada principalmente en distritos como
Miraflores, Surco y San Isidro. Sin embargo, existen otras zonas en Lima que han desarrollado
gran potencial en los ultimos diez afios. Por ejemplo, Magdalena, colindante con San Isidro,

resulta una ubicacion estratégica para implementar esta idea de negocio.

La marca Balance Spa busca transmitir un mensaje de relajacién que permita devolver el balance

a la mujer de hoy luego de un dia agotador.

xi



Capitulo I. Andlisis y diagnéstico situacional

1. Analisis del macroentorno: Pestel

1.1 Entorno politico

A principios del mes de julio de 2018, se dio a conocer diferentes audios que revelaron una red
de trafico de influencias en las mas altas instancias de poderes que implicaban a magistrados,
politicos y empresarios. Esto desat6 una crisis que ha perjudicado la imagen politica y econémica

del pais.

Los principales hechos suscitados a lo largo del afio empezaron con el escandalo de corrupcién
de Odebrecht. Empresa brasilefia involucrada, a través de aportes en campafias, con varios

partidos politicos que han llegado a ser gobierno o pretendian llegar a serlo.

Por otro lado, la renuncia del presidente Pedro Pablo Kuczynski después de una constante presién
del partido de oposicion cre6 incertidumbre en el rumbo del actual gobierno bajo el cargo del

primer vicepresidente, Martin Vizcarra.

Finalmente, la pérdida de credibilidad del Consejo Nacional de la Magistratura (CNM) y el Poder
Judicial ha generado el rechazo de la poblacién, lo que ha causado un clima tenso de opiniones
entre los diferentes actores. El actual gobierno ha planteado al legislativo cuatro reformas
constitucionales, respaldadas por el referéndum del 9 diciembre. Se espera con esto salir de la

crisis.

1.2 Entorno econémico

En el 2018 se esper6 un incremento en el PBI, debido al aumento de la inversion privada,
principalmente en mineria, a propdsito de la recuperacion en el precio de los commodities, segln
Alfredo Ferrero, exministro de comercio exterior. También se espera una mayor inversion publica
con la realizacion de las obras de reconstruccion por los dafios causados por el fendbmeno de El
Nifio y también las obras vinculadas a los Juegos Panamericanos 2019. Sin embargo, la
inestabilidad politica podria amenazar las inversiones, 1o que impactaria en el crecimiento

economico del pais.



«El Perl puede crecer 6,5%, pero la crisis politica lo impide», segun Ferrero (2018). Otro
indicador importante es el ingreso promedio ya que esto afecta directamente en la demanda de un

negocio.

En el siguiente gréfico, se aprecia el crecimiento del ingreso promedio mensual de la poblacion
femenina en el periodo 2007-2017. Este crecimiento constante representa una oportunidad para
gue un negocio prospere si la propuesta de valor esta dirigida a este segmento.

Gréfico 1. Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo de la poblacién femenina,
provincia de Lima, 2007-2017
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Comprende los 43 distritos(Lima metropolitana) que conforman la provincia de Lima.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2018.

1.3 Entorno social

Segun el Instituto de Opinién Publica de la PUCP, el 80% de peruanos sufre o ha sufrido estrés.
De las mujeres encuestadas, el 47,7% afirmé sentirse frecuentemente bajo estres (La Republica
2018). «Las mujeres tienen mayor carga de actividades, tales como: ser madres, trabajar y
ocuparse de la casa», comenta Jan Marc Rottenbacher, director del Instituto de Opinion Publica
de la PUCP (La Republica 2018).

Otro importante hallazgo del estudio es que los niveles de estrés en Lima y Callao son superiores
a los registrados en poblaciones rurales. Esto se debe a que en las ciudades hay una vida mas
agitada, con poco trabajo fisico y mas tiempo en las oficinas, segun explica el investigador.

También se muestra que un porcentaje de los peruanos sufren de cambios frecuentes en su estado


http://larepublica.pe/tag/estres
http://larepublica.pe/reportero-ciudadano/1218312-callao-condena-a-5-anos-a-sujeto-por-tocamientos-indebidos-a-nina-de-7-anos

de &nimo (23,8%), sienten suefio durante el dia (22,4%), sufren de insomnio (21,3%), depresion
(15,6%) y otras situaciones (La Republica 2018). Ante esta realidad, los negocios que ofrecen
bienestar y salud se convierten en una alternativa atractiva, sobre todo, en los segmentos con

mayor solvencia econémica.

Grafico 2. La salud mental (a nivel nacional urbano-rural)
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Fuente: Instituto de Opinion Pablica PUCP, 2018.

Otro aspecto importante en el entorno social es la tendencia del empoderamiento de la mujer. Esto
esta logrando romper brechas entre hombres y mujeres.


http://larepublica.pe/sociedad/1030498-6-millones-de-peruanos-sufren-de-depresion

Es importante destacar los esfuerzos que hacen diferentes organismos nacionales e
internacionales para empoderar a la mujer. Las Naciones Unidas (ONU Mujeres) esta
desempefiando diferentes estrategias en paises de América Latina. También, desde el Ministerio
de la Mujer en el Peru, se lanzé una convocatoria al sector privado para instalar una red nacional
de informacion de mercado para que las mujeres empresarias y emprendedoras puedan salir
adelante. Asi lo indicd la titular de MIMP en el marco del 7° Foro Empresarial del Pacto Mundial
en América Latina y el Caribe, realizado en Colombia en el 2017 (Agencia Peruana de Noticias
2017).

1.4 Entorno tecnolégico

La transformacién digital es un proceso por el que estdn pasando muchas empresas. Resulta
necesario adaptar los procesos de una organizacion al uso de programas o software de gestion que

puedan aportar mayor rentabilidad o solucionar procesos en especifico.

El Peru esta entre los cinco paises de habla hispana que mas solicitan software de gestién
empresarial en América Latina, segun la consultora Evaluando Software (Gestion 2017). Existen
ofertas de software especializados en salones/spa como Shortcuts, con beneficios como:

e Administracion de citas

e Organizacion de sueldos/comisiones y horarios de los empleados

e Registro de dato en el punto de venta

e Gestion de stock

e Gestion de servicios

e Gestion de marketing

e Gestion de clientes

e Informes automaticos

En ese sentido, el portafolio de soluciones personalizadas permite desarrollar tacticas de

marketing que resulten estratégicas para incrementar la rentabilidad de un negocio.

1.5 Entorno ecolégico

Un informe de la consultora Euromonitor Internacional revela que la industria cosmética mueve

mas de US$ 500 mil millones en el mundo. El 25% de esa cifra representa la cosmética natural



distribuida en tres categorias: cuidado del rostro (70%), cuidado del cabello (20%) y cuidado del
cuerpo (10%) (El Comercio 2015).

Asimismo, un reportaje realizado por el diario EI Comercio a la Sra. Paloma Duarte, experta en
cosmética ecoldgica, destaca que «la cosmética ecoldgica, organica o sostenible rechaza el uso
de insumos sintéticos del petroleo y esta tendencia hacia lo natural supone la recuperacion de
nuestros saberes ancestrales» (El Comercio 2018).

Esta tendencia hace posible aumentar la demanda de productos naturales y plantear al consumidor
una propuesta ecoamigable cuyo origen es posible gracias a la amplia variedad de cultivos

beneficiosos que se encuentran en el Perd.

1.6 Entorno global

La tendencia del bienestar y cuidado personal en el mundo es el resultado de muchos de los
problemas globales que resultan nocivos para la salud de cada vez mas personas: el estrés, la
contaminacion, etc. Ante esta realidad, la industria del bienestar o wellness, a través del Global
Wellness Institute, realiz6 un estudio en octubre del 2018 que muestra que esta industria crecio a
nivel mundial de 3,7 a 4,2 trillones de dolares del 2015 al 2017. De esta cifra, la industria de los
spas representa 119 billones de dolares (Global Wellness Institute 2017).

Gréfico 3. Economia del bienestar global $ 4,2 trillones, 2017
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Fuente: Global Wellness Institute, 2018.



1.7 Conclusiones del macroentorno

El crecimiento econdémico de pais, asociado al ingreso mensual de la poblacién femenina,
brinda un ambiente favorable para emprender nuevos negocios dirigidos a las principales
necesidades de este sector, como la mejora de la salud.

El 80% de peruanos sufre de estrés. Dentro de este grupo, las mujeres son las mas vulnerables
a esta enfermedad por lo que deberia ser de gran preocupacion para el gobierno plantear o
trabajar en propuestas que puedan aliviar esta problematica.

Actualmente, la tecnologia ofrece, a través de softwares de gestion, soluciones especificas
segun el tipo de negocio. Esto podria ser una ventaja competitiva en el manejo de la
informacidn para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Las terapias alternativas, como los spas, son una buena opcién para combatir el estrés. Un
buen complemento diferenciador son los productos naturales ecoamigables que, actualmente,
obedecen a una tendencia global de cuidado de la salud.

Se puede concluir que el factor econémico y sociocultural tiene mayor impacto en el negocio,
ya que el segmento al que esté dirigido exige servicios de calidad acordes al precio. Asimismo,
se debe considerar que el sector de bienestar y cuidado personal obedece a necesidades

secundarias que podrian ser vulnerables ante un impacto en el ingreso econémico.

Tabla 1. Resumen del analisis Pestel

y hace sentir tensién en la
ciudadania.

el Caribe en
Control Risks

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Laura Sharkey,
Politico: crisis politica afecta la | analista de Chile, Proyectar un presupuesto conservador
imagen institucional del Gobierno | Ecuador, Pery Amenaza que pueda hacer frente a un escenario

de ventas critica.

Econdmico: incremento del
ingreso mensual en mujeres

INEI

Oportunidad

Posicionar la marca a través de una
fuerte publicidad en medios.

Socioculturales: tendencia en
incremento de estrés.

Blog del sauna

Oportunidad

Capitalizar la demanda creciente y
ofrecer un servicio integral (estrategia
creativa) / propuesta de nueva campafia
de empoderamiento de la mujer «si
ellos pueden, por qué ti no»

Tecnoldgico: oportunidad de
compra de un software de gestion.

Shortcuts Salon
& Spa Solutions

Oportunidad

Evaluar las ventajas de adquirir el
sofware para una mejor atencion al
cliente.

Ecoldgico: el uso de productos

Proveedor de

Promocionar el concepto de productos
naturales “ecoamigables” en los

propiedad intelectual / Sunat

naturales no contaminantes al productos . -
- - . Oportunidad tratamientos del spa.
medio ambiente. naturales, D"vera
natural.
Legal: licencias municipal / temas Cumplir con los requisitos dentro de los
sanitarios / ley de pymes / Municipalidad Ninguna P q

plazos solicitados.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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2. Anadlisis del microentorno

2.1 ldentificacion, caracteristicas y evolucion del sector (belleza y cuidado personal)

Respecto al sector spas y cosmeatria en el Perd, existe un crecimiento del 15% anual, ya que el
actual consumidor peruano se preocupa mas por el cuidado de la piel en comparacién al de hace
diez afios, segln indica un reportaje de la Camara Nacional de Turismo del Pert (Agencia Peruana
de Noticias 2018).

