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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocio propone y evalua el desarrollo y la viabilidad de la puesta en
marcha de SIR Barber Club, barberia que ofrece una experiencia estética masculina distinta en la
ciudad de Arequipa. La propuesta de valor de este plan de negocios gira en torno a tres aspectos
fundamentales: el enfoque al cliente que atraviesa todos los procesos de atencion, la estratégica
ubicacion del establecimiento y la promocion de un formato diferenciado de barberia en nuestro

mercado.

En la actualidad, los hombres se preocupan cada vez mas por su apariencia, y esta
situacion no es ajena al hombre peruano. Como resultado, la demanda de servicios y productos
ligados al cuidado personal masculino aumenta progresivamente generando una creciente oferta
de negocios enfocados en el cuidado de la imagen masculina. Sin embargo, uno de los mayores
errores de estos tipos de negocios radica en carencia de estrategias que permitan diferenciar sus

propuestas de valor, lo cual genera que estas propuestas no sean sostenibles a largo plazo.

En este sentido, surge el concepto de barberia como una propuesta enfocada hacia el
mercado de hombres. Considerando las condiciones que se detallan anteriormente, existen tres
puntos que se toman en cuenta en el desarrollo de nuestra idea de negocio: nichos de mercado
desatendidos, formatos de negocios diferenciados y servicios que ofrezcan experiencias unicas.
A partir de los puntos detallados previamente, surge la oportunidad de introducirnos dentro de un
potencial mercado en crecimiento, donde los hombres se identifiquen con un espacio
exclusivamente para ellos, que los fidelice con la calidad del servicio y el ambiente propicio para

la interaccidn entre sus pares.

Mediante nuestro plan de negocios, SIR Barber Club, se propone la idea de una barberia
tradicional donde el publico objetivo se conforme por hombres, cuyas edades estan comprendidas
entre los 25 afios y 34 afos, que pertenecen a la generacion millennials y estan dentro de un nivel
socioecondémico A y B; radican en Arequipa Metropolitana y, ademas, se sientan atraidos por un
formato de barberia clasica, lo cual resulta innovador en el mercado. El servicio ofrecido en la
presente propuesta contiene las caracteristicas que el publico objetivo demanda, tales como una

atencion Optima e instalaciones modernas en un entorno céntrico y de facil acceso.

Los servicios brindados en SIR Barber Club son entregados a precios que se encuentran
por encima del promedio del mercado, y se encuentran a la altura de las mejores barberias y
centros estéticos para hombres en Arequipa. Asimismo, es importante mencionar que Arequipa
se presenta como un mercado dinamico y en crecimiento con lo cual se ha posicionado como la
tercera region mas competitiva del pais -después de Lima y Callao- y una de las mas dinamicas a

nivel nacional.



La inversion requerida para llevar a cabo este proyecto asciende a un monto total de S/.
129,375.03. Esto permite, en base a los flujos proyectados, obtener una rentabilidad de 58% con
una tasa de retorno de 3 afos y un VPN de S/ 135,001.60. En este sentido, SIR Barber Club

representa una oportunidad rentable y sostenible en el mercado arequipefio.

El objetivo principal del presente plan de negocios es demostrar la factibilidad de
desarrollar una propuesta diferenciada que permite cambiar la perspectiva actual que tienen las
personas sobre las barberias en Arequipa, ligadas principalmente a propuestas urbanas e
irreverentes, convirtiendo la idea de negocio en una propuesta clasica y elegante, mediante un
servicio personalizado de corte y afeitado, y con los mejores productos que los hombres

demandan.



CAPITULO I: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO Y
JUSTIFICACION

1. Identificacion de oportunidad

En la actualidad, los hombres se preocupan cada vez mas por su apariencia, y esta
situacion no es ajena al hombre peruano. Como resultado, la demanda de servicios y productos
ligados al cuidado personal masculino aumenta progresivamente generando una creciente oferta
de negocios enfocados en el cuidado de la imagen masculina. Sin embargo, uno de los mayores
errores de los negocios estéticos radica en la carencia de estrategias que permitan diferenciar sus
propuestas de valor, lo cual genera insostenibilidad a largo plazo. En este contexto, resurge un
concepto estético enfocado en los hombres: las barberias, como una propuesta diferenciada en el

mercado que ha tenido gran aceptacion por parte del piblico masculino en los Gltimos afios.

En este sentido, existen tres puntos que se toman en cuenta en el desarrollo de nuestra
idea de negocio: nichos de mercado desatendidos, formatos de negocios diferenciados y servicios
que ofrezcan experiencias Unicas. A partir de los puntos detallados previamente, hemos
identificado la oportunidad de introducirnos en el mercado arequipefio, un mercado en
crecimiento, con una propuesta estética diferenciada en donde los hombres se identifiquen con un
concepto exclusivamente para ellos y que ademas, los fidelice con la calidad del servicio y un

ambiente propicio para la interaccion entre pares.

2. Justificacion de la idea de negocio

La idea de negocio se basa en el conjunto de oportunidades identificadas en el mercado
estético masculino, asi como en las preferencias de los hombres que adquieren este tipo de

servicios. A continuacion, se detallan las oportunidades de mayor importancia.

2.1. Aceptacion de nuevas tendencias estéticas masculinas
Durante muchos afios, la identidad masculina se ha configurado en términos de
competitividad y poder. Sin embargo, conforme han transcurrido los afios, la imagen del hombre
ha sufrido grandes cambios dentro de la sociedad. El hombre contemporaneo ha empezado a
prestar atencion a cuestiones que se han considerado tipicamente femeninas, se preocupa mas en
la moda, la comida y el glamour, y lo que es mas importante: no le importa que se sepa (Esparza,

2006).

Hoy en dia, en sociedades occidentales, es mas visible percibir como se ha ido rompiendo

con el antiguo mandato predominante de dureza y poder dando paso a diversas identidades



masculinas con una mayor liberacion, entendiéndose por liberacion a la capacidad de explorar y

aceptar nuevas tendencias y estereotipos masculinos (Téllez & Verdu, 2011).

Es en este sentido que, a mediados de los 90’s, surge la metrosexualidad' como la
consolidacion de este fendmeno de aceptacion de nuevos estereotipos, y con esto, se dio pie a la
aparicion de nuevas tendencias como la ubersexualidad, el hipsterismo, la lumbersexualidad,
entre otros. Estos perfiles de hombres modernos no suponen un cambio dréstico respecto del
metrosexual, pues como este, también tienen una preocupacion por la imagen personal, pero sin

el exagerado componente narcisista y egocéntrico (Neve, 2009).

Segun estudios realizados por Euro RSCG Worldwide? (2003), agencia de publicidad y
marketing, con el fin de analizar la actitud de los hombres hacia los nuevos roles que le son
asignados a raiz de la revolucion femenina, el 82% de los hombres encuestados estima que
cuidarse no es exclusivo de las mujeres y considera normal acicalarse e incluso hacerse un
tratamiento de belleza (Rey, 2006). Asimismo, Marian Salzman, Directora de Euro RSCG
Worldwide, afirma que aproximadamente entre el 30% y 35% de los hombres de entre 25 y 45

afios de edad presentan tendencias metrosexuales (The Economist, 2003).

2.2. Desarrollo del mercado estético masculino peruano
En los ultimos afios se viene apreciando un creciente auge de los servicios estéticos que
se ofrecen en los mercados, relacionado con la apariencia fisica, la vida sana y el bienestar
personal, lo que se traduce en un mayor gasto de los consumidores en las empresas del sector.
Hoy en dia, los hombres peruanos han derribado barreras del consumidor tradicional para explorar

nuevas opciones como centros estéticos o spas especializados en ellos.

En nuestro pais, la gran aceptacion de las tendencias estéticas masculinas se ha visto
apoyada en un contexto favorable de crecimiento econdomico, lo cual ha impulsado el dinamismo
de este mercado. Este factor se ha convertido en el motor que promueve el crecimiento de diversas

actividades empresariales, y el sector servicios no es ajeno a esta evolucion.

Especificamente, han crecido los negocios relacionados con el cuidado de la imagen tanto
masculina como femenina en los ultimos afios. Segin el Registro Nacional de Municipalidades
2014, se estima que al 13 de diciembre del 2014 se presentan cerca de 12,813 licencias para
negocios de peluqueria y salones spa, consiguiendo el tercer puesto de negocios mas dinamicos
creados formalmente en territorio nacional (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica,

2015). Sin embargo, la falta de estrategias de diferenciacion en las propuestas de valor emergentes

! El término metrosexual es una expresion creada por Mark Simpson en 1994, en un articulo de Simpson
para el periodico inglés The Independent.

2 Estos estudios incluyen encuestas a nivel global en 56 paises que se distribuyen en cinco apartados:

1) Asia/Pacifico, 2) Europa, 3) América del Norte, 4) América del Sur, y 5) Mercados emergentes.
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genera que no se vuelvan viables a largo plazo, desaprovechando grandes oportunidades de

crecimiento en términos de rentabilidad.

Aurum Consultoria y Mercado (2014), consultora de investigacion de mercado, afirma
que el arequipefio promedio de NSE A y B gasta alrededor de S/. 206 mensuales en cuidado
personal. Asimismo, en un escenario de perspectivas favorables de largo plazo para la economia
arequipena, dentro las categorias de gasto con mayor potencial de crecimiento para los proximos

aflos se encuentra la de “cuidado personal y conservacion de la salud”.

Por otro lado, Alex Leonardo, Productor General de Demented Promotions, afade que,
en los estratos mas altos, el gasto por la imagen puede elevarse hasta los US$ 700 si se incluyen
la compra de ropa y otros gustos, como visitas al spa y masajes. Asimismo, las tasas de
crecimiento en la demanda de cremas faciales, protectores solares, gel y otros, llegan a 30% anual
en el caso de hombres, frente al 10% que logran los tratamientos faciales femeninos (Demented

Promotions, 2010).

2.3. El boom de las barberias en Pert
El concepto de barberia ha evolucionado a lo largo de estos ultimos afios. Hoy en dia, las
comunmente denominadas “barbershops” son la ultima tendencia en formatos de barberia y han
captado gran arraigo y aceptacion en el campo de la estética masculina. Este formato lleg6 al Pert

hace siete afos, traida por jovenes visionarios de Estados Unidos y Canada.

Previo a la aparicion de barberias en Pert, las propuestas en el mercado se encontraban
enfocadas principalmente en las mujeres. Sin embargo, gracias a las barberias, los hombres se
sienten mas comodos de asistir a establecimientos donde pueden obtener, no solo un buen corte,
sino que ademas disfrutan de un buen servicio en un ambiente grato, afirma Jesis Marticorena,

Administrador de La Barberia (ver Anexo E).

En el afio 2012, solo existian 5 barberias en Lima. Hoy en dia, existen mas de 300
barberias a nivel nacional. A esto se le suma el talento en crecimiento nivel nacional. Se calcula
que existen alrededor de 350 barberos en el Peru, entre estudiantes y profesionales, sefiala Adrian

Acosta, Socio Propietario de la franquicia Lima 32 Barbershop (ver Anexo E).

2.4. Incremento del poder adquisitivo del consumidor masculino
El poder adquisitivo de la poblacion arequipefia ha mostrado una tendencia creciente en
los ultimos afios, producto de un incremento en el ingreso promedio mensual de S/. 653.8 en el
2004 a S/. 1,299.8 en el 2012 con un crecimiento promedio anual de 9% (Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica, 2013).

Por otro lado, los salarios que perciben mensualmente los trabajadores peruanos

(ejecutivos y operarios) crecieron en el 2015 entre 3,9% y 5% con respecto al 2014. No obstante,



se estima un crecimiento de los sueldos entre 5% y 5,5% para el 2016. Con relacion a los cargos
ejecutivos el crecimiento reportado fue de 4,2% para el afio 2015 y para el afio 2016 seria de 5,5%

(Mercer, 2015).

Cabe resaltar que el Peru es una sociedad con predominancia masculina en los puestos
gjecutivos y gerenciales. Solo el 15% de las mujeres ocupan cargos directos medios y altos, en
comparacion con el 85% de los hombres, lo cual genera un mayor ingreso en la poblacion
masculina (Mercer, 2015). Anibal Sanchez, Jefe del INEI, afirma que para el afio 2015, el ingreso
de los hombres crecio en 3.4% con respecto al 2014, ubicandose en S/. 1,833; en tanto que el de
las mujeres mostré un incremento de 0.6% con respecto al 2014, llegando a S/. 1,255. Asimismo,
la remuneracion de las mujeres representa alrededor del 70,0% del ingreso de los hombres (INEI,

2015).

2.5. Incremento de la clase media en la fuerza laboral
La clase media puede favorecer el crecimiento por su mayor propension a la acumulacion
de capital fisico y humano, y sus patrones de consumo que estimulan la inversion en produccion
y comercializacion de bienes de calidad, con efectos positivos en la generacion de ingresos
(Murphy, Shleifer, & Vishny, 1989). En este sentido, se ha observado en los ultimos afios una
tendencia creciente de la clase media en el Pera la cual estuvo representada por el 47.8% de la

poblacion total para el 20113 (Banco Interamericano de Desarrollo, 2013).

Los millenials y post millenials son los forjadores de esta nueva clase media peruana,
perfilandose como protagonistas del cambio y soporte econdmico para sus predecesores
generacionales. Fredy Vargas, Director Nacional de Prospectiva y Estudios Estratégicos del
CEPLAN, sefiala ademas que, actualmente, la Poblacién Econdémicamente Activa (PEA) esta
conformada por un 44% de la llamada generacion X*, pero para el 2030 los millenials y post
millenials seran la mayor fuerza laboral con un 63% de la PEA (Centro de Planeamiento

Estratégico, 2015).

Por la evidencia expuesta previamente se entiende que estas condiciones generan un
atractivo escenario para el fortalecimiento de propuestas de valor enfocadas en los jovenes

millenials de nuestro pais.

3 Se utiliza el calculo del enfoque relativo de Castellani, Martinez y Parent (2011), quienes aplican este
enfoque para la definicion de la clase media utilizando la metodologia de Davis y Huston (1992), contando
aquellos hogares con ingresos per céapita entre 50% y 150% de la mediana de los ingresos. Esta definicion
de clase media fue aplicada al total nacional, pero permitié también obtener resultados para las grandes
regiones socio-geograficas de Peru.

4 Segun Douglas Coupland (1991) en su novela “Generacién X", la Generacion X se encuentra formada
por las personas nacidas entre 1965 y 1985. Esta generacion invade el mercado con nuevas exigencias que
incluyen prioritariamente la perspectiva del desarrollo de carrera, recompensas financieras como justicia
inmediata, posibilidades de practicas en el exterior y, principalmente, un profundo programa de
capacitacion y desarrollo.



2.6. Crecimiento econémico

Segun el Banco Central de Reserva del Peru, el PBI nacional ha experimentado un
crecimiento promedio anual de 5.8% desde el afio 2004 hasta el afio 2015. Asimismo, de acuerdo
a las proyecciones del Marco Macroecondmico Multianual 2016 — 2018, se espera que la
economia peruana tenga un proceso de crecimiento de 4.8% para el afio 2017 (Ministerio de
Economia de Finanzas, 2016). En este sentido, los NSE A y B muestran un ingreso promedio de
S/. 10,860 y S/. 5,606 respectivamente. Por otro lado, el gasto familiar mensual de los niveles
socioeconoémicos A y B son S/. 7,362 y S/. 4,249 respectivamente (Asociacion Peruana de

Empresas e Investigacion de Mercados, 2016).

Por su lado, Arequipa cuenta con una enorme capacidad productiva y un inmenso
potencial de desarrollo constituyéndose como la segunda economia regional del pais. De acuerdo
al Informe Econémico y Social Regién Arequipa, el crecimiento econdmico observado en los
ultimo afos ha sido determinante en la expansion de los centros comerciales, los cuales han
contribuido al acceso a una mayor variedad de bienes y servicios y menores costos de transaccion,
a la vez que han generado empleo y reducido la informalidad (Banco Central de Reserva del Peru,

2016).

Este escenario favorable hace posible que la poblacion destine un mayor porcentaje de su
presupuesto a servicios enfocados en el cuidado personal, los cuales son cada vez més comunes
en Arequipa. Cabe resaltar que los rubros vinculados a servicios se dinamizaran y pasaran de

crecer 4.6% en el 2016 a 5.1% en promedio entre el 2017-2019 (MEF, 2016).

3. Determinacion de la propuesta de valor

En este contexto, se presenta la oportunidad de desarrollar una propuesta de valor
diferenciada que genere un valor agregado en los consumidores de Arequipa. A través de este
negocio, se retoma la propuesta de valor de una barberia clasica con una infraestructura moderna

y elegante.

La generacion del valor se realiza en el proceso de atencion del cliente desde que da un
paso en el establecimiento, de manera que la experiencia vivida sea gratamente recordada y genere
plena satisfaccion. Con ello, se plantea un concepto diferenciado de servicio de barberia en

Arequipa:

Una experiencia unica unida a un servicio diferenciado que se vuelva en un estilo de vida para

el hombre millenial arequipernio

De esta manera, se busca que el cliente relacione la propuesta con los siguientes

componentes mostrados en la Figura 1:



Figura 1: Propuesta de Valor

Servicio de barberia clasica para hombres jovenes ejecutivos de

Beneficio los segmentos A y B.

Base

e Diversidad de servicios adicionales que hacen tUnica a la

propuesta.
Valores e  Variedad de marcas especializadas para jovenes y adultos.
Esperados e Comodidad, seguridad y limpieza.

e Infraestructura moderna y visualmente atractiva.

e Enfoque al cliente
Valores e  Elegancia y exclusividad
Anadidos e  Ubicacion estratégica

Imagen

Barberia en el mercado estético masculino de Arequipa que ofrece un servicio diferenciado
enfocado en la mejora de imagen del cliente/consumidor en un entorno clasico y elegante

Servicio

»  Servicio orientado al cliente: Atencion de calidad por personal profesional.
*  Atencion inmediata de reclamos y sugerencias
*  Promociones personalizadas para los clientes frecuentes

Fuente: Adaptacion de Kotler y Armstrong (2013)

3.1. Beneficio base

e  Servicio de corte y afeitado

La barberia brinda el servicio de corte y afeitado mediante técnicas de barberia clasica a
los hombres jovenes ejecutivos de Arequipa cumpliendo con los requisitos minimos para un
establecimiento estético masculino de primera categoria. Este factor es considerado un factor
diferenciador en la propuesta de valor debido a que en el mercado arequipefio no hay presencia

de barberias clasicas.



3.2. Valores esperados
e Diversidad de servicios adicionales

La barberia ofrece una variedad de servicios adicionales al corte de cabello y afeitado.

Entre estos resaltan los servicios de exfoliaciones y masajes corporales.
e Variedad de marcas especializadas en hombres

Asimismo, SIR Barber Club trabaja en alianza con American Crew Pert, una importante
marca especializada en productos para el cuidado del cabello y barba con presencia a lo largo del

territorio nacional.
e  Seguridad, comodidad y limpieza

La barberia garantiza seguridad a sus clientes durante toda su visita. Para esto, cuenta con
sistema de seguridad que se encarga de mantener protegido el establecimiento las 24 horas del
dia. Este sistema incluye camaras de seguridad al exterior e interior del local, manejado por

personal de recepcion durante el horario de atencion.

Por otro lado, la barberia garantiza ademas a sus clientes comodidad y limpieza constante

de manera que la atencion sea dptima y satisfactoria.
e Infraestructura moderna y visualmente atractiva

La barberia cuenta con ambientes disefiados bajo un concepto clasico y sofisticado, con
instalaciones y acabados de material acordes para una propuesta vanguardista. Los ambientes
estan enfocados en propiciar la interaccion de las personas, para lo cual se pone a disposicion un
area de espera implementada al detalle con una television, un minibar, comodos asientos y una

mesa de billar.
3.3. Valores anadidos
e Elegancia y exclusividad

Las instalaciones y servicios ofrecidos por la barberia son disefiados en base a las
preferencias de las personas que buscan un servicio diferenciado. De esta manera, se pretende

incentivar un servicio que refleje un estilo de vida elegante.
e  Ubicacion estratégica

Con el motivo de garantizar la tranquilidad de nuestros clientes, la barberia se ubica en

una zona céntrica de facil acceso.

e Enfoque al cliente

Mediante un estudio sobre el perfil del publico objetivo, se determina la manera ideal de

brindar la mejor experiencia de atencion.



En este sentido, se busca desarrollar una propuesta de servicios y actividades valoradas
por el publico objetivo en conjunto con un proceso continuo de mejora. Este es el principal aspecto
diferenciador de la propuesta debido a que se busca brindar una experiencia tnica al cliente desde
que da un pie en la barberia mediante actividades enfocadas en generar valor durante la recepcion
y espera del servicio, durante la entrega del servicio asi como una adecuada estrategia post-venta

del servicio. Esto se explica a detalle en el desarrollo de las estrategias corporativas.

4. Determinacion de la idea de negocio

4.1. Definicion de Barberia Clasica
Una barberia es un establecimiento en el cual un barbero afeita, corta y arregla el cabello,
la barba o el bigote a los hombres. Histdricamente, las barberias han sido lugares de interaccion

social y discurso publico y han tenido gran influencia en la formacion de la identidad masculina.

Una barberia clasica se caracteriza por el ambiente retro, la infraestructura refinada, la
variedad en el servicio y la técnica de cortes y afeitados. En este sentido, se puede hablar de una
infraestructura donde se combina lo clasico con lo refinado y moderno. Asimismo, se pueden
observar barberos con delantales caracteristicos de los antiguos barberos ingleses, como también

las sillas de barberias clasicas.

Dentro de los servicios ofrecidos a los clientes estan los de peluqueria y rasurado, como
también los de disefio y corte de barba y bigote. También, se puede apreciar a personas que se
encargan de servir bebidas calientes o frias a los clientes. El uso de las tijeras, peines y maquinas
son un elemento importante en la barberia clasica, pues todos estos elementos ayudan a que se

puedan realizar cortes y afeitados con una alta calidad en el proceso.

4.2. Beneficios de una barberia
En los ultimos afios, el servicio del afeitado perdié popularidad entre los varones.
Actualmente, existe un resurgimiento de la demanda de este servicio por parte del ptblico, que
valora el afeitado como un ritual de cuidado masculino, y en el que importa tanto el afeitado como

todo el conjunto de técnicas utilizadas para llevarlo a cabo.

El principal beneficio de una barberia es que ofrece el conocimiento en cuidado personal
que el hombre necesita mediante el uso de diferentes productos de corte y afeitado con los que se
trabaja para poder destacar los beneficios y las caracteristicas principales del cabello, la barba y

el bigote.

Estas barberias ayudan a resaltar la virilidad del hombre, destacando su masculinidad y

demostrando el alto nivel de pulcritud y cuidado de su imagen.
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4.3. Idea de negocio
Ante lo expuesto previamente, se considera que existe la posibilidad de concretar la
oportunidad de negocio a través de un servicio en donde el hombre disfrute de una experiencia
unica en servicio de barberia, ya que cuenta con un alto valor sensorial. Este formato se encuentra
asociado a una experiencia de consumo que ha tenido éxito en otros paises como Inglaterra,

Espafia, Estados Unidos, México, etc.

En Inglaterra, por ejemplo, se encuentra la barberia mas antigua del mundo, True Fitt &
Hill, donde el estilo formal inglés resalta en su servicio y en el formato del establecimiento. En ¢l
se puede encontrar servicios de afeitado de barba, tratamientos faciales como masajes en la cara,
exfoliaciones, limpieza y masajes en el cuello; como también cortes clasicos de cabello con uso

de navajas y maquinas rasuradoras especiales para cortes de cabello (ver Anexo A).

Otro caso de éxito, es México donde se encuentra La Barberia Shop & Spa, que resalta el
estilo clasico y antiguo de la barberia inglesa. Para ellos, lo mas importante es la experiencia
vivida a partir de un corte de cabello y buen afeitado, donde el look del antiguo dandi® combinado
con lo moderno, dé ese estilo de masculinidad y buena imagen. Ofrecen servicios que van desde
lo clasico hasta lo Premium. Dentro de estos podemos encontrar cortes de cabello, afeitado y
delineado de barba y bigotes. Y asi, podemos encontrar diversos casos de éxitos de formatos de

barberias de lujo con gran acogido entre el publico masculino (ver Anexo A).

La principal idea de toda la investigacion es explorar una opcion estética diferenciada
para el hombre arequipefio. Se busca trabajar a detalle el cuidado de la imagen personal y el uso
de espacios de interaccion plenamente masculinos, exclusivos y elegantes, los cuales generen

comodidad y satisfaccion. Para esto, la idea de negocio se basa en tres puntos fundamentales:

o Una nueva percepcion de las barberias en nuestro mercado, reforzado bajo las nuevas
tendencias estéticas masculinas. El hombre metrosexual se ha convertido en sinonimo de
éxito y fama, por lo que asociar la idea de negocio de la barberia con un ambiente
exclusivo para hombres que buscan extrema dedicacion y atencion de su imagen resulta
fundamental para desarrollar la idea de negocio. Bajo esta propuesta, el objetivo es
generar en el mercado una nueva tendencia de atencion de cuidado masculino a través de
barberias de primera clase. Un ejemplo es México, donde este tipo de negocios es comun
y se caracteriza por contar con arquitecturas e instrumentos de barberias clasicas, cortes
de cabello de todo tipo, afeitado, tratamientos capilares, masajes relajantes, aromaterapia,

lustrado de zapatos, bebidas y sastreria, entre otros servicios.

5> Término de origen incierto. La Real Academia Espafiola (2017) define el término de la siguiente forma:
“Hombre que se distingue por su extremada elegancia y buenos modales”.
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o El marco central es la experiencia del cliente, la cual permita conectar la marca con su
estilo de vida. De este modo, las experiencias basadas en ambientes modernos y técnicas
clasicas de barberia, tienen un aporte esencial en los valores sensoriales y cognitivos de
satisfaccion percibidos por el cliente. Todo esto permite al cliente poder interactuar de la
mejor manera con sus pares y generar una tematica social vinculada a una idea de
exclusividad y elegancia.

o Poseer la infraestructura ideal en el lugar adecuado, enfocado a reforzar la idea de
negocio, mediante una tematica clasica y elegante, de manera que se genere un espacio
contemporaneo de barberia masculina, donde se entiendan las inquietudes del hombre de
hoy para ofrecer una imagen actual. Lo clasico no implica perder estilo, todo lo contrario,
implica generar un valor extra al servicio de manera que se mantenga el toque masculino

y buen gusto que caracteriza a cada cliente.

El objetivo es cambiar la perspectiva actual que tienen los jovenes de las barberias
presentes en nuestro pais y convertir este negocio en una opcién elegante, con un servicio
personalizado de corte y afeitado, con la técnica clasica de la navaja, y con los mejores productos
para el cabello del hombre. Con el objetivo de cumplir con las exigencias de los clientes, SIR
Barber Club se encuentra estratégicamente busca ubicarse en un entorno comercial y de facil
acceso. Asimismo, se enfatiza en la atencion personalizada y diferenciada con la finalidad de

marcar tendencia en el mercado.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Actualmente, las empresas buscan comercializar experiencias, las cuales se convierten en
el motor de la toma de decisiones. En este sentido, considerando la gran importancia que tiene el
enfoque hacia el cliente en el servicio otorgado por SIR Barber Club, se trabajan dos conceptos
vitales para el desarrollo y la puesta en marcha de la propuesta de valor: el marketing de servicios
y el marketing relacional. Todo esto con el fin de poder identificar los factores criticos que

permitan establecer conexiones entre la marca y el consumidor.

1. Marketing de Servicios

1.1. Definicion de los servicios
Segun Lovelock y Wirtz (2009), los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen
de una parte a otra, lo que implica un intercambio de valor entre el comprador y vendedor en el
mercado. A cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de servicios esperan obtener
valor al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales e instalaciones. Los principales
servicios que se buscan ofrecer en SIR Barber Club son el servicio de corte de cabello, corte de
barba y bigote, entre otros. En este sentido, es necesario profundizar en las cualidades y

caracteristicas de los servicios.

1.2. Caracteristicas de los servicios
A diferencia de los productos, los servicios cuentan con caracteristicas mas complejas.
Para entender esta complejidad es necesario analizar las cuatro caracteristicas que son exclusivas

de los servicios.
e Intangibilidad

El servicio que brinda la barberia no es un objeto palpable, capaz de ser visto, oido ni
olido antes de su consumo; este es consecuencia de un proceso. Inicialmente no es posible
diferenciarlo de otras ofertas de servicio por aspectos tangibles. Este rasgo exclusivo del servicio
genera incertidumbre en el cliente antes de adquirirlo, ya que no puede cuantificar con exactitud
el nivel de satisfaccion al adquirir el servicio. Como consecuencia de lo expuesto previamente,
los compradores toman referencias como indicadores de su futura satisfaccion (espacio fisico,
recursos humanos, infraestructura, etc.). La estrategia de SIR Barber Club es gestionar
adecuadamente estos indicadores a fin de tangibilizar al maximo el servicio e influir en la decision

de compra (Lamb, Hair & McDaniel, 2011).
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e Inseparabilidad

Los tangibles son bienes que se producen, se venden y se consumen; los servicios, no. En
muchos casos, los servicios se producen, se venden y se consumen al mismo tiempo, es decir, no
es posible separar la produccion y el consumo del mismo. Debido a esta caracteristica, la
interaccion ‘proveedor — cliente’ es un punto critico. Si el cliente en la barberia no queda
satisfecho con el servicio recibido, se queda con esta mala impresion, dificilmente removible, a
diferencia de los productos que pueden ser sustituidos con facilidad (Lamb, Hair & McDaniel,
2011). Ademas, el barbero presenta una atencion personalizada para cada cliente y mientras lleva

a cabo un servicio, no puede atender a otro cliente.
e Heterogeneidad

Es dificil asegurar la misma calidad en todos los servicios prestados en la barberia debido
a que la interaccion ‘proveedor — cliente’ es una variable que modifica el proceso
constantemente. Los resultados pueden variar de acuerdo a cada colaborador considerando
diversas variables como el estado de animo, salud, horas trabajadas, entre otros, los cuales pueden
afectar drasticamente su desempefio. La estandarizacion y capacitacion constante es una variable

clave para el éxito del negocio (Lamb, Hair & McDaniel, 2011).
e Caducidad

A diferencia de los productos, los servicios no pueden almacenarse y tenerlo en inventario
hasta un posterior consumo. Por ejemplo, las horas en el que un barbero no tiene clientes, no
pueden almacenarse para utilizarse después, simplemente estas se pierden. El gran reto es

equilibrar la oferta de la demanda (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

1.3. Las 8 Ps del Marketing del Servicio
Normalmente, se desarrollan estrategias basadas en cuatro elementos estratégicos
basicos: producto, precio, promocion y plaza (también denominadas las 4 Ps del Marketing Mix).
Sin embargo, para la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios, se busca ampliar la
mezcla de marketing asociados con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso, personal y
productividad y calidad. Es asi como se integran y conforman las 8ps del Servicio propuestas por

Lovelock y Wirtz (2009), las cuales se describen a continuacion:

1.3.1 Producto o servicio
La planificacion del Marketing Mix empieza en este punto, pues se inicia con la creacion
de un concepto de servicio que ofrezca valor y satisfaga las necesidades de los clientes,
constituyéndose asi como el nicleo de la estrategia de marketing de cualquier empresa. Por lo

tanto, si un producto no tiene un disefio adecuado, no crea un valor significativo para los clientes
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(Lovelock & Wirtz, 2009). En este sentido, es importante enfatizar en los principales servicios

ofrecidos por SIR Barber Club: corte de cabello, corte de barba y bigote.

SIR Barber Club pretende ir mas alla del servicio que se ofrece en el mercado actual de
barberias y spa. De esta manera, aspira a crear una experiencia Uinica que permite captar la
preferencia del publico objetivo. Esta experiencia estd compuesta por diversas actividades y

atenciones que el cliente puede realizar y recibir respectivamente.

