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RESUMEN

La imagen ante la sociedad en la actualidad es un factor muy importante para un desenvolvimiento
correcto dentro de los circulos sociales y laborales, siendo los medios de comunicacién uno de los
mas grandes imponentes para la creacion de estandares de belleza.

Para satisfacer esta necesidad se crea una marca de belleza y cuidado personal reflejado en una
franquicia de salones de belleza en México, con precios accesibles para el publico y solventando las
necesidades de los consumidores.

La marca que se creara lleva por nombre AMAE, la cual buscara ser la eleccion del cliente ya que
se situara en zonas cercanas a las viviendas del publico objetivo y establecera precios accesibles y
pagables, con lo que estara acercando los servicios que los salones de zonas “exclusivas” ofrecen
y no son accesibles.

Para lograr la creacién de este se plasman objetivos especificos, como son; estudio de mercado,
modelo Canvas para el analisis de los factores clave, modelos administrativos y mateméticos para
eficientar las ganancias y funcionamiento e implementar una estrategia de marketing. Se realizaron
investigaciones pertinentes para conocer las necesidades del entorno y comprobar si el negocio
tenia miras a ser potencial, las técnicas que se utilizaron el Modelo Comercial 4P"s, FODA, técnicas
de programacién y analisis de datos estadisticos, asi como la investigacion documental.

La globalizacién para esta propuesta de modelo de negocio influye altamente, ya que al ser una
marca incursionando en el mercado de la belleza, debe estar en constante actualizacion de acuerdo
a las tendencias. Para ello es necesario conocer la situacion actual del mercado; de acuerdo con el
INEGI, en la CDMX existen 17,087 salones de belleza, de los cuales solo el 3% es un establecimiento
con mas de 5 personas laborando, lo cual nos confirma que los salones con mas inversion
representan la minoria.

El mercado objetivo se ubicara en la ciudad de México en especifico la alcaldia Gustavo A. Madero,
el comportamiento y perfil del consumidor sera estético, dando importancia a la belleza y tiene el
deseo de lucir bien y cuerpos hermosos por la via del maquillaje, del cuidado de la piel y del cabello.
El servicio esta dirigido principalmente a la poblacion femenina, en un rango de edades entre 18 y
50 afios, con un nivel de ingresos mensuales superiores al salario minimo vital, pertenecientes a los
niveles socioeconémicos medio y alto que tengan como presupuestos de gasto para este tipo de
productos.

Las fortalezas al crear esta marca es la atencion personalizada, buena ubicacion y fidelizacion; las
debilidades son la falta de infraestructura electrénica (pagina Web), duplicacién de actividades, solo
se ofertan servicios tradicionales; las oportunidades son la Infraestructura de internet hoy en dia, la
facilidad de creacion de paginas web, ubicacién en Google Maps, redes Sociales, capacitacion en
las nuevas tendencias de belleza, aumento de reservas a través de los diferentes medios de
comunicacion y nueva linea de servicios (a domicilio); las amenazas son centros de belleza
especializados, constante innovacién de servicios y rotacion de personal.

Al cliente final se le ofrecera algo mas que un servicio, una experiencia de belleza integral, en un
lugar cdmodo en el que tendra acceso a internet, siempre atendido por personal capacitado en las
Ultimas tendencias de maquillaje, cuidado de la piel y el cabello. Para mantener a nuestros clientes
a largo plazo se brindara una atencion personalizada y automatizada en cuanto a la solicitud del
servicio, con la finalidad de aumentar las ventas.



INTRODUCCION

AMAE nace en abril del 2019 como un proyecto de reinventar el mercado de salones de belleza en
México. El equipo investigador ideo un sistema para potencializar negocios independientes
ayudando a generar una cartera de clientes mas amplia, mayores ingresos, reconocimiento personal
y una marca que integre a todo el equipo de trabajo.

En el presente trabajo se encontrard el andlisis realizado al mercado de belleza en la ciudad de
México y la principal razén por la que se dese6 crear un modelo que potencialice los salones
independientes a través de la utilizacion del lienzo CANVAS.

Para los efectos de esta tesina, el equipo desarrollo el lienzo Canvas enfocado a la Alcaldia Gustavo
a madero de forma general, sin embargo, se realiz6 una prueba a la estética HAIR DESING con el
objetivo de saber si es viable la adherencia de salones a esta marca y si esto llevara al pequefio
negocio a incrementar su cartera de clientes y sus ingresos monetarios.



Capitulo | Marco metodoldgico

1.1. Planteamiento del problema de investigacion

De conformidad con la revista Forbes, en la actualidad la imagen corporal juega un papel importante
en la sociedad dado que vivimos en un mundo obsesionado por la belleza, verse bien crea seguridad

y confianza en las personas y a veces, juega un papel determinante a la hora de conseguir un trabajo
e incluso un aumento salarial.

La insistencia de los medios de comunicacion incide en la mente de las personas, creando
estandares de belleza cada vez mas exigentes y costosos, por lo que, la gran mayoria de la poblacién
femenina desarrolla un constante deseo de pertenencia y/o aprobacion de la sociedad, que no
pueden solventar.

1.2. Pregunta de investigacion

¢Lograra la marca beneficiar a los salones independientes a incrementar sus utilidades a través del
modelo de negocios?

1.3. Hipotesis

La adherencia de salones independientes a este modelo de negocio lograra maximizar las ganancias
de estos, explotando el creciente mercado de belleza en México.

1.4. Objetivo general de lainvestigacién

Crear una marca de belleza y cuidado personal que potencialice los salones independientes, a través
de un modelo de negocio homologado, que facilite el alcance de los mismos a precios accesibles
para el publico objetivo.

15. Objetivos especificos

= Elaborar un estudio de mercado donde se examine el precio, plaza, promocién y productos
que ofrecen los salones independientes.

" Elaborar el modelo Canvas que permitira analizar los factores clave para la creacion de la
marca.
" Disefiar modelos administrativos y matematicos que permitan eficientar las ganancias y el

funcionamiento de los salones independientes.

" Implementar una estrategia de marketing sensorial con el objetivo de crear experiencias a
través de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el olfato.

1.6. Justificacién o relevancia del estudio

Empezando el afio 2018, la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa) en México se conformé de
54.7 millones de personas, las cuales estuvieron trabajando o buscando empleo. Cerca del 60%
fueron hombres y otro 40% mujeres. En comparacion con diciembre de 2017, la tasa de participacién
femenina pas6 de 42.8% a 43.2%, el nivel de participacién mas alto en 10 meses.



Con este incremento, las mujeres econdmicamente activas sumaron 20.9 millones de mexicanas, la
poblacion de mayor volumen desde que la Encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo (ENOE) se
levanta, a partir de 2005.

La inestabilidad en las tendencias del mercado de belleza y cuidado personal, asi como la constante
innovacion de sus productos, ha ocasionado que, Unicamente el 10% de los salones segun el INEGI,
ofrecen los servicios demandados, permitiendo elevar los precios. Lo anterior deja fuera al 90% que
sufre un rezago en la actualizacién de servicios provocando la fuga de los clientes.