Termatalia es una feria internacional del turismo termal, salud y bienestar. Su representante en el
Per(, Verdnica Napuri, ella comenta que antes los spas y centros de estética eran Gnicamente para
el segmento alto. Sin embargo, ahora abarcan los segmentos medio y medio bajo, ya que se trata
de un tema de salud que puede afectar a cualquier persona. El sector se encuentra en auge y
muchos hoteles han decidido adaptar su oferta incluyendo el servicio de spa. Respecto al
crecimiento del sector, Verdnica Napuri estima que este crecera entre 10-15% en los proximos

cinco afos.

Ante lo comentado por la experta, se puede anticipar un crecimiento del sector. El abanico de
propuestas debe ser innovador y atender las necesidades de los clientes segun el segmento al cual
estara dirigido.

2.2 Anadlisis de la industria: cinco fuerzas de Porter

Tabla 2. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Fuerzas
competitivas
Poder de
negociacion de
los compradores
o clientes
Poder de
negociacion de

Intensidad Comentario

Al ser nuevos en el mercado, los clientes son exigentes al
Alta demandar un servicio diferente que los haga cambiar a su
proveedor actual.

Amplia oferta de proveedores de insumos y suficiente

Media baja - . .
los proveedores 0 oferta en equipos relacionados con el rubro del negocio.
vendedores
. Inversion econdmica alta. Planeamos ofrecer un producto
Barreras de entrada: ; .
media diferenciado, pero al contar con una gran oferta de
Amenaza de proveedores, puede ser copiado.
nuevos Dificultad para recuperar la inversion realizada durante la

competidores implementacion del local y para disponer de los equipos.

Barreras de salida; alta




Fuerzas

. Intensidad Comentario
competitivas

Centros de belleza que ofrecen tratamientos de relajacion,
mas simples pero también méas econémicos.
Spas en hoteles de lujo que brindan servicios premium

Amenaza de Pero mas costosos
productos Media — alta - ——— -
sustitutos Alternativas de relajacion (gimnasio, centros de

meditacion, yoga, medicina alternativa, etc.).

Otras alternativas de recreacién (cine, teatro,
restaurantes).

Oferta reducida (si nos basamos en competidores que
ofrezcan el mismo tipo y nivel de servicio).

Mercado en crecimiento (relacionado con estilos de vida
Media — alta mas agitados y al interés de los clientes por la salud y
cuidado personal).

Existencia de spa vinculados a peluguerias o centros de
belleza presentes en gimnasios; o en cadena de hoteles.

Intensidad de la
competencia

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2.2.1 Poder de negociacion de los compradores o clientes (alto)

Segun el estudio “El consumidor peruano 2017” de la consultora Arellano Marketing, el 85% de
las peruanas considera muy importante la imagen personal. Por lo tanto, ellas buscan servicios

que garanticen calidad (América Retail 2017).

La imagen personal se ha vuelto cada vez mas importante para el consumidor peruano. Antes era
un aspecto solo para el segmento alto, pero hoy se incluye a los segmentos medio y medio bajo.
La estética y belleza van inmersas en el desarrollo tanto profesional como personal. Las mujeres
destinan entre el 10% y 15% de su sueldo a servicios de peluqueria y estética, Ademas, gastan un
adicional en productos especializados para sus tratamientos. También se sabe que acuden mas de

una vez al mes para diferentes servicios (EI Comercio 2015).

Por otro lado, el sector de peluqueria se ha profesionalizado y expandido en el mercado local. Las
cadenas han crecido y se han especializado. A partir de este avance, muchas marcas y empresas
han ingresado al mercado lo que ha generado una saturacién de la categoria y, muchas veces, una
competencia a bajo precio. Por lo tanto, el poder de negociacion de los clientes es alto. Sobre todo
cuando se trata de privilegiar la calidad sobre el precio, demandando una opcion innovadora y un

servicio diferenciado.


http://elcomercio.pe/noticias/consumidor-peruano-404470
http://elcomercio.pe/noticias/salones-belleza-424006

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores o vendedores (medio — bajo)

En los Ultimos afios, el segmento de cuidado personal y estética esta mostrando un crecimiento
sostenido en el mercado peruano. Esto ha provocado no solo un aumento en la cantidad de
establecimientos sino que ademéas muchas de las empresas ya establecidas han empezado a ofrecer
tratamientos no convencionales o han aumentado su inversién en nuevas tecnologias. Muchas
marcas y empresas ingresan al mercado, lo que genera una saturacion de la categoria. Ante esta
situacion, el poder de negociacion de proveedores puede ser bajo en cuanto a insumos para
masajes 0 tratamientos estéticos. Podria llegar a un nivel medio en cuanto a equipos mas

especializados o tratamientos innovadores.

2.2.3 Amenaza de nuevos competidores (media)

Cada vez mas salones pequefios aspiran a seguir los pasos de los grandes, pero no tienen acceso
al equipamiento de Gltima generacién, no pueden apoyarse en una marca reconocida y, en
ocasiones, descuidan factores fundamentales como la higiene, el mobiliario de calidad, el manejo

de costos y la capacitacion del personal para la atencion al cliente.

Lo minimo que requiere un salon pequefio para abrir son US$ 15.000, lo que incrementa el riesgo
para los emprendedores. En el campo de las cadenas, la inversion para abrir un local como
Montalvo, por ejemplo, ha saltado de US$ 30.000 US$ 80.000 ddlares en tres afios. Por eso, la
inversion en mobiliario, infraestructura y equipos ya no es una opcién para ninguno sino una
exigencia del mercado. Por ello, consideramos que la amenaza de nuevos competidores esta en

un nivel medio.

2.2.4 Analisis de sustitutos (media- alta)

Consideramos que, por la variedad de sustitutos a nuestro servicio, esta barrera es media-alta.
Dentro de las alternativas tenemos las directas, es decir, servicios de spa que pueden darse en

hoteles y/o centros de spa con servicios similares y variedad de costos.

Las otras alternativas son las que consideran que el consumidor busca un espacio para relajarse.
Entre ellas podemos destacar actividades como gimnasios, centros de meditacion, yoga, etc.; asi

como también cines, teatro, entre otras.



2.2.5 Rivalidad de la industria (media- alta)

En este caso la rivalidad se considera media-alta, ya que nos encontramos en un mercado en
crecimiento, donde el concepto de spa esta vinculado al servicio de peluquerias u hoteles. La
tarea, de cara al consumidor, es llevarlo a servicios mas especializados y méas enfocados en el spa

y menos a servicios complementarios de las peluquerias.

2.3 Analisis de los clientes

Segun el planteamiento del negocio, éste se dirige al siguiente publico (target cliente):
e Sexo: mujeres

e Nivel socioeconémico: B

e Edad: 35-45 afos

e Caracteristicas: modernas y sofisticadas (Arellano Marketing 2012)

Segun el estudio “Clasificacion por estilos de vida” de Arellano Marketing, las mujeres consumen
mas productos de cuidado personal que sean saludables (tendencia ‘wellness’). También
consumen productos que faciliten las tareas del hogar. La mujer busca alcanzar la maxima
eficiencia en la casa y asi dar tiempo a sus otras actividades. Mientras que, por el lado personal,
la mujer moderna adquiere productos de cuidado personal, salud, estética, deporte o
entretenimiento. Esto muestra que las mujeres buscan alternativas de bienestar y cuidado de la
salud, no solo para verse sino para sentirse bien. Esto obedece a una mujer moderna y sofisticada,

segun el mismo estudio.

Giuliana Reyna, gerente general de Global Research

Marketing (GRM), explica que las mujeres son perfeccionistas; exigen calidad en los productos
y servicios que consumen, ya que valoran la experiencia. «Son muy exigentes al evaluar cada
gasto que realizan, siendo racionales al momento del consumo», precisa Reyna. Esto conlleva a
que siempre que se ofrezca una alternativa de un producto/servicio a este publico, se debe asegurar

guardar coherencia calidad/precio.

2.4 Analisis de competidores

En el Perd, los spas se encuentran dentro del sector belleza y bienestar. Dentro de este sector, se

puede apreciar una variedad de opciones: salones de belleza, spas, clinicas estéticas y centros de
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bienestar (wellness center). La competencia en Lima Metropolitana se agrupa segun

caracteristicas similes:

Tabla 3. Analisis de la competencia

/Spas — Medicina estética \

Tratamientos corporales y medicina estética (faciales-corporales) con la presencia de un médico. Entre los
principales tenemos a los siguientes:

Nova Skin, Aquamed, EKO medical spa, Juvencia Cirugia Estética, Medspa Salén.

Ubicacion: Surco-Miraflores principalmente

\Therapy j
(Spas - Hoteles \

Masajes, faciales, hidroterapia y salon de belleza. Entre los principales competidores tenemos a los siguientes :
Heavenly Spa by Westin, Peru Wellbeing Hotel Arawi, Swissotel Lima Gym&Spa, Yaku Spa Country Club,
Walwa Spa Hotel Los Incas.

Ubicacion: Miraflores-San Isidro principalmente

\Therapy

(Spas — faciales, corporales e hidroterapia

Masajes, faciales e hidroterapia. Entre los principales tenemos a los siguientes:
Satori, Nadiya health spa, Renovare spa, La mia faccia.

Ubicacion: Surco-Miraflores principalmente

/
N

Therapy

\Vita Lima j
(Spas —salén \

Principalmente peluqueria acompafiada de masajes y faciales. Entre los principales tenemos a los siguientes:
Montalvo, Amarige, Marco Aldany, Tomiko, Specchi.
Ubicacion: En su mayoria son cadenas don presencia en varios distritos.

Therapy

\Vita Lima J

Spa - Masajes

Especialistas en masajes seguin técnica (relajante, tailandés, descontracturante, etc.)
Sentidos Thai, Revive massage, Therapy, Vita Lima.

Ubicacién: Miraflores principalmente.

Therapy

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

11



Sobre la competencia, existe actualmente un mercado variado y amplio en toda Lima

Metropolitana con propuestas segun el segmento al cual van dirigidos.

El tipo de spa mas similar a la idea de negocio de Balance Spa seria el que contenga masajes,
faciales e hidroterapia. Esto hace que la experiencia se pueda profundizar.

Cabe mencionar que la mayoria de los centros de belleza y bienestar se encuentran ubicados en
Miraflores. Esta es una oportunidad para posicionarse en distritos de importante crecimiento

poblacional y econdmico tales como Jesus Maria, Magdalena del Mar, San Miguel, entre otros.

2.5 Analisis de la cadena de valor

El andlisis de la cadena de valor permitira identificar las maneras de crear valor para el cliente,
segln lo propuesto por Michael Porter. En el caso de Balance Spa, en donde el negocio es dar un
servicio, la cadena iniciaria desde el contacto del cliente con el spa (fisico/digital), seguida por la
experiencia fisica en los ambientes del lugar y finalmente por el servicio postventa para la
validacion de la calidad de éste.