Para analizar adecuadamente este apartado, Lovelock y Wirtz (2009) proponen el modelo
de la ‘Flor del Servicio’, en el cual afirman que todo servicio estd rodeado por un grupo de
servicios complementarios, pudiendo ser servicios de facilitacion como servicios de mejora. Los
primeros de ellos funcionan como auxilio o apoyo del servicio basico, mientras que los segundos
afiaden valor para los clientes. Estos servicios complementarios estan conformados por 8 pétalos,

los cuales rodean el centro de una flor. Estos se detallan a continuacion:

e  Servicios de facilitacion

a. Informacion: para que el cliente obtenga el valor completo del servicio, se precisa de
informacion relevante. Es por ello que las empresas se aseguran de brindar informacion
oportuna y precisa de manera que el cliente no se sienta ofuscado ni perjudicado.

b. Toma de pedidos: una vez decidida la intencion de consumo/compra, entra en juego un
factor fundamental: la aceptacion de solicitudes, pedidos y reservaciones. Este proceso
debe ser rapido, amable y preciso para que el cliente no pierda tiempo ni esfuerzo fisico
innecesario.

c¢. Facturacién: es un elemento comun en todos los servicios; sin embargo, se debe realizar
en el momento adecuado a fin de obtener el pago de la manera mas eficiente posible. El
cliente espera claridad en sus facturas.

d. Pago: la emision de la factura y/o boleta de venta obliga al cliente a pagar. Existen
diversos tipos de pagos, por lo que un buen mantenimiento y rapida resolucion de

problemas son esenciales para que el proceso sea rapido y comodo.

e Servicios de mejora

a. Consultas: implica un nivel de didlogo para indagar las necesidades de los consumidores
y desarrollar soluciones personalizadas. Para el caso de nuestro servicio, este punto se
expresa de manera constante al momento de la decision de consumo, por lo que una
respuesta rapida y contundente marca la diferencia.

b. Hospitalidad: el servicio debe animar a los nuevos consumidores y premiar a los

consumidores habituales. La hospitalidad tiene su mayor expresion en los encuentros
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personales. Una mala hospitalidad puede catapultar la intencion de consumo para una
proxima visita.

¢. Cuidado: cuando el cliente acude a un local de servicio, con frecuencia busca la
seguridad de sus pertenencias. Es importante que el negocio sea responsable y preocupado
por la seguridad de los clientes.

d. Excepciones: se refieren a servicios complementarios que no estan dentro de la rutina
normal de la prestacion de servicios. Por ello, es importante contar con planes de
contingencia y lineamientos a fin de gestionar una respuesta rapida y eficiente de los
colaboradores ante una atencion especial. Los planes de capacitacion a los colabores

resultan esenciales para respuestas oportunas y precisas.

1.3.2. Plaza
La estrategia de plaza se refiere a las actividades por las que la empresa busca llegar hacia
su cliente meta, para esto son utilizados canales directos como indirectos (Kotler & Armstrong,
2013). En el caso de la barberia, para llegar al cliente se utiliza un canal directo, pues el servicio
se brinda dentro del establecimiento. Asimismo, se establece una ubicacion céntrica, de facil

acceso para el cliente con atencion durante los 7 dias de la semana.

1.3.3. Precio
El precio es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para obtener el servicio.
Segun Lovelock y Wirtz (2009) es importante analizar dos variables fundamentales a fin de
determinar el precio de cada servicio: cercos tarifarios y ‘revenue management’. Estas

variables se describen a continuacion:

e  Cercos Tarifarios

La personalizacion de precios implica cobrar a distintos clientes precios diferentes por un
mismo producto, logrando que las personas paguen precios basados en el valor que le asignan al
producto. En tal sentido, es necesario construir un cerco entre los clientes de alto y bajo valor

(Lovelock & Wirtz, 2009).

Segun Lovelock y Wirtz (2009), los cercos tarifarios correctamente disefiados permiten
una segmentacion automatica de los clientes con base en las caracteristicas del servicio. Esta
segmentacion puede ser de dos tipos: los cercos fisicos los cuales hacen referencia a las
diferencias tangibles del producto relacionadas con los distintos precios, como por ejemplo la
ubicacion en las zonas de un estadio de futbol; y los cercos no fisicos los cuales hacen referencia
al consumo, la transaccion o a las caracteristicas del comprador, como por ejemplo el tiempo de

permanencia en un hotel.
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e Revenue Management

Segun Lovelock y Wirtz (2009), el revenue management (administracion de ingresos) es
fundamental en la creacion de valor debido a que asegura el mejor uso de la capacidad y la
mantiene disponible para segmentos mds adinerados. Ademas, implica establecer precios acordes
con los niveles de demanda pronosticados entre los diferentes segmentos de mercado. Un sistema
de administracion de ingresos correctamente planificado puede pronosticar, de manera muy
certera, la cantidad de clientes que hacen uso de un servicio en un determinado momento en

distintos niveles de precios, y bloquear la cantidad de capacidad relevante de cada nivel.

1.3.4. Promocion
La comunicacion efectiva es fundamental para el éxito de la estrategia de marketing. En
el marketing de servicios, gran parte de la comunicacion es educativa, especialmente para el
cliente nuevo, pues los proveedores necesitan ensefiar a cada cliente los beneficios del servicio
que desea adquirir. Las actividades promocionales como medio para estimular pruebas de compra
inmediata para fomentar consumo en demanda baja, son un muy buen ejemplo de promociones

(Lovelock & Wirtz, 2009).

1.3.5. Proceso
La creacion y entrega de elementos de productos requiere el disefio y la implementacion
de procesos eficaces. Los procesos mal disefiados provocan una entrega se servicios lenta,
burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia decepcionante (Lovelock & Wirtz,

2009).

1.3.6. Evidencia fisica
Las empresas de servicios deben manejar el entorno fisico con cuidado, pues ejerce un
gran impacto en la impresion que reciben los clientes, tanto antes de tomar el servicio como
durante este, ya que el servicio al no ser tangible, necesita un indicador que permita comunicar al
publico la calidad. En el caso de la barberia, el disefio del local, la iluminacion, la decoracion, los
uniformes de los colaboradores, etc. juegan un papel importante en el incremento o disminucioén
de la satisfaccion de los clientes (Lovelock & Wirtz, 2009). Entre los principales elementos de la

evidencia fisica tenemos:

e  Exterior de las instalaciones: hace referencia a variables del disefio exterior como el
estilo arquitectonico, altura del edificio que ocupa la barberia, color, anuncios, frente de
la tienda, estacionamiento, paisaje y ambiente de los alrededores de la barberia.

e Interior de las instalaciones: hace referencia a variables del disefo interior como el piso,
iluminacién, aromas, musica, adornos, textura de las paredes, temperatura, limpieza,

exhibicion de precios, el equipo o mobiliarios de la barberia.
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e Exhibiciones interiores y dimensiones sociales: hace referencia a variables como
folletos, letreros, tarjetas, caracteristicas de los barberos, uniformes del personal, entre

otros.

1.3.7. Personal
Los servicios requieren de una interaccion directa entre los clientes y el personal de
contacto. Estas interacciones influyen de manera directa en como el cliente percibe la calidad del
servicio. Es por ello, que las empresas deben dedicar un tiempo importante en los procesos de

reclutamiento, seleccion, capacitacion y motivacion de sus empleados (Lovelock & Wirtz, 2009).

1.3.8. Productividad y calidad
El mejoramiento de la productividad es esencial para cualquier estrategia de reduccion de
costos. Del mismo modo, el mejoramiento de la calidad, definido desde la perspectiva del cliente,

es esencial para la diferenciacion del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del

consumidor (Lovelock & Wirtz, 2009).

1.4. Definicion de “Experiencia”

La experiencia del cliente toma todos los aspectos de lo ofrecido por una empresa. Dichos
aspectos pueden ser: el servicio al cliente, la publicidad, la presentacion, las caracteristicas del
producto o servicio, la facilidad de uso y la confiabilidad. Sin embargo, es muy importantes que
los responsables de manejar y operar en las empresas comprendan que sus acciones o decisiones

influyen en la experiencia del cliente.

Segtin Christopher Meyer y Andre Schwager (2007), la experiencia del cliente es la
reaccion personal y subjetiva de las personas ante alglin contacto, ya sea directo o indirecto con
una marca o negocio. Se define “contacto directo” a lo que sucede en el proceso de compra, uso
y servicio, y normalmente lo inicia el cliente. Por otro lado, el “contacto indirecto” engloba,
generalmente, encuentros no previstos con los productos, servicios o marcas de una empresa, y
se manifiesta en comentarios de otras personas (el tipo de comentario surge a partir de la
satisfaccion o insatisfaccion de la expectativa del cliente en funcion al producto o servicio

recibido), como también la publicidad, noticias, entre otros.

En este sentido, las expectativas de las personas estan influidas en cierta medida por sus
experiencias previas con los productos de una empresa; los clientes comparan a través de su
instinto cada nueva experiencia, con las experiencias ya vividas y la evaltian segin esto. Las
expectativas pueden estar determinadas también por la oferta actual del mercado, los
competidores de dicha marca y la situacion personal del cliente. El éxito de una empresa se logra
dando forma a las experiencias de sus clientes al incluir su propuesta de valor en cada faceta del

producto (Meyer & Schwager, 2017).
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2. Marketing Relacional

Son las diversas actividades desarrolladas por un negocio hacia sus diferentes publicos
objetivos, pudiendo ser estos consumidores, clientes, proveedores, accionistas, colaboradores,
entre otros; con el objetivo de obtener su satisfaccion mediante la oferta de tangibles y servicios
que se ajusten a sus necesidades y expectativas. Todo lo expresado anteriormente se traduce en el
conocimiento mutuo entre la empresa y el cliente, con la finalidad de que ambos puedan hablar
el mismo lenguaje y se garantice un clima de confianza, aceptacion y aportacion de ventajas
competitivas que impida que dichos clientes elijan ofertas de la competencia, ya que ellos se

sienten tratados de forma exclusiva (Reinares & Ponzoa, 2006).

La finalidad del marketing relacional es transformar el mondlogo que actualmente
realizan las marcas a un dialogo con los consumidores, en el que ambos se benefician del
intercambio de informacion. De esta manera la empresa y sus consumidores realizan una sinergia

en la busqueda de un beneficio mutuo (Reinares & Ponzoa, 2006).

Para todo lo detallado anteriormente, el marketing relacional agrupa las variables que se

exponen en la Tabla 1, la cual se detalla a continuacion.

Tabla 1: Elementos del Marketing Relacional

Elementos integradores del Marketing Relacional

Estrategia de Marketing Relacional

Gestion de base de datos

Creatividad de marketing directo y promocional

Publicidad de respuesta directa

Produccioén grafica

Personalizacion

Comunicacion digital

Telemarketing

Estrategia de medios

Fuente: Adaptado de Reinares y Ponzoa (2006)
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El marketing transaccional se focaliza en el producto, en optimizar su calidad y aumentar
de forma constante el nimero de transacciones. Se trata de una vision a corto plazo en la que
prima la captacion de clientes. El marketing relacional se enfoca en el cliente y en establecer una
relacion satisfactoria con €l; en este caso se busca la fidelizacion y el aumento del valor econémico
de cada cliente ya captado (Reinares & Ponzoa, 2006). Las diferencias entre el marketing

transaccional y el marketing relacional se exponen en la Tabla 2.

Tabla 2: Tabla comparativa entre Marketing Transaccional y Marketing Relacional

Marketing Transaccional Marketing Relacional

Perspectiva temporal corta. Perspectiva temporal larga.

. . Meta: mantener y fidelizar clientes por encima de
Meta: conseguir clientes. Obtener beneficios a Y P

conseguir otros nuevos. Generar beneficios a largo
corto plazo.

plazo.

Desarrollo y mantenimiento de una relacion

Busqueda de transacciones puntuales. .
continuada con valor para las partes.

Escaso o nulo contacto con el cliente. Contacto directo con el cliente.
Orientado al producto. Escasa diferenciacion. Verdadera orientacion al mercado.
Su marco de actuacion es la empresa. Su marco de actuacion es la red.
Dirigido a las masas. Personalizado.
Relaciones distantes entre comprador/vendedor. Relaciones interactivas (amplitud de publicos).

Escasa presencia e importancia del compromiso | Alto nivel de compromiso hacia la relacion con los

hacia los clientes. clientes.
Filosofia de rivalidad y conflicto con Filosofia de relaciones y cooperacion mutua entre
proveedores, competidores y distribuidores. organizaciones.

Fuente: Adaptado de Reinares y Ponzoa (2006)

Por ultimo, es importante enfocar el analisis en los impactos de una venta transaccional
comparados con los impactos de una venta relacional. Las comparaciones entre ambos tipos de

ventas se muestran la siguiente tabla.
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Tabla 3: Tabla comparativa entre Venta Transaccional y Venta Relacional

Venta Transaccional Venta Relacional
Perspectiva principal El vendedor y la empresa. El cliente y los clientes del cliente.
Enfoque de venta Estimulo-respuesta, estados Satisfaccion de necesidades,
personal mentales. solucion de problemas, consultiva.
Ventas cerradas, volumen del Confianza, planificacion

Resultados deseados . . .
pedido. conjuntiva, beneficios mutuos.

Consultor y aliado a largo plazo.

Papel del vendedor Realizar visitas, cerrar ventas. Persona clave en la empresa del
cliente.
Naturaleza de la Una direccion, del vendedor al . .
.. . Dos sentidos y colaborativa.
comunicacion cliente.
Grado de compromiso Activamente implicado en el

Aislada del proceso de toma de
en el proceso de toma de ., .
decision del cliente.

decisiones del cliente cliente.

proceso de toma de decisiones del

Productos propios de la empresa,

Productos propios de la empresa, competencia, aplicaciones,
L. . competencias, aplicaciones, estrategias del cliente, costes y
Conocimiento requerido . . . .
estrategias del cliente, costes y oportunidades. Conocimiento de la
oportunidades. industria y la empresa. Productos

del cliente, competencia y clientes.

Habilidades de venta. Obtencion
de informacion, escuchar y
preguntar, solucion de problemas
estratégicos, crear y demostrar
soluciones unicas de valor
afiadido, trabajo en equipo.

Habilidades necesarias Habilidades de venta.

Continuo, a fin de asegurar la
. . . satisfaccion del cliente, mantenerlo
Seguimiento postventa Poco o ninguno. . Y ..
informado, ofrecerle valor afiadido

y controlar las oportunidades.

Fuente: Adaptado de Reinares y Ponzoa (2006)

3. Conceptos Generacionales

Son dos generaciones, X e Y, las que se trabajan en este apartado. Si bien la propuesta
estd enfocada en la Generacion Y, es importante hacer mencion de la relevancia y el legado
generacional por parte de la Generacion X a los Millennials con el objetivo de entender de manera

integra las caracteristicas de cada generacion.

3.1. Generacion X
Se denomina Generacion X a la generacion que nace entre los afios 1965 y 1976. En

paises latinoamericanos, entre los cuales se incluye al Perti, son considerados como los
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remanentes de la Generacion X, las personas nacidas hasta finales de los afios 80 (Alles, 2013).
Segun Martha Alles (2013), esta generacion se ha visto afectada por diferentes fendmenos

sociales; por ello, tiene como caracteristicas las siguientes (Alles, 2013):

e Seguidores del balance entre vida personal y vida laboral.

e Tienen personalidad individualista y estdn orientados a resultados.

e Valoran mucho la comodidad, la vestimenta informal en el trabajo y el tiempo libre.
e Buscan una relacion directa y horizontal con la autoridad.

e Buscan desafios, adrenalina y proyectos.

3.2. Generacion Y
Se denomina Generacion “Y” o Millennials a las personas nacidas entre los afios 1982 y
2000. Se les conoce como Generacion Y (“Why Generation”) debido a que cuentan con un
caracter critico y estan en constante busqueda de la libertad de expresion. La Generacion “Y” ha
vivido y crecido en tiempos de auge tecnologico, econdmico y social. En este sentido, mantienen
la ideologia de disfrutar la vida al maximo y priorizar la estabilidad de su vida personal sobre lo

demas. Los millennials tienen las siguientes caracteristicas (Alles, 2013):

e Tienen pensamiento estratégico enfocado en el desarrollo de la comunidad y en asuntos
de ecologia, reciclaje, sustentabilidad, etc. Seguidores de las causas en las que creen.

e Son excelentes para el trabajo en equipo.

e Apasionados por la comunicacion en masas, las redes sociales y la creatividad.

e Buscan siempre flexibilidad en el ambiente laboral en el que se desenvuelven y en su vida
personal.

e Buscan que sus opiniones sean respetadas sin importar la edad que tengan.
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CAPITULO III: ANALISIS SITUACIONAL

1. Analisis interno

Para este analisis se trabaja ¢l analisis de capacidades VRIO propuesto por Barney y

Griffin (1992). Se afirma que un recurso de la empresa es un recurso VRIO cuando aporta una

ventaja competitiva para la empresa. A continuacion, se explican las condiciones que un recurso

debe cumplir para ser considerado VRIO:

e Valiosos: permiten nuevas oportunidades en el mercado.

e Raros, unicos o escasos: especificos de la empresa, dificil de comprar y/o obtener en el

mercado.

o Inimitables: dificiles de copiar por la competencia.

e Organizados: se complementan con otros recursos.

Para el caso de SIR Barber Club, se evaltian los siguientes recursos a fin de determinar el

recurso VRIO de la organizacion:

Tabla 4: Analisis VRIO

Recursos Capacidades V R I O Implicancia Competitiva
Amplio local con disefo tradicional de barberia SI'| ST |NO| SI' | Ventajacompetitiva temporal
Equipo mobiliario moderno SI [NO |NO| SI Paridad competitiva
Personal capacitado y motivado Crear valoral SI'| ST |NO| SI'| Ventajacompetitiva temporal
P Y cliente mediante L L
Experiencia de los barberos el servicio SI'| SI| SI'| SI'| Ventaja competitva sostenible
Servicio personalizado al cliente SI INO| SI| SI Paridad competitiva
Variedad de servicios adicionales SI'| ST |NO| SI'| Ventajacompetitiva temporal
) o ] Impulsar ) ] )
Gestion de programas de fidelizacion de clientes estrategias de SI [ SI | SI | SI | Ventajacompetitva sostenible
marketing
eficientes para
Know how de los accionistas en elnegocio | S®MCTAIMAYOr | g1 | S | SI | SI | Ventaja competitva sostenible
valor al cliente

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, se puede determinar que el recurso VRIO de SIR Barber Club son las

alianzas estratégicas que se mantendran con socios fundadores de las barberias en nuestro pais

los cuales tienen un ‘know-how’ del negocio y son fuente de ventaja competitiva sobre el resto

de competidores vigentes y potenciales en Arequipa. En este sentido, es importante trabajar el

fortalecimiento de esta ventaja a fin de mantener un valor diferenciado en el mercado.

23




2. Analisis de macro ambiente externo

Para este analisis se trabaja la matriz PEST. Esta herramienta permite identificar los
factores del entorno general que van a afectar a la empresa. El andlisis realizado se detalla a

continuacion:

2.1. Factores Demograficos

Entre los factores demograficos se destaca el incremento de la Generacion Millenials en
la PEA con una tendencia de crecimiento a largo plazo. Asimismo, es importante sefialar que ain
existe una predominancia de género masculino en puestos ejecutivos/gerenciales de nuestro pais,
los cuales ademas estan dispuestos a consumir productos estéticos para el cuidado de su imagen.
Por ultimo, es importante sefialar que el estilo de vida sofisticado en Arequipa representa el 9%

de la poblacion. Estos factores son oportunidades para SIR Barber Club.

2.2. Factores Economicos

Dentro de los factores econdmicos se destaca el crecimiento del mercado estético local
enfocado en los hombres asi como el denominado boom de las barberias en nuestro pais. Por otro
lado, el crecimiento econdmico constante de nuestro pais ha permitido que ciudades como
Arequipa mantengan una expansion de focos comerciales que generan un incremento en la

demanda. Estos factores son oportunidades para SIR Barber Club.

2.3. Factores Politicos/Legales

Entre los factores politicos/legales se destaca la estabilidad politica la fomento la
ejecucion de reformas que incrementen la productividad y la competitividad a nivel nacional, lo
cual genera un escenario favorable para la nueva inversion de potenciales competidores, por lo

que se considera como una amenaza para SIR Barber Club.

2.4. Factores Sociales/Culturales

Entre los factores sociales/culturales se destaca la informalidad presente en el sector, lo
cual genera baja sostenibilidad de las propuestas a mediano/largo plazo. Asimismo, se presenta
una mayor aceptacion y consumo por parte de los hombres de productos estéticos y productos

para el cuidado personal. Estos factores son oportunidades para SIR Barber Club.

2.5. Factores Tecnoléogicos

Entre los factores tecnoldgicos se destaca el incremento del uso de internet, por ende, el
incremento de usuarios en redes sociales, lo cual facilita el contacto con el publico objetivo

mediante estas herramientas. Esto es una oportunidad para SIR Barber Club.
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Tabla 5: Analisis PEST

Variable

Resultado

Impacto

e “La PEA esta conformada por un 44% de la llamada generacion X, pero para el 2030 Incremento del mercado
Incremento de millenials los millenials y post millenials seran la mayor fuerza laboral con un 63% de la PEA.” potencial. CEPLAN (2015)
Demografica Presencia de Sofisticados “En Arequipa, el porcentaje de Sofisticados es de 9%”. Increm;r(l)ttcércli;lainercado Arellano Marketing (2010)
“Solo el 15% de las mujeres ocupan cargos directos medios y altos, en comparacion Incremento del mercado
Predominancia de PEA masculina con el 85% de los hombres, lo cual genera un mayor ingreso en la poblacion otencial Mercer (2015)
masculina.” P )
Crecimiento del mercado de Para el ,2012’ ?010 ex1§t1an solo 5 barbe'r}as en Lima. A({tualrpente, existen 'rn'as“d ¢ 300 Incremento de la demanda de Entrevista a Adrian Acosta
. barberias a nivel nacional, afirma Adrian Acosta, propietario de la franquicia “Lima - .
barberias 307 servicios de barberia. (2016)
“El crecimiento econdémico observado en los ultimo afios ha sido determinante en la
Econémica Crecimiento comercial en Arequipa expansion de los ceptros comer'c1.ales, los cuales han contribuido al acceso a una Incremento Qe espacios BCRP (2016)
mayor variedad de bienes y servicios y menores costos de transaccion, a la vez que comerciales.
han generado empleo y reducido la informalidad.”
PBI “Se espera un crecimiento de 4.8% para el afio 2017 en la economia peruana.” Incremento de la demanda. MEF (2016)
“Los retos asociados a la capacidad del proximo gobierno a seguir implementando Posible disminucion del gasto
Politica/Legal Estabilidad Politica . P Proximo g 4 seg P R en bienes no necesarios en el Banco Mundial (2016)
reformas para incrementar la productividad y competitividad nacional. Pert
“Existen 15 mil centros de belleza en Perq, solo 9,500 son formales, es decir el 47% . . .
. . . . i . . . Mercado con oferta informal y Registro Nacional de
Informalidad del total. Gran cantidad de locales sin certificados ni licencias de funcionamiento . .
.. . . - L " limitada. Municipalidades (2014)
creando asi informalidad e incumplimiento de pagos exigidos por la Ley.
., . Las tasas de crecimiento en la demanda de cremas faciales, protectores solares, gel y Inclusion de productos Metrosexuales suelen
. Inclusion masculina en el mercado N " comprar ropa unas cuatro
Social/Cultural L otros, llegan a 30% anual en el caso de hombres, afirma Alex Leonardo, Productor estéticos en los gastos de
estético . veces al mes (05 mayo del
General de Demented Promotions hombres. 2011)
A . Segun la consultora Arellano Marketing, el 65% de la poblacion peruana considera Incremento de la demanda de Peruanos empiezan a gastar
Crecimiento de la categoria de . | cui I . 1 ) . . A ; 1
cuidado personal muy importante el cuidado personal. Las personas destinan entre 200 y 1000 soles a categoria de cuidado mas en su cuidado personal.
mensuales en su cuidado personal, entre gimnasio, salones y productos de belleza. personal. (09 de febrero del 2015)
, Contacto con el publico
0,
Tt Uso de Internet Para el 2015, el 89% de las personas de NSE A y B de Perti cuentan con al menos una objetivo a través de redes GFK (2015)
cuenta de Facebook. sociales

Fuente: Elaboracion propia
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3. Analisis de la oferta estética para hombres en Arequipa

SIR Barber Club apuesta por un servicio de barberia clasico de alta calidad que busca
brindar una experiencia unica de corte de cabello y barba. Al ser un mercado y segmento muy
exigente y poco explorado, existen pocos competidores directos. Sin embargo, es necesario
mencionar los establecimientos estéticos exclusivos para hombre que estan orientados al mismo
segmento. Cabe sefialar que estos establecimientos no brindan un formato diferenciado de una

barberia.

Para determinar quiénes son los competidores en el rubro de peluquerias y barberias para
hombres en Arequipa Metropolitana se elabora un mapeo de los establecimientos existentes. En
este proceso se recopila informacion de los doce principales establecimientos presentes en dicho
mercado, entre peluquerias y barberias. Con la finaldad de clasificar dichos establecimientos, se
obtienen los precios de los servicios de corte de cabello como referencia, asi como los precios de

servicios ofrecidos complementarios.

Con la informacion recolectada, se construye la Matriz Precio — Servicios que muestra
dos rangos de precios de servicios: entre S/. 25 y S/. 35, y entre S/. 40 a mas. En cuanto a los
servicios que cada establecimiento ofrece, se definen dos niveles: el primer nivel el cual se
encuentra conformado por los servicios basicos de toda peluqueria y/o barberia, y el segundo
nivel el cual esta conformado servicios basicos mejorados o servicios variados (ver Anexo B y

Q).

A continuacion, se brinda un analisis por cuadrantes de los participantes en el mercado
local que los agrupa y compara segun sus atributos, lo cual demuestra como resultado final nichos

de mercado no atendidos.

3.1. Clasificacion de oferta actual segin atributos

e  C(Clasificacion Precio vs. Servicio

Para el desarrollo de la Matriz Precio — Servicios se realiza un andlisis de los
establecimientos mas importantes en Arequipa Metropolitana. Se desarrolla un analisis por
cuadrantes en base a los servicios brindados y los precios establecidos en cada establecimiento.
La separacion de precios se establece mediante una segmentacion de menor que S/. 35 y mayor o

igual que S/. 35. Los resultados se muestran en la siguiente figura.
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Figura 2: Analisis de oferta actual segtin precios y servicios ofrecidos

Fuente: Adaptacion de Kotler y Armstrong (2013)

En el cuadrante I y IV se ubican las peluquerias y barberias en Arequipa Metropolitana
que se dirigen a un publico objetivo con mayor poder adquisitivo, a diferencia de los

establecimientos que se encuentran en el cuadrante I y III.
e  C(lasificacion Ubicacion vs. Tipo de experiencia para el cliente

Finalmente, se desarrolla un analisis por cuadrantes en base a la ubicacion y el formato
brindado por cada establecimiento con el fin de determinar adecuadamente las propuestas

presentes en el mercado arequipefio.

Para el desarrollo de este analisis, se toman solamente los establecimientos del cuadrante
Iy IV de la Figura 2 debido a que son los establecimientos que se encuentran con precios por
encima del promedio del mercado y entran dentro de un ambito de competencia con SIR Barber

Club. Los resultados se muestran en la siguiente figura.
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Figura 3: Analisis de oferta actual segiin ubicacion y naturaleza del servicio

Fuente: Adaptacion de Kotler y Armstrong (2013)

En la Figura 3, se pueden diferenciar aquellas peluquerias y barberias que representan
una mayor competencia para el negocio que se pretende introducir al mercado, el cual presenta
un formato clasico y cuyo local se encuentra cercano al centro de Arequipa, en el distrito de
Yanahuara. Dados estos atributos, esta nueva barberia encaja en el cuadrante IV, en el cual existe

un competidor actualmente.

3.1.1. Observacion participante a competidores
Se aplica observacion participante a los principales competidores. Estos establecimientos
tienen una ubicacion céntrica en Arequipa Metropolitana y son los mas referidos en la ciudad. A

continuacion, un cuadro detallado en base a la informacién recolectada en campo (ver Anexo B):
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Tabla 6: Informacion general sobre los principales competidores

Ubicacion Formato Edad del Target NSA del Target
Matisses Spa Yanahuara Peluqueria Unisex | Todas las edades AyB
Marco Aldany Yanahuara Peluqueria Unisex | Todas las edades B
Mustach Yanahuara Barberia Clasica | Todas las edades AyB
Lumberj ac’k La Yanahuara Barberia Urbana | Todas las edades B
Barberia

Fuente: Elaboracion Propia

Luego de realizado el estudio, se confirma a Mustach Barberia como competidor directo
debido a que es la tnica barberia en Yanahuara que ofrece un servicio clasico; y a Matisses, Marco
Aldany y Lumberjack La Barberia como competidores indirectos, dados los publicos objetivos,

la cartera de precios de sus servicios y la ubicacion céntrica.

3.1.2. Capacidad instalada de principal competidor
En este apartado se muestra la capacidad instalada de Mustach Barberia, competidor
directo de SIR Barber Club. Solo se consideran los servicios basicos y servicios adicionales
ofrecidos en SIR Barber Club para efectos comparativos. La investigacion consiste observacion

participante al competidor mediante visitas a campo.

Tabla 7: Capacidad instalada de Mustach Barberia

Tipo de servicio

Cantidad de silla

Silla para corte 5

Silla para tratamiento 0
Capacidad Instalada - -

Camilla para masaje 0

Total de Sillas 5

Fuente: Elaboracion Propia

La capacidad instalada total de Mustach Barberia para servicios basicos de corte y
afeitado es de cinco sillas por dia. Asimismo, se ha realizado una observacion participante a dicho

competidor a fin de determinar su capacidad de atencion. El resultado se muestra en la Tabla §.

Tabla 8: Capacidad de atencién de Mustach Barberia

Total

Lunes Martes Miércoles | Jueves @ Viernes Sdabado Domingo
Semanal

Cantidad de
Visitas Diarias
Fuente: Elaboracion Propia
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4. Analisis de micro ambiente externo

Para este analisis se trabaja el ‘Analisis de las Cinco Fuerzas’ propuesto por Michael
Porter (1979). Este modelo permite evaluar el nivel de competencia dentro de la industria o
mercado y con ello, poder desarrollar una estrategia de negocio sostenible en el tiempo. El analisis

realizado se detalla a continuacion.

Figura 4: Cinco Fuerzas de Porter

Rivalidad sectorial Amenaza de competidores Amenaza de productos
existente potenciales sustitutos

Poder: Medio Poder: Alto Poder: Medio

Poder del cliente Poder del proveedor
Poder: Alto Poder: Medio

Fuente: Elaboracion Propia

4.1. Rivalidad sectorial existente
La competencia en el mercado estético masculino en Arequipa es baja debido a la poca
presencia de formatos enfocados exclusivamente en hombres. Actualmente, se presentan
alrededor de 12 establecimientos en todo el territorio arequipefio que presentan propuestas de
valor para hombres. Sin embargo, son pocas las empresas que buscan diferenciarse mediante sus
propuestas de valor. Asimismo, solo las marcas con fuerte penetracion en el mercado invierten en

estrategias de promocion y comunicacion para mantener su posicionamiento.

Por otro lado, existe un gran interés de las empresas presentes en el mercado de
permanecer en la industria mediante a fin de generar sostenibilidad a largo plazo. Considerando
que Arequipa no es una ciudad de grandes dimensiones geograficas, se puede concluir tras el

analisis que la rivalidad entre los competidores es de nivel MEDIO.

4.2. Amenaza de nuevos competidores potenciales
El mercado estético masculino en Arequipa es exigente; por lo tanto, los procesos exigen
un nivel complejo de planeamiento e implementacion. Esto conlleva a un grado medio de
inversion pre-operativa y operativa. En este sentido, se presenta un bajo nivel de barreras de

entrada y salidas respecto al nivel de inversion.

Por otro lado, existe un fuerte posicionamiento de las marcas actuales de corte y cuidado

personal en la mente de los consumidores pertenecientes a este publico objetivo. Esto si se
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presenta como una gran barrera de entrada que se puede contrarrestar con una propuesta con valor
diferenciada que atraiga al publico. Sin embargo, como se trata de un mercado con alto potencial
de crecimiento y ain no explorado en todas sus dimensiones, se convierte en un atractivo
escenario para posibles entrantes que busquen explorar propuestas diferenciadas que generen

sostenibilidad a mediano y largo plazo.

En este sentido, se puede concluir que la amenaza de nuevos competidores potenciales es

de nivel ALTA.