Por lo antes expuesto se plantea el proyecto denominado “Propuesta de una marca de belleza que
potencialice los salones independientes a través de un modelo de negocios” con el propdsito de
mejorar las practicas de los salones independientes a través de un modelo de negocios, creando un
espacio llamativo y de calidad, que satisfaga las altas exigencias personales o laborales, de los
clientes finales a costos accesibles.

Para tal fin, los Licenciados en Ingenieria Mateméatica aportaran técnicas de programacion y analisis
de datos estadisticos que seran de utilidad para el disefio del modelo de negocios, facilitando el
entendimiento del tamafio y situacion actual del mercado, caracteristicas y comportamiento de los
clientes y salones, con el propoésito de brindar recomendaciones para la creacion de estrategias de
operacion, de control financiero, optimizacion de costes, andlisis de perfiles de clientes y rentabilidad
de un producto en el mercado.

Los Licenciados en Administracion Industrial emplearan metodologias para detectar las areas de
vulnerables de los salones objeto del estudio y crear oportunidades para el mejor desempefio de las
mismas, asimismo aportaran en el presente proyecto sus conocimientos en la creaciéon de una
empresa, desde el establecimiento, su razon de ser y hasta su perspectiva a futuro.

1.7. Tipo de investigacion

En el presente proyecto se emplea el método exploratorio a fin de analizar las necesidades del
entorno y asi comprobar si existe potencial en el negocio al que se aspira incursionar, por otra parte
se utilizar4 el método descriptivo en primer lugar, con la intencién de definir las caracteristicas de los
salones que se pretende se afilien a la marca y en segundo lugar, para precisar el perfil del cliente
final, obteniendo con ello, los datos que permitan establecer las mejores directrices de negocio.

1.8. Disefio de investigacion

llustracion 1. Disefio de la investigacion
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1.9. Técnicas de investigacion a emplear

No solo se utilizaran herramientas como el Modelo Comercial 4P’s y FODA para conocer el
comportamiento del mercado y sus cualidades para la segmentacion del mercado, posteriormente
con las técnicas de programacion y analisis de datos estadisticos se crearan las estrategias de
operacion, control financiero, la definicion del perfil del cliente y rentabilidad del tipo de negocio
propuesto, sino también la técnica de investigacion de campo, con la finalidad de observar y definir
el comportamiento del cliente en el mercado, se realizaran encuestas a fin de conocer la reaccién de
la poblacion femenina ante la propuesta de la marca.

Por otra parte, se emplea la investigacién documental, con la intencién de recolectar datos en libros
de conceptos, referencias de fuentes estadisticas y estudios de mercado realizados al mercado de
belleza que permitan ampliar la visiéon del equipo para la realizacién del proyecto.

1.10. Cronograma de actividades de investigacion

llustracion 2. Cronograma de actividades

(5 [ s | o] i [T e
DIAS 16 17 23 24 30 31 6 7 13 14 20 21 27 28 4 5 11 12 18 19 2526 1 2 8 9 15 16 22 23 29 30
CAPITULO |

Nombre del proyecto ..

Planteamiento del problema de investigacion ..

Pregunta de investigacion ..

Hipétesis ..

Objetivo general ...
Objetivos especificos ...
Justificacion ..
Tipo de investigacion ..
CAPITULO Il

Definicion de temas

|
Busqueda de conceptos .....

CAPITULO Il
Determinacion de la muestra ..

Elaboracion de la encuesta

||
Aplicacién de la encuesta ....
Andlisis de datos ....
Elaboracion de matrices ....
Analisis de datos estadisticos .....

CAPITULO IV

Desarrollo CANVAS ......
Conclusiones ......

Creacion propia



Capitulo Il Marco teérico

El fendmeno del mercado de belleza ha generado un complejo contexto de mercado, debido a la
dependencia de las tendencias internacionales y la creciente demanda de los consumidores;
teniendo como consecuencia la expansion de mercados que tiende a traspasar las fronteras de los
paises.

2.1. Globalizacién

La globalizacion constituye un elemento esencial para determinar las estrategias de negocios, es de
ahi la importancia de profundizar su concepto. El término tiene diferentes apreciaciones,
dependiendo del contexto en el que se desarrolle, por ejemplo:

El Fondo Monetario Internacional, sefiala que la globalizacién se refiere “a la creciente dependencia
econdémica mutua entre los paises del mundo ocasionada por el creciente volumen y variedad de
transacciones transfronterizas de bienes y servicios, asi como por la de flujos internacionales de
capitales, y por la aceleracién de la difusion de la tecnologia en mas lugares del mundo”.

Por otra parte, John Dunning presenta una idea original acerca de la causa Ultima de las tendencias
globalizadoras, apoya su juicio en dos causas principales: por una parte, la presion de las firmas en
pro de la innovacién de los productos, la calidad, y la reduccion de precios; y, de otra, el renacimiento
de las politicas de respaldo al mercado y el crecimiento de la integracion regional, para el caso de
estudio, la globalizacion se define como “Difusion mundial de modos, valores o tendencias que
fomenta la uniformidad de gustos y costumbres”. (Diccionario de la Real Lengua Espafiola, 2018).

2.2. Tendencia de belleza

Cadatemporada, las marcas de belleza aconsejan a las mujeres sobre qué colores, texturas y estilos
elegir para su embellecimiento. Sin embargo, pocas personas saben cémo se originan estos
conceptos, los cuales reciben el nombre de tendencias.

La tendencia, se define como la propension o inclinacion en las personas y en las cosas hacia
determinados fines; que, en moda, se manifiesta a través de la ropa y los complementos, mismos
que quedan plasmado de forma continua, durante un periodo de tiempo, en un lugar concreto.

2.3. Matriz FODA

La sigla FODA, es un acr6stico de Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta),
Oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras fortalezas),
Debilidades, (factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir) y Amenazas, (aspectos
negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros objetivos).



llustracion 3. FODA

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Claves para hacer un buen DAFO. (2019). Recuperado de
https://www.cerem.es/blog/claves-para-hacer-un-buen-dafo-o-foda

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del
objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.) permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y
politicas formulados, su objetivo primario consiste en obtener conclusiones sobre la forma en que el
objeto estudiado serd capaz de afrontar los cambios y las turbulencias en el contexto, (oportunidades
y amenazas) a partir de sus fortalezas y debilidades internas.

Sus componentes se definen como:

" Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para
explotar oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas. Para identificarlas podemos
responder a preguntas como: ¢qué ventajas tenemos respecto de la competencia?, ¢ qué recursos
de bajo coste tenemos disponibles?, ¢cuéles son nuestros puntos fuertes en producto, servicio,
distribuciéon o marca?

= Oportunidades: representan una ocasion de mejora de la empresa. Las oportunidades son
factores positivos y con posibilidad de ser explotados por parte de la empresa. Para identificar las
oportunidades podemos responder a preguntas como: ¢existen nuevas tendencias de mercado
relacionadas con nuestra empresa?, ¢qué cambios tecnoldgicos, sociales, legales o politicos se
presentan en nuestro mercado?

" Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida
afectar a nuestra cuota de mercado. Si identificamos una amenaza con suficiente antelacién
podremos evitarla o convertirla en oportunidad. Para identificar las amenazas de nuestra
organizacién, podemos responder a preguntas como: ¢ qué obstaculos podemos encontrarnos?,
sexisten problemas de financiacién?, ¢cuédles son las nuevas tendencias que siguen nuestros
competidores?

" Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es inferior a
la competencia o simplemente de aquellos en los que se puede mejorar. Para identificar las


https://www.cerem.es/blog/claves-para-hacer-un-buen-dafo-o-foda

debilidades de la empresa podemos responder a preguntas como: ¢,qué perciben nuestros clientes
como debilidades?, ¢en qué podemos mejorar?, ¢qué evita que nos compren?

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administracion de empresas en general,
se dice que la matriz FODA es el nexo que permite pasar del analisis de los ambientes interno y
externo de la empresa hacia la formulacién y seleccién de estrategias a seguir en el mercado.

2.4. Estrategia Empresarial

Se define al conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los recursos
y potencialidades de una empresa para el logro de sus metas y objetivos de expansién y crecimiento
empresarial. Esta se hace evidente a través del modelo de negocio y las herramientas que facilitan
su elaboracion.

2.5. Formulacién de estrategias

La Formulacion de la Estrategia es el desarrollo de planes para administrar de manera eficaz las
oportunidades y amenazas ambientales con base en las fortalezas y debilidades corporativas
(FODA). Incluye la definicion de la misién corporativa, la especificacién de objetivos alcanzables, el
desarrollo de estrategias y el establecimiento de directrices de politica. La formulacién estratégica
se estructura en tres fases o etapas diferentes:

Formulacion
Estratégica
l y
Diseno de Diagnostico Evaluacion y
Objetivos Estratégico Seleccion
Mision Objetivos Analisis del Analisis
Generales entorno interno

Formulacién estratégica. Recuperado de http://diccionarioempresarial.wolterskluwer.es

A. Disefio del sistema de objetivos: la empresa formula los objetivos que desea alcanzar
(misién u objetivo supremo y objetivos generales).

B. Diagndéstico estratégico: analisis de la situacion externa (andlisis del entorno) e interna
(andlisis interno) de la empresa.
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C. Evaluacion y seleccién de estrategias: identificacion de las diferentes opciones
estratégicas, analisis y evaluacion de cada una de ellas y seleccion final de la estrategia mas
apropiada.

Dentro del plan establecido se dice que se incluyen distintos tipos de estrategia:

= Estrategia de crecimiento y mejora de servicio.

= Estrategias de estabilidad, sostenibilidad y supervivencia. Este tipo de estrategias tiene en si
mismo un componente defensivo que se contrapone al tipo de estrategias anterior.

= Estrategias de liderazgo.
= Estrategias de diferenciacion.

= Estrategias de enfoque o estructura.

Asi el establecimiento de unos tipos u otros de estrategias vendra determinado por las caracteristicas
de la propia organizacién y la cultura tanto gestora como de las capacidades de los miembros que
la integran.

2.6. OMNICHANNEL

El concepto de omnichannel hacer referencia a la mejora de la experiencia de cliente por medio de
la posibilidad de comprar dénde, cuando y como quiera. Significa ponérselo facil a cliente gracias a
la conexion de todos los canales. Pero va mas algo mas alla.

Entendemos al marketing omnichannel como un enfoque de ventas multicanal que lleva a las
personas una experiencia de compra integradora.

Implica que una marca:

Maneje la misma informacién en todos sus canales

Mantenga una personalidad coherente en todos sus canales

Tenga sus equipos estén cohesionados y haya comunicacion centralizada y de facil acceso.

La estrategia omnichannel lleva a la satisfaccién del cliente gracias a una mejor experiencia de
compra, Util cuando el precio no es la Unica variable de eleccion.

Con la estrategia omnichannel una persona que empieza una compra por un canal (por ejemplo
pagina web desde su portatil) puede continuar la operacion hablando con atencion al cliente y
finalizar en la tienda fisica. Interact(ia ante una empresa con informacion centralizada.

Va més alla del intercambio comercial puntual. Las interacciones no solo se dan durante el ciclo de
compra (como en el caso del crosschannel) sino que se convierte en una experiencia coherente a
través de todos los canales y en toda la relacién con el cliente.

Tomar una estrategia omnichannel tiene los siguientes beneficios:

1. Fidelidad del cliente: Una buena experiencia de usuario es la caracteristica central en un
plan omnichannel. El objetivo es la satisfaccion del cliente gracias al conocimiento de sus



necesidades, preferencias y expectativas. Asi podemos crear productos, servicios y ofertas
especificos.

2. Reputacién de marca: La buena experiencia de cliente mejora la percepcion de marca y el
posicionamiento en la mente del consumidor. Esto genera un efecto positivo en las ventas y una
mejora en las conversiones.

3. Diferenciacion de la competencia: Una estrategia omnichannel crea un ecosistema Unico
para cada empresa. Un modelo de organizacion dificil de copiar por los competidores a nivel de
estructura.

4. Mayor rendimiento: Las acciones destinadas a optimizar la organizacion -ademas de la
mejor experiencia de usuario - afecta positivamente al rendimiento del negocio y la optimizacion de
los recursos.

5. Mas informacion y comunicacion: Aporta mejor informacion sobre el stock y optimiza su
gestién. Mejora los procesos de comunicacion interna de la empresa y minimiza los pronésticos
incorrectos.

2.7. Marketing

En el inglés market significa merca y marketing puede ser traducido como mercadotecnia o
mercadeo, lo que es, en ultimas un estudio de causas, objetivos y resultados que son generados a
través de las diferentes formas en como ideamos con el mercado.

Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades
de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades y deseos no realizados.
Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro potencial. (Philip Kotler)

Segun la American Marketing Association, la definicién del término es la siguiente: “El Marketing es
una actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las
ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en general’.

Es decir, el Marketing es una serie de estrategias, técnicas y practicas que tienen como principal
objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o productos con el fin de atribuir una importancia
mayor para un determinado publico objetivo, los consumidores.

Una de las principales estrategias del marketing es acercas del posicionamiento de mercado, el cual
es el espacio en el que el producto esta en la mente del consumidor respecto a sus competidores.
Para establecer correctamente la estrategia de posicionamiento, hay que tener ciertos aspectos:

= Beneficio: Se basa en posicionar el producto por el beneficio que tiene

=  Calidad / Precio: Ofrece la mayor calidad posible a un precio competitivo o posicionarse por
precios altos o bajos

= Atributos: Es posicionar el producto por los atributos que ofrece. Si se intenta posicionar varios
atributos, este serd mas complicado, puesto que pierde efectividad.

=  Uso/ Aplicacion: Es posicionarse con base al uso o aplicacion que se le puede dar al producto

=  Categorias: Posicionarse como lider en una categoria de productos

=  Competidor: Comparar nuestros atributos con el de los competidores, realizando un
Benchmarking y superando el mismo.