En el siguiente gréafico se resume la cadena de valor de Balance Spa y como en cada uno de los

eslabones se identifican varias maneras de aportar algo al cliente:
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Tabla 4. Cadena de valor segun Porter

Aprovisionamiento: actividades adicionales al proceso de compra. %
&
Desarrollo de tecnologia: investigacion de tecnologias que den soporte a todas las areas de la 3
empresa. é
Gestion de recursos humanos: blsqueda, contratacion, entrenamiento y desarrollo del =
personal. S
3]
Infraestructura de la empresa: la planeacion, las finanzas y la contabilidad. <
Logistica de . Logistica de Marketing y Servicio post-
Operaciones .
entrada salida ventas venta
.- . G.)
Servicio al 3
. cliente: atencion e o
. ., Preparacion, . g Fidelizacion, ®
Manipulacion, y del pedido, nivel 3
. presentacion, S . base de datos, I
almacenamiento, AR de servicio, Publicidad, ) o
conservacion limpieza, rado de romocion atencion =
Y | mantenimiento y grado ¢ pre ! personalizada, ©
control de atencion, precios, ventas. s <
. . control de o servicios
inventarios. . organizacion, o
calidad. L adicionales.
limpieza,
mantenimiento.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2.5.1

Logistica de entrada

Se contara con proveedores de insumos tales como aceites esenciales, exfoliantes, mascarillas,
envolturas para tratamientos corporales, sales minerales para los servicios de hidroterapia y
hierbas aromaticas para el sauna. Para evitar eventuales desabastecimientos se hara controles de

stock y se mantendran buenas relaciones con mas de un proveedor de insumos.

2.5.2 Operaciones

De acuerdo con el segmento al cual esta dirigido este servicio, se debe tener mucho control en la
preparacion de los productos a utilizar y en la presentacion del servicio (limpieza vy
mantenimiento).

2.5.3 Logistica de salida

Se contara con personal altamente calificado que brindard los diferentes servicios y acompafiara

al cliente durante el recorrido. Esto sera vital para garantizar que se vuelva a requerir el servicio

de Balance Spa.
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2.5.4 Marketing y ventas

Se trabajard el posicionamiento a través de una fuerte comunicacion de los servicios y

promociones dirigidas exclusivamente a mujeres. Se remarcara el uso de productos naturales.

2.5.5 Servicio postventa

Se medira la satisfaccién del cliente a través de encuestas via email, monitoreo de tiempos de
servicio y espera. También se hard seguimiento a las sugerencias de los clientes y opciones de

mejora de nuestro servicio.

2.6 Conclusiones del microentorno

e Los cambios en el estilo de vida de las mujeres favorecen el potencial para nuevos negocios
enfocados en belleza y bienestar. El crecimiento de este sector no esta ligado directamente con
el crecimiento pais sino que ha obedecido, durante los Gltimos afios, a la necesidad de verse y
sentirse bien que prevalece hoy frente a otros gastos o consumos que realizan las
consumidoras.

e Los cambios en el estilo de vida de las mujeres se dan en mayor medida en Lima. Pero en
provincias, aunque existe una tendencia mas conservadora, las cosas estan cambiando poco a
poco.

o De acuerdo con el andlisis de fuerzas de Porter, se puede concluir que el cliente es el que tiene
mayor poder por ser altamente exigente en lo que busca y espera recibir frente a la amplia
gama de opciones que hoy tiene en la categoria de salud y belleza.

e Con relacion a la competencia, el sector se encuentra en crecimiento sostenido para los
proximos afios ya que es un nicho atractivo.

e La innovacion y alineacion a las nuevas tendencias es parte de la clave en este sector. La
profesionalizacion que estan teniendo las personas que brindan los servicios en centros de
belleza es un impacto positivo que contribuye a mejorar los estandares de calidad y variedad.

o Los aspectos clave en la propuesta de negocio son resaltar el servicio exclusivo para mujeres
y el uso de productos 100% naturales para cada uno de los tratamientos y servicios ofrecidos.
Los demas elementos como infraestructura, personal, etc. deberan sumar para resaltar ain mas

los atributos diferenciales.
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3. Andlisis interno: la empresa

3.1 Canvas

Se trata de un modelo de negocio nuevo e innovador: crear un spa especializado, solo para

mujeres en un NSE especifico. Para ello, se trabajé el siguiente Canvas:

Tabla 5. Matriz Canvas

Actividades claves: brindar
servicio de relajacion como
masajes/faciales/sauna/jacuzzi
haciendo uso de productos

infraestructura: local (camaras /

Propuesta de

Relacion con
clientes: trato
cordial / confianza /
seguridad / servicio
post-venta /

teléfono / mail

Segmento de
cliente: mujeres

. naturales. valor: solo para comunicacion )
: ; de 35-45 afios
So;rlg\s;ec;ggf ) mujeres / constante segmento B Y
insumos / Recursos claves: Personal productos naturales (zona 6y 7
: atencion ingreso / personal peruanos / atencion
alimentos L - . . excepto San
limpieza / personal asistencia / personalizada :
personal alimentos y bebidas / | /gestion de servicio Canales: Borja, Surcoy La
Web/Facebook / Molina)

hidromasajes / ambientes
descanso / cafeteria / capital /
tecnologia dominio / Wifi
Estructura de costos: Disefiador web / programador / dominio / gestoria
/ impuestos
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Fuente de ingreso: 60% inversion
propia y 40% préstamo bancario

Balance Spa es un spa solo para mujeres que ofrece alternativas de relajacion e hidratacion en
base a productos naturales organicos y cuyos beneficios cobran mas importancia para el cuidado
de la salud en mujeres que, por su rol en la sociedad, cada dia tienen mayor exposicion al estrés.
3.2 Propésito, misidn, vision y objetivos

3.2.1 Propésito

Promover el cuidado de la salud, ofreciendo alternativas para mitigar el estrés y contribuyendo a

mejorar la calidad de vida de las mujeres.

3.2.2 Misién

Somos una empresa peruana comprometida en brindar una experiencia Unica de relajacién para

mujeres. Buscamos generar armonia y bienestar en el cuerpo y en la mente de nuestras clientas

15



mediante la combinacion de terapias innovadoras, atencion personalizada y el uso de productos

naturales del Perd con un servicio premium y especializado.

3.2.3  Visién

Ser reconocidos por las clientas como la mejor alternativa para aliviar el estrés del dia a dia y

como espacio Unico reservado para relajarse y potenciar la salud y belleza.

3.2.4 Objetivos

e Ser reconocidos como la mejor opcion de relajacion exclusiva para mujeres en Lima oeste al

cabo del primer afio

e Posicionarse entre los diez spas més buscados en redes sociales al cabo del primer afio

e Mantener un nivel de satisfaccion de la clientela en un 85% al cabo del primer afio

e Obtener un crecimiento porcentual de doble digito (20%) en ventas al segundo afio de

funcionamiento

e Ser financieramente rentables

Tabla 6. Objetivos

Objetivo Corto Mediano Largo
plazo plazo plazo

Posicionamiento y reconocimiento 10% 12% 15%
(market share).
Incrementar el nimero de personas 15.000 45.000 135.000
alcanzadas en redes sociales.
Nivel de satisfaccion (encuestas). 85% 90% 95%
Crecimiento en ventas. 50% 20% 15%
Financieramente rentables. 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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3.3 Organizacion y estructura

Grafico 4. Estructura organizacional

Gerencia General
(Duefio del negocio)

Administracion

Avrea recepcion Area de operaciones Area de apoyo
Recepcionista (1) Masajista (2) Limpieza (1)
Cosmiatra (2) Personal cocina (1)

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

e Administradora: Atiende y recibe a los clientes. Especialmente a aquellos que llegan por
primera vez.

e Recepcion: Cobranza de servicios / Venta de productos de boutique / Mantenimiento de redes
sociales.

e Masajista: Hacer evaluacion inicial / Sugerir el servicio / Realizar masajes.

e Terapeuta: Realizar hidroterapias o faciales.

e Limpieza: Gestionar todos los productos para el uso de los clientes (toallas, jabdn, champd,
etc.) / Limpieza de los ambientes del establecimiento.

e Servicios: Encargarse de la cafeteria (bebidas o snacks) / Apoyar en limpieza.

Para mayor detalle, ver la seccién de personas del marketing mix.

3.4 Andlisis FODA

En la siguiente tabla, se presenta el andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

(FODA):
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Tabla 7. Matriz FODA

Fortaleza Debilidades
Buena localizacién, con cercania a distritos
potenciales (zona 6 y zona7)
Personal femenino para atencion de damas lo cual | Ser nuevos en el mercado y no contar con
genera mayor empatia. posicionamiento.
Uso de productos naturales que hoy en dia forma
parte de la tendencias "ecoamigable”.

Fuerte inversion para arrancar el negocio

Oportunidades Amenazas

Aprovechar las diferentes comunidades femeninas
(fisicas y virtuales).

Crecimiento del cuidado de personal y bienestar en | Contraccion de la economia : personas gastarian
mujeres menos en necesidades secundarias.

Tendencia al uso de productos naturales, organicos
asociado a la salud (bienestar).

Tendencias de crecimiento econémico para
empoderar a la mujer.
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Alta rotacion del personal

Fuerte competencia "sustitutos"

De acuerdo con el analisis FODA, encontramos como principal fortaleza el uso de productos
naturales que hoy son parte de la tendencia ecoamigable. En base a ello se puede plantear una
estrategia de diferenciacién impulsando el origen peruano y el apoyo a las comunidades que se
dedican al cultivo de donde salen esos productos.

Las oportunidades que soportaran la estrategia son el crecimiento del mercado de cuidado
personal y el empoderamiento a la mujer. Como sabemos, las mujeres destinan entre el 15y 20%
de sus ingresos al cuidado personal. Gracias al empoderamiento, hoy los sueldos de la mujer
tienen mejoras con ratios de 7 y 8% aproximadamente. Ambas realidades favorecen al negocio

de Balance Spa.

Sin embargo, al ser nuevos en el mercado, el posicionamiento sera la prioridad en un inicio a fin
de que esta debilidad no desacelere los resultados para el negocio. La estrategia de
posicionamiento es clave durante toda la fase de lanzamiento y posteriormente continuara con un

rol importante para seguir creciendo.

No debe perderse de vista que, como se observa en el andlisis de Porter, existe una variedad
amplia en sustitutos directos e indirectos. Para atacar esta amenaza, es necesario aprovechar las
redes sociales como herramientas de comunicacién para que acomparfien en la correcta difusion

de la marca Balance Spa para asi lograr la captacion de cliente y su posterior fidelizacion.
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3.5 Servicio

Los principales servicios de Balance Spa se muestran en la tabla 8.

Tabla 8. Servicios Balance Spa

absorba nutrientes y

Facial balance rejuvenecedor

Servicios Beneficios Tipos Imagen referencial
Facial Balance Vital (con — - ey
Elimina impurezas y vitamina C) 1% {‘ ,.A?
Faciales estimula que la piel L@\\ -

Hidroterapia

luzca mejor. (con resveratrol, extracto de uva) =
Para relajarse: valeriana,
Mejora la manzanilla, tila, espliego,

circulacion, alivia
dolores musculares,
reduce el estrés. Se
lleva a cabo un una
tina de hidromasaje
y potenciado con el
uso de aceites,
esencias y sales
minerales.

lavanda.

Para combatir el stress y la fatiga:
romero, salvia, tomillo, eucalipto,
laurel.

Para fines antirreumaticos:
romero, mejorana, tomillo, pino,
enebro.

Para depurar el cuerpo: bardana,
salvia, tomillo, manzanilla,
romana.