4.3. Amenaza de productos y/o servicios sustitutos
El mercado estético masculino en Arequipa cuenta con pocos competidores y con
presencia considerable de servicios sustitutos. Estos sustitos estdn conformados por los espacios
donde se ofrecen servicios estéticos, no necesariamente mediante propuestas de valor enfocadas
en los hombres, los cuales se pueden encontrar en los centros estéticos unisex, centros estéticos
femeninos y spas a lo largo del territorio arequipefio y que se han podido analizar previamente y

que ademas, ofrecen precios modicos con una baja diferenciacion en sus servicios.

Cabe resaltar que estos negocios, en su mayoria, presentan un bajo reconocimiento y
penetracion de marca en el mercado debido a la composicion de los negocios. Generalmente se

tratan de negocios pequefios y familiares.

Por lo tanto, el nivel de amenaza de productos sustitutos es de nivel MEDIO.

4.4. Poder del cliente
La evolucién de la imagen masculina y la constante preocupacion por cuidarla ha
provocado en el mercado una mayor demanda de servicios enfocados al cuidado personal. Es por
ello que los hombres pueden encontrar diversos negocios como barberias, peluquerias y centros
de belleza dirigidos especialmente a ellos. Estas multiples opciones hacen que el campo de
eleccion para el cliente sea méas amplio y la eleccion final se determine por variables como el

grado de calidad y la experiencia diferenciada al consumidor.

Actualmente, los arequipefios son exigentes respecto a la calidad del servicio que reciben.
Ademas, cuentan con informacidon y recomendacion disponible gracias a las redes sociales, 1o
cual genera un mayor poder de negociacion al tener la posibilidad de comparar servicios y precios,
asi como de expresar de manera publica sus opiniones y criticas sobre los locales a los cuales

asiste. Por lo tanto, el poder de negociacion de los clientes es ALTO.

4.5. Poder del proveedor
Entre los principales proveedores de barberias tenemos: los fabricantes de sillas para
barberos, los fabricantes de maquinas para barberos y, por ultimo, las marcas de productos

especializadas en el cuidado del cabello y la piel.
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Por un lado, las sillas utilizadas para una barberia son fabricadas con materiales como
acero, cuero, cuerina, etc. En el Peru, existen pocos proveedores que fabrican sillas de barberos
lo que ocasiona un monopolio en este mercado generando un alto poder de negociacion por parte

de estos proveedores.

Asimismo, en una barberia se utilizan maquinas especializadas en brindar acabados de
calidad. Las marcas Wahl y Andis son las mas reconocidas a nivel mundial y se venden
exclusivamente en los Estados Unidos, por lo que deben ser importadas. Puesto que existen varias
empresas que importan estas marcas en nuestro mercado, el poder de negociacion que pueden
gjercer estos proveedores es bajo debido a que el costo de cambio de los proveedores que

comercializan equipamiento y maquinaria es minimo.

Finalmente, existen marcas de productos exclusivos para el cuidado del cabello, la barba
y la piel. Actualmente, se puede encontrar una infinidad de marcas a precios competitivos lo que
ocasiona que el poder de negociacion de estos proveedores sea bajo. El objetivo de las empresas
dentro de la industria estética es mantener alianzas estratégicas y contratos de exclusividad con

las marcas especializadas con mayor reconocidas a fin de generar un valor agregado.

Por estas razones, se puede concluir que, en suma, el poder de negociacion de los

proveedores es de nivel MEDIO.
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Tabla 9: Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerza

Rivalidad Sectorial

Existente

Analisis

Los principales competidores son:

Mustach: primera barberia clasica en Arequipa con baja penetracion en el mercado debido a su
propuesta de valor limitada. (-)

Lumberjack La Barberia: barberia urbana de estilo elegante con baja penetracion en el mercado
arequipefio (-)

Marco Aldany: cadena de centros estéticos unisex con presencia en Arequipa (-)

Factores

Diversidad: la competencia se centran en los servicios basicos
de corte de cabello. (+)

Inversiones: solo las cadenas estéticas invierten en
comunicacion y promociones. (+)

Facilidad de diferenciacion: los competidores no logran
diferenciarse entre si. (+)

Barreras de salida: nivel bajo (+)

Interés de las empresas de permanecer en la industria: alto

interés de obtener mayor penetracion. (-)

Poder

Se considera media al no contar con
competidores que innoven en el mercado.
Cabe resaltar que las barberias presentes en
Arequipa no presentan propuestas
diferenciadas que les permitan resaltar en el
mercado.

Amenaza de

competidores
potenciales

Montalvo Saldén & Spa: franquicia de alto reconocimiento con gran presencia a nivel nacional.
Precios promedio respecto a sus competidores directos. (+)
Posible inclusion de competidores en el mercado. (-)

Presencia de barreras de entrada y salida (inversion pre-
operativa media, mercado potencial
crecimiento). (-)

atractivo 'y en

Se considera alta por la presencia de
barreras de entrada y de salida. Montalvo
Salén & Spa es una franquicia que no ha

presentado su formato exclusivo para

hombres en la ciudad de Arequipa y podria
incursionar en el mercado.

Amenaza de

productos

sustitutos

Considerable cantidad de productos/servicios sustitutos en el
Mayoritariamente negocios pequeifios y/o familiares, informales. (-)

mercado arequipefio.

Bajo reconocimiento y penetracion. (+)
Precios mas bajos. (-)
Diferenciacion baja. (+)

Se considera media porque se presentan en
gran cantidad pero requieren de mayores
recursos para poder competir directamente
con grandes marcas.

Poder del

cliente

Posibilidad de expresar sus opiniones y criticas sobre los servicios de manera publica a través de
redes sociales.
Considerar facil acceso a la informacioén: posibilidad de ver precios del servicio en el mercado. (-)

Alta influencia en la marca (-)
Alta informacion del producto/servicio en el mercado. (-)

Se considera alta principalmente debido a la
alta influencia de las opiniones y criticas
que afectan directamente a la marca.

Poder del

proveedor

Considerable cantidad de proveedores que brindan equipamiento y maquinaria para el negocio.
Se deben desarrollar alianzas estratégicas con marcas especializadas para ofrecer un servicio
diferenciado.

Costos de cambio de proveedor de equipamiento y maquinaria
bajos, tiempo de vida util no menor a 3 afios. (+)

Gestion de alianzas estratégicas y contratos de exclusividad
con marcas especializadas. (-)

Se considera media por la dependencia de la
empresa con proveedores que representan a
marcas especializadas en el mercado.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE CLIENTE

En el presente capitulo se describe la investigacion de mercado realizada con el objetivo
de validar la aceptacion del servicio. En este sentido, se presenta; en primer lugar, los objetivos
de la investigacion de mercado. En segundo lugar, se detalla la metodologia y la justificacion del
modelo de investigacion empleado. En tercer lugar, se detallan los hallazgos de las principales

herramientas utilizadas. Finalmente, se presentan las conclusiones mas relevantes.

1. Objetivos de la investigacion de mercado

A continuacion, se presenta una tabla resumen que muestra los objetivos que guian la

investigacion del presente plan de negocio:

Tabla 10: Objetivos de la investigacion de mercado

TR el e T el _ Herramientas
jetivos Generales jetivos Especificos oI ‘ FS EE GF EC
1. Validar la insatisfaccion por servicios de barberia clasica en Arequipa X X | X | X
2.1. Determinar el estilo de vida del
2. Identificar y validar las publ.lc.o objetivo con 1I}t§res enun | X XX | X
. e - servicio de barberia clasica
caracteristicas del publico objetivo - -
2.2. Determinar el gasto promedio en
. X | X X
cuidado personal del target
3. Explorar y validar la aceptacion de la idea de negocio X | X
4.1. Definir y validar lqs.atrlbutos X x| x| x
esperados del servicio
4.2. Definir y validar los beneficios X x | x
4. Determinar las caracteristicas esperados del servicio
definitivas de la idea de negocio 4.3. Definir los servicios principales y x X
secundarios de la propuesta
4.4, Identificar los principales riesgos
.. X X
del servicio
5.1. Validar el precio que estarian
dispuestos a pagar los clientes por X X
5. Definir el marketing mix de la idea el servicio propuesto
de negocio 5.2. Definir la promocién a emplear X | X X
5.3. Explorar y definir la ubicacion del
servicio
6. Estimar la demanda de la idea de negocio X X

OI: Observacion participante y entrevistas informales
FS: Revision de fuentes secundarias

EE: Entrevistas realizadas a expertos

GF: Grupos focales

EC: Encuestas concluyentes de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia

2. Metodologia de la investigacion de mercado

A continuacion, se presenta una la metodologia que muestra los objetivos de la

investigacion del presente plan de negocios mediante el uso de las siguientes herramientas.
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Figura 5: Metodologia y justificacion de la investigacion de mercado

Fuentes secundarias (benchmarking internacional, nacional y revisién de literatura)

Justificacion: son datos recolectados previos a la investigacion. De acuerdo con Malhotra (2008) es
indispensable la bisqueda de dichos datos antes que los primarios. Tienen procesos cortos y faciles de

recoleccion asi como de bajos costos (ver Anexo Ay B)

Observaciéon participante

Justificacidon: permite analizar situaciones sobre la realidad estudiada de forma directa. Se particip6 y analizd

el servicio de doce de los principales locales ubicados en Arequipa Metropolitana (ver Anexo C y D)

Entrevistas a profundidad a expertos

Justificaciéon: permite obtener informacion acerca de regulaciones, funcionamiento, tendencias y perspectivas
del mercado estético masculino a nivel de Arequipa. Se realizaron entrevistas a los siguientes especialistas

(ver Anexo E):

e  Entrevista al Socio Propietario de la Franquicia Lima 32 Barbershop

e  Entrevista al Administrador de la Barberia — San Miguel

e  Entrevista a la Estilista y Socia Propietaria de la cadena Montalvo Spa
e  Entrevista a la Marketing Manager de Specchi Salén & Spa

e  Entrevista al Director de la ICD Intercoiffure Peru

Grupos Focales a Publico Objetivo

Justificacion: permite obtener informacion detallada sobre hébitos y preferencias con respecto al uso de
servicios de peluqueria y barberia. Primera presentacion de idea de negocio (ver Anexo F):
N° personas por Grupos Focales: 7-8 (Ficha Técnica en Tabla F 1 - Anexo F)

Cantidades de Grupos Focales: 3 (saturacion de informacion)

Encuestas Concluyentes

Justificacién: permite validar la idea de negocio, estimar el nivel de aceptacion y disefiar las estrategias de

marketing mas adecuadas.
Hombres de Arequipa Metropolitana de los niveles socioecondomicos A y B entre 25 y 34 afios.
N° de encuestas: 260

Fecha trabajo de campo: del 15 de abril al 20 de mayo de 2017

Fuente: Elaboracion propia
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3. Principales hallazgos de la investigacion del cliente

A continuacion, se presentan los principales hallazgos de las herramientas utilizadas en

la investigacion de mercado. Cabe mencionar que los hallazgos de las fuentes secundarias y

observacion participante a los competidores han sido previamente trabajados y analizados en los

capitulos I y III por lo que no estan incluidos en el analisis de hallazgos de la presente seccion.

3.1. Entrevistas a profundidad a expertos

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Entrevista N° 1: Adrian Acosta - Socio Propietario de la Franquicia Lima 32
Barbershop

Considera que existe una mayor oferta de propuestas exclusivas para los hombres
respecto a afios anteriores. Un gran ejemplo son las barberias, donde ellos sienten
mas comodos y asisten con mayor frecuencia, creando asi lugares de interaccion
social.

Considera que existe gran cantidad de barberias con el mismo formato urbano e
informal.

Resalta el nivel de rentabilidad de las barberias mediante propuestas
diferenciadas.

Lima 32 Barbershop siempre busca desarrollar campaiias de fidelizacion para

retener al publico.

Entrevista N° 2: Jesus Marticorena - Administrador de La Barberia

Resalta la importancia de mantener relacion con personajes del contexto artistico
que promocionen constantemente el negocio.

La Barberia siempre busca desarrollar nuevas estrategias y técnicas para nifios,
jovenes y adultos.

Reafirma la idea del crecimiento del habito del cuidado personal en los hombres
peruanos, alineados a una imagen impecable y pulcra.

Acerca del mercado de barberias, considera que va a continuar el crecimiento, ya

que es un negocio viable y rentable.

Entrevista N° 3: Goya Montalvo Blas - Estilista y Socia Propietaria de la
Cadena Montalvo Spa

Montalvo es una cadena unisex con mayor asistencia es de mujeres (80% de
atencion a mujeres y 20% atenciones a hombres aproximadamente).
Afirma que el mercado estético de hombres esta en crecimiento y apuntan a seguir

reforzando la marca de Montalvo Men.
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e Considera que el mercado de centros de belleza es rentable, pero depende del
valor que se le ofrece al publico.

o Acerca del crecimiento del mercado, afirma que el crecimiento del mercado
dirigido al sexo masculino esta ocasionando un aumento de centros de belleza en
general. Esto se ve reforzado con lo que proyectan los medios de comunicacion,

pues venden una imagen de un hombre bien cuidado y seguidor de tendencias.

3.1.4. Entrevista N° 4: Vanessa Lastra - Marketing Manager en Specchi Salon &
Spa

e Specchi hace distincion en el servicio segln el sexo, ya que existen necesidades
diferentes.

o Reafirma la idea de que los centros de belleza son bastante rentable, debido a que
hombres y mujeres cuidan mucho su aspecto fisico e interior, siendo la imagen
muy importante para la vida social y laboral.

e Considera que le mercado masculino ha crecido y la oferta orientada al publico
masculino también mediante las barberias, los sitios de styling y asesoramiento

de imagen personal, entre otros.

3.1.5. Entrevista N° 5: Nacho Del Aguila - Director de la ICD Intercoiffure Pert y
Estilista en Amarige Salén & Spa

e En base a su larga experiencia, afirma que el rubro de los centros de belleza
seguird creciendo en el mercado peruano, debido a que existe una mayor
exigencia personal por verse bien y cuidar la imagen, sean hombres o mujeres.

e Ademas, afirma que se mueve dentro de este mercado, alrededor de 45 millones
de doélares anuales en productos de belleza en el Peru.

e Resalta la importancia de las barbershops en el mercado peruano, las cuales
buscan atender las necesidades de los hombres. Sin embargo, encuentra en el

mercado pocos formatos diferenciados.

3.2. Grupos focales a publico objetivo
En el desarrollo de los grupos focales, se establece una metodologia de saturacion de
informacion con el fin de determinar la cantidad de publicos focales a trabajar. Se desarrollan tres
secciones a trabajar: oferta actual de las barberias, percepcion de crecimiento de oferta para

hombres e idea de negocio. Los resultados se muestran en las siguientes tablas.
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Tabla 11: Resultados obtenidos del Grupo Focal # 1 al ptblico objetivo

Temas Resultados

Los ocho participantes del Grupo Focal conocen el concepto de
barberia; sin embargo, afirman que las barberias que han visitado
cuentan con formatos muy urbanos. Para ellos, dichas
caracteristicas se alejan de lo que buscan en lugar para atenderse;
ademas seis participantes tienen la percepcion de que el tipo de
Oferta actual de barberias
cortes que realizan en dichas barberias no concuerdan con lo que
demanda el mercado laboral. Por ultimo, dos participantes incluso
afirman que dichos establecimientos les producen una sensacion de
rechazo por la misma “cultura informal” que alberga en ellos, ya

sea por la musica, el lenguaje, vestimenta de los participantes,

habitos, entre otros.

Los ocho participantes son conscientes del incremento de
establecimientos donde se brindan servicios de cuidado de imagen
masculina. Para ellos, este crecimiento es una consecuencia natural
de la tendencia del hombre por cuidar su imagen mucho mas que
Percepcion de crecimiento de la . ] ) ) )
en afios anteriores. Ademas, consideran que esta tendencia va a
oferta . _ .
aumentar a medida que transcurran los afios, ya que cada dia hay
mas personas que se suman al grupo de hombres que se preocupan
por el cuidado de su cabello, barba, piel, vestimenta, modales, entre

otros.

Siete participantes aprobaron la idea del negocio, a uno de ellos le
parece indiferente. Asimismo, todos los participantes estan

dispuestos a experimentar la idea de negocio.
Algunas recomendaciones que hicieron los participantes fueron:

Idea de negocio e Armar paquetes de descuento por asistir con amigos.

e  Compartir las promociones via redes sociales, ya que es
el medio de comunicacion preferidos por ellos.

e Que los barberos estén muy bien capacitados para
recomendar “looks” de acuerdo a la fisionomia del

cliente.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12: Resu Itados obtenidos del Frupo Focal # 2 al pablico objetivo

Temas Resultados

Los siete participantes del Grupo Focal conocen el concepto de

barberia. Consideran que en el mercado actual la oferta de barberias

Oferta actual de barberias esta poco diferenciada y tienen un formato muy “irreverente”. Ellos
prefieren ambientes “mas formales” que se adecuen con su estilo
de vida pero resaltan el hecho de que estan surgiendo espacios

enfocados plenamente en hombres.

Los siete participantes son conscientes del incremento de

establecimientos donde se brindan servicios de cuidado de imagen
Percepcion de crecimiento de la ) ) ) )
. masculina y esto basicamente de debe a la percepcion de cuidado
oferta
de imagen personal desarrollada por el hombre ¢ impulsada por la

sociedad en los ultimos afios.

Los siete participantes aprobaron la idea del negocio.

Seis de los siete participantes que aprobaron el negocio afirman
sobre la gran acogida que puede tener dicho formato, ya que es una
propuesta distinta que no se presenta ain en Arequipa y tiene un

factor diferenciador que encaja muy bien en el mercado actual.
Idea de negocio

Algunas recomendaciones que hicieron los participantes fueron:
e  Personal calificado y especializado en el cliente.
e Recomendaciones y promociones de productos enfocados
en el cuidado de cabello, barba y bigote.

e Ubicacion céntrica.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13: Resultados obtenidos del Grupo Focal # 3 al ptblico objetivo

Temas Resultados

Los ocho participantes del Grupo Focal conocen el concepto de

barberia. La mayoria de participantes considera que una

propuesta clasica de barberia puede generar un mayor grado de
Oferta actual de barberias satisfaccion para ellos. De acuerdo al concepto ‘“clasico” de
barberias detallado, ellos consideran que las barberias
actualmente se encuentran muy alejadas de este concepto y que
definitivamente si desean explorar ideas de negocio relacionadas

a este formato.

Los ocho participantes consideran que la oferta masculina atin no
estd explorada en su totalidad en Arequipa. Asimismo, relacionan
la idea de un hombre exitoso a una persona ordenada y pulcra que
siempre estad pendiente de su imagen y lo que proyecta a los
Percepcion de crecimiento de la ) o ) )
demas. Los participantes afirman que si gustan de la idea de
oferta ] ) )
espacios enfocados plenamente en hombres. Ellos se sienten mas
comodos en ambientes enfocados plenamente en hombres que en
ambientes unisex. Asimismo, no se sienten satisfechos con la

oferta presente en Arequipa.

Los siete participantes aprueban la idea del negocio.

Siete de los ocho participantes que aprueban el negocio afirman
que esta idea de negocio es muy buena, ya que es una idea
diferente que combina muy bien el concepto de barberia clasica

con un concepto millenial.

Idea de negocio
Algunas recomendaciones que hicieron los participantes fueron:

e Personal calificado y especializado en el cliente.
e Paquetes para amigos y/o familiares
e Espacios amplios, infraestructura moderna y seguridad

en la local.

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Encuestas concluyentes

El andlisis de las encuestas permite identificar y conocer los gustos, comportamientos,
preferencias, percepciones, entre otros de los potenciales clientes. Se identifica el tamafio de la
muestra el cual asciende a 260 personas (ver Anexo ). Las encuestas se aplican a hombres entre
el rango de 25 a 34 afos de edad de la ciudad de Arequipa Metropolitana pertenecientes a los

NSE A y B. Se identifican cuatro focos principales de concentracion de personas del target en los
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que se realizan encuestas de manera aleatoria: el Club Internacional de Arequipa, el Parque

Lambramani, el Real Plaza de Cayma y el Mall Aventura Plaza de Cayma.

Los resultados de las encuestas concluyentes se detallan y profundizan en el Anexo H.

4. Principales conclusiones de la investigacion de mercado

A continuacion, se detallan las conclusiones mas importantes de la investigacion de

mercado realizada:

4.1. Conclusiones de las entrevistas a profundidad a expertos:

Los expertos coinciden que existe un crecimiento en el habito del cuidado
personal de los hombres. Asimismo, los centros de belleza son rentables; sin
embargo, deben mantener propuestas enfocadas en generar valor diferenciado a
los clientes. Otro dato adicional es que los centros de belleza siguen creciendo en
el mercado peruano.

Los expertos también recomiendan que se debe tomar una mayor consideracion
en torno a ciertos factores como la ubicacién céntrica en una zona segura, con
facil acceso. Asimismo, enfatizaron en generar una propuesta de valor
diferenciada basada en la calidad del servicio.

Es importante tener en cuenta que existe un publico desatendido, el cual puede

ser satisfecho con la propuesta de negocio brindada por SIR Barber Club.

4.2. Conclusiones de los grupos focales:

Las personas conocen el concepto de barberia; sin embargo, las barberias que han
visitado cuentan con formatos urbanos e informales que producen cierto rechazo
de parte del publico objetivo. Ellos buscan disfrutar dentro de un espacio
prioritariamente masculino debido a que sienten incomodidades en un ambiente
unisex por la presencia de personas del sexo femenino que no les permite
expresarse libremente. Ademas, afirmaron que desconocian que existen barberias
con formatos formales y clasicos. Por ultimo, expresaron su insatisfaccion por la
oferta actual en Arequipa.

El publico objetivo es consciente del incremento de la cantidad de
establecimientos de belleza masculinos como son las barberias, debido al fuerte
crecimiento actual de la preferencia del hombre por cuidar su imagen. Cabe
resaltar que esta tendencia del cuidado de imagen personal masculino es aceptada
y reforzada en el entorno laboral y social de dicho publico objetivo, lo que le

exige un presupuesto mensual cada vez mayor para designarlo a esta actividad.
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El ptblico objetivo aprueba la idea del negocio; sin embargo recomiendan ofertas

y ubicacion céntrica.

4.3. Conclusiones de las encuestas concluyentes:

En base a los resultados de las encuestas concluyentes con relacion a las
preferencias del publico sobre las caracteristicas mas destacadas y valoradas de
un establecimiento estético masculino son las siguientes: servicios de calidad y
diferenciados, asi como una adecuada ubicacion e infraestructura moderna, por
encima del precio del servicio. En sintesis, en una barberia, los hombres valoran
los espacios de interaccion asi como la variedad y calidad de servicios y productos
presentes.

La gran mayoria de encuestados percibe que en el mercado estético arequipefio
se evidencia una gran oferta de centros de belleza enfocados a mujeres. En este
sentido, queda clara la necesidad de diversificacion y diferenciacion de
propuestas enfocadas en los hombres. Los establecimientos presentes que
atienden a hombres arequipefios son cadenas conocidas a nivel nacional; sin
embargo, no presentan un factor diferenciador que permita un mejor
posicionamiento en el mercado masculino.

Existe un considerable nivel de insatisfaccion por parte de jovenes arequipefios
de estratos socioecondmicos acomodados en relacion a la oferta estética
masculina presente en el mercado, lo cual genera un atractivo escenario para
propuestas diferenciadas y enfocadas en este segmento.

Los resultados demuestran que un 53% de los encuestados esta dispuesto a pagar
entre 30 y 50 soles en promedio por cada visita, mientras que un 35% declara

estar dispuesto a pagar entre 51 y 100 soles.
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CAPITULO V: DEMANDA

Para estimar el tamafio del mercado en el que opera SIR Barber Club, se procede a

cuantificar la demanda en base a variables establecidas en la segmentacion del target.

1. Dimensionamiento de la demanda

Con el fin de determinar la cantidad de personas que componen el mercado, se toma en
primer lugar el total de personas que residen en Arequipa Metropolitana: 920,047 habitantes
segun el INEI (2015). Asimismo, se determina la cantidad de personas dentro de Arequipa
Metropolitana consideradas millenials (rango de edad de 25 a 34 afios): 153,433 habitantes segun

el INEI (2015).

Se establece la proporcion de NSE A y B en Arequipa: 20.80% en promedio segun el
APEIM (2016), asi como la proporcion de hombres con estilos de vida sofisticado: 9% segun
Arellano Marketing (2012). Arellano indica que esta proporcion de 9% aplica para la poblacion
total de Arequipa (hombres y mujeres). En este sentido, se aplica un 4.5% en la segmentacion de
SIR Barber Club considerando el hecho de que solo se dirige al publico masculino. De esta
manera, se llega a un target de 1,436 personas, dato que fue considerado para obtener el nimero

de encuestados (ver Anexo I).

Segtn Pope (2002), para lograr una mayor segmentacion de acuerdo al giro del negocio,
se debe de evaluar el alcance de las estrategias de marketing que el negocio va a emplear. Para
ello, se ha asignado un efecto de 59%, porcentaje que representa la cantidad de personas que
consulta en redes sociales sobre un producto o servicio antes de consumirlo (Ipsos, 2016). Esto
ultimo debido a que la presenta propuesta se publicita, principalmente, a través de dichas

plataformas.

En este punto, se procede a aplicar la ponderacion de intencidon de compra planeada por
Pope (2002), quien sefiala que la aceptacion de una propuesta en una encuesta debe ajustarse en
un porcentaje menor al obtenido. Es decir, el autor sefiala que el resultado obtenido “no refleja
ventas en forma perfecta. Hay que descontar algo a la respuesta: no todos los encuestados que

dicen ‘definitivamente si lo compraria’, en realidad lo haran” (Pope, 2002).

En este sentido, se aplica, en la siguiente tabla, los porcentajes de ponderacion de
intencion de compra sefialados por Pope (2002) obtenidos como parte de los resultados de las

encuestas concluyentes. El resultado de la ponderacion de intencidon de compra es de 45.91%.
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Tabla 14: Aceptacion de la propuesta de negocio

‘ N° Personas % % Ponderaciéon % Compra
Definitivamente si 115 44% 75% 33%
Posiblemente si 129 50% 25% 12%
No estoy seguro 6 2% 10% 0%
Probablemente no 7 3% 3% 0%
Definitivamente no 3 1% 2% 0%
Totales 260 1 - 45.91%

Fuente: Adaptado de Pope (2002)

Finalmente, con el objetivo de afinar la estimacién de la demanda para la presente
propuesta, se ha decidido emplear el criterio de aceptacion promedio de factores criticos que
aportan valor a la decision de compra del cliente. Esta herramienta implica seleccionar los cuatro
factores més importantes para el cliente y para el negocio. La ponderacion de factores criticos ha

sido obtenida a partir de los resultados de la encuesta (ver Anexo H, pregunta 8).

A continuacion, se presenta una tabla resumen, en donde se puede visualizar el calculo

final de la estimacion de la demanda (en personas) para el presente plan de negocio.

Tabla 15: Estimacién de la demanda (en personas)

Variable Dato Fuente
N° Personas Arequipa Provincia 969,284 INEI (2015)
N° Personas Arequipa Metropolitana 920,047 INEI (2015)
N° Personas Arequipa Metropolitana de 25-34 afios 153,433 INEI (2015)
Proporcion de NSE A y B de Arequipa Metropolitana 20.80% APEIM (2016)
Estilo Sofisticado 4.50% | Arellano Marketing (2012)
Porcentaje de efectividad y alcance de Marketing 59.00% Ipsos (2016)
Ponderacion de Intencion de Compra 45.91% | Encuestas concluyentes
Aceptacion promedio de factores criticos 54.30% Elaboracion Propia

Demanda total (en personas) 211 -

Fuente: Elaboracion propia

Para proseguir con el dimensionamiento de la demanda, se toma el nimero de visitas
promedio del target a peluquerias y barberias en base a las encuestas concluyentes realizadas (ver

Anexo H, pregunta 5).



Tabla 16: Obtencion del promedio de visitas mensual

Visitas al mes Promedio Visitas
Menos de una vez al mes 7 3% 0.5 0.01
Una vez al mes 76 29% 1 0.29
Dos veces al mes 100 38% 2 0.77
Una vez por semana 50 19% 4 0.77
Mas de una vez por semana 27 10% 6 0.62
Totales 260 1 - 2.47

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que para efectos de cuantificacion de resultados, se establece que el
apartado “menos de una vez al mes” implica una frecuencia de una visita cada dos meses, mientras
que el apartado “mads de una vez por semana” implica una frecuencia de seis visitas al mes. De
esta manera, se demuestra que el promedio de visitas al mes que mantienen los hombres del target
objetivo es de 2.47 visitas al mes. Considerando este promedio, se establece el numero de visitas

en el Afio 1 explicado en la siguiente tabla.

Tabla 17: Obtencion del promedio de visitas Afio 1

Demanda total (en personas) 211
Promedio de visitas al mes 247
Total de visitas al mes 521

Total de visitas en el Aiio 1 6,254

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VI: DESARROLLO ESTRATEGICO

Para el presente capitulo se definen temas internos de la organizacion: mision, vision y
valor organizacional, analisis estratégico y desarrollo de estrategias corporativas.
1. Mision Organizacional

La mision de la organizacion es la declaracion de su propdsito y alcance. Ademas, se debe

definir en términos de la satisfaccion de alguna necesidad del entorno externo (Chiavenato, 2010).
Por ello, SIR Barber Club define su mision a través de la siguiente declaracion:

“Somos una empresa de cuidado de la imagen masculina especializada en cortes de
cabello, barba y bigote que busca incentivar el formato clasico de las barberias en los hombres
arequipeiios mediante un servicio unico de calidad y exclusividad, brindando la denominada

Experiencia SIR”

2. Vision Organizacional

La vision es la imagen de como se ve la empresa en el futuro, entendiéndose como el

suefio que la organizacion acaricia (Chiavenato, 2010).
Por consecuencia, SIR Barber Club ha definido su vision de la siguiente manera:

“Ser la barberia clasica lider en el mercado arequiperio de peluquerias y barberias
para hombres, impulsando la marca como un referente en el cuidado de la imagen masculina y
como un espacio de socializacion entre pares”

3. Valores Organizacionales

Se trata de un conglomerado de filosofias, creencias y conceptos generales que la
organizacion practica y respeta. Los valores de la organizacion corresponden a sus atributos y
virtudes preciadas (Chiavenato, 2010). A continuacion, se definen los principales valores de SIR

Barber Club:

o  Exclusividad

En todo lo que ofrece SIR Barber Club, poniendo especial empefio en compartir junto con

cada visitante la experiencia creada especialmente para ellos.

o  Entusiasmo y Calidez

Con el fin de disfrutar la “Experiencia SIR Barber Club”, y, ademas, colaborar con el

cliente y facilitar todo lo necesario para mejorar su imagen.
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e Servicio

Buena y total disposicion de brindar atencion de calidad a todos los visitantes, sin

distincion alguna.
e Confianza y Compromiso

El servicio brindado es de primera calidad, por tanto, se espera que el cliente lo perciba

de esta manera antes y después de cada visita.

4. Analisis Estratégico: FODA cruzado

La matriz FODA ha sido creada como metodologia para abordar el entorno externo e
interno de la organizacion en términos de oportunidades y amenazas exogenas y de fortalezas y

debilidades endogenas (Chiavenato, 2010).

La aplicacion de esta matriz se basa, principalmente, en cruzar las oportunidades y las
amenazas externas para la intencion estratégica de la organizacion, tomando en consideracion su
mision, vision, valores y objetivos, con las fortalezas (puntos fuertes) y las debilidades (puntos
por mejorar) de la organizacion (Chiavenato, 2010). A continuacion, se desarrolla el FODA
cruzado (ver Tabla 18) para el caso de SIR Barber Club. Posteriormente, se definen las estrategias

corporativas que ayudan a cumplir con los objetivos organizacionales.
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Tabla 18: FODA Cruzado

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1: Servicio altamente diferenciado de la oferta actual en Arequipa.

F2: Alta calidad de articulos e insumos acorde a las exigencias del
cliente.

D1: Empresa nueva y sin posicionamiento en el
mercado.

F3: Se cuenta con barberos competitivos y capacitados.

F4: Ubicacion estratégica del local, pues esta ubicado en una zona
comercial y con mucho trafico de personas.

D2: Rotacion de personal.

F5: Alianzas estratégicas con proveedores de insumos para el
cuidado del cabello y la piel.