2.8. Segmentacién de mercado

Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios
e internamente homogéneos. Asi que se podria decir que la segmentacion es conocer realmente a
los consumidores y supondrd uno de los elementos decisivos en el éxito de una estrategia de
marketing de una empresa, ya que la segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision
del marketing de una empresa, para la segmentacion del mercado es necesario analizar datos
estadisticos.

2.9. CRM

La sigla CRM quiere decir “Customer Relationship Management” (Gestion de las Relaciones con los
Clientes). Este término se refiere a un conjunto de practicas, estrategias de negocios y tecnologias
enfocadas en clientes, que van desde pequefias hasta grandes empresas, quienes las utilizan para
gestionar y analizar las interacciones con sus clientes, anticipar sus necesidades y deseos, optimizar
la rentabilidad, y aumentar las ventas y la objetividad de sus campafas de captacion de nuevos
clientes.

CRM almacena informacion sobre clientes actuales y potenciales (nombres, direcciones, nimeros
telefénicos, etc.), y sus actividades y puntos de contacto con la empresa, que incluyen visitas a sitios
web, llamadas telefénicas, correos electrénicos y mas. Pero la plataforma no es apenas una lista de
contactos elaborada: retne e integra datos valiosos que ayudan a preparar y actualizar a los equipos
con informacién personal de los clientes, historiales y preferencias de compras.

La solucibn de CRM es una de las tecnologias corporativas mas importantes e innovadoras
disponibles para empresas gracias al modo en que utiliza la informacion de los clientes para
gestionar cuentas, leads y oportunidades de ventas desde un Unico lugar.

Estas son las ventajas que un CRM ofrece a las empresas:
e Aumento del indice de fidelizacién de los clientes. Fidelizar un cliente cuesta 5 veces menos
a la empresa que la obtencion de un nuevo cliente.

e Ahorro de tiempo. El software CRM permite la automatizacién de procesos, eliminando la
necesidad de realizar tareas rutinarias y repetitivas. De este modo pueden centrarse en objetivos
mas estratégicos y productivos.

e Optimizacion de la colaboracion entre los servicios. El software CRM desempefia un papel
especifico en todas las etapas del ciclo de venta. Su alcance incluye desde la obtencién hasta la
investigacién de datos valiosos sobre los clientes. Al contar con un software CRM Unico, la
informacién se difunde y la utilizan todas las areas de la empresa.

e Capacidad de respuesta. Los datos recogidos por el software CRM permiten analizar los
problemas comunes Yy facilitan una vision global de las incidencias, permitiendo también evaluar
mejor las necesidades de los clientes y hacer un seguimiento de los procesos y del rendimiento.

e Aumento de los beneficios de la empresa. El software CRM permite desarrollar el valor de la
cartera de clientes aumentando los margenes.

Un proyecto de implementacion de CRM se divide en varias fases. Cada una de estas fases se
refiere a competencias especificas:



e Preparacion: Esta fase consiste en involucrar a los diferentes participantes del proyecto
ofreciendo el impulso vy las orientaciones estratégicas precisas para su puesta en marcha.

e Anadlisis: El andlisis consiste en evaluar las necesidades de los diversos usuarios directos
(comerciales, marketing, soporte al cliente) e indirectos. La identificacion previa de las
necesidades en cuanto a creacion de informes por parte de cada equipo permite configurar mejor
la herramienta.

e Implementacion: Esta fase implica la configuracion de la aplicacion y del planteamiento.
La intervencion técnica y funcional permite garantizar el éxito del proyecto.

e Puesta en marcha: La puesta en marcha requiere la formacion inicial de los usuarios y la
validacion por parte de cada uno de ellos en su propio entorno.
e En esta Ultima etapa de la implementacion todavia se pueden efectuar ciertos ajustes.

e Gestidn de latransicion: Una vez efectuada la implementacion, debe realizarse un seguimiento
de la adopcion de la herramienta, dar soporte a los usuarios y gestionar el mantenimiento de
forma correctiva y evolutiva de la aplicacion.

2.10. Estadistica

Rama de la ciencia encargada del disefio de experimentos o procedimientos de muestreo y analisis
de datos y los procedimientos para inferir acerca de una poblacién de mediciones con base en la
informacién contenida en una muestra.

El objetivo de la estadistica es el hacer inferencias (predecir, decidir) sobre algunas caracteristicas
de una poblacién con base a la informacion obtenida en una muestra. Partes de un problema
estadistico:

= Una definicidn clara de la poblacién de interés.

= El disefio del experimento o procedimiento de muestreo.

= Recopilacién y andlisis de datos.

= Identificacion del procedimiento para hacer inferencias sobre la poblacién con base en la
informacidn muestral.

= Obtener de una medida de la bondad (confiabilidad) de la inferencia.

¢De qué forma contribuye la estadistica a latoma de decisiones en negocios?

Una de las contribuciones fundamentales del estadistico de una empresa, se encuentra en la
planeacién de una encuestay el disefio de experimentos; esto es para la adquisicion de determinada
cantidad de informacién al minimo costo.

El estadistico en la empresa es de gran ayuda en la seleccién de un método apropiado de andlisis
de informacién y en la determinacion de un buen procedimiento para hacer inferencias. La
contribucién mas importante es la de proveer una medida de bondad de cada inferencia hecha; en
otras palabras, una medida de confiabilidad de las mismas. Esta medida de bondad indica el grado
de credibilidad que se debe asociar a cada inferencia. Un prondstico sera (til solo si se sabe que es
confiable ya que uno no confiable puede dar lugar a una mala y costosa decision. Los procedimientos
estadisticos encaran este problema proporcionando este para cada estimacion, prediccion o decision
una medida de bondad.
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2.11. Variables estadisticas

Es el conjunto de valores que puede tomar cierta caracteristica de la poblacion sobre la que se realiza
el estudio estadistico y sobre la que es posible su medicién. Estas variables pueden ser: edad,
género, localidad, etc. Las variables estadisticas se pueden clasificar por diferentes criterios. Segun
su medicion existen dos tipos de variables:

" Cualitativas (o categoricas): son las variables que pueden tomar como valores cualidades
0 categorias (sexo: hombre, mujer)

" Cuantitativas (o numéricas): son las variables que toman valores numeéricos.

2.10.1 Variables independientes

Es una variable cuyo valor no depende de ninguna otra variable. Las variables independientes suelen
representarse en el eje de las abscisas (x), estas suelen llamarse variables de entrada o variables
manipuladas.

2.10.2 Variables dependientes

Es una variable cuyos valores dependen de los que toma otra variable, se representan en el eje de
ordenadas (y) y puede haber combinacién de dos tipos.