Sauna (seca 'y

Relaja, incrementa
la circulaciony

Cabina seca

principalmente.

himeda) desintoxica la piel. Cabina himeda
Masaje relajante
Piedras calientes
Relaja y disminuye Masaje descontracturante
Masajes los dolores
musculares

Masaje de pies cansados

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Capitulo I1. Investigacion de mercados

1. Objetivos de investigacion

1.1 Objetivo general

Validar la idea de negocio y su viabilidad en el pablico objetivo

1.2 Obijetivos especificos

Conocer a profundidad la industria de belleza y cuidado personal

Conocer al consumidor y las principales motivaciones que lo impulsarian a tomar el servicio
de Balance Spa

Validar que la propuesta de valor sea relevante para el publico objetivo

Estimar el mercado y demanda potencial en los préximos cinco afios de un spa exclusivo para

mujeres

Metodologia

La investigacion constara de dos fases:

Investigacion exploratoria: se proporcionara informacion preliminar y se definira el problema
e hipétesis. Los hallazgos obtenidos seran verificados o cuantificados por la investigacion
concluyente.

Investigacion concluyente: se probaran las hipétesis y se analizara la informacién de forma

cuantitativa. Los hallazgos obtenidos serviran para la toma de decisiones.

Fuentes de informacion

3.1 Informacion secundaria

Con el fin de conocer mas sobre la poblacion femenina, su crecimiento y comportamiento, se

recurrié a fuentes de informacién secundaria tales como informes del Instituto Nacional de

Estadistica e Informética (INEI), ONU Mujeres América Latina y Caribe, Instituto de Opinion
Publica de la PUCP, Global Wellness Institute, entre otros.
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Tabla 9. Fuentes secundarias — principales hallazgos

Fuentes Hallazgos
Crecimiento estimado de la poblacién femenina de 1,12% anual durante los
Gltimos diez afios. A esto se le suma que el ingreso o remuneracion
INEI promedio de este grupo de la poblacion también se ha incrementado en los
Gltimos afios en 6,13%. Solo en Lima, dicha remuneracion logro un
crecimiento de 7,43% (INEI 2017).
Diario La Las mujeres ejecutivas de Lima gastan entre el 10% y 15% de su sueldo
Republica mensual en cuidar su imagen (La Republica 2017).
ngt!tuto de. El 80% de peruanos sufre o ha sufrido estrés. De las mujeres encuestadas, el
Opinidn Publica N ! . )
47,7% afirmo sentirse frecuentemente bajo estrés.
de la PUCP
Global Wellness La industria del bienestar en el mun_do crec_ic’) de US$ 3,7 a US$ 4,2 trillones
Institute dgsde 2015 al 2017. Dentro de esta industria, los spas representan US$119
billones.
Diario La Al cierre del 2017, los spas (salones de belleza) facturaron un promedio de
Republica S/ 8 millones (La Republica 2017).

Euromonitor
Internacional

La industria cosmética mundial mueve US$ 500 mil millones. El 25% de
esa cifra representa la cosmética natural distribuida en tres categorias:
cuidado del rostro (70%), cuidado del cabello (20%) y cuidado del cuerpo
(10%)).

Organizacion
Internacional

Per0 es el pais con mayor tasa de participacion laboral femenina de la
region.

del Trabajo
Arellano Las mujeres consumen mas productos de cuidado personal saludables
Marketing (wellness) y otros que faciliten las tareas del hogar.

Global Research
Marketing

La mujer moderna adquiere productos para si misma, sea de cuidado
personal, salud o estética. En ello exige calidad ya que valoran la
experiencia.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.2 Informacién primaria

3.2.1

Investigacion etnogréfica

Se hizo la visita a seis spas ubicados en el eje San Isidro, San Borja y uno en San Juan de
Lurigancho. Si bien es cierto que este Gltimo se encuentra muy alejado de las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana, frecuentadas por el pablico objetivo, también se estan considerando los hallazgos
respectivos pues el prop6sito es evaluar la propuesta de valor del rubro de cuidado personal y

belleza en general.

Igualmente, lo que se busca es conocer el comportamiento del cliente durante la experiencia en

el spa.
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Los principales hallazgos se detallan a continuacion y también pueden verse en el anexo 2.

Tabla 10. Investigacion etnografica — principales hallazgos

Hallazgos
- El estacionamiento es un atributo indispensable. Para mejorar aun mas la experiencia, los
clientes esperarian un servicio de valet parking para agilizar el ingreso al establecimiento.
- Un tiempo de espera en la recepcion aceptable para los clientes es entre 5y 7 minutos. Es
importante la calidez del personal y la disponibilidad de mobiliario confortable (sillones,
tumbonas) para hacer mas placentera la espera.
- El motivo principal para acudir a un spa es relajarse y combatir el estrés, por lo tanto, los
ambientes deben de ayudar a alcanzar dicho proposito (luz tenue, musica suave, colores claros
0 que se asemejen a la naturaleza).
- Aunque los spas tratados en esta investigacion son mixtos, las clientas entrevistadas indicaron
gue preferirian asistir a uno exclusivo para mujeres.

- No es primordial que el spa esté ubicado cerca al centro de labores o domicilio de las clientas,
sino que se encuentre en una zona céntrica.

- El precio es un factor decisivo al elegir el spa, pero definitivamente va de la mano con la
calidad del servicio que se ofrece.

- Las clientas entrevistadas mencionaron que conocieron el spa al que acudieron, por
recomendacién de amistades o cdmo experiencia-regalo de su centro de laboral.

- Los spas no contaban con sefializacién dentro del establecimiento, pues se prefiere mantener
la armonia de los ambientes evitando colocar letreros que afecten la decoracion.
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.2.2 Entrevistas
Se realizaron seis entrevistas a personas con experiencia en el rubro de spa. Entre ellos estan
empresarios, expertos y personal técnico especializado (ver anexo 3). A continuacién, se

presentan los hallazgos mas importantes:

Tabla 11. Entrevistas — principales hallazgos

Fuentes Hallazgos

- La ubicacidn del establecimiento es muy importante. Debe ser de facil
acceso.

- Es importante ofrecer productos de calidad y ésta no debe sacrificarse por
conseguir un menor costo.

- El ticket promedio de compra es de S/ 150.

Empresarios - Se busca crecer para convertirse en cadenas y asi reducir costos.

- La publicidad es més efectiva en redes sociales.

- Presencia de muchos competidores con estrategia de precios muy bajos y
descuentos para ganar mercado.

22



Fuentes Hallazgos

- El servicio mas solicitado son los masajes.

- No es recomendable realizar los masajes a domicilio. Se deben usar
camillas para mantener la ergonomia y realizarlos de la manera correcta.

Personal técnico | - En los altimos afios la cantidad de clientes ha ido en aumento, por lo que
especializado el rubro se ha vuelto mucho mas rentable.

- Alta rotacion de personal principalmente por razones econémicas.

- La preparacion profesional del personal técnico (masajistas, cosmiatras)
es de tres afios.

- Se requiere una alta inversién para la implementacién de un spa.

- Los costos mas altos son los costos fijos de local, agua y luz.

- La infraestructura es un factor importante para tener en cuenta puesto que
el producto en venta es una experiencia que se potencia con un ambiente
adecuado, amplio y bien disefiado. Ej.: cabina para sauna, tinas de

Expertos hidromasaje.

- Otro factor critico es el personal que labora en el spa. Se deben
implementar procedimientos de trabajo para una correcta gestion y
control, asi como un programa de incentivos para mantener al personal
motivado para gque se traduzca en una menor rotacion y una mejor
atencion al cliente.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.2.3 Encuestas

Se realiz6 una encuesta via web. Se logro recolectar informacion de 445 personas (ver anexo 4).

A continuacidn, se presentan los principales hallazgos:

Tabla 12. Encuestas — principales hallazgos

Hallazgos

El 50% de los encuestados se encuentran entre 35 y 44 afios

El nivel de instruccion del 45,5% de los encuestados es universitario.

El 81,3% de los encuestados gusta ir al spa, lo cual nos indica que hay un importante grado de
conciencia en el cuidado de la salud y la bisqueda de bienestar.

El 67,2% de los encuestados prefiere ir al spa en compafiia, o que nos demuestra que el spa
puede brindar no solo un espacio de relajacion sino también de complicidad para disfrutar entre
amigas.

El 79,9% prefiere que sea solo para mujeres. Este hallazgo refuerza la idea de que el spa esta
asociado al publico masculino por ofrecer otros servicios de relajacion adicionales. Por lo tanto,
las encuestadas confian y se sienten méas seguras en un establecimiento destinado solo al género
femenino.

El servicio de masaje es el més solicitado durante la visita al spa (41,8%) y los encuestados
estan dispuestos a pagar entre S/ 100 y S/ 200 por servicio.

El 97% de los encuestados estarian dispuestos a probar el servicio de Balance Spa y acudirian
de manera mensual (52,2%).
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Hallazgos
El 97,8% de los encuestados considera importante el uso de productos naturales en los servicios
de Balance Spa. Este hallazgo es coherente con el concepto de bienestar que gqueremos

transmitir, potenciado por la aplicacion de insumos libres de preservantes y aditivos artificiales.
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4. Proyeccion de ventas

4.1 Estimacion del potencial de la demanda

Se define como universo a las mujeres de Lima Metropolitana, entre 35-45 afios, pertenecientes
al NSE B, zona 6 y 7. Este resultado sirvié como base para calcular un mercado potencial de 792
servicios al mes (ver anexo 7).

e Mujeres / Lima Metropolitana / 35-45afios / NSE B / Zona 6 & 7: 76.495 personas
e Promedio potencial de personas: 9.504 personas

e Potencial de servicios al mes: 792 servicios

Para el prondstico de ventas, se consideran los siguientes puntos:

e Laencuesta virtual realizada a 445 personas que sirvié como base para la determinacion de
la demanda en el capitulo I1.

e Informacidn extraida del APEIM, INEI.

e Objetivos de marketing: crecimiento de las ventas afio a afio en 50%, 20%, 15% y 15%.

La proyeccién de ventas para los primeros cinco afios se muestra en el siguiente gréafico:

Tabla 13. Proyeccion de ventas

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Descripcion | 2020 | % | 2021 | % | 2022 | % | 2023 | % 2024 | %
) 359.536,3 | 0 | 539.304,4 | 36 36 36 36
Faciales > o : 2 64716538 | 30 | 74424018 | 3 | 85587621 | OF
: 476.7206 | 0 | 715.0800 | 48 28 48 28
Masajes ; o : o | 856.007,15 | o0 | 98681172 | 0 | 113483348 | o0
Reflexologia | 4457376 | J | 66.860,64 | 4% | 80.232,77 | 4% | 92.26768 | 4% | 106.107.84 | 4%
Sauna | 47.04480 | O | 70.567.20 | 5% | 84.680,64 | 5% | 97.382.74 | 5% | 111.990.15 | 5%
Hidroterapias | 70.044,48 (2) 105'266’7 7% | 126.080,06 | 7% | 144.992,07 | 7% | 166.740,88 | 7%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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5. Principales hallazgos y conclusiones

Actualmente, hombres y mujeres mantienen altos niveles de estrés como consecuencia del ritmo
de vida agitado y las exigencias sociales. Por ello, generar servicios o actividades que ayuden a

disminuir el estrés se ha vuelto atractivo como oportunidad de negocio.