F6: Publico objetivo bien identificado y explorado, de manera que
pueda ser atendido de manera satisfactoria.

D3: Inversion pre-operativa y operativa de grado
medio.

F7: Infraestructura tinica en el mercado arequipefio.

F8: Recursos humanos capacitados.

D4: Poca informacion de los consumidores acerca
del servicio.

FO

DO

OPORTUNIDADES

O1: Pablico objetivo insatisfecho y exigente, que busca nuevas
opciones en el cuidado personal.

(F1, O1, O4) Propuesta diferenciada que satisface las expectativas
del publico objetivo actual.

(D1, O1) Una nueva propuesta invita al publico
objetivo a probar el servicio.

02: Carencia de centros especializados en el cuidado personal
exclusivos para el género masculino en Arequipa.

03: Mercado creciente, debido a la mayor preocupacion del género
masculino por el cuidado de su imagen.

(D2, 02) Aprovechar el mercado creciente, ya que
este impulsa la formacion de mas barberos

(F3, F6,02) Especializacion en el cuidado personal masculino.

(D3, 04) Aprovechar el mercado creciente para
disminuir el horizonte de recuperacion de
inversion.

04: Crecimiento econémico del pais que se traduce en una mejor
capacidad adquisitiva.

(F6,03) Conocimiento del publico objetivo y sus nuevas preferencias
de cuidado.

(D4, O1, O2) Aprovechar la insatisfaccion del
publico objetivo para que estas personas fomenten
la propuesta de SIR Barber Club.

FA

DA

AMENAZAS

Al: Posibilidad de que las cadenas de peluquerias actuales copien el
formato del negocio.

(F3, Al) Retener a los mejores barberos para evitar que otros
negocios igualen la propuesta.

A2: Posibilidad de recesion de la economia.

(F5, A2) Explotar las alianzas estratégicas con proveedores para
disminuir costos ante una recesion.

(D3, D4, A1) Brindar un servicio altamente
diferenciado y monitorear constantemente las
propuestas de la competencia.

A3: Aumento de la inseguridad ciudadana y asalto a diversos locales.

(F4, A3) Zona comercial con mucha vigilancia lo que disminuye la
delincuencia.

(D1, A4) Realizar fuertes campafias de marketing
para hacer conocida la marca y aumentar la

A4: Menor afluencia de publico objetivo en ciertos dias de la semana.

(F6, A4) Preferencias bien identificadas del publico objetivo para

afluencia del publico objetivo.

poder realizar acciones estratégicas para aumentar la afluencia de

personas.
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5. Estrategias corporativas

La estrategia consiste en un conjunto de acciones establecidas para lograr una ventaja
competitiva en el mercado. Con respecto a SIR Barber Club, el negocio define su estrategia en

torno a la teoria de Michael Porter (2009).

5.1. Estrategia Genérica
La estrategia corporativa principal que emplea SIR Barber Club a lo largo de todo su ciclo
de vida es la ‘estrategia genérica de diferenciacion de Michael Porter’ (2009). Dicha estrategia
consiste en diferenciar el servicio ofrecido hasta lograr que una percepcion tnica por parte de los
consumidores. El principal objetivo es generar rendimientos superiores al promedio del mercado
y reducir el poder de negociacion de los clientes debido a que se ofrece un servicio que no dispone
de sustitutos similares. Con esto, se establecen fuertes barreras de entrada al contar con la

preferencia de los consumidores (Porter, 2009).

Dicho esto, SIR Barber Club se diferencia de sus competidores en Arequipa con la
innovacion centrada en la “experiencia SIR” que hace referencia al servicio brindado inicamente
en nuestro establecimiento y que gira alrededor de la implementacion de los siguientes factores
de diferenciacion: espacio exclusivo para hombres, valor enfocado durante la espera, valor
enfocado durante la recepcion del servicio y valor enfocado durante toda la permanencia en el

local.

Con respecto al espacio exclusivo para hombres, la investigacion de mercado arroja que
en Arequipa existen muy pocas propuestas exclusivas para hombres lo que genera incomodidad
en los clientes. Esta incomodidad surge a raiz de que los hombres se sienten cohibidos al lado del
sexo femenino al momento de expresar sus opiniones o demandas durante la recepcion del
servicio; es decir, prefieren un entorno masculino para sentirse mas cémodos. Esta idea surge
como hallazgo de los grupos focales realizados al ptblico objetivo en los cuales los participantes
expresaron que alguna vez se fueron insatisfechos por el corte de cabello recibido y se sentian
cohibidos al solicitar alguna modificacion en el corte debido al deseo de no mostrar demasiada

vanidad en presencia del sexo femenino.

Con respecto al valor enfocado durante la espera, SIR Barber Club es la primera barberia
en Arequipa que cuenta con un espacio recreativo como beneficio adicional para que el cliente se
distraiga mientras espera a que su barbero pueda atenderlo. Este espacio cuenta con una consola
de Play Station 4 y una gran coleccion de titulos videojuegos, una mesa de billar, una mesa de
fulbito de mano, Spotify Premium a disposicion de los clientes mediante una Tablet conectada a
un equipo de sonido con alta calidad de audio, Wi-Fi libre y de alta velocidad, bebidas premium

(whiskey, vodka, gin, ron, pisco y cervezas convencionales y artesanales) y piqueos (tequefios,
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mini triples, frutos secos y snacks). Cabe resaltar que SIR Barber Club es la primera barberia en
Arequipa que brinda este beneficio adicional a sus clientes de forma gratuita mientras se
encuentren dentro del local. Con respecto a las bebidas, el personal siempre vela por el consumo

mesurado de las bebidas con alcohol.

Con respecto al valor enfocado durante la recepcion del servicio, SIR Barber Club es la
primera barberia en Arequipa que tiene una atencidon personalizada, diferenciada y con alta

exigencia en higiene. Esta atencion se apoya en los siguientes seis elementos:

e Barbero asignado a cada cliente; es decir, tiene una cartera de clientes habituales que
atiende cuando dichos clientes entran al local.

e (Cada barbero esta capacitado para asesorar a su cliente en relacion al estilo de cabello o
barba que debe llevar, ya sea por la fisionomia (forma de la cara y craneo), temporada del
aflo, actividad que realiza (trabajo, evento social, etc.), tendencias actuales, entre otros.

e (Cada cliente cuenta con una carpeta virtual de los registros fotograficos de los servicios
recibidos, de esta manera se facilita el proceso de decision del tipo de corte de cabello o
barba que solicita el cliente de acuerdo a como se siente con los cortes previos. El cliente
puede disponer de la carpeta virtual dentro del local o fuera del local (en este tltimo caso,
el cliente debe brindar su cuenta de Gmail para poder compartirselo mediante Google
Drive).

o Elcliente tiene enlace via Whatsapp o Facebook Chat con el local para poder agendar una
cita, para solicitar las promociones de la semana u otra informacion que requiera.

e Diversidad de técnicas de barberia que poseen los barberos. Estos reciben cada seis meses
una visita desde Lima de un barbero experto proveniente de la escuela de barberos
llamada North Legend para que se actualicen en las nuevas técnicas y productos
relacionados con el cuidado de cabello y barba; de esta manera se asegura que se brinda
un servicio de alta calidad.

e Latécnica de la barberia clasica diferencia a la propuesta de otras barberias debido a que

se centran en cortes de cabello y de barba realizados con tijera.

Con respecto al valor enfocado durante toda la permanencia en el local, la “experiencia
SIR” se refuerza con una decoracion que transporta al cliente hacia una barberia tradicional
inglesa, ya que cuenta con algunos elementos como sillones de barberos de los afios cincuenta
combinado con un estilo contemporaneo, un piso con baldosas de estilo tradicional en la zona de
corte y parqué en otras zonas, los barberos vestidos con camisa blanca, pantalon de vestir, tirantes
y corbata de lazo y zapatos comodos asi como un sutil aroma amaderado caracteristico y unico

de nuestro local.
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5.2. [Estrategia de competitividad
SIR Barber Club busca obtener una cuota importante de mercado en el trascurso de su
operacion en el mercado arequipefio. En este sentido, se emplea la ‘estrategia competitiva de
especialista en nicho’ (Munuera & Rodriguez, 2012). Es la empresa que, siendo seguidora en un
mercado, opta por diferenciarse del resto por la via de especializarse en un submercado, o “nicho

de mercado”, con posibilidades, en el que puede llegar a copar una gran cuota de mercado.

SIR Barber Club busca especializarse dentro de un sector en especifico del mercado
estético masculino enfocado a millenials, el submercado de barberias. La finalidad es conocer
muy bien a los clientes de este nicho, entender sus necesidades y buscar la mejor manera de

retenerlos frente a la presencia de futuras empresas seguidoras.

5.3. Estrategia de crecimiento
SIR Barber Club tiene como objetivo crecer en la industria empleando las estrategias de
crecimiento de Ansoff (Munuera & Rodriguez, 2012). El principal factor de crecimiento se
desarrolla en base a las acciones de marketing y comunicaciones establecidas en el plan de
negocios con el fin de captar una mayor poblacion del target. Se estima un crecimiento anual de

efectividad y alcance de marketing de 3%.

Asimismo, la barberia planea utilizar la estrategia de ‘desarrollo de nuevos productos’
para sostener sus ventas y penetracion de mercado a lo largo del tiempo; esto consiste en un
constante monitoreo de las propuestas de los competidores a fin de analizar la posible similitud
con la propuesta de valor de SIR Barber Club. De ser necesario, se realizan modificaciones al
servicio para que los clientes sigan percibiendo el servicio como un servicio diferenciado del
resto. La evaluacion para el desarrollo de nuevos productos se establece al término de cada afio

de operacion.

Asimismo, otra estrategia a emplear a largo plazo es la de ‘desarrollo de nuevos
mercados’, llevando esta propuesta a otras de las principales ciudades del Peru en donde no se
encuentre un servicio similar, previa evaluacion de mercado que permita confirmar las
preferencias de los consumidores (Munuera & Rodriguez, 2012). La evaluacion para el desarrollo

de esta estrategia se establece al término del quinto afio de operaciones de SIR Barber Club.
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING

1. Objetivos del Plan de Marketing

Tabla 19: Objetivos del Plan de Marketing

Objetivos de Marketing

Objetivo Indicador de medicion Aifio 1 Aiio 3 Aifio 5
Consolidar a SIR Barber Club Grado de satisfaccion de los
como la mejor opcion de barberia 70% 80% 90%

. ) clientes con el servicio
en Arequipa Metropolitana

Alto reconocimiento de la marca | Numero de seguidores en > 5,000 10,000 | > 15,000

SIR Barber Club redes sociales
Alcanzar el nivel de ventas Ventas netas en el Estado de > 560,000 | > 600,000 | > 640,000
proyectadas resultados (S/.)
Cubrir los costos operativos del Margen operativo en el o o o
negocio Estado de resultados (%) > 8% > 12% > 14%

Fuente: Elaboracion propia

2. Estrategia de Marketing

A continuacion, se explican las estrategias de marketing a aplicar durante el desarrollo

de la propuesta de SIR Barber Club.

2.1. Determinacion del Pablico Objetivo
El publico objetivo de SIR Barber Club esta conformado por el tamafio y segmentacion
de mercado que la empresa decide captar. Como sefialan Kotler y Keller (2012) el tamafio de
mercado es el numero de compradores que existen para una determinada oferta. Segmentar un
mercado es la accion de dividir un mercado heterogéneo en grupos mas pequeiios con diferentes
comportamientos, necesidades o caracteristicas, debido a que estos podrian requerir estrategias o
mezclas de marketing distintas. A continuacion, se explica el procedimiento seguido para la

definicion del target al que esta dirigida la idea de negocio.

SIR Barber Club se basa en ofrecer una experiencia de servicio diferenciada. Por ello, era
importante enfocarse en un publico objetivo que valore o que se encuentre dispuesto a
experimentar una propuesta diferente de tratamiento personal en el cuidado de cabello,

priorizando las comodidades que pudieran generarles antes que el costo asociado.

Justamente, el mercado esta compuesto por consumidores que difieren entre si, ya sea en
sus gustos, recursos, localizacion, actitudes o practicas y habitos de consumo (Kotler & Keller,
2012). Por lo que, a través de la segmentacion, se puede identificar un nicho de mercado al cual
se puede llegar con mayor eficiencia y de esta manera, brindar una oferta que se ajuste mejor a
sus necesidades especificas. Para el presente plan de negocios, se realiza una segmentacion
multivariable basada, principalmente, en cuatro aspectos o variables, cuya combinacidon permite

obtener un grupo meta bien definido.
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A partir del grupo meta establecido, se define el perfil del consumidor de SIR Barber
Club, en base a la teoria de Rolando Arellano, como hombres con estilo de vida sofisticado, ya
que son jovenes con ingresos superiores al promedio, educados, liberales, modernos y
cosmopolitas, que valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el consumo y se
encuentran en la busqueda de nuevas experiencias. Una caracteristica de estas personas es que

valoran mucho la calidad del servicio (Arellano Marketing, 2010).

Tabla 20: Perfil del cliente/consumidor de SIR Barber Club

Publico Objetivo
Variables Lugar de Residencia Arequipa Metropolitana
VU Fdad o Rango de edades De 25 a 34 afos

Variables Sexo Hombres
demograficas Nivel Socioeconomico AyB

Variables Decision de consumo 100%
conductuales

Variables Estilo de Vida . _ SOﬁSthE'ldO . ’
psicograficas Perfil Calidad, Servicios, Experlenma (emociones) y

Comodidad

Fuente: Adaptado de Kotler y Keller (2012)
Asi, el mercado meta de SIR Barber Club estd compuesto por:

Hombres, entre 25 y 34 afios, con un estilo de vida sofisticado del nivel socioeconomico Ay B.

Son buscadores de calidad, experiencia y comodidad y viven en Arequipa Metropolitana.

2.2. Estrategia de Diferenciacion: Propuesta de Valor

Los compradores compran a la empresa que les ofrece el maximo valor. Por ello, el valor
recibido es la diferencia entre los valores positivos y negativos proporcionados por las distintas
empresas del mercado. Ademas, si la empresa puede diferenciar su oferta de una manera efectiva,
puede también establecer un mayor precio. La diferenciacion permite que las empresas
establezcan mayores precios en base a los valores adicionales percibidos por los clientes (Kotler
& Keller, 2012). En este sentido, las empresas pueden mejorar su oferta a través de tres formas:
mediante el incremento de la suma de valores positivos, mediante la reduccion de valores
negativos y, por ultimo, mediante la reduccion del precio en dinero. SIR Barber Club opta un
incremento de la suma de los valores positivos mediante una mejor calidad de servicio respecto a
la oferta actual del mercado. Para atender esta mejora, se cuenta con personal experimentado y
sometido a constante capacitacion. Asimismo, se disminuyen los valores negativos reduciendo la
percepcion del tiempo de espera para la atencion de los clientes debido a que el cliente puede
acceder a un area de esparcimiento con bebidas y snacks gratis mientras espera su turno de

atencion. La forma mas evidente de diferenciacion es la que se basa en las caracteristicas del
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producto o servicio. Segin Kotler y Keller (2012) existen diversas herramientas de diferenciacion

competitiva las cuales pueden ser a través del producto, los servicios, las personas y la imagen.

2.2.1. Diferenciacion a través del servicio

Ademas de la diferenciacion a través del producto fisico, las empresas pueden también
diferenciar sus ofertas a través de los servicios. Cuando el aspecto fisico del producto no puede
diferenciarse con facilidad, la clave para el éxito competitivo reside en el aumento de valor del
producto a través de los servicios afiadidos. Para el caso de SIR Barber Club, estos servicios
afiadidos consisten en un entorno fisico diferenciado, ya que dicho factor se asemeja a una
barberia tradicional inglesa en los cuales se resalta la alta calidad del servicio mediante insumos
y productos de primera categoria asi como técnicas de corte con maquinas y tijeras acompafnados
de técnicas hidratacion mediante el uso de toallas con agua caliente. Asimismo, se presentan los

servicios adicionales como bebidas y snacks, juegos de mesa y videojuegos, etc.

2.2.2. Diferenciacion a través de las personas
Las empresas pueden disponer de una fuerte ventaja competitiva disponiendo de un
personal mejor que la competencia. Segliin Kotler y Keller (2012), el personal mejor preparado
tiene las siguientes seis caracteristicas: competencia, cortesia, credibilidad, confianza,
responsabilidad y comunicacion. SIR Barber Club cuenta con personal calificado que posee las
seis caracteristicas detalladas anteriormente y que son reforzadas a través de un sélido programa
de capacitaciones que se desarrolla a detalle en el Modulo de Capacitaciones dentro del plan de

recursos humanos.

2.3. Estrategia de Marketing Experiencial
Este enfoque es una nueva orientacion del marketing que considera a las personas como
individuos emocionales interesados en obtener una experiencia de consumo agradable y
placentera (Walls, Okumus & Joon-Wuk, 2011). En este sentido, SIR Barber Club no solo desea
centrarse en el servicio de cuidado personal que ofrece, sino que, ademas, apunta a incorporar la
experiencia del servicio denominada la “Experiencia SIR”, la cual contempla una serie de
elementos que la diferencian de otras propuestas existentes en el mercado. De acuerdo con

Schmitt (2006) las caracteristicas clave del marketing experiencial son cuatro:

¢ El marco central es la experiencia del cliente: el marketing experiencial considera que
la experiencia de los clientes resultan de estimulos originados por los sentidos o mente
del cliente en situaciones puntuales. Estas son experiencias que provocan valores
emocionales, cognitivos o sensoriales a diferencia del marketing tradicional. Para el caso
de SIR Barber Club, se incorporan valores emocionales y cognitivos como la relacion
amical del colaborador con el cliente, conociendo sus gustos y preferencias. La mision

del colaborador es conocer lo mas que pueda al cliente y brindarle un servicio que
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sobrepase sus expectativas, con la finalidad de que el cliente prefiera nuestro
establecimiento sobre los demas. Adicional a esto, se incorporan valores sensoriales como
el aroma distintivo, musica seleccionada y un aspecto visual tinico en Arequipa.

e Los clientes son racionales y emocionales a la vez: toman sus decisiones racionalmente,
pero, muchas veces, también las toman emocionalmente, ya que estas emociones
despiertan una experiencia de consumo. El marketing experiencial destaca la necesidad
de considerar al cliente como un individuo que quiere obtener estimulos y experiencias
emotivas y creativas. En este sentido, el cliente debe preferir asistir a SIR Barber Club,
no solo por estimulo racional (un buen corte de cabello o barba) sino que también debe
estar motivado emocionalmente por la “Experiencia SIR”.

e Examen de la situacion de consumo: el marketing experiencial considera que el cliente
no solo evalua el producto en base a sus caracteristicas y beneficios funcionales sino que
ademas lo hace en base a las experiencia que le aporta en funcion de la situacion de
consumo en la que es utilizado; es decir, lo que experimenta el cliente durante el consumo
como factor fundamental para lograr una mayor satisfaccion y lealtad en el cliente. En
este sentido, SIR Barber Club, proporciona un espacio de interaccion social a la vez que
recibe los diversos servicios que se brindan en el establecimiento.

e Métodos y herramientas diversos: ¢l marketing experiencial se puede investigar con
diferentes y amplias metodologias. Para el caso de SIR Barber Club, esta investigacion

de herramientas va estrechamente relacionada con el nivel de satisfaccion de los clientes.

Asimismo, se identifica una serie de variables que contribuyen a la creacion de la
experiencia del cliente y conforman distintos tipos de experiencias: sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones. De esto nacen cinco tipos de marketing: marketing de
sensaciones, marketing de sentimientos, marketing de pensamientos, marketing de actuaciones y

marketing de relaciones (Schmitt, 2006). SIR Barber Club desarrolla los siguientes:

e Marketing de sensaciones: SIR Barber Club se apoya fuertemente en las sensaciones
que el cliente experimenta desde el momento en que tiene el primer contacto con el local;
diversos elementos entran a tallar en estas sensaciones. Algunos de ellos son: apariencia
externa e interna del local, aroma del local y aroma de insumos y productos para el cabello
y la barba, vestimenta de los colaboradores, excelentes habilidades comunicativas de los
colaboradores, esfuerzo por satisfacer las expectativas del cliente, entre otros.

e Marketing de sentimientos: SIR Barber Club produce un sentimiento de confianza y
comodidad. El cliente debe sentir que estd rodeado de personas con un perfil similar al

suyo y con preferencias similares.
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o Marketing de relaciones: SIR Barber Club apunta a que sus clientes sientan que son
parte de un grupo selecto y aceptado por sus miembros. Ellos deben tener presente la idea

de que conforman un grupo con preferencias y motivaciones similares.

3. Marketing Mix

3.1. Servicio

SIR Barber Club pretende ir mas alla del servicio que se ofrece en el mercado actual de
barberias y spa de Arequipa Metropolitana. De esta manera, aspira a crear una experiencia Unica
que permite captar la preferencia del publico objetivo. Esta experiencia estd compuesta por
diversas actividades y atenciones que el cliente puede realizar y recibir respectivamente, desde el
momento que ingresa al establecimiento, hasta el momento en que se retira. Con el propodsito
mencionado, los servicios ofrecidos por la barberia son los que el publico objetivo considera como
mas valorados, segin el resultado de la investigacion de mercado mostrado en la Figura 6 y 7.

Estos servicios son los siguientes:

3.1.1. Servicios basicos o principales

Los servicios basicos que ofrece SIR Barber Club son los siguientes:

e  Corte de cabello
e  Corte y afeitado de barba y bigote
e Limpieza facial

e  Masajes corporales

Figura 6: Nivel de aceptacion (personas) de servicios basicos segiin encuestas concluyentes

Fuente: Elaboracion Propia

La Figura 6 muestra que la gran mayoria de hombres considera fundamental el corte el

cabello como un servicio basico para cuidar su imagen. Asimismo, los encuestados declaran que
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el corte de barba (42%) y bigote (37%) y masajes corporales (25%) son importantes, pero en

menor escala. Por ultimo, la limpieza facial es un servicio menos demandado con 25%.

3.1.2. Servicios secundarios
Ademas de recibir los servicios basicos de una barberia, el cliente puede acceder a los

siguientes servicios adicionales de cortesia:

e  Consumo de bebidas segun la eleccion del cliente, estas pueden ser elaboradas con o sin
alcohol. Dichas bebidas son presentadas a través de una carta.

e  Consumo de bocaditos o snacks.

e  Disposicion de una mesa de billar y una de fulbito de mano para jugar partidas con amigos
y clientes presentes en el establecimiento.

e Disposicion de la consola de juegos PlayStation 4, un televisor de 55” pulgadas y los
diversos juegos de dicha consola durante el tiempo que crea conveniente.

e Uso del WI-FL

e Servicio opcional de lustrado de zapatos después de cada atencion, el cual no tendra un
valor adicional.

Figura 7: Nivel de aceptacion (personas) de servicios adicionales segin encuestas
concluyentes

Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, los hombres prefieren priorizar el servicio adicional de wi-fi (88%), ya que
este les permite estar conectados para obtener informacion y comunicarse mientras reciben los
servicios. Ademas, el 54% de los encuestados prefieren recibir las bebidas y piqueos. La venta de
productos de cuidado del cabello y barba (43%) y la disposicion de juegos de mesa (50%),

también son servicios que les gustaria recibir en su estadia en la barberia.

Finalmente, tras analizar los servicios que se brindan en el mercado y contrastarlos con

los resultados de las encuestas concluyentes realizadas al ptblico objetivo, se llega a la conclusion
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de que el publico estd en constante busqueda de un factor diferencial. En este sentido, se concluye
que la experiencia vivida por el cliente debe ser el principal atributo para establecer fidelidad y
una relacion de largo plazo. Por tanto, se propone brindar estos servicios adicionales con la
finalidad de ofrecer al cliente un espacio que le permite socializar y pasar momentos agradables,

ya sea con amigos o con los propios barberos, generando un ambiente de confraternidad.

3.1.3. Descripcion de la “Flor de Servicios Complementarios”
Para analizar adecuadamente este apartado, Lovelock y Wirtz (2009) proponen el modelo

de la ‘flor del servicio’ el cual se desarrolla a continuacion:

e Toma de pedidos: Puede ser una solicitud de servicio en el mismo local o una reservacion
por los diversos canales de comunicacién presentes en SIR.

e Facturacion: el cliente recibe un comprobante de venta luego de finalizados los servicios.

e Pago: se realiza por medio de dinero en efectivo, tarjeta de débito y tarjeta de crédito.

e Consultas: los colaboradores de la barberia estan plenamente capacitados para responder
todo tipo de consultas relacionadas a los servicios que se brindan en el establecimiento.

o Hospitalidad: caracteristica principal de la barberia; todos los colaboradores tienen como
objetivo tratar de forma amable y atender de la mejor manera al cliente.

e Excepciones: la barberia cuenta con planes y lineamientos de contingencia ante cualquier
eventualidad dentro del establecimiento. Esto estara reforzado con los planes de

capacitacion a los colabores para respuestas oportunas y precisas.

3.1.4. Descripcion de la marca

A continuacion, se introduce el logotipo de la marca SIR Barber Club.

Figura 8: Logotipo de SIR Barber Club
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El término “SIR” denota sofisticacion y elegancia. La tipografia de estilo ligero expresa
la fusion vanguardista de la propuesta. Asimismo, el contraste entre el color negro del fondo y el
color blanco de la tipografia representan la sobriedad de las barberias clasicas. Los simbolos que
componen el logo, que son el poste de barbero con la imagen de las tijeras y el peine abajo, fueron

especialmente elegidos para completar la propuesta de valor.

3.2. Evidencia fisica
SIR Barber Club debe manejar el entorno fisico con mucho cuidado, pues este ejerce un
gran impacto en la impresion que reciben los clientes, tanto antes, durante y después de tomar el
servicio. En el caso de la barberia, el diseno del local, la iluminacion, la decoracion, los uniformes
de los colaboradores, etc. juegan un papel importante en el incremento o disminucién de la

satisfaccion de los clientes (Lovelock & Wirtz, 2009).

3.2.1. Exterior de las instalaciones
SIR Barber Club desea proyectar un estilo clasico inglés, por ello el establecimiento se
caracteriza por generar un aspecto de elegancia y formalidad, sin perder la esencia de la
modernidad valorada por los clientes. Se presenta un establecimiento en donde predominan los

colores claros que denota una imagen sobria y pulcra de la marca.

Figura 9: Vista externa en 3D de SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.2. Interior de las instalaciones
El establecimiento esta disefiado en base a un ambiente clasico en donde los colores claros
y el uso de la luminaria buscan reforzar la idea de un espacio amplio, elegante y pulcro. Asimismo,
con el fin de estilizar cada ambiente manteniendo la esencia clasica, se hace mucho uso de la
madera tanto en el piso como en los muebles presentes en el local los cuales brindan generan

sobriedad en el ambiente. Estos detalles estan acompafiados de espacios compartidos, donde SIR
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Barber Club propone a los clientes momentos de socializacion y entretenimiento como ambientes

para jugar billar, futbolin, un Play Station 4, una Smart TV y un mini bar.

Figura 10: Vista interna en 3D de SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia

La idea principal de SIR Barber Club es reforzar el hecho de generar un espacio comodo
para el cliente, retomando la idea de una barberia clésica y adaptandola a las caracteristicas de un
hombre millenial, una persona tecnologica, de buen gusto y con gran exigencia en la calidad de

servicio que recibe.

Figura 11: Vista interna en 3D de SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.3. Exhibiciones interiores y dimensiones sociales
Los elementos adicionales a trabajar en la propuesta como folletos, letreros y uniformes
estan relacionados con iconos caracteristicos de las barberias clasicas. Cabe resaltar que la
vestimenta del personal en el local es formal (camisa, pantalon y zapatos). Se refuerza el uso de

los siguientes iconos en el establecimiento a fin de reforzar visualmente la idea de una barberia:

Figura 12: Elementos visuales de SIR Barber Club

3.3. Procesos

Los procesos que se ejecutan dentro de SIR Barber Club estan basados en la excelencia
de la experiencia. Segun el estudio exploratorio, el publico objetivo disgusta de esperar ya que
cae en el aburrimiento lo que genera una ventana de oportunidad para nuestra propuesta,
aprovechando el tiempo de espera y generando una experiencia Unica en el cliente mediante

actividades ludicas y de relajacion.

3.3.1. Flujograma del servicio basico o principal
El servicio basico se basa principalmente en el corte de cabello, barba y bigote. El

flujograma se explica a mayor detalle en el plan de operaciones.

3.3.2. Flujograma de los servicios secundarios
Los servicios secundarios son la venta de productos para el cuidado del cabello y la barba,
wi-fi, bebidas y piqueos, videojuegos y juegos de mesa. Los flujogramas se detallan en el plan de

operaciones.
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3.4. Personas
Puesto que SIR Barber Club esta enfocado en que el cliente experimente la mejor
experiencia con el servicio, sus colaboradores son una pieza fundamental para la satisfaccion del
mismo. Por ello, son constantemente orientados y capacitados para mantener la filosofia de la
empresa, como también procurar una mayor especializacion en los procesos que conllevan a la

mayor satisfaccion del servicio.

3.4.1. Descripcion y rol del personal front stage

Tabla 21: Perfil de los barberos

Puesto Funciones Competencias Requisitos

e Responsable de
brindar los servicios
de barberia a los e Empatia
clientes

e  Vocacion de servicio

e Responsable de e  Dos afios de

transmitir la e Amabilidad Lo
Barbero experiencia SIR SXpETICicld Cng

Barber Club a los e Habilidad para Ellnaltr:;(r) sjeetr)calr%nerg

clientes comunicarse

e Responsable de e Facilidad para

mantener su lugar de trabajar en equipo

trabajo ordenado y

limpio.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22: Perfil de la masajista

Puesto \ Funciones Competencias Requisitos

e Responsable de
brindar los servicios
de masajes

e Empatia

e  Vocacion de servicio
e Responsable de

transmitir la e e Unafode
. e  Amabilidad .
- experiencia SIR experiencia como
Masajista .. .
Barber Club a los o minimo ejerciendo
. e Habilidad para s
clientes la labor de masajista

comunicarse

e Responsable de
mantener su lugar de
trabajo ordenado y
limpio

Fuente: Elaboracion propia

e Facilidad para
trabajar en equipo
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Tabla 23: Perfil de la recepcionista

Puesto \ Funciones Competencias Requisitos

Recepcionista

Responsable de la
recepcion y atencion
de los clientes

Responsable de la
cobranza por los
servicios prestados
dentro del local

Responsable del
negocio en ausencia
del administrador del
local

Vocacion de servicio
Rasgos de liderazgo

Facilidad para
trabajar en equipo

Facilidad para
resolver problemas

Un afio de
experiencia como
minimo en atencion
al cliente o puestos
similares.

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2. Descripcion y rol del personal back stage

Tabla 24: Perfil del administrador

areas de operaciones
y marketing

implementacion de
las estrategias para
el crecimiento del
negocio y su
posicionamiento
como marca lider

trabajar en equipo

Facilidad para
trabajar bajo presion

Empatia

Funciones Competencias Requisitos
. Responsable de la
administracion .
. R de lid
general del negocio. * asgos Ce lidetazgo
Responsable de las e Facilidad para

Experiencia
Administrador | e  Responsable del *  Facilidad para demgsF rada on la
disefio e resolver problemas administracion de

negocios similares.

Fuente: Elaboracion propia

3.4.3. Rol del cliente en la produccion del servicio

e  Detallar al barbero el tipo de corte que desea e ir dando retroalimentacion mientras se esta

realizando el servicio.

3.5. Precios
Para establecer el precio de los servicios basicos se utiliza la herramienta de fijacion de
precios basada en el valor. Tal como sefialan Kotler y Armstrong (2013), dicha herramienta utiliza
las percepciones que tienen los clientes acerca del valor que se les ofrece para luego determinar
el precio meta. Para efectos del analisis propuesto, dicho precio debe ser congruente con el valor

percibido por el cliente y el promedio de precios en el mercado.
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3.5.1. Criterios de fijacion de precios: valor percibido, competencia, costos
A través de la investigacion de mercado se llega a la conclusion de fijar los precios a

través de los siguientes criterios:

e La percepcion del valor del servicio para el publico objetivo.
e El precio referencial comparado con ofertas similares en el mercado teniendo en

consideracion el valor agregado que ofrece SIR Barber Club.