2.12. Poblaciéon

Es un conjunto de objetos, individuos, elementos o eventos con determinadas caracteristicas. A
menudo se obtiene una muestra de dicha poblacién, es decir, un subconjunto representativo. Luego
de realizar un andlisis estadistico a la muestra, los resultados se extrapolan al resto de la poblacion
(inferencia estadistica). La estadistica es cominmente considerada como una coleccién de hechos
numéricos expresados en términos de una relacién sumisa, y que han sido recopilados a partir de
otros datos numéricos. El mejor resultado estadistico sera estudiar a toda la poblacion, pero esto
generalmente resulta imposible ya que supone un coste alto o por que se requiere demasiado tiempo.

2.13. Muestra estadistica

Subconjunto de una poblacion. Tiene la intencién de representar a la totalidad de la poblacién. En
diversas aplicaciones interesa que una muestra sea representativa y para ello debe escogerse una
técnica de muestra adecuada que produzca una muestra aleatoria adecuada (se obtiene una
muestra sesgada cuyo interés y utilidad es mas limitado dependiendo del grado de sesgos que
presente). Si se tienen varias poblaciones, entonces se tendran varias muestras. La muestra debe
poseer toda la informacién deseada para tener la posibilidad de extraerla, esto solo se puede lograr
con una buena seleccién de la muestra y un trabajo muy cuidadoso y de alta calidad en la recogida
de datos.

En adelante, se utilizara la letra mayuscula N para denotar el nimero de elemento s de la poblacién
y la letra minascula n para el nimero de elementos de la muestra. ComUnmente no se cuenta con el
total de observaciones de la poblacion y sélo se dispone de una muestra de observaciones tomadas
de la poblacién. En este caso se debe usar la varianza de la muestra.
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2.14. Estadistica descriptiva

Técnica matematica que obtiene, organiza, presenta y describe un conjunto de datos con el propésito
de facilitar el uso, generalmente con el apoyo de tablas, medidas numéricas o graficas. Ademas,
calcula parametros estadisticos como las medidas de centralizacion y de dispersién que describen
el conjunto estudiado.

2.15. Frecuencia

En estadistica, la frecuencia (o frecuencia absoluta) de un evento es el nimero de veces en que
dicho evento se repite durante un experimento o muestra estadistica. Comunmente, la distribucién
de la frecuencia suele visualizarse con el uso de histogramas.

En estadistica se pueden distinguir hasta cuatro tipos de frecuencias:

1. Frecuencia absoluta de un valor de la variable estadistica X, es el nUmero de veces que
aparece ese valor en el estudio. Se suele denotar por n; a la frecuencia absoluta del valor X = x; de
la variable X. Dada una muestra de N elementos, la suma de todas las frecuencias absolutas debe
dar el total de la muestra estudiada N.

2. Frecuencia relativa: (f;), es el cociente entre la frecuencia absoluta y el tamafio de la
muestra (N). Es decir:

fi M M
R D YT

Donde: (f;)para todo el conjuntoi. Si multiplicamos la frecuencia relativa por 100 obtendremos el
porcentaje o tanto por ciento (P;)

3. Frecuencia absoluta acumulada: (N;), se refiere al total de las frecuencias absolutas para
todos los eventos iguales o anteriores que un cierto valor, en una lista ordenada de eventos.

4. Frecuenciarelativa acumulada: (F;), es el cociente entre la frecuencia absoluta acumulada
y el total de la muestra.

M
F, = N
2.16. Muestreo

El muestreo es el método utilizado para elegir una muestra a partir de la poblacién, esta muestra
debe ser representativa de todas las caracteristicas de todos los elementos. Las muestras pueden
ser elegidas por diversos procedimientos. Estas técnicas se clasifican segiin como sean elegidos los
individuos.

2.13.1. Muestreo probabilistico o muestreo aleatorio

Proceso de seleccion de manera que cada sujeto tiene probabilidad positiva e independiente de ser
seleccionado.

" Muestreo aleatorio simple: Todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser

elegidos y las observaciones se realizan con reemplazamiento, de forma que la poblacién es igual
en todas las extracciones.
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" Muestreo aleatorio estratificado: los individuos se dividen en grupos o estratos. La muestra
se elige escogiendo en cada estrato un nimero representativo de individuos.

] Muestreo aleatorio sistematico: se utiliza en muestras ordenadas. Consiste en seleccionar
al azar un elemento y a partir de él, incrementando un intervalo fijo, seleccionar toda la muestra.

= Muestreo aleatorio por conglomerados: la poblacién esta dividida en conglomerados
naturales (provincias, ciudades, etc.). Se seleccionan algunos conglomerados y se toman en
representacién de toda la poblacién.

2.13.2. Muestreo no probabilistico o muestreo no aleatorio

La seleccién de los individuos se basa en el criterio del investigador. No se conoce la probabilidad
de que cada individuo sea elegido en la muestra.

= Muestreo por cuotas: se basa en seleccionar la muestra después de dividir la poblacién en
grupos o estratos. Los sujetos dentro de cada grupo se eligen por métodos no probabilisticos.

" Muestreo por conveniencia: consiste en seleccionar a los individuos que convienen al
investigador para la muestra. Esta conveniencia se produce porque al investigador le resulta mas
facil examinar a estos sujetos, ya sea por proximidad geografica, por ser sus amigos, etc.

" Muestreo de bola de nieve (0 muestreo por referidos): se realiza sobre poblaciones en
las que no se conoce a sus individuos o es muy dificil acceder a ellos. Se llama muestreo de bola de
nieve porque cada sujeto estudiado propone a otros, produciendo un efecto acumulativo parecido a
una bola de nieve.

= Muestreo casual o accidental: los individuos son elegidos de manera casual, sin ningin
juicio previo. Las personas que realizan el estudio eligen un lugar o un medio, y desde ahi realizan

el estudio a los individuos de la poblacion que accidentalmente se encuentren a su disposicion.

" Muestreo discrecional (0 muestreo por juicio): los sujetos se seleccionan a base del
conocimiento y juicio del investigador.

2.17. Parametro

NUmero que se obtiene gracias a una distribucién de datos estadisticos y ayuda a organizar la
informacién dada ya sea por una grafica o una tabla. Los principales tipos de parametros son:

1. Pardmetros de Centralizacién: Indican en torno a qué valor (central) se distribuyen los
datos.

" Media aritmética

" Mediana

" Moda

2. Parametros de posicion: Dividen un conjunto de datos en grupos con el mismo nimero de

individuos. Para calcular los parametros de posicién es necesario que los datos estén ordenados de
mayor a menor.

= Cuantiles

= Deciles

13



] Percentiles

3. Parametros de dispersién: Los parametros de dispersiéon informan sobre cuanto se alejan
del centro los valores de la distribucion.

" Rango / Recorrido

" Desviacion media

" Varianza

" Desviacion estandar

2.18. Mediana

En el ambito de la estadistica, la mediana representa el valor de la variable de posicion central en
un conjunto de datos ordenados.

2.19. Moda

La moda es el valor con mayor frecuencia en una distribucién de datos. Esto va en forma de una
columna cuando encontremos dos modas, es decir, dos datos que tengan la misma frecuencia
absoluta maxima.