Las nuevas tendencias, tanto en la regién como a nivel global, se encuentran alineadas a la
busqueda del bienestar. EI consumidor busca no solo tratamientos o servicios tradicionales sino
también nuevas alternativas para cuidarse, combatir el estrés y reconectarse con su yo interior. La
busqueda del bienestar genera un nuevo sector para negocios donde el cliente esta dispuesto a

invertir parte de sus ingresos por sentirse mejor, relajarse y escapar de su dia a dia.

La poblacion femenina va creciendo, de la mano con su ingreso promedio, lo cual es una gran

oportunidad para el proyecto de negocio de spas.
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Capitulo I11. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

Los objetivos de marketing establecidos para Balance Spa son los siguientes:

e Lograr el posicionamiento en el target como una marca reconocida por la especializacion de
sus servicios y el enfoque natural ecoamigable de los insumos que se utilizan. Con esto se
busca tener un nivel de recordacion de marca del 5% el primer afio para posteriormente
incrementarlo en 5pp al afio hasta lograr mantenerlo en un 20% a partir del afio 4 en adelante.

e Alcanzar la fidelizacion del cliente a través de un servicio satisfactorio. Buscamos alcanzar
un indice del 80% de aceptacion del cliente, sobre la base total de clientes atendidos, después
del primer afio

e Obtener un crecimiento en ventas de 50% para el afio 2 versus el primer afio. Luego tener un
crecimiento sostenido de 20% y 15% hasta el afio 5.

e Conseguir que la utilidad operativa sea de 15% para el afio 2 y luego de 20% de manera

sostenida para los siguientes afos.

Tabla 14. Objetivos de marketing

Area Objetivo Indicador Afol | Afio2 | Ano3 | Afio4 | Afob
Posicionamiento | __Varca Nivel de 5% 0% | 15% | 20% | 20%
reconocida recordacion
Clientes
Fidelizacion | “\ceptacion | satisfechos/ | g0 | geor | 9006 | 9096+ | 909+
del cliente Total de
clientes
% de
Ventas Crecimiento | crecimiento | ,n500 | 5006 | 2006 | 15% | 15%
en ventas Versus ano
anterior
Ventas Utilidad - Utilidad neta/ | 00| 4500 | 2006 | 20% | 20%
operatlva ventas

Fuente: Elaboracion propia. 2019.

2. Estratégica genérica

La estrategia de Balance Spa sera de enfoque en mayor valor-especializacion. Esto ofreciendo
servicios que contaran con productos hechos a base de componentes naturales, con produccion y
consumo ecoamigable. Asi se resaltara el posicionamiento de empresa ambientalmente

responsable que se quiere lograr.
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Gréfico 5. Estratégica genérica

Diferenciacion Liderazgo en Costos Enfoque

Bajo Costo ]

Diferenciacion de [
Producto [ Mayor Valor ]

Mercado completo [
[ Bajo Costo ]
. - Diferenciacion de
Segmento de mercado Producto [ ]

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3. Estrategias de crecimiento

De acuerdo con la matriz de Ansoff, se define que la estrategia a seguir es de penetracion en el
corto y mediano plazo. De esta manera se ingresaria al mercado para luego posicionarse en este.
El objetivo es captar clientes y luego, con la prueba del servicio, se fidelicen a la marca logrando

no solo incrementar la frecuencia sino también el consumo.
Se lograré la fidelizacion a través de la propuesta de mayor valor y el enfogue en las necesidades
de los clientes. Por ejemplo, el uso de insumos elaborados con componentes naturales sera un

gran diferencial versus otras marcas de productos para servicios de spa.

Gréfico 6. Estrategias de crecimiento

Productos Nuevos
tradicionales Productos
Mercado Desarrollo de
tradicional Productos
Mercado Desarrollo de Diversificacion
o Mercado
tradicional

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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4. Estrategias de segmentacion de mercado

Tabla 15. Estrategias de segmentacion de mercado

Geografica PerG. Lima. Zonas 6y 7.

Demogréfica Mujeres entre 35 y 45 afios.

Interesadas en cuidar su salud. Que optan por tratamientos que ayudan a
liberar la tension y estrés del dia a dia.

Mujeres modernas, empoderadas, multitask.

Interesadas en su desarrollo profesional.

Buscan un equilibrio entre lo profesional, familia y vida social.
Cliente Balance Gold:

Leal y frecuente. Totalmente satisfecho. Que asegura la publicidad
positiva de boca en boca.

Representa del 50% al 80% del total de las ventas

Cliente Balance Silver:

Compra por necesidad, busca satisfacer puntualmente una necesidad.
Usuario y uso Es bastante exigente, pero puede llegar a ser un cliente leal y con buen
ticket de compra.

Conductual

Pictogréafica
(estilos de vida)

Cliente Balance Perl:

Compra de forma regular, pero a precio de promocion o descuento.
No es muy exigente con el servicio, pero no es constante porque
siempre esta buscando el precio mas bajo.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

5. Estrategia de posicionamiento

En la actualidad, el concepto de spa es muy usado por los salones de belleza y cadenas de
peluguerias, pero estos realmente no brindan un servicio de spa (tratamientos, terapias o sistemas
de relajacion utilizando como elemento principal el agua). Ello confunde al consumidor y
disminuye el impacto de su propuesta de valor. Por otro lado, algunos establecimientos que se
promocionan como spas han sido utilizados para ofrecer servicios sexuales, lo cual hace que el
término sea mal visto. Por lo tanto, el posicionamiento de Balance Spa ser& poder recuperar la

armonia cuerpo-mente a través de una pausa y acercamiento a lo natural.

Esto se lograra ofreciendo servicios que contaran con productos hechos a base de plantas
medicinales ancestrales cultivadas en el Pert, cuya produccién y consumo sea ademas
ecoamigable. Ademas, ofrecera un espacio reservado solo para mujeres, lo cual brindard un

ambiente intimo y de complicidad.
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La estrategia de posicionamiento serd brindar un espacio intimo y de confianza, exclusivo para
mujeres, en el que nuestras clientas puedan liberar el estrés generado durante el dia gracias a
nuestros servicios de spa potenciados con insumos naturales.

6. Estrategia de marca

6.1 Arquitectura de marca

Busca transmitir visualmente el valor de la idea de negocio: dar a la mujer el balance que se

necesita para lograr el bienestar y la salud a través de una experiencia en el spa.
6.2 Imagen de marca: bienestar y salud
e Una comunicacion a través del slogan: bienestar natural.
e Logo:
o La naturaleza representada por la planta y hojas que se desplazan en todo el nombre.

o Larelajacion representada por el tipo de letra y la forma que esta tiene.

Gréfico 7. Logo de Balance Spa

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

6.3 Juicios de la marca

e Personalidad: proteccionista, creadora, fresca

e Valores: amistad, optimismo, seguridad, innovacion
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6.4 Sentimientos de marca - Brand ladder

Tabla 16. Brand ladder

Beneficios Descripcion
Atributos del producto Tratamientos naturales medicinales
Funcional Relajacion, salud, energia
Emocional Alegria, placer, agradecimiento
Social Bienestar y salud para las mujeres

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

La estrategia de marca consistird en lanzar a Balance Spa como una marca que resalta sus
principales caracteristicas y beneficios asociados al bienestar de salud como alternativa que hace

frente a una problematica actual, el alto indice de estrés que sufren las mujeres hoy.

7. Estrategia de clientes

La estrategia con los clientes esta orientada a incrementar el valor percibido a través del didlogo
constante y la retroalimentacion sobre sus necesidades y preocupaciones en los servicios

brindados (calidad en el servicio y calidad en los productos).

Asimismo, de acuerdo con Kotler y Keller (2012), la retencién de clientes es mas rentable que la
captacion de nuevos. Por esta razon, con ayuda de herramientas de gestion, se dara fuerza a la

fidelizacion.
En los anexos se explicaran las herramientas de gestion para la captacion de clientes relacionada

con la estrategia de penetracion y, ademas, como se buscara mantener y ampliar la base de clientes

a través de la fidelizacion.
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Capitulo IV. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

De acuerdo con nuestra propuesta de valor (uso de productos naturales) y los resultados de la

investigacion de mercado, ofreceremos los siguientes servicios:

e Tratamientos faciales:

O

O

Facial Balance Vital (con vitamina C)

Facial Balance Rejuvenecedor (con resveratrol, extracto de uva)

e Hidroterapia

O

O

@)

En una tina de hidromasaje o jacuzzi, potenciado con el uso de aceites, esencias y sales
minerales.

Para relajarse: valeriana, manzanilla, tila, espliego y lavanda.

Para combatir el estrés y la fatiga: romero, salvia, tomillo, eucalipto y laurel.

Para fines antirreumaticos: romero, mejorana, tomillo, pino y enebro.

Para depurar el cuerpo: bardana, salvia, tomillo, manzanilla y romana.

e Sauna (seca y humeda)

@)

Uso de hierbas fragantes como la albahaca, manzanilla, flores de salco, flores de tilo,

hojas de salvia, tomillo o eucalipto que liberan sus aceites esenciales cuando son

sometidas al calor.

o Masajes:

O

O

Masaje relajante.
Masaje descontracturante.
Masaje con piedras calientes.

Masaje de pies cansados / reflexologia.

2. Estrategia de precios

Para fijar los precios de Balance Spa se hizo una investigacion de los competidores y, haciendo

uso del brand ladder, se compararon precios en los servicios similares.
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Grafico 8. Brand ladder para servicio de masajes relajantes
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Precio: S/ 110

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Gréfico 9. Brand ladder para servicio de masajes descontracturantes
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Precio: S/ 120.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.



Gréfico 10. Brand ladder para servicio de masajes con piedras calientes

300 250 pug
250
200 150 139
150 100 g0 90
100
50
0
S N N s
o ¥ & & o g
Q} A (‘P ,\0 & L’b
P 3 +
‘E}i‘?} Q{Z ‘}‘G&' {'QE"
(&)
Q'?}\} ..5\%“_ @

Precio: S/ 130.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Gréfico 11. Brand ladder para servicio de masajes con reflexologia
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.



Gréfico 12. Brand ladder para tratamientos faciales
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Grafico 13. Brand ladder para circuito termal (jacuzzi-sauna)
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Precio: S/ 50

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Al ofrecer un servicio diferenciado (por ser exclusivo para mujeres, emplear insumos
ecoamigables y estar dirigido a un mercado sensible a la calidad), podriamos pensar en aplicar
una estrategia de precio desnatado. Sin embargo, ya que somos nuevos en el mercado, podriamos
empezar con una estrategia de precios de penetracion para atraer nuevos clientes, dar a conocer
el negocio y conseguir una masa critica en volumen de ventas. Ademas, en el mercado actual
existen muchos competidores ya posicionados por ofrecer precios bajos (cadenas) que pueden

llegar a desarrollar servicios sustitutos al nuestro.
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3. Estrategia de plaza

Debido al publico objetivo al que esta dirigido nuestro servicio, mujeres de NSE A/B entre 35 a
45 afos que frecuentan las zonas 6 y 7 de Lima, hemos elegido al distrito de Magdalena como la
mejor ubicacion para nuestro establecimiento. La ubicacion es colindante con San Isidro, con lo
cual se busca mantener un grado de exposicion exclusiva acotada al segmento a través de un canal

de distribucion directo.