3.5.2. Estrategia de precio respecto a la competencia
En primer lugar, se realiza un estudio de mercado con observacidn participante con el fin
de analizar las propuestas presentes en el mercado (ver Anexos B y C). Mediante esta herramienta,

se obtienen los precios referenciales de los principales competidores.

Tabla 25: Precios de los principales competidores de SIR Barber Club

Peluquerias Barberias
Servicio ‘ Matisses Spa Marco Aldany Mustach Lumberjack
Corte de cabello S/. 45.00 S/.35.00 S/. 45.00 S/.35.00
fi‘;)tteede barba y $/.25.00 S/.35.00 $/.25.00 $/.20.00
Limpieza facial S/. 120.00 S/. 100.00 - -
Masaje corporal S/. 100.00 - - -
Tratamiento manos S/.30.00 S/.25.00 - -
Tratamiento pies S/. 40.00 S/.30.00 - -

Fuente: Elaboracion Propia

Asimismo, se contrastan estos precios con la disposicion de precios a pagar por el publico

objetivo que se muestran en las encuestas concluyentes.

Figura 13: Disposicion de precios promedio a pagar en cada visita a SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia
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Los resultados demuestran que un 53% de los encuestados estd dispuesto a pagar entre
30y 50 soles en promedio por cada visita, mientras que un 35% de los encuestados declara estar

dispuesto a pagar entre 51 y 100 soles.

Finalmente, se decide establecer precios por encima del promedio de precios de los
locales presentes en Arequipa, los cuales van de la mano con los precios de los principales
competidores. Esto se sustenta en la propuesta diferenciada que se brinda hacia el cliente. Dicha
propuesta tiene incluidos todos los servicios detallados en la estrategia de producto/servicio. Cabe

resaltar que no existe una propuesta de valor similar en la ciudad de Arequipa.

Tabla 26: Precios de SIR Barber Club

Servicio ‘ SIR Barber Club
Corte de cabello S/. 45.00
Corte de barba y bigote S/.30.00
Limpieza facial S/. 100.00
Masaje corporal S/. 80.00

Fuente: Elaboracion Propia

Ademés, de acuerdo al analisis de cercos tarifarios propuesto por Lovelock y Wirtz
(2009), SIR Barber Club cuenta con actividades de comunicacién que afectan directamente el
precio de los servicios mediante descuentos. El detalle de costos generados por el uso de estos

descuentos se presenta en el Plan de Marketing. Dicho detalle incluye IGV.

Tabla 27: Costo unitario de descuentos SIR Barber Club

Tipo de Precio  Costo | Precio

Actividades de comunicacion . . . .
servicio . base unitario final

Hacer conocida la marca a Corte de
través del Facebook cabello 45.00 4.50 40.50
. . Corte de o
T Deneficio por agendar tu cita cabello 10% 1 4500 | 450 | 4050
operatividad Descuento por consumo Corte de 15%
minimo de 70 soles cabello ° | 4500 | 6.75 38.25
Descuentos por realizar 4 Corte de 20%
visitas en el mes cabello ° | 4500 | 9.00 | 36.00
Corte de 15%
Descuento por uso de tarjeta cabello ° | 45.00 6.75 38.25
Fidelizacién SIR VIP Corte de barba | - 5,
de clientes y bigote 30.00 4.50 25.50
Gift Card para servicio gratis Corte de 100%
por cumpleaiios cabello °| 45.00 45.00 -

Fuente: Elaboracion Propia
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Asimismo, se estima el nivel de demanda de dichas actividades promocionales en la Tabla
28. Cabe mencionar que las Uinicas campafias promocionales permanentes en SIR Barber Club
son las establecidas en el programa de fidelizacion de cliente las cuales tienen un crecimiento

estimado de demanda anual de 5%.

Tabla 28: Demanda de descuentos SIR Barber Club

Actividades de comunicacion
Hacer conocida la marca a través del Facebook de los clientes

Durante Beneficio por agendar tu cita 50%
operatividad Descuento por consumo minimo de 70 soles 40%
Descuentos por realizar 4 visitas en el mes 10%

Fidelizacién de Descuento por uso de tarjeta SIR VIP 15%
clientes Gift Card para servicio gratis por cumpleafios 2%

Fuente: Elaboracion Propia

3.6. Canal

3.6.1. Forma de contacto con el cliente
La estrategia de plaza se refiere a las actividades por las que la empresa busca llegar hacia
su cliente meta, para esto son utilizados canales directos como indirectos (Kotler & Armstrong,
2013). En el caso de la barberia, para llegar al cliente se utiliza un canal directo, pues el servicio

se brinda dentro del establecimiento.

3.6.2. Ubicacion y direccion del local
La decision de tomar el establecimiento en el distrito de Yanahuara, en la direccion Urb.
Valencia E-17, con una superficie de 143 m2, se basa principalmente en los resultados del estudio

de mercado.

Figura 14: Ubicacion del local de SIR Barber Club

Fuente: Adaptado de Google Maps (2017)
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Es importante resaltar que esta ubicacion cuenta con el 48% de preferencia de nuestros

encuestados, tal y como se muestra en la siguiente figura.

Figura 15: Nivel de aceptacion (%) de ubicacion del establecimiento segiin encuestas
concluyentes

Fuente: Elaboracion Propia

Cabe resaltar que el establecimiento esta ubicado estratégicamente en una zona segura y
de facil acceso para el publico objetivo. Asimismo, se opta por la ubicacion establecida debido a
la facilidad de acceso desde avenidas principales y por la cercania a centros empresariales con

gran afluencia de jovenes ejecutivos, segiin consta en el siguiente grafico:

Figura 16: Acceso al local desde avenidas principales

Fuente: Adaptado de Google Maps (2017)
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Entre las principales avenidas de acceso se presentan: por el norte, la Av. Ejército y la
Av. Trinidad Moran; por el sur, la Av. José Abelardo Quifiones y la Av. Victor Andrés Belaunde.

Dichas avenidas son las principales en el distrito de Yanahuara.

3.6.3. Horarios de atencion
En SIR Barber Club, los horarios de atencion varian segun las preferencias del publico
objetivo desarrolladas en la investigacion de mercado. Asimismo, se busca optimizar el horario

de atencion y evitar tiempos muertos. Por tal motivo, los horarios de atencion son los siguientes:

Tabla 29: Horarios de atencion

Dias Horario de atencion

Lunes — Viernes 11:00 am - 08:00 pm
Sabado 10:00 am - 09:00 pm
Domingo 10:00 am - 09:00 pm

Fuente: Elaboracion Propia

El horario de atencion estima una atencion de 48 horas semanales para cada barbero, con
dos horas de descanso a la semana distribuidas entre los dias sabados y domingos debido la

intensidad de la jornada laboral.

3.7. Comunicaciones integradas
Las estrategias de promocion de SIR Barber Club se enfocan en invitar al cliente a la
prueba del servicio. De esta manera, incentivarlo a que comente la experiencia del servicio con

sus amigos. Esto se logra de dos maneras:

e Motivar al cliente a promocionar la marca gracias a descuentos especiales por traer a un
amigo.
e Automotivacion, debido al excelente servicio recibido y deseo de hacerlo conocer la

experiencia entre amistades.

La red social preferida por los encuestados para recibir informacion de ofertas y servicios
es Facebook con un 90%, debido a su mayor popularidad, y porque es un medio que permite la
comunicacion directa con el cliente. Asimismo, Instagram presenta un 41% de aceptacion. El uso
de correos electronicos se muestra como un medio econdmico y de considerable aceptacion en el
publico objetivo. Por tltimo, la promocion ATL en medios de comunicacién como radio, revistas
y periddicos también se presentan como alternativas para la promocion de SIR Barber Club. Esto

se ve reflejado en la Figura 17.
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Figura 17: Nivel de aceptacion (%) de medios para la promocion segiin encuestas
concluyentes

Fuente: Elaboracion Propia

3.7.1. Detalle de actividades de comunicacion
A continuacidén, se muestra la descripcion de las actividades de comunicacion

involucradas en el desarrollo de la propuesta de SIR Barber Club.
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Tabla 30: Descripcion de actividades promocionales

Programacion

Accion

Detalle

Mes 1

Programacion

Mes 1

Programacion

Campaiia de
intriga

Accion

Lounge de
inauguracion

Accion

Objetivo

Crear interés en el
publico objetivo
sobre la nueva

propuesta de
negocio

Objetivo

Que vivan la
experiencia Unica
en el cuidado
personal

Objetivo

Hacer conocida la

Creacion del Fan Page de SIR Barber Club para
realizar publicaciones diarias en Facebook con
frases que creen intriga en el publico objetivo y
despierte el interés por investigar mas.
Ademas, se hacen publicaciones con frases de
intriga, una vez por semana, en la revista
"Variedades" de Arequipa (8 semanas previas a la
inauguracion del local) con la intencion de tener
alcance al publico objetivo.

Detalle

Reunion de inauguracion en el local de SIR Barber
Club a la cual son invitadas personas del publico
objetivo. En este evento, se exhiben los servicios

de corte de cabello, barba y bigote. Dicha
exhibicion la brindan los barberos mas
experimentados del negocio. En el lounge se
brindan bebidas alcohélicas y no alcoholicas,
snacks acompafiados de musica puesta por un DJ,
la presencia de una anfitriona y un animador.
Se regala merchandising (peines con el logo SIR

Baber y llaveros en forma del logo del negocio).

Detalle

Volanteo en principales centros comerciales de la
ciudad de Arequipa. Los puntos para el volanteo,
que son los dias sabados de 3:00 pm a 7:00pm, son

Mes 3 al 8 Acciones BTL marca los siguientes:
Mall Aventura Plaza Porongoche, Centro
Comercial Parque Lambramani, Real Plaza de
Cayma y el Club Internacional de Arequipa.
Se realizan avisos en emisoras que tengan alcance
Mes 1 al 3 Acciones ATL Hacer conocidala | conel pubhco objetivo con .la %ntencmn .de hacer
marca conocida la marca. Las principales radios son
Planeta Arequipa y Studio 92.
Gestion del Crear y mantener Se realizan publicaciones diarias en el Fan Page
contacto con los . . -
Mes 3 al 8 Facebook actuales con mensajes relacionados al servicio y las
Oficial de SIR o tenciale}:]s distintas promociones para los clientes. Esto esta a
Barber Club pote cargo del administrador de la tienda.
clientes
. A través del Facebook, los clientes pueden realizar
Hacer conocida . ) .
check in en el local, el cual tiene como finalidad
la marca a . . .
. Promocionar la que los amigos del cliente puedan conocer a SIR
Mes 3 al 5 través del . .
marca Barber Club. Esta accion hace que el cliente
Facebook de los o .
) obtenga un 10% de descuento en el servicio de
clientes . .
corte de cabello ese mismo dia.
Incentivar el habito a los clientes a agendar su cita
. i a través del Fan Page, Email o Whatsapp para que
Mes 3 al 5 Beneficio por | Crear el hdbito de asi obtengan 10% de descuento en el servicio de

agendar tu cita

agendar citas.

corte de cabello el mismo dia para el cual se

agenda.
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Tabla 30: Descripcion de actividades promocionales (continuacion)

Programacion

Accion

Objetivo

Detalle

Mes 3 al 8 de
cada afio

Descuento por
consumo minimo

Reutilizacion del

servicio

Luego de que el cliente realice el pago del
servicio, se le entrega un cupo6n de descuento
del 15%, por pagos mayores a 70 soles, solo

para el servicio de corte de cabello. Este
puede ser canjeado en la proxima visita.

Mes 5al 9 de
cada afio

Programacion

Permanente

Descuentos por
realizar 4 visitas
en el mes

Reutilizacion del

Accion

Registro y
entrega de tarjeta
SIR VIP

servicio

Objetivo

Fidelizacion de
clientes

Se brinda una cartilla al cliente, con la cual se
puede recolectar hasta 4 stickers por cartilla.
Una vez completada la cartilla, el cliente se
hace acreedor de un servicio de corte de
cabello gratis. Los 4 stickers deben ser
recolectados en un mismo mes para aplicar a
la promocion.

‘ Detalle

SIR Barber Club reconoce a sus leales
clientes, por ello se les ofrece descuentos y
servicios de cortesia a través de su tarjeta SIR
VIP. Estas son entregadas a los clientes que
acuden como minimo una vez por semana y
realizan el consumo del paquete VIP (servicio
de cabello, barba y bigote). Por ello, tendran
un 15% de descuento en el paquete VIP
(maximo dos veces al mes).

Permanente

Descuentos y
regalos por
cumpleafios a los
usuarios de las
tarjetas SIR VIP

Fidelizacion de
clientes

Se registran las fechas de cumpleafios de los
usuarios de la tarjeta SIR VIP, con la
finalidad de felicitarlos en dicha fecha con
una tarjeta que contenga un saludo y una gift
card equivalente a S/45 soles (exclusivo para
el corte de cabello) que puede ser canjeada de
Lunes a Jueves.

Esto va acompaiiado de la frase "Porque para
nosotros tl eres una persona especial,
celebramos junto a ti tu cumpleafios. Por ello,
recibe esta tarjeta con un saludo fraternal y un
paquete VIP gratis".

Permanente

Concurso
mensual para
Clientes Vip

Fidelizacion de
clientes

La barberia realiza un concurso mensual para
clientes VIP donde se sortea una canasta de
productos de cuidado del cabello y la barba.
El concurso se realiza todos los fines de mes
entre los ususarios de la tarjeta SIR VIP. La

canasta tendra un valor comercial de S/ 60
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3.7.2. Elementos graficos
Considerando el grado de aceptacion de las plataformas virtuales, se brinda gran énfasis
en el desarrollo de las redes sociales. Tomando como base el grado de aceptacion de Facebook e

Instagram, se establecen las siguientes presentaciones:

Figura 18: Fanpage de SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 19: Instagram de SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia

3.7.3. Calendarizacion de actividades promocionales
A continuacion, se detalla la calendarizacion de actividades promocionales mediante un

Esquema de Gantt.
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Tabla 31: Gantt de las actividades promocionales

Actividades

Pre Campaiia de
Apertura Intriga

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

Promocionales

Dia de Lounge de
apertura inauguracion

Acciones BTL

Acciones ATL

Gestion del
Facebook Oficial

Hacer conocida la
marca

Beneficio por
agendar tu cita

Descuento por
consumo minimo
de 70 soles

Durante

operatividad

Descuento por
realizar 4 visitas
en el mes

Entrega de Tarjeta
SIR VIP

Descuento por uso
de tarjeta SIR VIP

Canasta de
concurso mensual
SIR VIP
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3.8. Productividad y calidad

La productividad y la calidad estan estrechamente relacionadas, ya que la productividad
busca un resultado 6ptimo con la menor inversion; sin embargo, el negocio debe asegurarse de
que los procesos con eficiencia de costos no afecten la calidad del servicio que ofrece a los clientes

(Lovelock & Wirtz, 2009).

Este punto es crucial para el éxito del negocio, ya que el cliente no debe percibir esta
estrategia en el servicio que ofrece SIR Barber Club. El administrador y la coordinadora de la
barberia deben velar por la capacitacion de todos los colaboradores y evaluar los resultados de
dichas capacitaciones con inspeccion visual y encuestas de satisfaccion constantes a los clientes.
Es ideal que cada puesto del negocio tenga una evaluacion diferenciada debido al servicio
especifico que ofrece cada miembro del equipo. SIR Barber Club apunta a reclutar a personal con
experiencia comprobada y motivado a ser parte del equipo de colaboradores por los beneficios
colaterales que proporcionan la marca mas que por el beneficio econdmico; es decir, un ambiente
laboral 6ptimo y una poderosa carta de presentacion para futuros proyectos por ser parte de una

marca reconocida en el mercado.

Asimismo, con el objetivo de mejorar la productividad de SIR Barber Club, se presentan
dos estrategias que atacan directamente las contingencias de capacidad ociosa y la inseparabilidad

del servicio las cuales se explican a continuacion.

3.8.1. [Estrategia para uso de la capacidad ociosa
A partir de los resultados obtenidos de las encuestas, se puede determinar que existen dias
de la semana que tienen menos porcentaje de asistencia. Como se puede apreciar en la siguiente

figura, estos dias son los lunes, martes, miércoles y jueves.

Figura 20: Nivel de preferencia de dias para asistir al establecimiento

Fuente: Elaboracion propia
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Para contrarrestar la menor demanda de los dias antes mencionados y la capacidad ociosa
generada a partir de ella, SIR Barber Club establece actividades promocionales para que los
clientes puedan hacer uso de los diversos descuentos en esos dias en especifico y se pueda atacar

la baja demanda. Segun la descripcion de las actividades promocionales, se detalla lo siguiente:

e Actividad 1: Hacer conocida la marca a través del Facebook de los clientes. Se aplica un
descuento del 10% en el servicio de corte de cabello por realizar un check-in en el local.
Este descuento solo es valido durante los dias lunes y martes.

e Actividad 2: Beneficio por agendar tu cita. Se aplica un 10% de descuento en el servicio
de corte de cabello. El descuento es valido solo durante el dia miércoles.

e Actividad 3: Descuentos por realizar 4 visitas en el mes. El cliente se hace acreedor de
un servicio de corte de cabello gratis, si es que realiza como minimo 4 visitas al mes. La

promocion es valida solo durante los dias jueves.

3.8.2. [Estrategia para lidiar con la inseparabilidad del servicio

Debido a que el barbero tiene un tiempo determinado de atencion por cliente que es de
una hora en promedio y, por lo tanto, no puede separarse del cliente, es que surge el apoyo del
administrador y la recepcionista. Estas dos personas apoyan en la atencion del cliente con la
finalidad de que pueda vivir y disfrutar de la “Experiencia SIR” mientras espera su turno. En el
proceso resaltan los servicios adicionales para la interaccion del cliente con sus pares, de manera

que se pueda disminuir la percepcion de tiempo de espera.
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CAPITULO VIII: PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se detalla la gestion de operaciones del servicio que brinda SIR
Barber Club con la finalidad de brindar un servicio de calidad. Para ello, se comienza explicando
los objetivos de dicho plan, el ciclo operativo y el dimensionamiento de la oferta, la descripcion
del layout y el detalle de los procesos operativos mas importantes, asi como la gestion de riesgos

que se ha previsto.

1. Objetivos del Plan de Operaciones

Tabla 32: Objetivos del Plan de Operaciones

Objetivos de Plan de Operaciones

Tiempo
Objetivo Indicador de medicion de Aiio 1 Aifio 3 Aifio 5
medicion
Incremen.tgr el graflo de Encuestas de sa'tlsfac.crlon Anual 85% 90% 95%
satisfaccion del cliente con buena calificacion
Brindar urclaslfi:(rizldcm de alta Reclamos realizados Anual 2% 2% 2%
Mantener.erl nivel eﬁlmlente Tlemp9 promedlg .de Anual | hora | hora | hora
de atencion de servicios atencion de servicio

Fuente: Elaboracion propia

2. Ciclo operativo

El ciclo operativo empieza con la adquisicion de insumos y servicios que se necesitan
para la operacion de la barberia hasta el cobro de los servicios que se prestan. Por un lado, en lo
referente a este proyecto, es necesario el pago de salarios, servicios basicos, telefonia, internet,
insumos, entre otros. Por otro lado, las cobranzas por los servicios ofrecidos pueden darse de dos
maneras: si se realiza el cobro en efectivo y se cobra inmediatamente, o si se cobra mediante
tarjetas de débito o crédito y se recibe el cobro en efectivo después de 1 a 2 dias de realizada la

transaccion.

Dadas tales condiciones, el ciclo operativo del negocio se definido por un tiempo de

duracion de 30 dias, tomando como base los principales gastos fijos de la empresa.

3. Dimensionamiento de la oferta

SIR Barber Club cuenta con un area de atencion condicionada con cuatro sillas de barbero
de atencion para atender la demanda de cortes de cabello, barba y bigote, principalmente. Se
estima un tiempo de atencion de los barberos de una hora por los servicios realizados a cada

cliente. De esta manera, se puede atender a un total de 184 visitas como maximo en una semana.

Segun el cruce entre oferta y demanda, se obtuvo que con el nimero de sillas de barbero

para la atencion y la demanda estimada en base a atenciones realizadas durante el primer afio, el
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porcentaje de capacidad ocupada al primer afio es de 71%. Este calculo se muestra en la siguiente

tabla.

Tabla 33: Porcentaje de capacidad instalada ocupada promedio anual — Afio 1

Demanda en Ao 1 (en cantidad Capacidad instalada (en Porcentaie ocupado
de atenciones) cantidad de atenciones) L P

6,254 8,832 71%

Fuente: Elaboracion Propia

4. Layout

Las instalaciones de SIR Barber Club estan disefiadas con el objetivo de transmitir una
experiencia unica de servicio. Este concepto gira alrededor de una barberia clésica inglesa que

enfatiza un caracter elegante como principal atributo, con una fusién moderna y vanguardista.

SIR Barber Club cuenta con un establecimiento de 143 m2 de area construida,
conformada por 15 metros de largo por 9.6 metros de ancho. Asimismo, cuenta con 10

estacionamientos publicos.

Figura 21: Vista en 3D de SIR Barber Club

Fuente: Elaboracion Propia

La barberia esta distribuida en cuatro ambientes: el area de recepcion que cuenta con un
cubiculo de recepcion y una pequefia zona de estar, el area de espera que cuenta con una zona de
estar mas amplia, una mesa de billar, una mesa de futbolin y un mini bar; el area de atencion que
cuenta con cuatro sillas de barbero de atencion totalmente amobladas y con dos lavados; y el area

de masajes que cuenta con un ambiente privado para masajes.
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Figura 22: Layout de la barberia

Fuente: Elaboracion Propia

4.1. Descripcion de los ambientes

4.1.1. Area de recepcion

Figura 23: Layout del area de recepcion

Fuente: Elaboracion Propia

Este ambiente esta compuesto por un modulo de recepcion en el cual, la coordinadora del

establecimiento recibe al cliente, y lo invita a que pase a la sala de espera.

e  Dimension total: 24.55 m2

e  Un counter de recepcion: 1.5 m alto x 3 m ancho x 80 cm grosor
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4.1.2. Area de espera
La sala de espera esté constituida por un juego de sillones, para una capacidad de cinco
personas. Ademas, tiene como finalidad poder brindar servicios adicionales como una mesa de

billar, un futbolin, un televisor de 55°°, un Play Station 4, un equipo de sonido y un minibar.

Figura 24: Layout del area de espera

Fuente: Elaboracion Propia
A continuacion, las especificaciones de los componentes:

e  Dimension total: 47.65 m2

e  Dos juegos de sillones: 3.00m largo x 90cm ancho x 70 cm alto
e  Una mesa americana de billar: 2.54m largo x 1.27m ancho

e  Un futbolin de mano: 1.5m largo x 1.26m ancho x 90cm alto

e Una SMART TV de 55

e  Un modulo para minibar: 1.50m largo x 60cm ancho x 1.10m de alto

4.1.3. Area de atencién
Este ambiente estd compuesto por cuatro sillas de barbero totalmente amobladas para la
atencion de servicios para el cabello, barba y bigote, asi como dos lavados personales para lavar
el cabello de los clientes después de cada corte. Ademas, cuenta con cuatro espejos frente a cada
silla y un espejo de cuerpo entero a un lado del ambiente para que los clientes puedan tener una
mejor referencia del producto final. Por ultimo, este ambiente también cuenta con cuatro
compresores de aire ubicados al lado de cada silla, y cuatro médulos de madera debajo de cada

espejo para que los barberos puedan colocar sus herramientas de trabajo.
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Figura 25: Layout del area de atencion

Fuente: Elaboracion Propia
A continuacion, las especificaciones de los componentes:

e  Dimension total: 42.95 m2

e  Cuatro Sillas de barbero: 1.10m de alto x 55 cm de largo x 68cm de ancho
e  Dos lavaderos de cabello: 1.10m alto x 50cm ancho

e  Cuatro espejos 1.00m de ancho x 1.30m de alto

e  Un espejo de cuerpo entero: 1.30m de ancho x 1.80m de alto

e  Cuatro modulos de soporte de madera: 1.00m de ancho x 1.10 de alto x 70cm de largo

4.1.4. Area de masajes
Este ambiente esta compuesto por un area de masajes compuesta por dos camillas y dos

mesas de apoyo. Este ultimo pequefio ambiente es privado y se encuentra totalmente aislado.

Figura 26: Layout del area de masajes

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, las especificaciones de los componentes:
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e Dimension total: 6.70 m2
e  Dos camillas para masajes: 1.10m de alto x 50 cm de ancho y 1.80 de largo.

e  Dos mesas de apoyo: 1.10m de alto x 50 cm de ancho x 50 cm de largo.

5. Mapa de procesos y procesos claves

Debido a que el formato de barberia es un servicio, es necesario mapear todos los procesos
al 100%, de modo que se pueda llevar un 6ptimo control y desarrollo de los mismos a fin de
impulsar mejoras continuas para el negocio. Es muy importante que se realice un trabajo
coordinado, de manera que el cliente quede con la mejor impresion del servicio recibido. Por lo
tanto, es imprescindible que se identifiquen los procesos claves del negocio, ya que estos

contribuyen a alcanzar los objetivos organizacionales.

Figura 27: Mapa de procesos

Procesos Estratégicos

Planificacion estratégica Gestion de Alianzas Empresariales

Procesos Clave

Reserva y recepcion del | Dinamica en la sala de

. Prestacion del servicio
cliente espera

Procesos de Soporte

Abastecimiento Tecnologia e innovacién |  Recursos Humanos Infraestructura

Fuente: Elaboracion Propia

En la figura anterior, podemos observar que los procesos estratégicos son dos:

“Planificacion Estratégica” y “Gestion de Alianzas Empresariales”.

La planificacion estratégica permite definir las directrices del negocio para poder alcanzar
los objetivos e incluye la gestion de imagen de la barberia como servicio y la gestion de la mejora
continua a partir de las sugerencias y recomendaciones de los clientes. Mientras que la gestion de
alianzas empresariales permite manejar de forma optima las alianzas con otras empresas, de
manera que se produzca una sinergia entre estas empresas y SIR Barber Club. Asimismo, los
procesos claves son aquellos que tienen un impacto directo en el cliente al poder influir en su
nivel de satisfaccion durante el uso de los servicios de la barberia y son los siguientes: reserva y
recepcion del cliente, dindmica en la sala de espera, prestacion del servicio y facturacion. Por
ultimo, los procesos de soporte, son todos aquellos que dan apoyo a los procesos claves la barberia
y facilitan que el negocio marche con normalidad, siendo estos los siguientes: abastecimiento,

tecnologia e innovacion, recursos humanos ¢ infraestructura.
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5.1. Reservay recepcion del cliente
Las reservas se pueden efectuar via telefonica y via Facebook. Ello permite atender de
manera eficiente a los clientes y optimizar los tiempos de servicio, de manera que no tengan

mucho tiempo de espera en el establecimiento hasta ser atendidos.

En el momento en el que el cliente llega al establecimiento, es recibido y atendido por la
coordinadora, quien solicita el nombre del cliente, revisa el sistema y brinda los detalles y
condiciones del proceso de reserva si es que ya se realizé previamente, o en el caso que no se
haya reservado, se le asigna un turno de espera segun el orden de llegada al establecimiento (ver

Anexos M y N).

5.2. Dinamica en la sala de espera
La dindmica en la sala de espera inicia cuando la coordinadora invita al cliente a la sala
de espera. En este ambiente, el cliente puede acomodarse segun sus preferencias, esperar en uno
de los sillones y tomar una bebida, leer revistas, ver TV o si estd acompafiado de alguien, poder
hacer uso de la mesa de billar y futbolin. Ademas, pueden escuchar musica y conectarse a internet
por medio de la red wi-fi, la cual sera gratuita en todo el establecimiento. La coordinadora es la
anfitriona y guia al cliente en el uso de estos elementos. Asimismo, se ofrece una bebida de

cortesia a eleccion del cliente.

5.3. Prestacion de servicios
El servicio que recibe el cliente de SIR Barber Club estd siempre dentro de altos
estandares de calidad. La calidad es el conjunto de propiedades de un servicio. Estas propiedades
se dividen en dos tipos: conductuales, que se refiere a la presentacion personal, cortesia y actitudes
del personal; y técnicas, que tienen relacion con la infraestructura, sistema de trabajo y
procedimientos. Los conjuntos de estas propiedades confieren la aptitud para satisfacer las
necesidades del cliente, para lo cual es necesario conocer y contar con tres elementos: clientes,

sus necesidades y la aptitud de servicio para que las necesidades sean satisfechas (Urrea, 2014).

Dado que ya se tiene conocimiento de las necesidades y expectativas del cliente, la
barberia ha disefiado una propuesta en base a esto. Es por ello que los procesos buscan optimizar

la experiencia del cliente en cada contacto que se produce entre el personal y el cliente.

5.3.1. Atencion al cliente
Puesto a que lo que se ofrece es un servicio, debe comunicar calidad en todo momento.
Para esto es crucial que nuestro personal ejerza una comunicacion efectiva expresada en palabras,
gestos, sentimientos y pensamientos. Ello es de suma importancia, debido a que la satisfaccion
del cliente genera buenos comentarios y recomendaciones a sus redes de contactos,

incrementando la presencia de la marca en la mente de los potenciales clientes.
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El proceso de prestacion de servicios comienza en el momento en el que el barbero se
presenta ante el cliente y consulta sobre el tipo de servicio que desea adquirir. Segin las
necesidades del cliente, estos servicios pueden ser corte de cabello, corte de barba y corte de
bigote. El cliente describe sus necesidades y el barbero ofrece recomendaciones, de acuerdo a la
fisonomia del cliente. Después de esto, el cliente toma la decision final sobre el servicio recibido
y se procede a la prestacion del servicio. Este procedimiento se mantiene para la atencion de la

masajista (ver Anexo O y P).

5.3.2. Solucién de problemas
Si bien se cuidan los procesos de modo que se eviten todo tipo de errores, siempre existe
la probabilidad de que se presenten. Si a un cliente se le atiende rapidamente y se soluciona su
incomodidad, el nivel de insatisfaccion que se obtiene producto del error también se reduce, lo
cual es clave para que la marca mantenga una buena imagen y reputacion. En este sentido, el
personal estd capacitado para resolver adecuadamente los problemas y/o conflictos, incluso

cuando el cliente no tenga la razon en su totalidad.

El objetivo es reducir el impacto que puede generar en la marca un problema que no se

soluciona adecuadamente.

5.3.3. Facturacién
El ultimo proceso clave es la facturacion. Aqui se realiza el cobro total del servicio
adquirido en el counter de recepcion. Finalmente, se le entrega una breve encuesta donde se hacen
preguntas sobre la percepcion del servicio y sugerencias que el cliente crea conveniente para

mejorar el servicio brindado y reconocer los puntos fuertes del servicio recibido (ver Anexo Q).

6. Riesgos

Los riesgos potenciales de las operaciones de la barberia que identificados son los
siguientes: la inseguridad de los clientes al salir de las instalaciones de SIR Barber Club, los
posibles movimientos teluricos, el uso indebido de las instalaciones y la atencion de primeros

auxilios.

En primer lugar, el riesgo de la inseguridad en las calles es un punto importante a tomar
en cuenta. El establecimiento cuenta con camaras internas que ayudan a mantener el control de
las actividades, asi como la seguridad de los clientes. Con respecto a los exteriores, el
establecimiento se encuentra ubicado a cinco minutos de la Comisaria de Yanahuara (Av. Ejercito
341). Ademas, el distrito de Yanahuara presenta plan de seguridad activo durante las 24 horas del
dia.

En segundo lugar, se encuentra el riesgo de posibles sismos e incendios que puedan dafiar

las instalaciones y la operatividad del negocio. En este sentido, en caso se presenten estos
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escenarios SIR Barber Club cuenta con zonas seguras y rutas de evacuacion bien sefializadas para

que los clientes puedan evacuar el establecimiento de forma segura y ordenada.

En tercer lugar, el riesgo del uso indebido de las instalaciones por parte de los clientes y
los colaboradores. Por ejemplo, se puede dar el hipotético caso en que se presente alglin cliente
que se sobrepase en el consumo de bebidas de cortesia con grado de alcohol y que esto traiga
como consecuencia desorden en el establecimiento. A fin de evitar situaciones como esta, el
administrador, en apoyo con la coordinadora, tienen la responsabilidad de controlar la cantidad

de bebidas con alcohol, siendo otorgadas en cantidades moderadas.