2.20. Media

En matematicas y estadistica una media o promedio es una medida de tendencia central. Resulta al
efectuar una serie determinada de operaciones con un conjunto de nimeros y que, en determinadas
condiciones, puede representar por si solo a todo el conjunto.

2.17.1. Media muestral

Es una variable aleatoria, ya que depende de la muestra, si bien es una variable aleatoria en general
con una varianza menor que las variables originales usadas en su célculo. Si la muestra es grande
y esta bien escogida, puede tratarse la media muestral como un valor numeérico que aproxima con
precisién la media poblacional, que caracteriza una propiedad objetiva de la poblacién. Se define
como sigue, si se tiene una muestra estadistica de n observaciones (x,, x5, x5, ..., X, )de valores para
una variable aleatoria x con distribucion de probabilidad F(x,8) [donde 6 es un conjunto de
parametros de la distribucion] se define la media muestral n-ésima como:

n
X4, X3,X3, ., Xy

1
X = T(x1,%X0,X3, 00, Xp) = 1—12 xX; =

i=1

n

2.17.2. Media poblacional

Técnicamente no es una media sino un parametro fijo que coincide con la esperanza matemética de
una variable aleatoria. EI nombre "media poblacional" se usa para significar qué valor numérico de
una media muestral es numéricamente cercano al parametro media poblacional, para una muestra
adecuada y suficientemente grande.

Varianza poblacional. La varianza poblacional de N observaciones (x;, x,, x3,..., xy)se define como
el promedio del cuadrado de las desviaciones con respecto a su media p. La varianza de la poblacion
se denota por o2y esta dad por la férmula:

2 _ 1yNO-p?
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2.21. Cuantiles

Los cuartiles son medidas de posicion que se determinan mediante un método que determina la
ubicacion de los valores que dividen un conjunto de observaciones en partes iguales. Los cuantiles
son los valores de la distribucidon que la dividen en partes iguales, es decir, en intervalos que
comprenden el mismo numero de valores. Cuando la distribuciéon contiene un numero alto de
intervalos o de marcas y se requiere obtener un promedio de una parte de ella, se puede dividir la
distribucién en cuatro, en diez o en cien partes. Los cuartiles son los tres valores que dividen al
conjunto de datos ordenados en cuatro partes porcentualmente iguales.

Hay tres cuartiles denotados usualmente Q,, Q,, Q5 . El segundo cuartil es precisamente la mediana.
El primer cuartil, es el valor en el cual o por debajo del cual queda un cuarto (25%) de todos los
valores de la sucesién (ordenada); el tercer cuartil, es el valor en el cual o por debajo del cual quedan
las tres cuartas partes (75%) de los datos. La férmula para el calculo de los cuartiles cuando se trata
de datos agrupados es la siguiente:

i(-F;
fi

*C

Q=L+

Donde:

i:namero del cuantil .i = 1,2,3

n: Numero de observaciones

L;: Limite real inferior de la clase del cuartil i .

F;: Frecuencia acumulada de la clase que antecede a la clase del cuartil
i.f;: Frecuencia de la clase del cuartil i.

c: Longitud del intervalo de la clase del cuartil i.

2.22. Varianza muestral

La varianza muestral de n observaciones (x;, x,, x3, ..., x,)Se define como el promedio del cuadrado
de las desviaciones con respecto a su media y, dividida esta suma entre (n — 1). La varianza de la

muestra se denota por sy esta da por la férmula:
1 oN(xi—x)
Sz — 2'_ i~
n-1<i=1
2.23. Espacio muestral
El espacio muestral del que se toma una muestra concreta esta formado por el conjunto de todas las
posibles muestras que se pueden extraer de una poblacion mediante una determinada técnica de
muestreo.

2.24. Nivel de confianza

El nivel de confianza de una aseveracion basada en la inferencia estadistica es una medida de la
bondad de la estimacion realizada a partir de estadisticos muestrales. Usualmente se usan niveles
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de confianza para intervalos de confianza o bien p-valores que miden la probabilidad de errores de
tipo | (probabilidad de rechazar una cierta hip6tesis siendo esta correcta).

2.25. Tamafo de la poblacién

Una poblacion es una coleccién bien definida de objetos o individuos que tienen caracteristicas
similares. Hablamos de dos tipos: poblacion objetivo, que suele tiene diversas caracteristicas y
también es conocida como la poblacién teérica. La poblacion accesible es la poblacién sobre la que
los investigadores aplicaran sus conclusiones.

2.26. Margen de error (intervalo de confianza)

El margen de error es una estadistica que expresa la cantidad de error de muestreo aleatorio en los
resultados de una encuesta, es decir, es la medida estadistica del nimero de veces de cada 100
que se espera que los resultados se encuentren dentro de un rango especifico.

2.27. Intervalos de confianza

Son intervalos aleatorios que se usan para acotar un valor con una determinada probabilidad alta.
Por ejemplo, un intervalo de confianza de 95% significa que los resultados de una accién
probablemente cubriran las expectativas el 95% de las veces.

2.28. Ladesviacion estandar

Es un indice numérico de la dispersion de un conjunto de datos (o poblacion). Mientras mayor es la
desviacién estandar, mayor es la dispersion de la poblacién.

2.29. Tamaifio de la muestra

Célculo del tamafio de la muestra conociendo el tamafio de la poblacion:

3 N X Z2XpXq
"TEX(N-D+Z2xpxq

Donde:

z:nivel de confianza

p:probabilidad de éxito o proporcion esperada
q:probabilidad de fracaso, (1 —p)

N:tamaifio de la poblacion

d:margen de error

Es importante considerar que en la medida en que se busque un margen de error mas pequefio, el
tamafio de la muestra aumentard y con esto, disminuiran las probabilidades de que los resultados
obtenidos sean una coincidencia, los efectos de la variacion de estas variables se pueden entender
facilmente en la Tabla 1.
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Tabla 1. Efecto de los valores de una encuesta en la precision de los resultados

El valor aumentoé El valor disminuyé
Tamafio de la poblacion La precision disminuye La precision aumenta
Tamafio de la muestra La precisiéon aumenta La precision disminuye
Nivel de confianza La precision aumenta La precision disminuye
Margen de error La precision disminuye La precision aumenta

Comprensién de los tamarfios de las muestras.
Recuperado de https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

2.30. Modelo matematico

El objetivo de un modelo matematico es representar numéricamente la realidad de la forma mas fiel
posible a fin de entender cdmo se comporta para poder determinar acciones.

2.31. Programacion lineal

Campo de la programacion matematica que esta dedicado a maximizar o minimizar (optimizar) una
funcion lineal denominada funcién objetivo que satisface un conjunto de restricciones lineales de
igualdad y/o desigualdad.

2.32. Formulacién de un modelo de programacion lineal

Los tres elementos que definen un problema de programacion lineal son: variables de decision,
restricciones y funciones objetivo.