Gréfico 14. Ubicacion de Balance Spa

iy,

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

El establecimiento tendra una dimension de 13mts. x 22mts. con los siguientes ambientes:
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o Masajes (2)

o Faciales (2)

e Zona de snack
e Zona de jacuzzi
e Vestuarios

e Baios

e Dep06sito

o Oficina principal
e Recepcién

e (Camara seca

e Cdamara de vapor

4. Estrategia de promocion

La estrategia promocional tiene como principal objetivo dar a conocer el servicio y ganar
participacion de mercado basandose en el servicio especializado para la atareada vida de las
mujeres de hoy.

4.1 Mensaje de venta

«Porgue mereces un tiempo especial para ti: Balance Spa»

Para esto, se tiene estipulado designar un 5% del ingreso por ventas para gastos de marketing.
Este presupuesto permitird desarrollar las plataformas de comunicacion con el publico objetivo

de Balance Spa:

4.1.1 Publicidad digital

e PAgina web: desarrollo de una pagina web en la que el publico objetivo pueda interactuar con
la empresa, conocer los servicios que ofrece, reservar citas para tratamientos, etc.

¢ Redes sociales: Facebook e Instagram, con la finalidad de que la marca pueda tener una
comunicacion continta y fluida con su publico objetivo. De esta manera podremos capturar
las inquietudes e innovaciones que el pablico necesite.

e Dentro de la publicidad digital, se tiene planeado lanzar una campafia de intriga durante el

altimo trimestre del 2018 con el fin de llamar la atencion del publico objetivo
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e Pasada la fecha de la campafia, la mayor parte del presupuesto se destinard a mantener el nivel
de recordacion de marca en medios digitales para que Balance Spa se mantenga presente en

la mente del consumidor a lo largo de todo el afio.

Gréfico 15. Pagina web de Balance Spa

o .
@

&t wiw.balancespa.con

@@@

HOME  CONOCENOS  TRATAMIENTOSYTERAPIAS  PAQUETES  GALERIA

LOREM IPSUM DOLOR
MAGNA ALIQUAM ERAT

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Grafico 16. Pagina web de Balance Spa

& v balancespa

’
« D) a »
s 1
MASAJES SAUNA JAcuzzi TRATAMIENTOS
Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor s amet, Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed consecteluer adipiscing elit, sed consectetuer adipiscing elit, sed consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh diam nonummy nibh diam nonummy nibh diam nonummy nibh

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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4.1.2 Promocion de ventas

El plan promocional de Balance Spa se divide en tres etapas (ver anexo 6):

e Acciones de lanzamiento: se llevaran a cabo entre los meses de octubre y diciembre,
enfocandose principalmente en las redes sociales (Facebook, Instagram y YouTube). Se
lanzara una campafia de intriga en redes y finalmente, en la quincena de diciembre, se hara el

lanzamiento oficial de las redes de la marca.

Gréfico 17. Modelo de pagina web

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

¢ Recordacion de marca: con la finalidad de dar a conocer la marca y generar recordacién en los
consumidores, se llevaran acciones durante todo el afio en Instagram. Luego, de manera
intermitente durante seis meses, se hara en las otras redes con videos, banners y publicidad
para generar trafico a las cuentas de Balance Spa y transformarlo en compras del servicio. Es
importante el enfoque de construccion de marca y de recordacion para estar en el top of mind

de los clientes. Asi, buscaremos ser la primera opcién cuando se piense en servicios de spa.
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Gréfico 18. Campafia de intriga

Mereces un
TIEMPO ESPECIAL
para Tl

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Gréfico 19. Post en redes

Mereces un
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Mereces un
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

e Promociones: se esta considerando un rango de descuentos del 30% al 50%, segun la fecha

elegida. Esto con una efectividad de promocién del 30% del publico a Balance Spa.
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Gréfico 20. Promocion — Dia de la Madre
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Grafico 21. Promocion navidefa
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Fuente: Elaboracion propia.

5. Estrategia de personas

Las personas que trabajan en la organizacion son las que entregaran el servicio. Por tal motivo,

se debe lograr que el proceso relacionado sea el 6ptimo. Entre las principales acciones que nos

acerca a lograr un buen proceso de personas, destacan las siguientes:
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5.1 Reclutamiento y seleccién de las personas

El reclutamiento de persona serd via fuentes internas y externas (medios digitales). Asimismo, en

la seleccion se contara con un test béasico (actitudinal) y entrevista.

5.2 Formacion y desarrollo del talento

El entrenamiento (capacitacion) del personal nuevo estara a cargo del administrador del spa. Este
hara de conocimiento al nuevo colaborador de todos los procedimientos y normas del lugar de
trabajo. Se entregara un manual de trabajo el cual seré firmado para confirmar su entendimiento

y compromiso.

El desarrollo del talento estara sujeto a las necesidades del negocio asi como a la evaluacion del

rendimiento y comportamiento.

5.3 Evaluacion del rendimiento y comportamiento

Es importante contar con informacion sobre las personas y su desempefio para poder tomar
acciones oportunas y evitar que el servicio se pueda ver afectado en alguno de los aspectos

importantes.

Tabla 17. Evaluacion de competencias del personal

Competencias

. Evaluacion
requeridas

1 2 3 4

No

Genéricas - .
posee Esporadicamente | A veces Frecuentemente | Siempre

Comunicacion

Orientacion al cliente

Colaboracion

No Requiere Requiere , Proporciona
q q Es autbnomo P

Conocimiento técnico N !
posee acompafiamiento | supervision Guia

Gestion de productos

Servicios al cliente

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

41



5.4 Buenas précticas que favorecen un buen clima en el ambiente laboral

Para vincular a las personas con los objetivos de la empresa, es necesario que todos los
colaboradores los conozcan y manejen. Esto permitird que ellos también logren sus objetivos
personales.

El rol del administrador del spa es importante para lograr un desarrollo del liderazgo en el equipo
y que pueda apoyar o direccionar a sus colaboradores segun las necesidades particulares de cada

uno.

5.5 Compensacion e incentivos

Es recomendable, y asi es como se trabaja en otros spas, que el pago a los colaboradores sea a

través de un sueldo fijo y otro variable.

6. Estrategia de procesos

La distribucion dentro de las instalaciones es muy importante para una buena experiencia al

cliente. Debido a que la mayoria de las atenciones seran previa reserva, la idea es estar atento a

la llegada del cliente y tener al personal preparado (ver anexo 5). Para ello, se ha considerado las

siguientes estrategias:

e Tener una pagina web y pagina en Facebook que estén enlazadas.

e Contar con un sistema de reservas via web / teléfono que permitira llevar a cabo el control de
las citas (software gestion)

e En la recepcion se exhibiran algunos productos que son usados en los servicios brindados
para su venta (cremas faciales, cremas de cuerpo, jabones, etc.).

e Se establecera un manual para el personal donde se detallardn las politicas de trabajo:

funciones, obligaciones, normas y procedimientos.
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Capitulo V. Control y presupuesto

1. Presupuesto

Para el célculo del presupuesto se han considerado los siguientes gastos:

e (Gastos operativos: alquileres, mantenimiento (limpieza), servicios y seguros.

o Gastos de venta (marketing): plan de medios y promociones.

e Gastos de personal: personal administrativo y personal operativo.

Tabla 18. Presupuesto operativo

Afio 0
PRESUPUESTO OPERATIVO 2019
Presupuesto de ventas
Volumen de ventas estimado
(unid)
Precio promedio
Costo de ventas
Costo del producto
Otros ingresos
Venta de insumos
Presupuesto de gastos de MKT  19.500,00
Plan de medios 19500
Promociones al consumidor
Presupuesto de gastos de
personal
Personal administrativo
Personal operativo
Presupuesto de gastos
administrativos
Luz
Agua
Telefonia
Internet
Limpieza
Seguridad
Otros gastos administrativos
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Afol
2020
997.920,00

10.882,44

91,70
176.338,80
15,70
0,00
0,00
82.213,00
21.200,00
61.013,00

113.853,00

102.750,00
11.103,00

59.331,22

18.000,00
12.000,00
1.200,00
1.200,00
12.000,00
12.000,00
2.931,22

ARfo2 Afo3 Afo4d AR5
2021 2022 2023 2024
1.496.880,00 1.796.256,00 2.065.694,40 2.375.548,56
16.323,66 19.588,40 22.526,66 25.905,65
91,70 91,70 91,70 91,70
277.733,61 349.94435 422.557,80 510.238,54
15,70 15,70 15,70 15,70
0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00
123.319,50 147.983,40 170.180,91  195.708,05
31.800,00 38.160,00 43.884,00 50.446,60
91.519,50 109.823,40 126.296,91 145.214,45
113.853,00 113.853,00 113.853,00 113.853,00
102.750,00 102.750,00 102.750,00 102.750,00
11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
59.331,22 59.331,22 59.331,22 59.331,22
18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
2.931,22 2.931,22 2.931,22 2.931,22
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Tabla 19. Presupuesto de inversién

Descripcion Monto
Bafios 29.840,00
Sanitarios 240,00
Lavaderos 200,00
Duchas sauna 800,00

Duchas bafios 1.200,00
Sauna 16.000,00
Jacuzzi 9.500,00
Bancos de madera 150,00
Tumbonas 1.000,00
Lockers 750,00
Mobiliario 30.192,00
(4)Equipo para masajes 5.000,00
Mueble recepcion 1.430,00
Silla de recepcion 438,00
(Z)Bancos sala de espera 1.500,00
Mostrador snack 1.430,00
Silla snack (mostrador) 438,00
Mesas snack 680,00
Sillas snack 676,00
Vaporizador 600,00
Vicicoolers 18.000,00
Logo 2.000,00
Licencia 120,00
Seguro 10.000,00
'a?r”;r'ﬁlfa‘;de'amo 77.520,00
Total Inicio de OP 149.672,00

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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2. Proyeccion de ventas

2.1 Estimacion del potencial de la demanda

Se define como universo a las mujeres de Lima Metropolitana, entre 35-45 afios, pertenecientes
al NSE B, zona 6 y 7. Este resultado sirvié como base para calcular un mercado potencial de 792

servicios al mes (ver anexo 7).

e Mujeres / Lima Metropolitana / 35-45afios / NSE B / Zona 6 y 7: 76.495 personas
e Promedio potencial de personas: 9.504 personas

e Potencial de servicios al mes: 792 servicios

Para el prondstico de ventas, se consideran los siguientes puntos:

o Laencuesta virtual realizada a 445 personas que sirvié como base para la determinacién de
la demanda en el capitulo I1.

e Informacion extraida del APEIM, INEI.