En cuarto y ultimo lugar, el riesgo de atencion de primeros auxilios. Para poder controlar
esto, los colaboradores son capacitados para que se encuentren en la capacidad de actuar
correctamente ante cualquier emergencia. Para ello, el establecimiento cuenta con un botiquin
equipado para este tipo de situaciones, asi como también un manual de actividades donde estan
establecidas las medidas preventivas en caso la ocasion lo amerite. Asimismo, se cuenta con las

debidas sefializaciones exigidas por el Instituto Nacional de Defensa Civil.

Como parte de la prevencion de riesgos operativos, se contrata un seguro de la empresa
MAPFRE llamado Seguro MAPFRE Empresarial®, el cual estd orientado a proteger a las

pequefias y medianas empresas para amparar los riesgos diarios a los que se encuentran expuestas.

7. Indicadores de operacion

Los indicadores de operacion permiten medir el desarrollo de las operaciones diarias de
la barberia con la finalidad de iniciar medidas correctivas y programas de mejora continua. Los

indicadores considerados son:
a. Demanda real vs. Demanda proyectada
Para calcular este indicador, se utiliza la siguiente féormula:

(Cantidad de personas que se atienden al afo/Cantidad de personas estimadas que se

atienden al afio) x 100%

Esto sirve para mantener un control de la aceptacion real de la propuesta en el mercado.
A partir de este control, se puede tomar acciones correctivas oportunas en caso no se presenten

escenarios favorables.

6 La Pdliza de este seguro consta de siete convenios: Convenio I: Incendio, lineas alineadas y lucro cesante;
Convenio Il, Robo y/o asalto; Convenio Ill: Responsabilidad Civil Extracontractual, Convenio IV: Rotura de
magquinaria; Convenio V: Equipo electrénico; Convenio VI: Accidentes personales; Convenio VII:
Deshonestidad de empleados.
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b.  Capacidad ocupada real vs. Capacidad ocupada proyectada
Para calcular este indicador, se utiliza la siguiente féormula:
(Capacidad real usada / Capacidad instalada) x 100%

Esto es tomado en cuenta para la toma de decisiones que refuercen el control de las
operaciones de la barberia, ademas apoya en la estimacion de escenarios para aumentar sillas de

atencion o incluso la posible apertura de un segundo establecimiento, en caso sea necesario.
¢.  Reclamos atendidos vs Total de reclamos
Para calcular este indicador, se utiliza la siguiente formula:
(Reclamos atendidos / Total de reclamos realizados) X 100%

Este indicador es util para medir la efectividad en la solucion de los problemas por parte
de los colaboradores que se registren dentro de la barberia cada semana. Este porcentaje debe ser

mayor o igual 90% para mantener la satisfaccion del cliente.
d.  Satisfaccion al cliente

Este indicador es tomado de los resultados de la encuesta de satisfaccion aplicada al
cliente. En esta encuesta, se pide que el cliente califique el servicio en general del 1 al 10, siendo

1 un pésimo servicio y 10 un excelente servicio.
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CAPITULO IX: PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Debido a que la naturaleza y caracteristica de un servicio es ser esencialmente intangible
puesto que no puede ser visto, ni probado, ni sentido, el cliente mide la calidad del servicio
mediante sefiales, las cuales surgen de la interaccion directa de los empleados de servicio (Kotler
& Armstrong, 2013). La eficacia de tal interaccion depende, entonces, de las habilidades de los
colaboradores. Por lo tanto, el éxito de la barberia depende tanto de la atencion que se brinde a
los clientes como del trato dado a los colaboradores; en esta linea, se debe empezar por cuidar a

quienes cuidan a los clientes.

1. Objetivos del Plan de Recursos Humanos

Tabla 34: Objetivos del Plan de Recursos Humanos

Objetivos del Plan de Recursos Humanos

N i Ti ~ . -
Objetivo Indlca.d or de ‘emp (‘)’de Ao 1 Aifio 3 Afio 5
medicion medicion
i 1 mej E
Proporcionar ¢ mejor 'ncues.ta}s de 85% de 90% de 95% de
personal para los objetivos | satisfaccion con Anual . ., . ., . s,
L . ., satisfaccion | satisfaccion | satisfaccion
organizacionales propuestos | buena calificacion
I?et,ermlnar herrz?mlentas Resul.t adqs de 70% sobre | 80% sobre | 90% sobre
idéneas que mejoren la capacitaciones Anual romedio romedio romedio
calidad de atencion sobre el promedio P P P
Evitar la rotacion de personal % de rotacién de
para desarrollar y mantener ° ersonal Anual 10% 10% 10%
una cultura organizacional P

Fuente: Elaboracion propia

2. Estructura organizacional

Figura 28: Organigrama

Fuente: Elaboracion Propia
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SIR Barber Club tiene una estructura organizacional jerarquizada en tres niveles. Dichos

niveles son explicados a continuacion:

e  Primer nivel: En este nivel se ubica el administrador del establecimiento, cuyo puesto es
ocupado por uno de los tres socios. Dicho administrador cumple el papel de gerente
general del negocio, asi como también de encargado de marketing y encargado de
operaciones. Para las labores de marketing, este desempena las actividades de inteligencia
de mercado y publicidad. Para el caso de operaciones, vela por el correcto funcionamiento
de los servicios ofrecidos (gestion de procesos, gestion de compras y pago a proveedores),
siendo jefe de la coordinadora de la tienda.

e Segundo nivel: En este nivel se ubica la coordinadora del establecimiento, cuyas
funciones son las siguientes: supervision del trabajo de los barberos y masajistas,
recepcion y atencion de los clientes, cobranza de los servicios y desempefio del papel de
administradora del establecimiento, en ausencia del administrador.

o  Tercer nivel: En este nivel se ubican los barberos y las masajistas.

Todos los colaboradores que conforman SIR Barber Club estan registrados en planilla y
cuentan con sus respectivos beneficios laborales, a excepcion de las masajistas debido a que el
servicio es tercerizado. Cabe resaltar que la estructura organizacional empleada es la mas popular

en negocios de este rubro debido a que no requiere mayor complejidad para sus operaciones.

El principal pilar del negocio es brindar un servicio de calidad y una experiencia nica
para los consumidores, es por ello que los colaboradores deben tener como competencias la
empatia, vocacion de servicio, facilidad de trabajo en equipo y comunicacion efectiva. Ademas,
para el caso de los barberos, es esencial que estos cuenten con experiencia en este tipo de negocio,
ya que una caracteristica de este publico objetivo es la exigencia en el servicio. Para esto se han
establecido los perfiles de cada puesto para hacer efectivo estos requisitos; el administrador del

establecimiento tiene a su cargo la tarea del proceso de reclutamiento y seleccion del personal.

3. Horarios de trabajo y modalidad de contratacion

Para cumplir con la demanda potencial, se establecieron diversos horarios para cada uno
de los colaboradores, cumpliendo asi las 48 horas semanales segun las leyes laborales. Con esto,
se intenta aprovechar al maximo la capacidad instalada los fines de semana, pues son los dias con

asistencia pico.

Con respecto a las horas trabajadas por los colaboradores, a excepcion de las masajistas,
todos cumplen una jornada de 48 horas semanales, tienen un dia de descanso a la semana y una
hora de descanso al dia. Se debe tener en cuenta que los horarios de lunes a jueves son flexibles,

a diferencia de los fines de semana cuya demanda es mayor seglin resultados de las encuestas
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concluyentes. A continuacion, se presentan los horarios de trabajo y la modalidad de contratacion

por cada puesto.

Tabla 35: Horarios de trabajo y modalidad de contratacion

10:00 ama | 10:00 ama
11:00 am a 8:00 pm (9h)* 9:00 pm 9:00 pm
(11h)* (11h)*
Plazo
Administrador Descanso 11:00 ama 11:00 ama 11:00 ama 11:00 ama 10:00 ama 11:00 ama 48 horas Indeterminado
del local 8:00 pm 8:00 pm 8:00 pm 8:00 pm 6:00 pm 9:00 pm - Tiempo
Completo
Plazo
R 11:00 ama Descanso 11:00 ama 11:00 ama 11:00 ama 12:00 pma 10:00 ama 48 horas Indeterminado
8:00 pm 8:00 pm 8:00 pm 8:00 pm 9:00 pm 8:00 pm - Tiempo
Completo
Plazo
Barbero 1 Descanso 11:00 ama 11:00 ama |1:00 pma 800 11:00ama 10:00 ama 10:00 ama 48 horas Indeterminado
8:00 pm 6:00 pm pm 8:00 pm 9:00 pm 9:00 pm - Tiempo
Completo
Plazo
Barbero 2 1:00 pma 8:00 Descanso 11:00 ama 11:00 ama 11:00 ama 10:00 ama 10:00 ama 48 horas Indeterminado
pm 8:00 pm 6:00 pm 8:00 pm 9:00 pm 9:00 pm - Tiempo
Completo
Plazo
Barbero 3 11:00 ama |1:00 pma 8:00 Descanso 11:00 ama 11:00 ama 10:00 ama 10:00 ama 48 horas Indeterminado
6:00 pm pm 8:00 pm 8:00 pm 9:00 pm 9:00 pm - Tiempo
Completo
Plazo
Barbero 4 11:00 ama 11:00 ama |1:00 pma 8:00 Descanso 11:00 ama 10:00 ama 10:00 ama 48 horas Indeterminado
8:00 pm 6:00 pm pm 8:00 pm 9:00 pm 9:00 pm - Tiempo
Completo
Plazo
. 12:00 pma 12:00 pma 12:00 pma 12:00 pma 12:00 pma 12:00 pma Indeterminado
Masajista | 4:00 pm Descanso 4:00 pm 4:00 pm 4:00 pm 4:00 pm 4:00 pm 24horas - Tiempo
Parcial
Plazo
Masajsta 2 Descanso 4:00 pma 8:004:00 pma 8:004:00 pma 8:00|4:00 pma 8:00|4:00 pma 8:00{4:00 pma 8:00 24 horas lndete?rminado
pm pm pm pm pm pm - Tiempo
Parcial

*Cada colaborador tendra una hora de descanso, a excepcion de la masajista que no cuenta con hora de

descanso por estar sujeto a la modalidad part-time.

En lo referente al administrador, descansa los dias lunes, los sabados termina su jornada
laboral 3 horas antes del cierre del establecimiento y los domingos ingresa 1 hora después de la
apertura del establecimiento; estas horas de ausencia son cubiertas por la coordinadora, quien

hace las labores administrativas durante ese lapso de tiempo.

En lo referente a la recepcionista, descansa los dias martes, los sabados ingresa 3 horas
después de la apertura del establecimiento y los domingos termina su jornada laboral 1 hora antes

del cierre; estas horas de ausencia son cubiertas por la coordinadora.

En lo referente a los barberos, cada uno de ellos entra una vez por semana (entre el lunes
y viernes) 3 horas después de la apertura del establecimiento, y sale 2 horas antes del cierre del
mismo. Todos los horarios se complementan de manera que se mantengan barberos disponibles

en todo momento.
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En lo referente a las masajistas, los sabados terminan su jornada 3 horas antes del cierre

del establecimiento, y los domingos, 1 hora antes.

4. Estrategia de Recursos Humanos

Con la finalidad de contar con un equipo humano capacitado y competitivo para
garantizar el éxito del negocio, se desarrollan las siguientes actividades: reclutamiento y

seleccion, evaluacion de desempefio y plan de incentivos.

4.1. Reclutamiento y seleccion
Para el reclutamiento de los colaboradores, se utilizan los diversos medios digitales de
bolsas de trabajo como Laborum.com, Computrabajo.com y Bumeran.com. Para este caso, se
recepcionan los CVs por medio electronico y se filtran segin los perfiles que se necesitan para el
puesto vacante. Luego de esto, se seleccionan candidatos que cumplan con el perfil, con el fin de
que se le realicen diversas pruebas psicologicas y entrevistas personales necesarias para la

seleccion de la persona indicada.

Para el caso de los barberos, uno de los socios cuenta con un contacto dentro del ambito
de las barberias. Dicha persona posee una escuela de barberos con afios de trayectoria y prestigio,
siendo esta situacion una ventaja que facilita el reclutamiento y seleccion de barberos

experimentados en el tema.

4.2. Evaluacion de desempeiio de los colaboradores
El administrador de la tienda es el responsable de la evaluacion del desempeio de los
colaboradores. La idea de estas evaluaciones es que se realicen constantemente para verificar que
existe una estandarizacion de calidad en el servicio. Ademas, el cliente responde una pequefia

encuesta de satisfaccion al finalizar el servicio.

4.3. Plan de incentivos para los colaboradores
Dentro del plan de incentivos que se proporciona a los colaboradores, se establecen dos
tipos, los monetarios y los no monetarios. Todo ello con el proposito de poder obtener la mayor
motivacion de los colaboradores, aumentar y mejorar la productividad durante el trabajo,
fortalecer la identificacion de los colaboradores con la empresa y seguir enfocados, en una misma

direccion, cumplir con los objetivos y metas de SIR Barber Club.
e  Colaborador del mes

Los colaboradores que tengan un buen desempefio durante el mes, son premiados con un
dia de descanso adicional a lo ya establecido por la administracién. Adicionalmente, el
colaborador recibe un Gift Card del valor de S/. 100.00 que puede ser consumido en Ripley o

Saga Falabella. Por ultimo, es reconocido mediante un diploma por los socios y administradores
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de la barberia. Esta eleccion depende de su productividad mensual y de las opiniones de los

clientes que se atendieron en el establecimiento.
e  Celebracion de cumpleaiios

En el dia de su onomastico, el colaborador recibe una torta a su gusto que puede elegir
con anticipacion. Todo el personal presente en el establecimiento es parte del saludo y se realiza

una pequefia celebracion.
e  Cena por fin de afio

Esta cena se celebra dias previos a fin de afio con la finalidad de poder compartir los
resultados obtenidos durante el afio operativo. En ella, participan todos los colaboradores de la

barberia. Ademas de la cena, la administracion sortea premios entre los presentes.
e  Domingo de integracion

En los meses de febrero y julio, se escoge un domingo y se realiza un paseo de integracion
a un club de esparcimiento con todos los colaboradores y sus respectivas familias, con el fin de
poder compartir momentos agradables y relajantes. En este dia, se realiza una parrilla y se

programan diversas actividades dentro del lugar de esparcimiento.

4.4. Capacitacion
Las capacitaciones estan orientadas a mejorar constantemente el servicio al cliente, ya
sean para los barberos, masajista, coordinadora o administrador del establecimiento. Todos tienen
el mismo programa de capacitacion como se puede apreciar en la Tabla 36. Dicho programa
consta de los siguientes tres modulos: valores y trato amable, resolucion efectiva de conflictos y
comunicacion asertiva hacia los clientes. Cada médulo estd compuesto de una exposicion, una

clinica de ventas y una prueba final.

Se realiza un modulo de capacitacion durante la etapa pre operativa del negocio, de
manera que los colaboradores puedan adaptarse a la exigencia de los clientes y desarrollar
habilidades a favor del buen servicio. A continuacion, se muestra la siguiente tabla con los

diversos modulos de capacitaciones:
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Tabla 36: Modulos de capacitaciones

Moédulo

Valores y trato
amable

Objetivo
Asegurar que cada miembro

de la empresa tenga los
valores necesarios para la

honestidad, la humildad, la

solidaridad y la tolerancia.

convivencia sana dentro de
ella. Estos valores consisten
en el respeto, la dignidad, la

lealtad, la responsabilidad, la

Mecanica

Exposicion (30 min),
casos a manera de
ejemplo (30 min),

clinica de ventas (1h)
y prueba de salida

(30 min)

\ Participantes Temas a tratar Lugar

Todos los
colaboradores

Conoce los
valores para el

laboral

éxito personal y

En el mismo
local

Resolucion efectiva
de problemas

de la empresa tenga la
capacidad de manejar de la
mejor manera los posibles
conflictos con los clientes,
para que estos siempre se
sientan satisfechos con la

reclamos o insatisfacciones.

Asegurar que cada miembro

respuesta que le otorgan a sus

Exposicion (30 min),
casos a manera de
ejemplo (30 min),

clinica de ventas (1h)

y prueba de salida

(30 min)

Todos los
colaboradores

de resolucion de
problemas

Mejores practicas

En el mismo
local

Comunicacion
asertiva hacia los
clientes

Asegurar que cada miembro
de la empresa logre expresar
su punto de vista de la forma
adecuada, con la finalidad de
respetar las opiniones,
derechos y sentimientos de
los demas para no generar

conflicto alguno.

Exposicion (30 min),

casos a manera de

ejemplo (30 min),

clinica de ventas (1h)

y prueba de salida
(30 min)

Todos los
colaboradores

Escucha efectiva
y entendimiento
de los puntos de
vista
Expresion de tu
punto de vista sin
ofender a los

demas

En el mismo
local

Frecuencia

Una durante la
etapa pre operativa

Uno por cada
cuatrimestre

Se realizara por las
mafianas en los
dias menos
concurridos
(Lunes, martes y
miércoles)

Capacitador

Especialista
externo

Especialista
externo

Especialista
externo

Fuente: Elaboracion propia
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5. Constitucion de la empresa
Para la constitucion de la empresa, se establecieron los siguientes términos:

a. Se realiza el acto constitutivo para la formacion de la empresa bajo la razon social de
Barberias Peruanas S.A.C. y el nombre comercial de SIR Barber Club.

b. Se ha determinado que el tipo societario sea una Sociedad Anonima Cerrada, debido a
que son tres los socios y su responsabilidad se encuentra limitada por su aporte y no
responden personalmente con su patrimonio frente a las obligaciones de la empresa.

c. El tamafio de la empresa es de una MYPE con rental anual de 29.5% debido a que los
ingresos anuales superan a las 15 UIT (Superintendencia Nacional de Aduanas y
Administracion Tributaria, s.f.). Asimismo, mantiene menos de 100 colaboradores.

d. Debido al nivel de facturacion de la empresa y al tamafio de los activos fijos, el régimen
tributario es el Régimen Especial y se lleva contabilidad completa.

e. Se inscribe en el Registro de la Micro y Pequefia Empresa (REMYPE) y se acoge al
Régimen Laboral Especial de las MYPES (Ministerio de la Produccién, s.f.).

f. La continuidad dentro de los regimenes tributario y laboral se evalia en base a los

resultados del Plan Financiero.

6. Estructura de compensacion

Actualmente en el Perq, las barberias ofrecen los siguientes sistemas de compensacion:

e Sueldo basado en comisiones: no se presenta sueldo fijo. El barbero gana un porcentaje
del servicio de acuerdo a la experiencia con la que cuenta.

e  Sueldo fijo: el barbero cuenta con un sueldo fijo que no varia por el nivel de actividad.

e  Sueldo base y comision: el barbero tiene un sueldo fijo y, adicionalmente, se le brinda

una comision del servicio de acuerdo a la experiencia con la que cuenta.

En este sentido, SIR Barber Club ha optado por aplicar el sistema de sueldo base y
comision, el cual genera mayores beneficios para los barberos. La Barberia otorga todos los
beneficios establecidos para las micro empresas y pequeiias por la Ley MYPE (PRODUCE, s.f.).

Tomando tales beneficios como base, se tuvo la estructura mostrada en la Tabla 37.
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Tabla 37: Sueldos brutos asignados a los colaboradores

Puesto Disponibilidad

Sueldo Bruto (S/.) Suzg?n‘i’;gﬁl)ble

Administrador Tiempo completo S/.1,800 | -
Coordinadora Tiempo completo S/.80 | e
Barbero Tiempo completo S/. 1,000 10% de cada servicio

Fuente: Elaboracion Propia

Ademas, los colaboradores reciben todos los beneficios de ley incluidos en Régimen

Laboral Especial. Cabe resaltar que el servicio de masajistas se mantiene como un servicio

tercerizado y las comisiones efectuadas por dichos servicios se detallan en el Plan Financiero.

Tabla 38: Beneficios laborales segtin ley

Beneficios Pequefia empresa

Jornada, horario de trabajo, sobretiempo y feriados

Jornada maxima de 08 horas diarias o 48 horas
semanales.

Descanso semanal

Descanso semanal de 24 horas

Descanso vacacional

15 dias calendarios al afo

Salud

ESSALUD (pago de 100% del 9% de la
remuneracion que debera aportar el empleador)

CTS

Un pago anual equivalente al 50% del sueldo bruto
mensual

Fuente: Adaptado de SUNAT (2017)
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CAPITULO X: PLAN FINANCIERO

En el presente plan financiero se desarrolla el detalle de los supuestos para el modelo
financiero, asi como los supuestos de los ingresos y los gastos que se presentan en el proyecto.
Asimismo, se muestran los estados financieros proyectados con la finalidad de poder determinar
la viabilidad econoémica del negocio. Finalmente, se presenta el analisis de sensibilidad de las

principales variables y la determinacion del punto de equilibrio.

1. Objetivos del Plan Financiero

Tabla 39: Objetivos del Plan Financiero

Objetivos del Plan Financiero

Objetivo Indicador de medicion Aiio 1 Afio 3 Afio 5
Alcanzar la rentabilidad EBITDA / Total de ventas (%) | > 10% >13% > 16%
Demostrar la viabilidad del Periodo de recuperacion

. ~ Menor a tres afios
negocio descontado (Afos)

Cubrir los costos operativos del

. Margen Operativo (%) > 8% >12% > 14%
negocio

Fuente: Elaboracion propia

2. Datos y supuestos generales

En la Tabla 40 se detallan los supuestos generales del modelo financiero con los que se

trabajara.

Tabla 40: Supuestos generales del modelo financiero

Financiamiento ‘ 100% capital propio con 26.85% de Costo de Capital

Horizonte de evaluacion ‘ 5 afios

Inicio de operaciones 2018

Impuesto General a las Ventas ‘ 18%

Tipo de cambio ‘ 3.2327

Tamaiio de la empresa ‘ MYPE — Pequeiia empresa

Forma societaria ‘ Sociedad Andnima Cerrada (conformada por 3 socios)

Régimen tributario ‘ Régimen General

Régimen laboral ‘ Régimen Laboral Especial de la Pequefia Empresa

Evaluacion financiera de proyectos Valores constantes

Fuente: Elaboracion Propia

" Tipo de Cambio al 08 de septiembre de 2017 (Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, s.f.)
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En este sentido, se asume un 100% de capital propio debido al bajo nivel de inversion pre
operativa, el cual se maneja de manera equitativa entre los tres socios inversionistas. Cabe resaltar
que el costo de capital es determinado mediante el Modelo de Valoracion de Activos Financieros

(CAPM). Este calculo se puede analizar a detalle en el Anexo X.

Por otro lado, los supuestos de los distintos ingresos y gastos se muestran en las Tablas

41y 42.

Tabla 41: Supuestos de ingresos del modelo financiero

Supuestos de Ingresos

Tasa anual de crecimiento en funcion al crecimiento del % 3.00%
de efectividad y alcance de Marketing e
Capacidad ocupada Ao 1 1%
Ingresos por Corte de cabello S/.45.00 (con 1.G.V.)
SEIVIC108 Corte de barba y bigote S/.30.00 (con 1.G.V.)
Limpieza facial S/.100.00* (con 1.G.V.)
Masajes corporales S/.80.00* (con I.G.V.)

30% en Efectivo

45% con Tarjeta de
Forma de pago débito

25% con Tarjeta de
crédito

*Se margina una comision de 35% sobre el total del servicio por ser servicios tercerizados.

Tabla 42: Supuestos de gastos del modelo financiero

Supuestos de Gastos ‘

Gastos por servicio de corte de cabello (incluye 10% de
comision)

Gastos por servicio de corte de barba y bigote (incluye
10% de comision)

S/.5.58 (sin .G.V.)

S/.3.32 (sin .G.V.)

ijiitl(:]ses Gastos por servicio de masaje y/o limpieza facial* 65% del servicio
Comision por pago con tarjeta débito 3.25%
Comision por pago con tarjeta crédito 4.15%
Gasto de personal Incremento del 2% cada 2 afios
Gastos operativos Incremento anual de 3%

Equipamiento y mobiliario 10

Y an
Depreciacion 08
Equipos informaticos 4 afios
Amortizacion Gastos pre operativos 10 afios

*Gasto sobre el total del servicio realizado.
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3. Proyeccion de Ingresos

La proyeccion de ingresos se realiza en base a los cuatro tipos de ingresos: por corte de
cabello, por corte de barba y bigote, por masajes y por limpiezas faciales. Para el calculo de todos
los ingresos, se determina el porcentaje de asistencia por servicio respecto a 6,254 asistencias, el
cual representa el total de asistencias al afio obtenido de las encuestas concluyentes (ver Anexo

H, pregunta 3). Los porcentajes se muestran en la Tabla 43.

Tabla 43: Porcentaje de nivel de atencion por tipo de servicio

Tipo de servicio Nivel de atenciéon
Corte de cabello 100%
Corte de barba y bigote 40%
Masajes 31%
Limpieza facial 25%

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, para calcular los ingresos por cada servicio en el Afio 1, se multiplica la
cantidad de asistencias por servicio por sus respectivos precios. Por tltimo, para estimar el total
de ventas del Afo 1, se suma el total de ingresos por los diversos servicios realizados en SIR
Barber Club. En base a esto, se determina que las ventas en el Afio 1 ascienden a S/. 571,624.74

sin incluir I.G.V. Los resultados se muestran en la Tabla 44 (ver Anexo T).

Tabla 44: Ventas en el Aiio 1 segun el tipo de servicio

Tipo de servicio Nivel de atencion Plfg.ov(;in VentaIs' é&?go G
Corte de cabello 100% S/.38.14 S/.238,508.23
Corte de barba y bigote 40% S/.25.42 S/. 62,807.17
Masajes 31% S/.84.75 S/.164,305.67
Limpieza facial 25% S/.67.80 S/. 106,003.66
Total de Ingresos en el Afio 1 sin I.G.V.

Fuente: Elaboracion Propia

Para la proyeccion anual de ventas se considera un crecimiento anual de 3% producto de
un mayor alcance y efectividad en el target gracias a las estrategias marketing mientras que los
precios de los servicios se mantienen constantes a lo largo de todo el horizonte de analisis. Con
esto, para el Afio 5 se mantiene la capacidad para atender a una mayor demanda, en caso se

necesite. Los resultados se muestran en la Tabla 45 (ver Anexo U).
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Tabla 45: Proyeccion de ventas anuales sin I.G.V.

Aiio 4

Afio 3

Mercado atendido al afio 6.254 6,442 6,635 6.834 7,039
(numero de visitas)
el HODe 71% 73% 75% 77% 80%
capacidad instalada
Ingreso por (Cs"/r;e decabello | 3¢ 50693 | 245.663.48 | 253.033.39 | 260.624.39 | 268.443.12
Ingreso por corte debarbay | ¢, 007 17 | 6460138 | 66.632.12 | 68.631.09 | 70.690.02
bigote (S/.)
Ingreso por masajes (S/.) 164,305.67 | 169,234.84 | 174,311.89 | 179,541.24 | 184,927.48
Ingreso por(lsljn)pleza facial 1106 003.66 | 109.183.77 | 11245928 | 115.833.06 | 119.308.05
Ingresos Brutos Totales (S/.) | 571,624.74 | 588,773.48 | 606,436.68 | 624,629.78 | 643,368.68

Fuente: Elaboracion Propia

4. Estructura de Gastos Variables

La proyeccion de gastos variables se realiza en base a los cuatro tipos de servicios: por
corte de cabello, por corte de barba y bigote, por masajes y por limpiezas faciales. Es importante
sefialar que SIR Barber Club mantiene una alianza estratégica con la marca American Crew Peru
mediante el cual se brindan descuentos especiales para la adquisicion de insumos. Todos los
insumos para el cuidado del cabello y barba utilizados en el establecimiento son elaborados por

dicha marca.

Con el objetivo de determinar el costo unitario de los insumos utilizados en cada servicio,

se desarrolla la siguiente tabla de costos unitarios por servicios.

Tabla 46: Costo de insumos por atencion

Costo del producto

# de atenciones por Costo unitario por

Producto inc. IGY unidad de producto atencion sin IGV
Tissue protector (150 unidades) S/. 35.00 150 S/.0.20
Crema para afeitar S/. 35.00 120 S/.0.25
Locion after shave S/.35.00 120 S/.0.25
Gel S/.25.00 100 S/.0.21
Cera S/.25.00 100 S/.0.21
Shampoo S/.20.00 60 S/.0.28
Acondicionador S/.20.00 60 S/.0.28

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion, se determinan los gastos por cada tipo de servicio considerando los

insumos y comisiones presentes en cada servicio.
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4.1. Gastos variables por servicio de corte de cabello
En primer lugar, se determina el costo variable por cada servicio de corte de cabello en la

siguiente tabla.

Tabla 47: Gastos variables por cada servicio de corte de cabello

Variable ‘ Monto S/. sin IGV

Gillette S/.0.08

Tissue protector S/.0.20

Crema para afeitar S/.0.25

Locién after shave S/.0.25

Gel S/.0.21

Cera S/.0.21

Shampoo S/.0.28

Acondicionador S/.0.28

Comision variable (10% del precio del servicio) S/.3.81
Total por servicio de corte de cabello S/. 5.58

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, se determina el costo variable por cada servicio de corte de barba y

bigote en la siguiente tabla.

Tabla 48: Gastos variables por cada servicio de corte de barba

Variable | Monto S/. sin IGV
Gillette S/. 0.08
Tissue protector de cuello S/.0.20
Crema para afeitar S/.0.25
Locion after shave S/.0.25
Comision variable (10% del precio servicio) S/.2.54
Total por servicio de corte de barba y bigote S/.3.32

Fuente: Elaboracion propia

En tercer lugar, se determina el costo variable por cada servicio de masajes y limpieza
facial. Cabe mencionar en este punto que dado que el servicio es tercerizado, el proveedor del

servicio margina el 65% de cada servicio brindado de masajes y limpiezas faciales.

Tabla 49: Gastos variables por cada servicio de masajes y limpiezas faciales

Variable ‘ Monto S/. sin IGV
Comision de masajes (65% del precio del servicio) S/. 55.08
Comision de limpieza facial (65% del precio del servicio) S/. 44.07

Fuente: Elaboracion propia



Por ultimo, se determina el costo de comision por pago con tarjeta de crédito y/o débito.
A continuacion se define la comision establecida por uso de tarjetas. Tras un analisis de los

proveedores, se determina en promedio las siguientes comisiones:

Tabla 50: Comision por pago con tarjeta

Comision por pago con tarjeta

Comision de Tarjeta de Crédito % 4.15%
Comision de Tarjeta de Débito % 3.25%
Promedio de Comision % 3.70%

Fuente: Adaptado del Banco Central de Reserva del Pert (2017)

Se determina que el 70% de las atenciones se cancela mediante este medio.

Con todas las variables trabajadas, se establecen los gastos variables anuales detallados

en la siguiente tabla.

Tabla 51: Proyeccion de gastos variables anuales sin I.G.V.

Corte de cabello 11,042.05 | 11,373.31 11,714.51 12,065.94 | 12,427.92
Corte de barba y bigote 1,919.11 1,976.68 2,035.98 2,097.06 2,159.97
Masajes 106,798.69 | 110,002.65 | 113,302.73 | 116,701.81 | 120,202.86
Limpieza facial 68,902.38 | 70,969.45 | 73,098.53 | 7529149 | 77,550.23
Comision por sueldo 30,131.54 | 31,03549 | 31,966.55 | 32,92555 | 33,913.31
variable
Comision por pago con 14,805.08 15,249.23 15,706.71 16,177.91 16,663.25
tarjeta
LEAIGE G?;j")s Variables | 513 50884 | 240,606.81 | 247,825.01 | 255259.76 | 262.917.56

Fuente: Elaboracion Propia

5. Estructura de Inversion

La inversion total del negocio asciende a S/. 135,001.60 (incluyendo el I.G.V. pre

operativo), lo cual corresponde a inversion en activos fijos, gastos pre-operativos y capital de

trabajo.

5.1. Activos Fijos

La inversion, sin I.G.V., en activos fijos es de S/. 30,808.48. Esto concierne al

equipamiento del negocio. Se trabaja con un local alquilado, por esta razon, no se considera una

inversion en terreno y edificacion. En este sentido, el equipamiento se explica en la Tabla 52. En

este rubro se incluye todo lo relacionado a los equipos y muebles para cada area.
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Tabla 52: Célculo de inversion en equipamiento

Inversion ‘ Monto de inversion en S/. (sin I.G.V.)