" Variables de decisién: Las variables de decisién representan los elementos en el sistema
a modelar que son controlables por el decisor. En los modelos lineales continuos estas variables
toman como valores nimeros reales y se representan por letras con subindices como se acostumbra
a hacer con las variables matematicas, o literales alusivos a su significado: peso, valor, etc. En el
primer caso también se utiliza la representacién como vector de un conjunto indexado de variable:

x=(x;,%5,..) =20

= Restricciones: Representan las limitaciones practicas de determinados recursos o
imposiciones fisicas de la realidad. Se expresan como ecuaciones e inecuaciones lineales de las
variables de decision. Matematicamente adoptan una de las siguientes formas:

Tipo 11 4; =¥ a;; X x; Tipo 2: B; < X by X x; Tipo 3: G = XL, ¢ X x

Donde:

A:Valor conocido a ser representado estrictamente.

B:Valor conocido a ser representado o puede ser superado

C:Valor conocido a ser representado o no debe ser superado.
j:namero de la ecuacion. j = 1,2, ...,m (Numero total de restricciones)
i:nimero de la incognita.i = 1,2,...,m

a,b,c: coeficientes técnicos conocidos
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" Funcién objetivo: Es la funcion que mide la calidad de la solucién y que hay que optimizar
(maximizar un beneficio o minimizar un coste). También es una funcion lineal de todas o parte de las
variables de decision.

Maximizar = Max;, Minimizar = Min;
_YvN ; _ VN
Maxz =Y., fiXx;, O Minz =Y,1, fi X x;

Donde f; = coeficiente
2.31.1 Propiedades del modelo lineal

La formulacién algebraica general de un problema de programacion lineal de variables continuas se
puede visualizar de la siguiente manera.

Maximizar o Minimizar z = ¢;x; + C3Xy+... +Cp Xy

Sujeto a:
aq1Xq + a12x2+ . A1nXn < é = 6 = bl
ay1Xq + a22x2+ . Ay Xn < é = 6 = b2

Am1X1 + ApaXa+ oo+ AppXy <0 =26 = by,

x=20,x,20,....,x, =0

Las cuatro prioridades generales que debe cumplir un problema para poderse plantear como un
problema de programacion lineal:

= Proporcionalidad: La contribucién al coste y a las restricciones es directamente
proporcional al valor de las variables de decision.

" Actividad: El coste y las restricciones son la suma directa de los valores aportados por las
variables de decision.

" Divisibilidad: Las variables de decision pueden dividirse en cualquier tipo de fraccion, es
decir, toman como valores nimeros reales

= Determinismo: Las valores a;jc;,b; para i=12,....m j=12,...,m mantienen su
valor constante.

2.33. Soluciones 6ptimas

Geométricamente, las restricciones lineales definen la region factible, que es un poliedro convexo.
Una funcién lineal es una funcion convexa, por lo que un minimo local es un minimo global; una
funcién lineal es también una funcién céncava, asi que todo maximo local es también un maximo
global.

Como las funciones lineales no son ni estrictamente convexas ni estrictamente concavas, las
soluciones 6ptimas no son necesariamente Unicas.
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Si la region factible es acotada y no vacia, entonces existira al menos una solucién 6ptima, puesto
gue una funcién lineal es continua y por lo tanto alcanza un maximo en cualquier region cerrada y
acotada. Sin embargo, puede no existir una solucion éptima en dos situaciones. En primer lugar, si
la region factible es vacia, es decir, si ningun punto verifica todas las restricciones, entonces el
problema es inviable. En segundo lugar, si la region factible no esta acotada en la direccién del
gradiente de la funcién objetivo, el problema es no acotado, y se pueden encontrar puntos que
verifican todas las restricciones y con un valor tan alto como queramos de la funcién objetivo.

llustracion 5. Resolucion gréfica

Solucién éptima

* Regién factible

>
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Lépez, R. (2017). Problemas de Optimizacion con Python. Recuperado de
https://relopezbriega.qgithub.io/blog/2017/01/18/problemas-de-optimizacion-con-python/

Solucidn basica
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2.34. Teoriade colas

Es el estudio matematico de las colas o lineas de espera dentro de un sistema. Esta teoria estudia
factores como el tiempo de espera medio en las colas o la capacidad de trabajo del sistema sin que
llegue a colapsar. La teoria de colas se engloba en la investigacién de operaciones y es un
complemento muy importante a la teoria de sistemas y la teoria de control. La teoria de colas permite
modelar sistemas en los que varios agentes que demandan cierto servicio o prestacion, confluyen
en un mismo servidor y, por lo tanto, pueden registrarse esperas desde que un agente llega al
sistema y el servidor atiende sus demandas.

En este sentido, la teoria es muy util para modelar procesos tales como la llegada de datos a una
cola en ciencias de la computacién, la congestion de red de computadoras o de telecomunicacion, o

la implementacion de una cadena productiva en la ingenieria industrial.

Los objetivos de la teoria de colas consisten en:

" Identificar el nivel éptimo de capacidad del sistema que minimiza el coste del mismo.

" Evaluar el impacto que las posibles alternativas de modificacion de la capacidad del sistema
tendrian en el coste total del mismo.

" Establecer un balance equilibrado (“6ptimo”) entre las consideraciones cuantitativas de
costes y las cualitativas de servicio.

" Prestar atencion al tiempo de permanencia en el sistema o en la cola de espera.
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A :Velocidad de llegadas (%)
Tiempo
) o Cliente
u : Velocidad de servicio ( - )
Tiempo
1
1 : Tiempo entre llegadas
1
—: Tiempo entre servicios
U
ls = u%l Is: Longitud L (Cantidad de personas en sistema)
ws = ﬁ ws: Cantidad de tiempo en el sistema
2
lg = u(ﬁ—/l) lq: Longitud L (Numero promedio de unidades esperando en la cola)
Wq = ﬁ Waq: Longitud L (Tiempo en que una unidades esperando en la cola)
wp =
p= % p: Factor de uso del sistema

Py=1—p Py:Probabilidad de que ninguna unidad se encuentre en el sistema

e -2

P,: Priobabilidad de que un sistema tenga exactamente n unidades

llustracion 6. Sistema con dos colas de entrada y varios servidores

v

1

A1
LI - O»
H2
A2 :
—> :
C jun
Clientes Colas Servidores

Teoria de colas. (2013). Recuperado de
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Teoria_de colas.svg

2.35. Medicién de valor econémico

Se dice que una empresa crea valor a sus accionistas cuando el retorno obtenido supera la
rentabilidad exigida por ellos. Dicho en otras palabras, la empresa esta creando valor cuando la
rentabilidad obtenida supera las expectativas. Que una empresa genere utilidades no significa que
necesariamente haya construido valor.
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2.36. Punto de equilibrio

Para conocer el nimero de unidades que se tendran que vender para poder cubrir los costos y gastos
totales, ademas del valor en ventas que una empresa debe alcanzar para cubrir exactamente los
costos y gastos operativos, se deben identificar los costos y gastos que intervienen en un proceso.