¢ Obijetivos de marketing: crecimiento de las ventas afio a afio en 50%, 20%, 15% y 15%.
La proyeccion de ventas para los primeros cinco afios se muestra en el siguiente grafico:

Tabla 20. Proyeccién de ventas

Aol Ano2 Afo3 Ano4 Afo5
Descripcion | 2020 | % | 2021 | % | 2022 | % | 2023 | % 2024 %
Faciales 359'236'3 0% 539'204'4 36% 647%65*3 36% 744'340'1 36% | 855.876,21 | 36%
Masajes 476.‘7120,6 "~ 715.380,9 5% 858.297,1 5% 986.211,7 5% 1.1343.3833,4 5%

Reflexologia | 44.573,76 | 0% | 66.860,64 | 4% | 80.232,77 | 4% | 92.267,68 | 4% | 106.107,84 | 4%
Sauna 47.044,80 | 0% | 70.567,20 | 5% | 84.680,64 | 5% | 97.382,74 | 5% | 111.990,15 | 5%

Hidroterapias | 70.044,48 | 0% 105'(2)66’7 7% 126'280’0 % 144'392‘0 7% | 166.740,88 | 7%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3. Proyeccion de capacidad instalada

El aforo del local sera de 34 personas.
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Tabla 21. Aforo del local

Areadelocal | Area (m?) Coeficiente (m?persona) (pgfs%?as)
Total 340 10 | m2 34

Coeficiente del reglamento nacional de edificacion para Spa: 10 m?

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La capacidad instalada se calcula en base al espacio disponible del local, a las estaciones de
servicios (cabinas) que se detallan en el plano de distribucion de Balance Spa (anexo 8) y la
proyeccion de ventas (tabla 20).

4. Simulacion

Para el caso de simulacion se han considerado los siguientes escenarios: pesimista, esperado y

optimista. El escenario esperado se muestra en la tabla 22:

Tabla 22. Balance general

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Ventas 997.920,00 1.496.880,00 1.796.256,00 2.065.694,40 2.375.548,56
Costo de ventas 170.818,80 256.228,20 307.473,84 353.594,92 406.634,15
UTILIDAD BRUTA 827.101,20 1.240.651,80 1.488.782,16 1.712.099,48 1.968.914,41
GASTOS OPERATIVOS

Gastos administrativos 175.299,62 175.299,62 175.299,62 175.299,62 175.299,62
Remuneraciones 102.750,00 102.750,00 102.750,00 102.750,00 102.750,00
Seguros 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Depreciacion 6.038,40 6.038,40 6.038,40 6.038,40 6.038,40
Licencias 111,22 111,22 111,22 111,22 111,22
Servicios 56.400,00 56.400,00 56.400,00 56.400,00 56.400,00
Gastos de ventas 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
Remuneraciones 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
Otros ingresos/gastos 178.292,00 182.056,50 206.720,40 235.417,91 254.445,05
Otros ingresos 0 0 0 0 0
Otros gastos 178292 182056,5 206720,4 235417,91 254445,05
UTILIDAD OPERATIVA 462.406,58 872.192,68 1.095.659,14 1.290.278,95 1.528.066,74
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2019 2020 2021 2022 2023 2024
IMPUESTO A LA RENTA 138.721,97  261.657,80  328.697,74  387.083,69 458.420,02

UTILIDAD NETA -149610,5 323.684,61 610.534,88 766.961,40 903.195,27 1.069.646,72

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

En un escenario pesimista, se tendria que ajustar precios y el presupuesto de marketing para

reducir costos.

Tabla 23. Escenario pesimista (caida de ventas de 20% versus LY)

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Ventas 997.920,00  798.336,00  638.668,80  510.935,04  408.748,03
Costo de ventas 170.818,80  136.655,04  109.324,03 87.459,23 69.967,38
UTILIDAD BRUTA 827.101,20  661.680,96  529.344,77  423.47581  338.780,65
GASTOS OPERATIVOS

Gastos administrativos 175.299,62  175.299,62  175.299,62  175.299,62  175.299,62
Remuneraciones 102.750,00 102.750,00 102.750,00 102.750,00 102.750,00
Seguros 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Depreciacion 6.038,40 6.038,40 6.038,40 6.038,40 6.038,40
Licencias 111,22 111,22 111,22 111,22 111,22
Servicios 56.400,00 56.400,00 56.400,00 56.400,00 56.400,00
Gastos de ventas 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
Remuneraciones 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
Otros ingresos/gastos 178.292,00  182.056,50  206.720,40  235.417,91  254.445,05
Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros gastos 178.292,00  182.056,50  206.720,40  235.417,91  254.445,05
UTILIDAD OPERATIVA 462.406,58  293.221,84  136.221,75 1.655,28  -102.067,02
IMPUESTO A LA RENTA 138.721,97 87.966,55 40.866,53 496,58 -30.620,11
UTILIDAD NETA -149610,5  323.684,61  205.255,29 95.355,23 1.158,70 -71.446,91

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

En un escenario optimista es importante lo siguiente:
¢ Invertir en las acciones de marketing mas agresivas.
o Evaluar el incremento de capacidad (nuevo local).

e Evaluar el incremento en la venta de lineas de productos a granel.
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Tabla 24. Escenario optimista (incremento de ventas del 50% versus LY))

Ventas
Costo de ventas

UTILIDAD BRUTA

GASTOS OPERATIVOS

Gastos administrativos
Remuneraciones
Seguros

Depreciacion

Licencias

Servicios

Gastos de ventas
Remuneraciones

Otros ingresos/gastos
Otros ingresos

Otros gastos

UTILIDAD OPERATIVA

IMPUESTO A LA RENTA

UTILIDAD NETA

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2019 2020

997.920,00
170.818,80

827.101,20

175.299,62
102.750,00
10.000,00
6.038,40
111,22
56.400,00

11.103,00
11.103,00

178.292,00

0,00

178.292,00

462.406,58

138.721,97

-149610,5 323.684,61

2021

1.496.880,00
256.228,20

1.240.651,80

175.299,62
102.750,00
10.000,00
6.038,40
111,22
56.400,00

11.103,00
11.103,00

182.056,50

0,00

182.056,50

872.192,68

261.657,80

610.534,88

2022

2.245.320,00
384.342,30

1.860.977,70

175.299,62
102.750,00
10.000,00
6.038,40
111,22
56.400,00

11.103,00
11.103,00

206.720,40

0,00

206.720,40

1.467.854,68

440.356,40

1.027.498,28

2023

3.367.980,00
576.513,45

2.791.466,55

175.299,62
102.750,00
10.000,00
6.038,40
111,22
56.400,00

11.103,00
11.103,00

235.417,91

0,00

235.417,91

2.369.646,02

710.893,81

1.658.752,21

2024

5.051.970,00
864.770,18

4.187.199,82

175.299,62
102.750,00
10.000,00
6.038,40
111,22
56.400,00

11.103,00
11.103,00

254.445,05

0,00

254.445,05

3.746.352,15

1.123.905,65

2.622.446,51
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5. Flujo de caja

Tabla 25. Flujo de caja del 2019 al 2024 (expresado en nuevos soles)

Detalle de ingresos
Ingresos por ventas
"servicios"

Ingreso por ventas
"producto”

Cobros de deudas
Otros ingresos
(patrimonio)

Detalle de egresos
Luz

Agua

Telefonia

Internet

Egresos consumo
Implementacion
Alquiler

MKT

Sueldo de personal
Insumos

Impuestos (IGV18%)

Amortizacion
Intereses
Egresos operativo

SALDO NETO
SALDO
ACUMULADO

AR02
2021

Afo3
2022

Afo4
2023

997.920,00 1.496.880,00 1.796.256,00 2.065.694,40

Afo0 Afol
2019 2020
150.000,00
18.000,00
12.000,00
1.200,00
1.200,00
0 32.400,00
130.110,5
155.040,00
19.500,00 82.213,00
137.853,00
170.818,80
179.625,60
46.666,67
28.000,00
149.610,5 800.217,07
389,50 165.302,93
389,50 165.692,43

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.2 Estado de resultados

18.000,00
12.000,00
1.200,00
1.200,00
32.400,00

155.040,00
123.319,50
137.853,00
256.228,20
269.438,40
46.666,67
28.000,00
1.016.545,77

447.934,23
613.626,66

18.000,00
12.000,00
1.200,00
1.200,00
32400

155.040,000
147.983,400
137.853,000
307.473,840
323.326,080
46.666,67
28.000,000
1.146.342,99

617.513,01
1.231.139,67

18.000,00
12.000,00
1.200,00
1.200,00
32400

155.040,00
170.180,91
137.853,00
353.594,92
371.824,99

0,00

844.800,58

Tabla 26. Estado de resultados del 2019 al 2024 (expresado en nuevos soles)

Afob
2024

2.375.548,56

18.000,00
12.000,00
1.200,00
1.200,00
32400

155.040,00
195.708,05
137.853,00
406.634,15
427.598,74

0,00

1.188.493,822 1.322.833,941

1.020.314,62

2.075.940,25 3.096.254,87

2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 997.920,00 | 1.496.880,00 |1.796.256,00 | 2.065.694,40 | 2.375.548,56
Costo de ventas 170.818,80 | 256.228,20 | 307.473,84 | 353.594,92 | 406.634,15
UTILIDAD BRUTA 827.101,20 | 1.240.651,80 |1.488.782,16 | 1.712.099,48 | 1.968.914,41
GASTOS

OPERATIVOS

Gastos 175.299,62 | 175.299,62 | 175.299,62 | 175.299,62 | 175.299,62
administrativos
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2019 2020 2021 2022 2023 2024
Remuneraciones 102.750,00 102.750,00 102.750,00 | 102.750,00 | 102.750,00
Seguros 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Depreciacion 6.038,40 6.038,40 6.038,40 6.038,40 6.038,40
Licencias 111,22 111,22 111,22 111,22 111,22
Servicios 56.400,00 56.400,00 56.400,00 56.400,00 56.400,00
Gastos de ventas 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
Remuneraciones 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00 11.103,00
Otros ingresos/gastos 178.292,00 182.056,50 206.720,40 | 235.417,91 | 254.445,05
Otros ingresos 0 0 0 0 0
Otros gastos 178292 182056,5 206720,4 235417,91 254445,05
UTILIDAD
OPERATIVA 462.406,58 872.192,68 1.095.659,14 | 1.290.278,95 | 1.528.066,74
IMPUESTO A LA 138.721,97 | 261.657,80 | 328.697,74 | 387.083,69 | 458.420,02
RENTA
UTILIDAD NETA -149610,5 | 323.684,61 610.534,88 766.961,40 | 903.195,27 | 1.069.646,72

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

6. Control

Es necesario definir indicadores y puntos de control para asegurar el cumplimiento de los

objetivos planteados en Balance Spa. Ademas de saber qué indicadores serdn medidos, la

frecuencia de medicidn también es importante. Los KPI propuestos son los siguientes:

Tabla 27. KPI propuestos

Variables de control

Indicador

Frecuencia

Fuente

Ventas

Crecimiento

Mensual / anual

Facturacion
Reporte de ventas

Market share

Nivel de market share

Mensual

Estudios de mercado

Posicionamiento

Nivel de recordacién

Anual

Estudios de mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

7. Planes de contingencia

Los planes de contingencia son aquellos que velaran por la continuidad del negocio con relacion

a disminuir los riesgos. Entre los riesgos identificados tenemos a los siguientes:

e Proveedores de insumos que no cumplen con las fechas de entrega estipuladas
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e Rotacién de personal

e Baja aceptacion del servicio

Con relacién a los riesgos mencionados, los planes de contingencia serian los siguientes:

e Contar con méas de una asociacion de proveedores

e Programa de comisiones atractivo para el personal

e Acciones de comunicacion y equity para reforzar el posicionamiento de marcay elevar la

recordacion de Balance Spa
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Anexo 1. Servicios de Balance Spa

HIDROTERAPIA

wmr>» A0 >m

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 2. Resultados de la investigacion etnografica

Murukas Urban Spa Montalvo : Yaku Spa - ] -
Los Delfines Salén & Spa Satori Spa Hotel Country Amarige Gaia centro holistico
Puntos de observacion
Estacionamiento Accesible. Accesible. Accesible. Accesible. Valet parking. Accesible.