Sala de recepcion 3,805.08
Sala de espera 11,452.54
Sala de atencion 14,449.15
Sala de masajes 1,101.69
Total | 30,808.48

Fuente: Elaboracion Propia

Las areas de atencion y espera representan el 86% del equipamiento total, dado que
acumula el equipamiento més importante del negocio y son areas amobladas especialmente para

los clientes.

5.2.  Gastos pre-operativos
La inversion en gastos pre-operativos, la cual se detalla en la Tabla 47, es de S/. 70,066.51
Tal suma corresponde a todo lo relacionado con la constitucion de la empresa, remodelacion y

garantia de un mes por alquiler (ver Anexo AB).

Tabla 53: Calculo de gastos pre-operativos

Inversion Monto de inversion en S/. (sin I.G.V.)
Constitucion de la Empresa 7,481.76
Remodelacion 55,084.75
Garantia por alquiler 7,500.00
Total ‘ 70,066.51 ‘

Fuente: Elaboracion Propia

5.3. Capital de trabajo
Tabla 54: Calculo de capital de trabajo

Efectivo (30 dias) 22,772.55 21,929.56 22,421.50
Cuentas por Pagar (15 dias) -9,733.29 -10,326.04 -10,954.90
Total 13,039.27 11,603.51 11,466.60
Necesidad
Variacién del CT -13,039.27 1,443.99 141.78 -
Recuperacion del CT 11,466.60
Inversion en CT -13,039.27 1,443.99 141.78 11,466.60

Fuente: Elaboracion Propia
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La inversion inicial en capital de trabajo es de S/. 13,039.27 determinado en base al
efectivo (activo corriente) y las cuentas por pagar comerciales (pasivo corriente) del negocio (ver

Anexo V).

El efectivo estd manejado a 30 dias de los gastos fijos. Esto se basa en los principales
gastos como el pago al personal, el pago de servicios, el pago de impuestos, entre otros, ya que

se debe mantener separado una suma de dinero para cubrir las obligaciones.

Las cuentas por pagar comerciales estan calculadas a 15 dias de los costos variables del
negocio. Este periodo de tiempo se determina en base al pago que se realiza a los proveedores de
insumos y de servicios de seguridad, limpieza, entre otros.

6. Analisis de Estado de Resultados

El Estado de Resultados, el cual se detalla en la Tabla 49, se elabora en base a la

proyeccion de las ventas, los gastos variables y los gastos fijos (ver Anexo W).

Tabla 55: Estado de resultados resumido

Afio 2 Afio 3

INGRESOS 571,625 | 588,773 | 606,437 | 624,630 | 643,369
Ingreso por corte de cabello 238,508 245,663 253,033 260,624 | 268,443
Ingreso por corte de barba y bigote 62,807 64,691 66,632 68,631 70,690
Ingreso por masajes 164,306 169,235 174,312 179,541 184,927
Ingreso por limpieza facial 106,004 | 109,184 | 112,459 | 115,833 119,308
GASTOS VARIABLES -233,599 | -240,607 | -247,825 | -255,260 | -262,918
Corte de cabello -11,042 -11,373 -11,715 -12,066 -12,428
Corte de barba y bigote -1,919 -1,977 -2,036 -2,097 -2,160
Masajes -106,799 | -110,003 | -113,303 | -116,702 | -120,203
Limpieza facial -68,902 -70,969 -73,099 -75,291 -77,550
Comision por sueldo variable -30,132 -31,035 -31,967 -32,926 -33,913
Comision por pago con tarjeta -14,805 -15,249 -15,707 -16,178 -16,663
MARGEN DE CONTRIBUCION §/. 338,026 | 348,167 | 358,612 | 369,370 | 380,451
GASTOS F1JOS -283,903 | -270,105 | -273,762 | -275,784 | -281,138
Gastos de Personal -88,128 -88,128 -89,891 -89,891 -91,688
Gastos de Capacitacion y Clima Laboral -8,534 -8,534 -8,534 -8,534 -8,534
Gastos Operativos -138,056 | -139,032 | -140,037 | -141,073 | -142,140
Gastos de Promocion y Publicidad -38,553 -23,753 -24,693 -25,673 -26,696
Depreciacion -3,626 -3,651 -3,600 -3,607 -5,073
Amortizacion -7,007 -7,007 -7,007 -7,007 -7,007
UTILIDAD OPERATIVA 54,123 78,062 84,850 93,586 99,314
Impuesto a la Renta -15,966 -23,028 -25,031 -27,608 -29,298
UTILIDAD NETA 38,157 55,034 59,819 65,978 70,016

Fuente: Elaboracion Propia
De la proyeccion obtenida, se pudieron desligar las siguientes conclusiones:

a) Las ventas y gastos variables tienen un crecimiento anual de 3% producto de un mayor

alcance y efectividad en el target gracias a las estrategias marketing.
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b)

El ingreso por los servicios prestados en el primer afio asciende a S/. 571,625.74 con un
margen de contribucion 59.13%.

Los gastos de personal y gastos operativos representan el 31.04% y el 48.62% de los
gastos fijos respectivamente, siendo los dos gastos mas representativos.

El margen operativo promedio para los 5 afios de la evaluacion del proyecto es de 13.43%,
mientras que el margen EBITDA promedio representa el 15.23%.

Para el primer afio, se obtiene una utilidad neta de S/38,157.54 y un margen neto sobre
las ventas de 6.68% debido a los altos gastos promocionales en ese afio con una tendencia

de crecimiento a futuro.

7. Analisis de Flujo de Caja

La proyeccion del flujo de caja se determina en base a las utilidades netas obtenidas cada

afio. A este monto se le afiaden los gastos no desembolsables como la depreciacion y la

amortizacion. De esta manera, se obtiene el flujo de caja operativo.

Para obtener el flujo de caja econdmico, se adicionan las inversiones en activos fijos, en

gastos pre-operativos y en capital de trabajo del Afio 0. También se considera el pago de .G.V.

en el afio 0 y el valor de continuidad después del Afio 5.

Para el calculo de los flujos futuros de la empresa, se utiliza el flujo de caja operativo del

ultimo afio sin considerar la tasa de crecimiento debido a que no se precisa crecer mas por

capacidad instalada.

La evaluacion financiera del flujo de caja muestra un Valor Presente Neto de S/.

135,001.60 con una tasa interna de retorno de 58%, los cuales garantizan la rentabilidad y la

viabilidad del negocio, asi como un periodo de recuperacion de 3 afios (ver Anexo Y).

Tabla 56: Flujo de caja proyectado resumido

UTILIDAD NETA 38,157 59,819 70,016
Depreciacion y Amortizacion 10,632 10,607 12,080
FCO 48,789 70,426 82,096
Inversion Activos Fijos -30,808 - - -5,839
Inversion Pre-operativos -70,067 - - -
Inversioén Capital de Trabajo -13,039 1,444 142 11,467
IGV -15,461 - - -
Valor de Continuidad - - - 305,757
FCE -129,375 50,233 70,568 393,480
COK 27%
VPN 135,002
TIR 58%
PR 3 aios

Fuente: Elaboracion Propia
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8. Analisis de sensibilidad

En el analisis de sensibilidad, se toman dos variables que son la demanda anual (en
cantidad de visitas) y el precio del servicio de corte de cabello (por ser el servicio de mayor

demanda), ya que son fundamentales en el desarrollo del negocio (ver Anexo Z).

En el caso de la demanda anual (en ingresos S/), se determina que ante una reduccion de

hasta 14,10% en la demanda, el VPN se mantiene mayor a 0 (ver Figura 29).

Figura 29: Sensibilizacion de la demanda anual

Fuente: Elaboracion Propia

En el caso del precio de corte de cabello, se determina que ante una reduccion de hasta
22.99%, el VPN también se mantiene mayor a 0. Esta condicion se mantiene bajo el supuesto que

no se presenta variacion en los precios de los servicios restantes (ver Figura 30).
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Figura 30: Sensibilizacion del precio de corte de cabello

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados de este analisis muestran que se puede la demanda anual de visistas o el
precio de corte de cabello se pueden reducir hasta cierto punto, y el VPN atn se mantiene positivo.
Asimismo, tras una reduccion de estas variables, los ingresos se reducen. Por lo tanto, el periodo

de recuperacion seria mayor y la rentabilidad seria menor.

9. Punto de equilibrio

Los ingresos deben ser mayores a S/. 480,099.48 para poder cubrir todos los costos fijos
y generar utilidad en el Afio 1. En el primer afio, el punto de equilibrio representa el 84% de los
ingresos y se tiene un margen de seguridad de 16%. Asimismo, en el Afio 5, el punto de equilibrio

representa el 74% de los ingresos y se tendra un margen de seguridad de 26% (ver Figura 31).

En resumen, se tiene un margen de seguridad suficientemente elevado como para lidiar

con situaciones de crisis ante las diversas contingencias del entorno (ver Anexo AA).
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Figura 31: Grafico del punto de equilibrio

Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

El pensamiento masculino ha sido protagonista de importantes cambios a través de los
afios, debido a que, a diferencia de décadas anteriores, ahora se preocupa de temas que
eran “exclusivos” del género femenino, tales como la moda, la comida y el glamour. En
el Peru, se aprecia una creciente demanda de los servicios relacionados a la apariencia
fisica, la vida sana y el bienestar social, lo que se traduce en un mayor gasto de los
consumidores hacia este sector. Ademas, otros factores como el incremento del poder
adquisitivo del hombre peruano, el incremento de la clase media en la fuerza laboral, el
crecimiento econdmico y la evolucidon del concepto de barberia en los tultimos afios,
generan un escenario favorable para el desarrollo del presente plan de negocios.

SIR Barber Club es una barberia clasica ubicada en el distrito arequipefio de Yanahuara.
La idea de negocio se sustenta en el conjunto de oportunidades identificadas en el
mercado estético masculino arequipefio, asi como en los resultados de la investigacion
de mercado, donde la mayoria de encuestados no se encuentran totalmente satisfechos
con la oferta estética masculina en dicho mercado. La idea es que el hombre explore una
nueva opcion, una propuesta diferenciada, que le permita recurrir a espacios de
interaccion plenamente masculinos, donde se sienta comodo y satisfecho. Para esto, la
idea de negocio se basa en tres puntos fundamentales: Primero, una nueva percepcion
de las barberias en el mercado arequipefo; segundo, la experiencia del cliente como
marco central y, tercero, la posesion de una infraestructura ideal en el punto adecuado.
Segtin las investigaciones realizadas se ha determinado que los valores esperados son
los siguientes: ubicacion del local, infraestructura moderna visualmente atractiva,
diversidad de servicios adicionales, variedad de marcas especializadas en hombres,
seguridad, comodidad y limpieza. Mientras que los valores afiadidos son los siguientes:
elegancia y exclusividad, ubicacion estratégica y enfoque al cliente.

El mercado meta de SIR Barber Club esta compuesto por hombres entre 25 y 34 afios,
pertenecientes a la generacion millenials, del nivel socioecondmico A y B que viven en
Arequipa Metropolitana. Ademas, tienen un estilo de vida sofisticado. El mercado
objetivo se compone de 211 personas que acuden en promedio 2.47 veces al mes. Por
ultimo, los resultados demuestran que un 53% de los encuestados estd dispuesto a pagar
entre 30 y 50 soles en promedio por cada visita, mientras que un 35% de los encuestados
declara estar dispuesto a pagar entre 51 y 100 soles.

Para cumplir con la demanda potencial, se han establecido diversos horarios para cada
uno de los colaboradores, cumpliendo asi las 48 horas semanales segin las leyes

laborales. Dichos colaboradores, a excepcion de las masajistas, cumplen una jornada de
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48 horas semanales, tienen un dia de descanso a la semana y una hora de descanso al
dia. Se debe tener en cuenta que los horarios son flexibles y estan pensados de acuerdo
al flujo de personas.

Con la finalidad de contar con un equipo humano optimo para realizar la atencion y
garantizar el éxito del negocio, se desarrollan las siguientes actividades: reclutamiento
y seleccion, evaluacion de desempefio y planes de incentivos. Asimismo, se desarrolla
una constante gestion de capital humano que hace posible retener el talento en nuestro
negocio.

Las ventas y gastos variables se desarrollan en proporcion al crecimiento anual de 3%
en la penetracion de mercado. El ingreso por los servicios prestados en el Afio 1
asciende a S/. 571,624.74 con un margen de contribucion 59.13%. Los gastos de
personal y gastos operativos representan el 31.04% y el 48.62% de los gastos fijos
respectivamente, siendo los dos gastos mas representativos. El margen operativo
promedio para los 5 afios de la evaluacion del proyecto es de 13.43%, mientras que el
margen EBITDA promedio representa el 15.23%. Para el primer afio, se obtiene una
utilidad neta de S/. 38,156.54 y un margen neto sobre las ventas de 6.68% debido a los
altos gastos promocionales en ese aflo. Asimismo, se presenta un VPN de S/. 135,001.60
con una TIR de 58% y un periodo de recuperacion de 3 afios. De esta manera, queda

demostrada la rentabilidad de la propuesta.
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ANEXO A: Benchmarking Internacional

Caso N° 1: Truefitt and Hill (Inglaterra)

Es una barberia originaria de Londres y con presencia en 8§ paises (Inglaterra, Azerbaiyan,
Canadé, China, India, Malasia, Singapur, Tailandia y EE. UU). De acuerdo al Libro de Record
Guinness, esta barberia es “la mas antigua del mundo”. Su propuesta se enfoca en los hombres,
de manera que se vean y se sientan lo mejor posible. A esto, se suma la experiencia tinica durante
todo el proceso de sus servicios. Gracias a sus 210 afios de experiencia de relacion con sus
clientes, es reconocida como una de las mejores y mas prestigiosas barberias de Londres por los

caballeros britanicos.

Entre los servicios que ofrece esta barberia se encuentra: el corte de cabello, bigote,
afeitado de barba y cabeza, depilacion, limpieza facial, manicura y pedicura, y venta de una linea

completa de productos para el cabello y la barba.

Los precios que maneja esta barberia se encuentran entre 50 y 180 dolares por visita en

promedio, siendo el afeitado simple, el mas barato, y el pack completo de servicio, el mas caro.
Caso N’ 2: La Barberia Shop & Spa (México)

Es una barberia mexicana que busca transportar a sus clientes a la clasica barberia inglesa,
con la finalidad de que estos vivan una experiencia absoluta de un excelente corte de cabello y un

buen afeitado de barba.

Entre los servicios que ofrece esta barberia se encuentra el corte de cabello, de bigote,
afeitado de barba y cabeza, tinte de barba y exfoliante facial. Ademas, ofrece productos para el

cuidado del cabello.

Los precios que maneja esta barberia se encuentran entre 15 y 20 dolares por visita en

promedio, siendo el afeitado de barba, el mas barato, y el pack completo de servicio, el més caro.
Caso N’ 3: New York Barbershop (EE.UU.)

Barberia situada en el famoso hotel New York, enfocada en atender a “los verdaderos
caballeros”, tal como ellos lo afirman. Fue creada en Rotterdam en 1884, y desde entonces se
esfuerzan por tener a los mejores barberos del mercado, con la finalidad de ofrecer un servicio
con la mas alta calidad. Cuenta con diversas alianzas, siendo estas marcas reconocidas en el
mundo de las barberias, tales como Acqua Di Parma, Floris London, Hierbas de Ibiza, Marvis,

NYB Pomade, Denman y Captain Fawcett.
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Entre los servicios que ofrece esta barberia se encuentra el corte de cabello, de bigote,
afeitado de barba y cabeza y, ademas, venta de articulos para el cuidado del cabello y barba,

perfumes y limpieza personal.

Los precios que maneja esta barberia se encuentran entre 25 y 75 ddlares por vista en

promedio, siendo el afeitado de barba, el mas barato, y el pack completo de servicio, el mas caro.
Caso N’ 4: La Barbiere de Paris (Francia)

Esta barberia es reconocida como una de las mas importantes de Paris por su experiencia
y calidad de servicio. A ella acuden muchos prestigiosos franceses y muchas estrellas del
espectaculo. Se caracterizan por su especialidad para recomendar el tipo de barba de acuerdo a la

morfologia de la cara.

Entre los servicios que ofrece esta barberia se encuentra el corte de cabello, de bigote,

afeitado de barba y cabeza y, ademads, venta de articulos para el cuidado del cabello.

Los precios que maneja esta barberia se encuentran entre 20 y 180 euros por visita en

promedio, siendo el corte de bigote, el mas barato, y el pack completo de servicio, el mas caro.
Caso N° 5: Womo (Italia)

Esta barberia es muy famosa y cuenta con siete establecimientos en Italia, ademas de los
servicios de una barberia clasica, ofrece camisas a medida y servicio de limpiabotas. La
caracteristica de esta barberia es que ofrece sus servicios como una especie de “activaciones” en
diversos eventos importantes relacionados con la belleza, la ropa y el estilo de vida, estas
activaciones consisten en barberos y limpiabotas ubicados en una esquina del evento ofreciendo

sus servicios. Para esto, recrean el ambiente de una barberia con un estilo vintage.

Ademas de dichos servicios, cuentan con una academia de barberos que es muy
reconocida en Italia. Esta academia ofrece a sus alumnos compartir y desarrollar conocimientos
relacionados con el mundo de las barberias, ademas de actualizar los conocimientos de los
barberos que ya existen en Italia para que de esta forma puedan otorgar un servicio de mayor

calidad a sus clientes.
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ANEXO B: Benchmarking Nacional

Tabla B 1: Benchmarking Nacional

Ubicacién

Matisses Spa

Yanahuara

Marco Aldany

Yanahuara

Men Style

Cerro Colorado

Montalvo Salon &
Spa

Arequipa

Soho Color

Cayma

Urban Style

Arequipa

Formato

Peluqueria Unisex

Peluqueria Unisex

Peluqueria Hombres

Peluqueria Unisex

Peluqueria Unisex

Peluqueria Unisex

Peluquerias

Edad Todas las edades Todas las edades 20-40 afios Todas las edades 20-40 afios 20-40 afos

NSA AyB B B B B ByC
Mustach Lumberjac'k La Murdock Barber Barber Ink Raffel Barber Shop RD Barber Shop

Barberia Shop
Ubicacion Yanahuara Yanahuara Yanahuara Arequipa Cayma Arequipa
Formato Barberia Clasica Barberia Urbana Barberia Urbana Barberia Urbana Barberia Urbana Barberia Urbana
Barberias
Target Todas las edades Todas las edades Todas las edades Todas las edades Todas las edades Todas las edades
NSA AyB B B ByC ByC ByC
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ANEXO C: Matriz Precio — Servicios

Tabla C 1: Matriz Precio - Servicios

Montalvo Salon &

Soho Color
Spa

Servicio Matisses Spa Marco Aldany Men Style Urban Style

Peluquerias

Corte de cabello S/. 45.00 S/.35.00 S/.30.00 S/.30.00 S/.30.00 S/.25.00
C"“eb?zott’zrba y S/.25.00 S/.35.00 $/.20.00 $/.30.00 $/.20.00 S/. 15.00
Limpieza facial S/.120.00 S/. 100.00 S/. 80.00 S/.90.00 S/. 100.00
Masaje corporal S/.100.00 S/. 80.00

Tratamiento manos S/.30.00 S/.25.00 S/.20.00 S/.20.00
Tratamiento pies S/. 40.00 S/.30.00 S/.20.00 S/.25.00

Servicio

Corte de cabello

S/. 45.00

Lumberjack La
Barberia

S/.35.00

Murdock Barber
Shop

S/.30.00

Barber Ink

S/.25.00

Raffel Barber Shop

S/.25.00

RD Barber Shop

S/.25.00

Corte de barba y
bigote

S/.25.00

S/.20.00

S/.15.00

S/.15.00

S/.15.00

S/.15.00

Barberias

Limpieza facial

Masaje corporal

Tratamiento manos

Tratamiento pies
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ANEXO D: Propuesta de Valor de Mustach Barberia

Figura D 1: Propuesta de Valor de Mustach Barberia

Figura D 2: Propuesta de Valor de Mustach Barberia
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ANEXO E: Resumen de las entrevistas realizadas a expertos

Entrevista N° 1: Adrian Acosta, Socio Propietario de la franquicia Lima 32 Barbershop

Se entrevistd a uno de los socios propietarios de la franquicia Lima 32 Barbershop, la
primera barberia y franquicia establecida en el Peri. El menciond que, actualmente, los hombres
cuentan con mayores espacios exclusivos para ellos. Un gran ejemplo son las barberias, donde se

sienten mas comodos y asisten con mayor frecuencia, creando asi lugares de interaccion social.

Acerca del mercado de barberias, comentd que creceria, pero no en el mismo volumen
con el que se empezd. Debido a que existen una gran cantidad de barberias con el mismo formato
urbano e informal, que atienden a jovenes estudiantes o trabajadores con ingresos moderados
dispuestos a gastar entre 20 y 30 soles por sesion. Sin embargo, siempre existe un numero
considerable de hombres que se quieren cortar el cabello, por ello la demanda se mantiene en el
tiempo. Por otro lado, afirm6 que el negocio de las barberias es muy rentable, ya que no solo se
hacen servicios de corte de cabello, sino que se venden productos para el cuidado del cabello y

maquinas especiales de corte.

Dentro de las estrategias establecidas por Lima 32 Barbershop, esta la de entregar a sus
clientes una tarjeta VIP, donde estos obtendran beneficios en la barberia y descuentos para ropa,
audifonos, discotecas, restaurantes, etc.; para que asi se pueda generar fidelizacion y captacion de

mas clientes.

Acerca de la idea de negocio, coment6 que es muy interesante, debido a que es un publico
totalmente distinto a los que atienden las actuales barberias. El formato clasico de una barberia
proyecta un enfoque moderno y vanguardista, el cual atraera a muchos hombres con ganas de
experimentar nuevos servicios de barberia. Dentro de los factores claves a tener en consideracion
menciono los siguientes: la locacién, como ubicacion estratégica del negocio; la implementacion
del establecimiento, porque es un negocio que entra ‘por los 0jos’; la iluminacién, ya que mejora
el ambiente del establecimiento y da una mejor visualizacion de los detalles; los barberos, pues
para dirigirte a este sector necesitas personas con experiencia en el negocio; y por ultimo el
servicio al cliente, ya que este segmento de mercado es muy exigente en la calidad del servicio y

el valor diferenciado que le puedes ofrecer.

Entrevista N° 2: Jesus Marticorena, Administrador de La Barberia

Se entrevisté al administrador de La Barberia, la cual esta posicionada dentro de las
mejores barberias en la ciudad de Lima. Una de las ventajas con la que cuenta, es que posee con

bastantes contactos en el contexto artistico. Puesto que el negocio apuntaba a un publico objetivo
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limitado, se propuso la idea de comenzar a desarrollar nuevas estrategias y técnicas para nifos,
jovenes y adultos. Ademas, mencioné que hoy en dia, los hombres tienen el habito del cuidado
personal, alineados a una imagen impecable y pulcra, por ese motivo estdn impulsando el
resurgimiento de las barberias clésicas, de antafio, que eran referencia de masculinidad y un

excelente espacio de interaccion social.

Acerca del mercado de barberias, considera que van a seguir creciendo, ya que es un
negocio viable y rentable. Por otro lado también sefiala que los hombres no han sido atendidos
adecuadamente, pues las propuestas del mercado se encontraban principalmente enfocadas en

mujeres.

Por otro lado, considera que la idea de negocio es una propuesta totalmente viable, ya que
en el mercado actual las propuestas son bastante irreverentes. Por ejemplo, un empresario no va
a cortarse en una barberia urbana, sino que va a preferir una barberia clasica y formal. El factor
de la locacion es un factor muy importante y, sobre todo, el cuidado de la imagen de la marca, ya

que se esta debe generar exclusividad, sin perder la esencia de una barberia.

Entrevista N° 3: Goya Montalvo Blas, Estilista y Socia Propietaria de la Cadena Montalvo

Spa

Se entrevistd a una de las socias de Montalvo Spa, el cual es una franquicia lider dentro
de los centros de belleza en el Pert. En sus establecimientos, la asistencia es de 80% mujeres y
20% hombres; sin embargo, estdn tomando conciencia del crecimiento del mercado masculino,
que se encuentra desatendido. Para ello, se ha abierto un formato solo para hombres ubicado en

Garzon.

Considera que el mercado de centros de belleza es rentable, pero depende del valor que
se le ofrece al publico. En si, el crecimiento del mercado dirigido al sexo masculino esta
ocasionando este aumento de centros de belleza en general. Esto se ve reforzado con lo que
proyectan los medios de comunicacion, pues venden una imagen de un hombre bien cuidado y

seguidor de tendencias.

Sobre de la idea de negocio, la consideré como una propuesta buena y viable, ya que
muchos hombres valoran mucho la privacidad masculina y buscan un espacio de relax. Ademas,
muchos de ellos se preocupan por el cuidado de la imagen. Es importante saber diferenciar
adecuadamente el servicio, segun edades y género, sin olvidarse del factor diferenciador en las
nuevas propuestas y experiencias. Por ultimo, es importante tomar en consideracion la locacion,

ya que el segmento al que apuntan es exigente.
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Entrevista N° 4: Vanessa Lastra, Marketing Manager en Specchi Saléon & Spa

Se entrevisto a la gerente de marketing de Specchi, cadena de peluquerias presente en la
ciudad de Lima. Ella comentd que, actualmente, Specchi hace distincion en el servicio segun el

sexo, ya que existen necesidades diferentes.

Por otro lado, mencion6 que el mercado de centros de belleza es bastante rentable, debido
a que hombres y mujeres cuidan mucho su aspecto fisico e interior, siendo la imagen muy
importante para la vida social y laboral. Con respecto a la oferta orientada al ptiblico masculino,

se pueden observar barberias, sitios de styling, asesoramiento de corte de cabello, entre otros.

Acerca de la idea de negocio, la gerente de marketing comentd que es muy interesante el
tipo de negocio, y para ello senald que se debe cuidar la calidad del servicio y brindar la mejor

experiencia mientras te cortas el cabello.

Entrevista N° 5: Nacho Del Aguila, Director de la ICD Intercoiffure Perui y Estilista en
Amarige Salén & Spa

Se entrevisto al Director de la ICD Intercoiffure Pertl y Principal Estilista en Amarige
Salon & Spa. El nos comentd que cuenta con muchos afios de experiencia dentro de la cosmética
y peluqueria. Por ello, afirma que el rubro de los centros de belleza seguird creciendo en el
mercado peruano, debido a que existe una mayor exigencia personal por verse bien y cuidar la
imagen, sean hombres o mujeres. Ademas, afirma que se mueve dentro de este mercado, alrededor

de 45 millones de dodlares anuales en productos de belleza en el Pert.

Por otro lado, comenta que el piblico mas consumidor es el de las mujeres. En Amarige
el 80% es de mujeres y el 20% es de hombres. Sin embargo, existen lugares especificos y
especiales para los hombres como por ejemplo las barbershops. En este caso, las barberias en el

Peru presentan formatos juveniles e informales.

Acerca de la idea de negocio, comento que es una buena oportunidad de negocio, ya que
se quiere ofrecer algo distinto al mercado, ofreciendo varios servicios a la vez. Algunos aspectos
que se deberia tomar en cuenta es por ejemplo el servicio de boutique, ya que los hombres de hoy

en dia gustan de ropa de marca y verse bien.
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Figura E 1: Consentimiento informado de Adrian Acosta, Socio Propietario de la

franquicia Lima 32 Barbershop
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Figura E 2: Consentimiento informado de Jestiis Marticorena, Administrador de La

Barberia
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Figura E 3: Consentimiento informado de Goya Montalvo Blas, Estilista y Socia

Propietaria de la Cadena Montalvo Spa
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Figura E 4: Consentimiento informado de Vanessa Lastra, Marketing Manager en

Specchi Salon & Spa
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Figura E 5: Consentimiento informado de Nacho Del Aguila, Director de la ICD

Intercoiffure Peru y Estilista en Amarige Salon & Spa
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ANEXO F: Guia de grupo focal sobre plan de negocios

1)

2)

3)

Oferta actual de barberias

(Sabes que es una barberia?, ;eres cliente regular de este formato de negocios?
(Qué caracteristicas de las barberias actuales son de tu agrado y no lo son?
(Crees que el formato de las barberias en la actualidad concuerda con el concepto

clasico de barberia?

Crecimiento de la oferta y satisfaccion del cliente

(Has percibido un incremento en el niimero de barberias o centros de belleza
enfocados a los hombres?

(A qué variables atribuyes dicho crecimiento?

[ Prefieres asistir a espacios especializados en hombres?, ;por qué?

[ Te sientes satisfecho con el servicio percibido actualmente?

Idea de negocio

Luego de conocer la idea de negocio de SIR Barber Club, ;te animarias a asistir a
nuestra barberia?
(Consideras que el negocio tendria acogida en tu circulo de amistades?

(Qué le afiadirias a nuestro formato?
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Tabla F 1: Ficha técnica de los Grupos Focales

Datos
Generales

Lugar

Fecha
Hora inicio
Hora Fin

NO

participantes

Caracteristica
de
Segmentacion

Participantes

Grupo Focal 1

Residencial Los Girasoles
A5 Cayma Arequipa

Grupo Focal 2

Residencial Los Girasoles
A5 Cayma Arequipa

Grupo Focal 3

Residencial Los Girasoles
A5 Cayma Arequipa

24/03/2017 25/03/2017 26/03/2017
19:00 19:00 19:00
21:00 21:00 21:00
8 7 8
Hombres de Arequipa Hombres de Arequipa Hombres de Arequipa

Metropolitana de los
niveles socioecondmicos A
y B entre 25 y 34 afios

Metropolitana de los
niveles socioecondmicos A
y B entre 25 y 34 afios

Metropolitana de los
niveles socioecondmicos A
y B entre 25 y 34 afios

Daniel Rodriguez (34 afios
Cerro Colorado)

George Mellet (34 afios
Cayma)

Diego Torres (34 afios
Cercado)

Victor Leon (31 afios
Cerro Colorado)

Fredy Del Villar (31 afios
Cerro Colorado)

Juan Jests Samiz (31 afios
Miraflores)

Alex Raymundo (30 afios
Cayma)

Albert Mallma (25 afios
Cerro Colorado)

Juan Bolafios (27 afios
Yanahuara)

Diego Franco (34 afios
Sachaca)

Cristian Velasquez (30
afios Cayma)

Cristian Jurado (33 afos
Sachaca)

Diego Talavera (34 afios
Cayma)

Antonio Echegaray (34
aflos Cayma)

Hernan Samanez (34 afios
Yanahuara)

Bruno Salinas (25 afios

Paul Silva (29 afios

Amel Tejada (25 afios

Cayma) Sachaca) José Luis Bustamante)
Ruy Maldonado (28 afios | Nabih Abuapara (27 afios | Eduardo Rivera (29 afios
Yanahuara) Cayma) Cayma)

Miguel Talavera (26 afios
Yanahuara)

Oscar Calderon (33 afios
Cayma)
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ANEXO G: Encuesta concluyente para validacion de la Idea de

Negocio

GUIA DE ENCUESTA

Somos estudiantes de la Pontificia Universidad
Catolica del Perti y estamos realizando una
investigacion sobre sus preferencias acerca del
cuidado personal. La encuesta le tomara
aproximadamente unos 8 minutos.

DATOS PERSONALES

NOMBRES Y APELLIDOS

EDAD

DISTRITO DE RESIDENCIA

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN
PERSONAL

(Crees que es importante mantener una buena
imagen y verse bien?

Poco importante

Importante

Muy Importante

(Crees que es importante el cuidado del cabello,
barba y bigote?

Poco importante

Importante

Muy Importante

3.

4.

5.

6.
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(Qué tipo de servicios sueles realizar para cuidar
tu imagen? Puedes elegir mas de una opcion

Corte de cabello

Corte de Barba

Corte de Bigote

Limpieza Facial

Masajes Corporales

Otros:

Cuando te realizas los cuidados mencionados
LA
establecimientos acudes?

anteriormente cual de los siguientes

Peluquerias cercanas

Cadenas de peluquerias unisex

Centros exclusivamente masculinos

Barberias

Otros:

(Con qué frecuencia acudes a los lugares
mencionados anteriormente?

Menos de una vez al mes

Una vez al mes

Dos veces al mes

Una vez por semana

Mas de una vez por semana

(Estas dispuesto a recibir un mejor servicio
pagando mas?