Recepcién

No espere mucho, recepcion
amable, bien atendida.

Personal amable, tiempo de
espera promedio.

Personal amable, tiempo de
espera promedio.

No hay espera, personal
amable, te acompafan.

Tiempo de espera moderado,
sala de espera cémoda con
perezosas. Ofrecen bebidas,
mantas.

No hay espera, personal
amable. Te acompanan.

Interiores comunes

Ambientes lindos, oscuros
como me gusta y masica
relajante y olia deli.

Normales.

Ambiente agradable,
personal amable. Te ofrecen
bebidas luego de cada
servicio, zona de descanso
con fruta y bebida. Los
clientes no interacttan entre

Local hermoso, personal
stper amable. Las masajistas
parecen maquinas. No hablé

con nadie. Olor rico.

El ambiente con luz tenue,
aroma de incienso, musica de
ambiente instrumental. El
ambiente con fuentes de
agua, plantas y madera. Los
colores claros y tierra. Todo
el personal atento, amable y
con tono suave. Yo no

Ambiente amplio con
abundantes areas verdes y
muy bien estructurado.
Atencion previa cita por lo
gue no hay tiempo de espera.
Personal muy amable.
Oportunidad para interactuar

noche L-V.

ellos. interactdo con la gente jejej; s
. con los visitantes.
solo saludas y lo que quieres
es relajarte, mirar una revista
Entrevista
) . L . ) L Combatir el estrés / .
¢ Qué te motiva ir a un spa? Relajacion. Regalo / combatir estrés. Relajacion. Regalo. engreirme Estrés
. N . . . ~ Trimestral; mafiana en FDS, ~ . Bimestral, fin de semana por
¢Con qué frecuencia asistes a un spay en qué horario? Trimestral; tarde o noche. Semestral; mafiana. 1 vez al afio. Bimestral; FDS; tarde. P

la tarde.

¢ Qué valoras mas durante la experiencia en el spa?

Sin tiempo de espera entre
cada servicio.

Variedad de servicios,
atencién, sentirme como

Servicio, limpieza,
decoracion, detalles.

Buen servicio.

Atencidn, masaje.

La técnica del masajista.

reina.

¢ Prefieres un spa solo femenino? Si. Si. Si. Si. Si. Si.
¢ Vienes sola o con amistades al spa? Con amistades. Ambos. Sola. Sola. Ambos. Con mi familia.
¢Qué servicio principalmente tomas en un spa? Masajes. Masajes. Masajes, faciales. Masajes, hidroterapia. Sauna y masaje. Masajes/sauna.

¢ Como te sientes luego de una sesion en el spa? Relajada. Relajada. Relajada, contenta. Relajada. Relajada, feliz. Relajada y con mucho suefio.
¢ Prefieres un spa cerca de casa o a tu oficina de trabajo? Trabajo. Casa. Ambos. Si Ambos. Casa.
¢Has tomado servicios en diferentes spa? No, solo en este. Tommys; fuera del pais. No. No. Mo_n talvo, Cajamarqa, Si.
Iquitos, fuera del pais.
Encuesta

¢Cémo conociste este X spa? Recomendacion. Regalo. Regalo. Regalo. Recomendacion. Recomendacion.

¢Cudles son las razones que te llevaron a elegir X spa (cercania
a casa/precio/calidad)?

Precio, calidad.

Cercania, precio, calidad.

Calidad, precio, cercania.

Precio, calidad.

Cercania, calidad.

Precio, calidad.

¢ Te parece que el establecimiento se encuentra debidamente

termines un servicio.

privados (no a todas nos
gusta ver y ser vistas por mas
que seamos todas mujeres).

- No. No. No. Si. No. No.
sefializado?
¢Del 1 al 5, como calificaria el servicio (siendo 5 muy bueno y
4 4 3 5 5 5
1 muy malo)?

Toallas y calzado con tallas

(sino son exactas al menos
Colocar timbres de llamado | considerar que hay mujeres

¢ Qué crees que podria mejorar en el servicio? Sefalizacion y rapidez. para atencion, y cada vez que | de talla grande), cambiadores | Mejorar precio de paquetes. Nada. Sefializacion.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 3. Resultados de las entrevistas

Entrevistado

Establecimiento

Personal técnico
especializado

Edmundo Meofio

Victor Montalvo Montalvo
' Salén y Spa
Empresarios ny
Tina Eugenio Tina’s
Salon y Spa
Ednida

Terapia fisica y masajes
terapéuticos

Gisela Ruiz

Independiente
Masajista y maquilladora

Expertos

Marco Anthonio

Independiente
Asesor y entrenador en
negocios

Delia Rupire

Aqguatec

Fuente. Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 4. Resultados de la encuesta (muestra: 445 personas)

Pregunta 1: ;Cual es tu género?

= Femenino = Masculino

Fuente. Elaboracion propia, 2019.

Pregunta 2: ;Cual es tu rango de edad?
55 afios a mas

45 - 54 afos

25 - 34 afios

I
]
35-44aiios [ ——
I
[

18 - 24 afos

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225

250

Fuente. Elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 3: ¢ Cual es tu nivel de instruccion?

= Técnica = Universitaria Postgrado

Fuente. Elaboracion propia, 2019.

Pregunta 4: ;Te gusta ir al spa?

= S = No

Fuente. Elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 5: ¢ Que atributos son los que mas valoras al elegir

un spa?

Otro

Localizacion

Precio

Productos utilizados
Atencion y servicios

Infraestructura

o

50 100 150 200 250 300 350

400

450

Fuente. Elaboracion propia, 2019.

Pregunta 6: ¢ Te gusta ir al spa acompafiada?

= S = No

Fuente. Elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 7: ¢ Qué servicio solicitas en una visita al spa?

42%

Masajes = Faciales = Jacuzzi/Bafio relajante = Sauna = Otro

Fuente. Elaboracion propia, 2019.

Pregunta 8: ¢ Cuanto dinero inviertes en dicho servicio?

si300amas [

S/.50 - S/.100

0 25 50 75 100 125 150 175 200

225

Fuente. Elaboracién propia, 2019.
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Pregunta 9: ¢ Prefieres un spa solo para mujeres o mixto?

= S6lo para mujeres = Mixto

Fuente. Elaboracion propia, 2019.

Pregunta 10: ¢ Estarias dispuesta a probar el servicio de
Balance Spa?

03%

= Si = No

Fuente. Elaboracion propia, 2019.
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Pregunta 11: ¢ Con que frecuencia asistirias a Balance Spa?

Quincenal =Mensual =Bimestral = Semestral

Fuente. Elaboracion propia, 2019.

Pregunta 12: ¢ Considerarias importante el uso de productos
naturales en nuestros servicios?

02%

= Si =No

Fuente. Elaboracién propia, 2019.
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Pregunta 13: ¢ CoOmo te gustaria que nos pusiéramos en
contacto contigo?

04%

02%0_9%/\

= Redes sociales (instagram, facebook) = Pagina web
= Blogs Medios tradicionales (TV, radio)
Otro

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 5. Diagrama de proceso del servicio

PROCESO DEL SERVICIO

Ingreso del cliente

v

El personal debe mencionar el uso y los beneficios de los productos
usados y de ser necesario puede hacer sugerencia de otros servicios/venta
de los productos.

Saludo y recepcidn en el estacionamiento e invitar a que pase a la
recepcion

v

v

Al finalizar el servicio el personal acompafiara al cliente nuevamente al
vestuario y luego a la administracion para el pago del servicio.

Administradora saludara amablemente y preguntara el nombre de la cliente
y pedird tomar asiento mientras llega el personal que la atendera.

\ 4

La administracion consultara si todo estuvo bien con el servicio y
mencionard las promociones vigentes.

>

La administradora validara la informacion del cliente y llamara al personal
previamente asignado.

Si es cliente

No es cliente

v

Despedir amablemente al cliente e invitarlo a volver préximamente.

Solicitar amablemente completar una breve encuesta y recojo de
datos para estar en contacto y ofrecerle
promociones/descuentos.

El personal saludara al cliente e invitara a acompafarlo a los camerinos
para el cambio de vestuario.

v

v

Salida del cliente

El personal esperara la salida del cliente y lo acompafiara al servicio
solicitado (masaje, mascarilla, sauna, etc.). En cada fase el personal debe
escuchar las necesidades del cliente.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 6. Gantt promocional

2019 2020
OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE

LANZAMIENTO

Instagram, Instagram, Instagram,
Campafia de intriga en Facebook, Facebook, Facebook,
redes Youtube, Youtube, Youtube,

Snapchat Snapchat Snapchat
Lanzamiento oficial en Segunda quincena
redes de diciembre
RECORDACION DE MARCA
Banners en Facebook
Videos en Instagram
Publicidad en Youtube
PROMOCIONES
Promociones Dia de los Dia d_e la Dia de la Vacaciones _
estacionales Enamorados Mujer Madre escolares Navidad(50%)

(30% dscto) (50%) (50%) (30%)

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 7. Célculo de la estimacion de la demanda

Lima Metropolitana 9.147.113,00
Mujeres 4.921.146,79
Edad 35-45 629.906,79
Zonab6y7 &NSEB 166.295,39
Retirar: San Borja, Surco, La
Molina (x%) 76.495,88
F1: Estilo de vida 62.191,15
F2: Disposicion 60.325,42
F3: Precio 48.200,01
Grado de exposicion 6.266,00
Early adopters 1.002,56
| M: frecuencia 6.280,04
3.224,23
Cantidad de servicios 9.504,27
Al mes (unidades) 792,02
Al dia 33,00
Por hora 413
[ Px promx servicio ] 105 |
[ Ingreso al mes ($) | 8316237 ]

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

100%
54%

13%
26%

54%

81,30%
97%
79,90%

13%
16%

52,20%
13,40%

al afio
al mes

al dia

por hora
soles

soles

Apeim

Apeim Sexo mujer NSE B 53,8%
APEIM

Apeim Edad Lima 12,8% APEIM

Apeim Distribucién por zonas 6y 7: 12,6%+13,8%=26,4%APEIM
solo
colindante

INEI censo

2017

Encuesta 0,63009939

Encuesta

Encuesta

gg%ca C Plan de MKT justificar con plan de medios

Teorico (16%)

Encuesta (considerando mensual y quincenal)
Encuesta (considerando mensual y quincenal)

(Para 24h x
dia)
(Para 8h x dia)

Encuesta arroja que pagarian 150 soles como ticket promedio
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Anexo 8. Plano de distribucién de Balance Spa

FRENTE

13 mt

Zona de parking

Frontis recepcion

Tumbonas

1l

O o
O (@) Zona
08:' OO snacks
) O

o]

FORDO
22 mt

Maszaje 1

D i
Facial 2

Camara seca Camara vapor

]

————]
.

Recepcion

Deposito

Oficina

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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