Definitivamente si

Probablemente si

No estoy seguro

Probablemente no

Definitivamente no




7. ¢ Qué dias especificos de la semana prefieres para

asistir a estos lugares?

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

Ninguno en especial

8. (Qué factores son criticos en tu decision de

consumo?

Ubicacion del local

Infraestructura moderna

Precios bajos

Servicio de calidad

Servicios adicionales

Cortesia y amabilidad

Otros:

9. Cada vez que te realizas los cuidados de imagen
mencionados anteriormente, ;Cudnto sueles

gastar en cada visita (en promedio)?

Hasta 30 soles

De 31 a 50 soles

De 51 a 100 soles

Mas de 100 soles

10. (Te encuentras satisfecho con el servicio que
actualmente recibes?

Si, totalmente

Si, pero podria ser mejor

No estoy satisfecho

11.

12.

13.

14.
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OFERTA ACTUAL

(Consideras que la oferta actual de centros de
belleza esta enfocada principalmente en el sector

femenino?
st [ 1 o [ ]

(Te gustaria recibir un servicio personalizado y
especializado en tu imagen en un ambiente

plenamente masculino?
R i O
[

(Sabes qué es una barberia?
st [ ] o

PROPUESTA DE VALOR

Nuestra propuesta es brindarte un servicio de
barberia (establecimiento donde se corta y
arregla el cabello, la barba o el bigote a los
hombres) de lujo con un estilo clasico. Ademas,
se pretende ofrecer otros servicios de cuidado de
imagen masculino. La idea es cambiar la
perspectiva actual que tienen las barberias en
Arequipa, ya que muchas de estas cuentan solo
con propuestas urbanas. Nuestra finalidad es
enfocarnos en la importancia de la elegancia en
nuestra propuesta, y que accedas a un servicio
estético personalizado. No solamente queremos
que disfrutes el resultado del servicio, sino que
también lo hagas con cada parte del proceso.

(Te atenderias en nuestra barberia?

Definitivamente si

Probablemente si

No estoy seguro

Probablemente no

Definitivamente no




15. ;Donde preferirias que esté ubicado el local?

16. Si tuvieras oportunidad de asistir a este espacio

exclusivo para hombres, ;qué servicios
adicionales te gustaria recibir?
Wi-Fi
Venta de productos para el cabello y
barba

Venta de accesorios masculinos (relojes,
corbatas, etc.)

Mesa de billar, billas o fulbito de mano
como entretenimiento durante la espera

Videojuegos como entretenimiento
durante la espera

Bebidas y piqueos

Otros:

17. (Consideras que este lugar es un buen espacio
para?

Compartir con amigos

Hacer nuevas amistades

Conversar de negocios

Solo recibir los servicios

Otros:

18. (Consideras que este lugar es un buen espacio
para?

Compartir con amigos

Hacer nuevas amistades

Conversar de negocios

Solo recibir los servicios

Otros:

19. (Cuanto estas dispuesto a pagar por cada visita
en promedio por el servicio mencionado

anteriormente?

Hasta 30 soles

Entre 30 y 50 soles

Entre 51 y 100 soles

Entre 101 y 150 soles

Mas de 151 soles

20. (A través de qué medios te gustaria informarte

sobre nuestros servicios y promociones?

Facebook

Twitter

Correo

Revistas

Periodicos

Radio

Boca a boca

Otros:
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ANEXO H: Interpretacion de Resultados de Encuestas Concluyentes

El andlisis de las encuestas permite identificar y conocer los gustos, comportamientos,
preferencias, percepciones, entre otros de los potenciales clientes. Las encuestas se aplicaron a
hombres entre el rango de 25 a 34 afios de edad de la ciudad de Arequipa Metropolitana
pertenecientes al sector A y B que estén preocupados por su imagen personal. Se identificaron
cuatro focos principales de concentracion de personas del target: el Club Internacional de
Arequipa, el Parque Lambramani, el Real Plaza de Cayma y el Mall Aventura Plaza de Cayma.

A continuacion, se pasa a analizar los resultados de las encuestas:

Figura H 1: Encuesta de Edad

Se realizaron 260 encuestas. La mayoria de personas encuestadas fueron de 25 afios de

edad, seguidos por los que tienen entre 26 y 29 afos.

Figura H 2: Pregunta 1 - ;Crees que es importante mantener una buena imagen y verse

bien?

Segun los resultados, el 55% de hombres considera que es importante verse bien y tener
una buena imagen. Por otro lado, un 42% menciona que es muy importante. E1 3% no lo considera

un factor importante.
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Figura H 3: Pregunta 2 - ;Crees que es importante el cuidado de cabello, barba y bigote?

Asimismo, el 98% de los encuestados considera importante el hecho de cuidar el cabello,

la barba y el bigote.

Figura H 4: Pregunta 3 - ;Qué tipo de servicios sueles realizar para cuidar tu imagen?

(Puedes marcar mas de una opcién)

Esta imagen muestra que la gran mayoria de hombres se corta el cabello para cuidar su
imagen. Asimismo, los encuestados declaran que el corte de barba (42%) y el corte de bigote
(37%) son también muy importantes para complementar el cuidado personal. Los masajes (31%)

y las limpiezas faciales (25%) son importantes, pero en menor escala.
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Figura H 5: Pregunta 4 - Cuando te realizas los cuidados mencionados anteriormente, ;a

cual de los siguientes establecimientos acudes? (Puedes marcar mas de una opcion)

Las peluquerias cercanas son el establecimiento elegido por la mayoria (68%) de los
hombres encuestados, ya que la ubicacion es un factor importante. Las barberias y cadenas de
peluquerias unisex son menos frecuentadas con 35% y 29% respectivamente. Asimismo, los
centros de belleza exclusivamente masculinos son los menos acudidos por los encuestados,

debido a que estos son escasos.

Figura H 6: Pregunta 5 - ;Con qué frecuencia acudes a los lugares mencionados

anteriormente?

La mayoria de hombres 39% acuden dos veces al mes a los establecimientos de cuidado
personal; seguido por un 29% que acuden una vez al mes. Asimismo, un 19% de los encuestados

acude una vez por semana y un 10% acude mas de una vez por semana.
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Figura H 7: Pregunta 6 - ;Estas dispuesto a pagar mas para recibir un mejor servicio?

La mayoria (89%) estaria dispuesta a pagar mas para obtener un mejor servicio. Sin
embargo, hay un 11% de varones encuestados que no esta seguro o no desea afrontar un mayor

gasto por un mejor servicio.

Figura H 8: Pregunta 7 - ;Qué dias especificos de la semana prefieres para asistir a estos

lugares? (Puedes marcar mas de una opcion)

El 50% de los encuestados indica que el sdbado es el dia que prefieren ir a los
establecimientos peluquerias y barberias, seguido de los domingos (38%); estos son dias del fin
de semana por lo que la mayoria dispone de mas tiempo libre. Los dias menos escogido son de

lunes a jueves debido a que son dias laborales.
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Figura H 9: Pregunta 8 - ;Qué factores son criticos en tu decision de consumo? (Puedes

marcar mas de una opcion)

Los factores mas importantes son: ubicacion del local (70%), servicios adicionales (50%),
servicios de calidad (46%) e infraestructura moderna (44%). Estos son los criterios a tomar en

cuenta para optar por un establecimiento de cuidado personal.

Por lo contrario, los factores menos importantes son: precios bajos (21%) y cortesia y

amabilidad (19%). Estos criterios tienen baja influencia en la decisiéon de consumo.

Figura H 10: Pregunta 9 - Cada vez que te realizas los cuidados de imagen mencionados

anteriormente, ;cuanto sueles gastar en cada visita (en promedio)?

El 45% de los encuestados mantiene un gasto promedio menor a 30 soles por cada visita,
mientras que el 35% gasta entre 31 y 50 soles. Un 19% llega a gastar hasta 100 soles, mientras

que un 1% gasta entre 100 soles a mas.
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Figura H 11: Pregunta 10 - ;Te encuentras satisfecho con el servicio que actualmente

recibes?

El 70% de los encuestados indican que no se encuentran satisfechos con los servicios que
reciben. Por otro lado, el 30% de los encuestados declaran que estan satisfechos con el servicio
que perciben; sin embargo, aclaran que existe posibilidad de mejorar el servicio para una mayor

satisfaccion.

Figura H 12: Pregunta 11 - ;Consideras que la oferta actual de centros de belleza esta

enfocada principalmente en el sector femenino?

La mayoria de encuestados percibe que la oferta de centros de belleza esta dirigida al
sector femenino principalmente, siendo este un 83%. Pero aun asi hay hombres que creen que

esto no es asi (17%) y que los centros de belleza también se estdn enfocando en los hombres.

134



Figura H 13: Pregunta 12 - ;Te gustaria recibir un servicio personalizado y especializado

en tu imagen, en un ambiente plenamente masculino?

La mayoria de hombres (90%) les gustaria recibir un servicio personalizado y
especializado en la imagen, siendo exclusivo para hombres; éste seria una demanda potencial. Sin
embargo, un 10% de los encuestados declaran que no estan plenamente interesados en esta

propuesta.

Figura H 14: Pregunta 13 ;Sabes qué es una barberia?

La mayoria de encuestados tienen conocimientos sobre qué es una barberia. Sin embargo,
hay un 11% que no tiene conocimiento sobre el formato de barberias. Esto es una oportunidad

para trabajar campaias de marketing que permitan una mejor comunicacion de la propuesta.
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Figura H 15: Pregunta 14 - Luego de ver la propuesta, ;te atenderias en nuestra barberia?

La mayor parte de encuestados (94%) indica que si se atenderia en SIR Barber Club,
siendo una demanda potencial. Un 6% de los encuestados no se encuentra seguro sobre la
aceptacion de la propuesta mientras que el resto no esta interesado en la propuesta. Se presenta
una oportunidad de negocio en este mercado considerando el alto nivel de aceptacion de la
propuesta. De acuerdo al calculo del promedio ponderado de Pope, la aceptacion de la propuesta

llega al 45.91%

Figura H 16: Pregunta 15 - ;En qué distrito preferirias que esté ubicado el establecimiento?

Los encuestados respondieron que el lugar del establecimiento debe estar cerca al distrito
donde viven o debe encontrarse cerca de su centro de labores, ya que prefieren ir al
establecimiento mas cercano. Se evidencia que el distrito con mayor aceptacion es Yanahuara con
48% de aceptacion, por lo que se considera dicho distrito como lugar estratégico para la ubicacion

del establecimiento.
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Figura H 17: Pregunta 16 - Si tuvieras oportunidad de asistir a este espacio exclusivo para
hombres donde puedas recibir los cuidados de imagen de tu preferencia y socializar con tus

pares, ;qué servicios adicionales te gustaria recibir? (Puedes marcar mas de una opcion)

Los encuestados prefieren recibir el servicio adicional del wi-fi (88%%), ya que este les
permite estar conectados a obtener informaciéon y comunicarse mientras reciben los servicios.
Ademas, el 54% de los encuestados prefieren recibir las bebidas y piqueos. La disposicion de
juegos de mesa (50%) y la venta de productos de belleza exclusivos para el cuidado del cabello,
barba y bigote (43%) también son servicios que les gustaria recibir durante la estadia en la
barberia. En menor medida, la presencia videojuegos (36%) y la venta de accesorios adicionales

como corbatas y relojes (29%) terminan de completar la lista de servicios adicionales.

Figura H 18: Pregunta 17 - ;Consideras que este lugar es un buen espacio para...? (Puedes

marcar mas de una opcion)

El 59% de los encuestados respondio que es un buen lugar para compartir con amigos.
Asimismo, el 46% considera que solo es un espacio para recibir los servicios. En menor medida,

consideraron que es un buen lugar para hacer amistades (31 %) y/o conversar de negocios (20%).
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Figura H 19: Pregunta 18 - ;Cuanto estds dispuesto a pagar por cada visita en promedio

por cada visita?

El 53% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre 30 y 50 soles en promedio por
cada visita, mientras que un 35% de los encuestados declara estar dispuesto a pagar entre 51 y

100 soles. Este rango de precios es muy atractivo para la propuesta de valor de SIR Barber Club.

Figura H 20: Pregunta 19 - ;A través de qué medios te gustaria informarte sobre nuestros

servicios y promociones? (Puedes marcar mas de una opcion)

Las redes sociales son las preferidas por los encuestados para recibir informacion de
ofertas y servicios. Facebook mantiene un 85% de aceptacion debido a su mayor popularidad
mientras que Instagram mantiene un 41% de aceptacion. Estos son medios que permiten la

comunicacion directa con el cliente.
Conclusiones:

La mayoria de encuestados estan interesados en la nueva propuesta de SIR Barber Club,
ya que propone una version diferente de las peluquerias existentes que se centran en el cuidado
estético de las mujeres. Este establecimiento pretende contar con servicios exclusivos para

varones y en los cuidados que ellos necesitan para tener una buena imagen, aunque a un precio
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mayor; por ello, el publico objetivo son los varones de 25 a 34 afios de los niveles
socioeconomicos A y B. Otro valor adicional que da SIR Barber Club es que pretende contar
servicio diferenciado de barberia clasica, gran variedad de servicios adicionales (venta de
productos y accesorios, juegos de mesa, etc.), considerando los factores criticos de decision de

consumo como lo son los servicios de calidad y la ubicacion del local.
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ANEXO I: Calculo de tamaio de muestra

En un primer momento se identifica que la poblacion de Arequipa Metropolitana es de
920,047 personas. Por otro lado, se identifica la participacion de la poblacion de Arequipa
Metropolitana de acuerdo a edades. La poblacion entre 25 y 34 afios de edad es de 153,433

personas y representa un 16,67% de la poblacion total de Arequipa Metropolitana.

En segundo lugar, se asigna la distribucion porcentual de los niveles socioecondmicos A
y B segiin el APEIM 2016 de Arequipa Metropolitana. Asimismo, se asigna la distribucion
porcentual de poblacion con estilo de vida sofisticado, la cual asciende a 4.5% tratdindose de solo

la poblacion masculina. El resultado final del target es de 1,436 arequipeiios.

Una vez calculada la poblacion total, la cual es una poblacion finita por ser menos a

100,000 personas, se halla el tamafio de la muestra final de la siguiente féormula estadistica:

[Pt e 9

Los valores de “Z” y “e” son 90% y +/- 5%, respectivamente. En lo concerniente a “p” y
“q” los valores son 0.5 y 0.5. Por lo tanto, de la formula para una poblacion infinita y con las
variables definidas, el tamaiio de la muestra es de 248 arequipefos. Finalmente, para efectos del

proceso de recoleccion de datos, se realizan 260 encuestas.
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Tabla I 1: Distribuciéon por zonas segiin muestreo

Distrito Cantidad de Encuestados Indice de representatividad
Yanahuara 61 23%
Arequipa 44 17%
Cayma 34 13%
Cerro Colorado 27 10%
Paucarpata 15 6%
José Luis Bustamante 11 4%
Mariano Melgar 10 4%
Tiabaya 9 3%
Characato 8 3%
Uchumayo 8 3%
Miraflores 7 3%
Sachaca 7 3%
Yura 6 2%
Jacobo 5 2%
Mollebaya 5 2%
Alto Selva 3 1%

Total General 260 100%
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ANEXO J: Definicion de las variables de segmentacion de mercado

Tabla J 1: Definicion de las variables de segmentacion de mercado

Variable de
Segmentacion

Psicograficas

Geogrificas

Conductual

Demograificas

Sub variable de
Segmentacion

Estilos de vida®

Descripcién

(a) Sofisticados. - Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas
altos que el promedio. Son muy modernos, educados, liberales, y
valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el
consumo y cazadores de tendencias.

(b) Adaptado. - Su nivel de ingresos es variado. Es el segmento
mas interesado en ahorrar y en educarse. Tienen una
autopercepcion de bienestar relativo.

(¢) Conservador. - Son ahorrativos. Lo mas importante para ellas
es el precio y, en segundo lugar, la calidad de los productos que

Mercado Meta

Estilos de vida:

adquieren. Sofisticados
(d) Modestos. - El dinero es muy importante para ellos. Son
tradicionales en su consumo. Tiene menos preferencias por
comprar productos de marca.
(e) Progresista/Aspiracional. - Son modernos en su consumo,
pero muy racionales al momento de decidir la compra, analizan
bien el costo/beneficio.
(f) Moderno. - Dan gran importancia a la calidad de lo que
adquieren y, en segundo lugar, consideran importante el precio.
Nivel Socioeconémico A
Niveles Nivel Socioecom'im.ico B _Del ni\fel_
Socioeconémicos® vael Soqoeconom}co C socioecondmico:
Nivel Socioeconémico D AyB

Nivel Socioeconémico E

Distritos de Arequipa

Arequipa Provincia
Arequipa Metropolitana

Todos los distritos de
Arequipa
Metropolitana

Beneficio generado'®

Calidad. - Del producto o servicio adquirido.
Servicio. - Atencion completa.
Economia. - Posibilidad de ahorro.
Comodidad. - Le genera un confort.
Rapidez. - Solucién efectiva.
Emocion. - Generada por el producto, servicio o experiencias.

Buscadores de;
Calidad, Servicios,
Experiencia
(emociones) y
Comodidad

Edad

Menores de 4
entre 5 y 9 aflos
entre 10 y 14 afios
entre 15y 19 afios
entre 20 y 24 afios
entre 25 y 29 afios
entre 30 y 34 afios
entre 35 y 39 afios
entre 40 y 44 afios
entre 45 y 49 afios
entre 50 y 54 afios
entre 55 y 59 afios
entre 60 y 64 afios
entre 65 y 69 afios
entre 70 y 74 afios
entre 75 y 79 afios
mas de 80

Entre 25 y 34 afios

8 Arellano, R. Al medio hay sitio. El crecimiento social seglin los estilos de vida. (2010). Planeta
% Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM). Niveles socioecondmicos.
Total Pera y Lima Metropolitana. (2016)

10 Kotler. Marketing. Version para Latinoamérica. (2007) Pp. 200
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ANEXO K: Ponderacion de factores criticos

Tabla K 1: Ponderacion de factores criticos

Factores Variable Ponderado Encuesta % Final
<de S/30 2.50% 7.00% 0.18%
Entre S/30y S/ 50 50.00% 53.00% 26.50%
. Entre S/ 51 y S/ 100 40.00% 35.00% 14.00%
. 0, 0,
LTS 2B GO 10% Entre S/ 101 y S/ 150 5.00% 3.00% 0.15% 4.09%
Mas de S/ 150 2.50% 2.00% 0.05%
Total 40.88%
Solo para atenderse 5.00% 46.00% 2.30%
Factor 2: Benefici Disfrutar el momento con amigos 50.00% 59.00% 29.50%
ac "ers t;rafil(l)z 1clos 10% Conocer nuevas personas 35.00% 31.00% 10.85% 4.47%
P Hablar de negocios 10.00% 20.00% 2.00%
Total 44.65%
Cortesia y amabilidad 2.50% 19.00% 0.48%
Precios bajos 2.50% 21.00% 0.53%
Factor 3: Infraestructura moderna 10.00% 44.00% 4.40%
Caracteristicas 30% Servicios de calidad 10.00% 46.00% 4.60% 17.25%
valoradas Servicios adicionales 25.00% 50.00% 12.50%
Ubicacion del local 50.00% 70.00% 35.00%
Total 57.50%
Venta de accesorios 2.50% 29.00% 0.73%
Videojuegos 20.00% 36.00% 7.20%
Factor 4: A ¢ Venta de productos 2.50% 43.00% 1.08%
acdi"fzréncis;;:: 08 50% Juegos de mesa 25.00% 50.00% 12.50% 28.50%
Bebidas y piqueos 25.00% 54.00% 13.50%
Wi-fi 25.00% 88.00% 22.00%
Total 57.00%
Total 54.30%
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ANEXO L: Costos de las actividades promocionales (Afio 1y 2)

Tabla L 1: Costos de las actividades promocionales (Afio 1y 2)

Actividades Promocionales Afio 1 Afio 2
Redes sociales -
(6111 PV BN Lol [nversion en revista "Variedades" de Arequipa 1,271.19
Total Campaiia de Intriga 1,271.19 -
Bebidas 1,016.95
Bocaditos 508.47
Animador 338.98
Lounee de Anfitrionas 277.97
Inauou,;aci()n — DJ 338.98
° Exhibicion de cortes 118.64
Llaveros con logo de la marca 84.75
Peines con logo de la marca 84.75
Total Lounge de Inauguracién 2,769.49 -
Volantes 1,627.12
Volanteadores 2,288.14
Total Acciones ATL 3,915.25 -
Pago a la emisora 1,016.95
Creacion de Spot Publicitario 169.49
Total Acciones BTL 1,186.44 -
Pago al CM -
Total Gestion del Facebook oficial - -
10 % de dscto. por hflcer conocida la marca a 3.577.62
través del fb
Durante operatividad Total "Hacer conocida la marca" 3,577.62 -
10% de descuento por agendar tu cita por telf., 2.981.35
b o correo
Total ""Beneficios por agendar tu cita" 2,981.35 -
Cupon de descuento de 15% por consumos 7.155.25 7.369.90
mayores a 70 soles
Impresion de cupones 84.75 87.29
Total "Dscto. Por consumo minimo" 7,239.99 7,457.19
Descuento por realizar 4 visitas en el mes 3,180.11 3,275.51
Impresion de cartillas 127.12 130.93
Total "Dscto. Por 4 visitas al mes" 3,307.23 3,406.45
Descuento 20% por uso de tarjeta SIR VIP 6,956.49 7,304.31
Produccion de tarjetas 254.24 266.95
Total "Dscto. De tarjeta SIR VIP" 7,210.73 7,571.26
Gift Card para servicio gratis 3,975.14 4,173.89
Fideli.z acién de Total "Ds:?;{eéaul:s;lceimﬁgia;gia clientes s o
clientes SIR VIP" 4,483.61 4,707.79
Canastas de concurso mensual para clientes
SIR VIP 610.17 610.17
" 1
Total "Concurso m:]l;;lf'al para clientes SIR 610.17 610.17
TOTAL 38,553.08 23,752.86
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ANEXO M: Flujograma del proceso de reservas

Figura M 1: Flujograma del proceso de reservas
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ANEXO N: Flujograma del proceso de recepcion del cliente

Figura N 1: Flujograma del proceso de recepcion del cliente
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ANEXO O: Flujograma del proceso de atencion al cliente (Barbero)

Figura O 1: Flujograma del proceso de atencién al cliente (Barbero)
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ANEXO P: Flujograma del proceso de atencion al cliente (Masajista)

Figura P 1: Flujograma del proceso de atencion al cliente (Masajista)
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ANEXO Q: Flujogramas del proceso de facturacion

Figura Q 1: Flujograma del proceso de facturacion
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ANEXO R: Costos de Capacitaciones

Tabla R 1: Costos de capacitacion en la etapa pre operativa

Componente del gasto de

Y- Médulo 1 Moédulo 2 Moédulo 3
capacitacion

Pago expositor S/. 800 S/. 800 S/. 800
Materiales necesarios S/. 20 S/. 20 S/. 20
Alquiler de Ecran S/. 100 S/. 100 S/. 100
Numero de colaboradores capacitados 6 6 6

Gasto por modulo (S/.) S/. 920 S/. 920 S/. 920
Gastos totales (S/.) S/. 920 S/. 920 S/. 920

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla R 2: Costos de capacitacion durante la operacion

Componente del gasto de

et Moédulo 1 Moddulo 2 Moédulo 3
Pago expositor S/. 800 S/. 800 S/. 800
Materiales necesarios S/.20 S/. 20 S/. 20
Alquiler de Ecran S/. 100 S/. 100 S/. 100
Numero de colaboradores capacitados 6 6 6
Gasto por médulo (S/.) S/. 920 S/. 920 S/. 920
Frecuencia al afio 3 3 3
Gastos totales (S/.) S/. 2,760 S/. 2,760 S/. 2,760

Fuente: Elaboracion Propia

150



ANEXO S: Estructura de Salarios

Tabla S 1: Estructura de Salarios

Incremento cada 2 aiios

2.00%

Gastos de Personal

S/.

88,128

S/.

88,128 S/. 89,891 S/. 89,891

S/. 91,688

Beneficios laborales MYPE

Personal Cantidad Essalud (9%) Por Persona Total Mes
Administrador 1 S/. 1,800 S/. 162 S/. 1,962 S/. 1,962 S/. 900
Coordinadora 1 S/. 800 S/.72 S/. 872 S/. 872 S/, 400
Barbero 4 S/. 1,000 S/. 90 S/. 1,090 S/. 4,360 S/. 500
Totales 6 Totales S/. 7,194 S/. 1,800
Total Mensual S/. 7,194
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ANEXO T: Ventas anuales

Tabla T 1: Ventas anuales

Ventas Totales 571,624.74 588,773.48 606,436.68 624,629.78 643,368.68
Corte de cabello 238,508.23 245,663.48 253,033.39 260,624.39 268,443.12
Corte de barba y bigote 62,807.17 64,691.38 66,632.12 68,631.09 70,690.02
Masajes 164,305.67 169,234.84 174,311.89 179,541.24 184,927.48
Limpieza facial 106,003.66 109,183.77 112,459.28 115,833.06 119,308.05
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ANEXO U: Proyeccion anual de ventas

Tabla U 1: Proyeccion anual de ventas

Mercado atendido afio (visitas) 6,254 6,442 6,635 6,834 7,039
Ocupabilidad 71% 73% 75% 77% 80%
Ingreso bruto (S/.) 571,624.74 588,773.48 606,436.68 624,629.78 643,368.68
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ANEXO V: Capital de trabajo

Tabla V 1: Capital de trabajo

Saldos
Efectivo (30 dias) 22,772.55 21,620.56 21,929.56 22,097.56 22,421.50
Cuentas por Pagar (15 dias) -9,733.29 -10,025.28 -10,326.04 -10,635.82 -10,954.90
Total 13,039.27 11,595.27 11,603.51 11,461.74 11,466.60
Necesidad
Variacion del CT -13,039.27 1,443.99 -8.24 141.78 -4.86 -
Recuperacion del CT 11,466.60
Inversion en CT -13,039.27 1,443.99 -8.24 141.78 -4.86 11,466.60
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ANEXO W: Estado de resultados

Tabla W 1: Estado de resultados

Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS 571,625 588,773 606,437 624,630 643,369
Ingreso por corte de cabello 238,508 245,663 253,033 260,624 268,443
Ingreso por corte de barba y bigote 62,807 64,691 66,632 68,631 70,690
Ingreso por masajes 164,306 169,235 174,312 179,541 184,927
Ingreso por limpieza facial 106,004 109,184 112,459 115,833 119,308
GASTOS VARIABLES -233,599 -240,607 -247,825 -255,260 -262,918
Corte de cabello -11,042 -11,373 -11,715 -12,066 -12,428
Corte de barba y bigote -1,919 -1,977 -2,036 -2,097 -2,160
Masajes -106,799 -110,003 -113,303 -116,702 -120,203
Limpieza facial -68,902 -70,969 -73,099 -75,291 -77,550
Comision por sueldo variable -30,132 -31,035 -31,967 -32,926 -33,913
Comisién por pago con tarjeta -14,805 -15,249 -15,707 -16,178 -16,663
MARGEN DE CONTRIBUCION §/. 338,026 348,167 358,612 369,370 380,451
GASTOS F1JOS -283,903 -270,105 -273,762 -275,784 -281,138
Gastos de Personal -88,128 -88,128 -89,891 -89,891 -91,688
Gastos de Capacitacion y Clima Laboral -8,534 -8,534 -8,534 -8,534 -8,534
Gastos Operativos -138,056 -139,032 -140,037 -141,073 -142,140
Gastos de Promocion y Publicidad -38,553 -23,753 -24,693 -25,673 -26,696
Depreciacion -3,626 -3,651 -3,600 -3,607 -5,073
Amortizacion -7,007 -7,007 -7,007 -7,007 -7,007
UTILIDAD OPERATIVA 54,123 78,062 84,850 93,586 99,314
Impuesto a la Renta -15,966 -23,028 -25,031 -27,608 -29,298
UTILIDAD NETA 38,157 55,034 59,819 65,978 70,016
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ANEXO X: Calculo del Costo de Capital

El método para estimar el COK mediante los betas sectoriales se basa en la estimacion de

los betas de cada accion dentro de un sector en el mercado de referencia, y comprende el siguiente

procedimiento:

Estimar una tasa libre de riesgo rf

Estimar el coeficiente b de cada accion para utilizarlo como indice de riesgo (b = medida
de volatilidad de la accion con relacion a una accion promedio. Accion promedio es
aquella que tiende a desplazarse hacia arriba y hacia abajo en conjuncién con el mercado
en general).

Estimar la tasa de retorno del mercado o de la accion promedio. Designar este rendimiento
como Rm. El rendimiento que suele tomarse como representativo del mercado es el de
S&P 500.

Estimar la tasa requerida de rendimiento sobre las acciones de la empresa de la

siguiente manera:
COK = rf+ b x (Rm — rf) + Riesgo Pais
Donde:
(Rm — rf) = Prima de riesgo sobre la accion promedio
b = {ndice del riesgo de la accion en particular

rf = Tasa libre de riesgo

En este sentido, se define que el 7f que utilizaremos es 1.859%, que es el rendimiento el

dia de hoy de un bono del tesoro EE.UU. a cinco afios. E1 Rm es igual a 12.38% y el rf'toma el

valor de 5.21%, los cuales son los rendimientos geométricos promedios del mercado y de la tasa

libre de riesgo en el plazo mas largo posible. La prima por riesgo de mercado (Rm — rf), entonces,

es de 7.17%. La b es la beta apalancada la cual toma un valor de 3.3, producto del andlisis de la

industria. Finalmente, el Riesgo Pais es de 1.33% de acuerdo al ultimo célculo del Banco de

Inversion JP Morgan.

El célculo final indica que el COK a considerar para el analisis financiero de SIR Barber

Club es de 26.85%.
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ANEXO Y: Flujo de caja proyectado

Tabla Y 1: Flujo de caja proyectado

UTILIDAD NETA 38,157 55,034 59,819 65,978 70,016
Depreciaciéon y Amortizacion 10,632 10,658 10,607 10,613 12,080
FCO 48,789 65,692 70,426 76,591 82,096
Inversion Activos Fijos -30,808 0 0 0 0 -5,839
Inversion Pre-operativos -70,067 0 0 0 0 0
Inversion Capital de Trabajo -13,039 1,444 -8 142 -5 11,467
IGV -15,461 0 0 0 0 0
Valor de Continuidad 0 0 0 0 0 305,757
FCE -129,375 50,233 65,683 70,568 76,587 393,480
COK 27%
VPN 135,002
TIR 58%
PR 3 afos
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ANEXO Z: Sensibilizacion

Tabla Z 1: Sensibilizacion

Principales Variables VPN
6.00% S/. 77,536
8.00% S/. 58,381
Demanda anual (en cantidad de 10.00% 8/.39,226
visistas) 12.00% S/.20,071
14.10% S/.0
17.00% S/.-27,817
13.0% S/. 58,660
16.0% S/. 41,043
Reduccion de‘los‘Precws de las 19.0% S/. 23,426
Habitaciones
23.0% S/.0
27.0% S/.-23,554
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ANEXO AA: Punto de equilibrio

Tabla AA 1: Punto de equilibrio

Ingresos 571,625 588,773 606,437 624,630 643,369
Gastos Variables 233,599 240,607 247,825 255,260 262,918
Margen de Contribucién 59% 59% 59% 59% 59%
Gastos Fijos 283,903 270,105 273,762 275,784 281,138
Punto de Equilibrio (S/.) 480,099 456,765 462,950 466,370 475,423
% Punto de Equilibrio 84% 78% 76% 75% 74%
Margen de Seguridad 91,525 132,008 143,487 158,260 167,946
% Margen de Seguridad 16% 22% 24% 25% 26%
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ANEXO AB: Cotizacion de alquiler del local

Figura AB 1: Cotizacion de alquiler del local
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ANEXO AC: Vista en 3D del interior del local (zona de juegos)

Figura AC 1: Vista en 3D del interior del local (zona de juegos)
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ANEXO AD: Vista en 3D del interior del local (zona media)

Figura AD 1: Vista en 3D del interior del local (zona media)
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ANEXO AE: Vista en 3D del interior del local (zona de atencion)

Figura AE 1: Vista en 3D del interior del local (zona de atencion)
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