El andlisis del punto de equilibrio estudia la relacién que existe entre los costos y gastos fijos, costos
y gastos variables, volumen de ventas y utilidades operacionales. Se entiende como punto de
equilibrio aquel nivel de produccion y ventas que una empresa o0 negocio debe alcanzar para lograr
cubrir los costos y gastos con sus ingresos obtenidos. También se considera como una herramienta
Gtil para determinar el apalancamiento operativo que puede tener una empresa en un momento
determinado.

El punto de equilibrio se puede calcular tanto para unidades como para valores en dinero.

llustracion 7. Punto de equilibrio

PUNTO DE
EQUILIBRIO

COSTOFLIO

UNIDADES MONETARIAS

UNIDADES A PRODUCIR Y VENDER

Vaquiro, C. (2018). El punto de equilibrio. Recuperado de
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Teoria_de colas.svg

2.37. 4 P’s Lamezclade mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una
empresa pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucién que coloque el producto en el
lugar correcto y en el momento mas oportuno.

Por ello, es indispensable que los mercadélogos conozcan qué es la mezcla de mercadotecnia y
cuales son las herramientas o variables (mas conocidas como las 4 P’s) que la conforman.

2.35.1. ¢(Qué es la Mezcla de Mercadotecnia o Marketing Mix?

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
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mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir
en la demanda de su producto”.

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing Asociation, define
a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables controlables que una empresa utiliza para
alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta".

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas controlables
que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir
positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

2.35.2. ¢ Cuales son las Herramientas o Variables de la Mezcla de Mercadotecnia?

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de la American
Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la
clasificacibn mas utilizada para estructurar las herramientas o variables de la mezcla de
mercadotecnia.

Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion.

1. Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al
mercado meta. Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un auto), intangible (p. ej.: un servicio
de limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un partido politico), una persona (p. €j.: un
candidato a presidente) o un lugar (p. €j.: una reserva forestal). El "producto”, tiene a su vez, su
propia mezcla o mix de variables:

. Variedad

" Calidad

. Disefio

" Caracteristicas

= Marca

= Envase

= Servicios

. Garantias

2. Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un

determinado producto o servicio. El precio representa la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos. Sus
variables son las siguientes:

. Precio de lista

" Descuentos

" Complementos

" Periodo de pago

" Condiciones de crédito

3. Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas aquellas actividades

de la empresa que ponen el producto a disposicién del mercado meta. Sus variables son las
siguientes:

] Canales
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] Cobertura

" Surtido

" Ubicaciones

= Inventario

= Transporte

" Logistica

4. Promocidn: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar

las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las siguientes:

] Publicidad

] Venta Personal

. Promocion de Ventas
] Relaciones Publicas
] Telemercadeo

= Propaganda

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la mercadotecnia
moderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 4 P's) se ha constituido durante
muchos afios en la estructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas
como de pequefias empresas.

Sin embargo, y conforme los avances tecnolédgicos van permitiendo la creacion de nuevos escenarios
para los negocios, también vemos como van apareciendo nuevas propuestas de clasificaciones para
las herramientas y variables de la mezcla de mercadotecnia; las cuales, pretenden sustituir a las
tradicionales 4 P's porque consideran que ya han cumplido su ciclo y que estan obsoletas para las
condiciones del mercado actual.

En todo caso, es decision de la empresa y de los mercadélogos el utilizar y adaptar la clasificacion
que mas se adapte a sus particularidades y necesidades; sin olvidar, que el objetivo final de la mezcla
de mercadotecnia es el de coadyuvar a un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de las
necesidades y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de valor, claro que todo esto, a
cambio de una utilidad para la empresa.

2.38. 4F’s Marketing digital

Al entrar los afios 90 la World Wide Web (www, por su acrénimo en inglés) revolucion6 la manera en
que los departamentos de marketing creaban y dirigian sus campafias publicitarias. Esta nueva
plataforma significé para los profesionistas del marketing tradicional redefinir algunos conceptos, o
sepultar y dar vida a muchos otros para conformar el nuevo lenguaje del marketing digital.

Tal es el caso del ciclo de las cuatro F o los cuatro pilares del marketing digital, descrita por el
publicista espafiol Paul Fleming en su libro “Hablemos de marketing interactivo” publicado en el afio
2000, que surgié como una actualizacién de la teoria de las cuatro P (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) acuiiada por Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro “Fundamentos de Marketing”, que
sirvié como base del marketing mix.

¢En qué consiste el ciclo de las cuatro F de Fleming?
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1. Flujo: El estado mental en que entra un usuario al visitar un sitio web que le ofrece una
experiencia interactiva y con valor afiadido. En este punto las plataformas digitales de la marca deben
satisfacer las necesidades de informacion de sus clientes, crear contenidos virales y con valor
afadido para que el mismo internauta sea portavoz de los productos y capte la atencién de posibles
consumidores.

2. Funcionalidad: Una vez captada la atencion es imprescindible saber qué capta la atencion
del consumidor en las plataformas digitales de la marca, conocer y medir que contenidos tiene mayor
porcentaje de usabilidad y utilizar los datos obtenidos para armar estrategias digitales.

3. Feedback: Es cuando la relacion se ha comenzado a construir. El usuario est en estado de
flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando y
sacar partido de la informacion a través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de
preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar.

En definitiva, dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus
necesidades para personalizar en funcién de esto la pagina después de cada contacto.

4. Fidelizacién: Luego de haber llamado la atencién del usuario con un sitio atractivo, con valor
y funcional; ademas, de conocer todas sus preferencias, el siguiente paso es la “Fidelizaciéon”. Esta
cuarta “F” del Marketing Digital se enfoca en el contenido web. Este tiene que ser de calidad,
actualizado y de interés para los usuarios, con el objetivo de que vuelvan a visitar una y otra vez el
sitio web y que ademas le sea mas fiel a la marca del producto o servicio.

Es importante destacar que hay expertos del sector que aseguran que estas 4F ya existian antes del
Marketing digital, por ejemplo:

Cuando una persona entra en una tienda habla con el dependiente (flujo), observa los productos
ordenados y clasificados por categorias (funcionalidad), opina o pregunta acerca de ellos (feedback)
y si le gusta el producto y el trato vuelve a comprar en esa tienda (fidelizacion).

2.39. Modelo de negocio Canvas
El modelo Canvas es la herramienta para analizar y crear modelos de negocio de forma simplificada,
en él, se visualiza de manera global en un lienzo dividido en los principales aspectos que involucran

al negocio (Clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica) y gira entorno a la propuesta de
valor que se ofrece.
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llustracion 8. Modelo Canvas

Actividades Propuesta Relacion con
Clave de Valor Clientes
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Estructura / Fuente de
Ingresos
de Costos g
Recursos
Canales
Clave

Lado derecho

= Parte logica
= Sobre la eficiencia

Lado izquierdo

= Parte emotiva
= Sobre la generacion de valor

¢, Qué son los Modelos Canvas? (2014). Recuperado de
http://www.laescueladeemprendedores.com/que-son-los-modelos-canvas/

2.37.1. Los 9 médulos del Canvas

A continuacion, se describen a detalle los nuevos modulos que integran el modelo de negocios
Canvas, basado en el libro “Generacién de modelos de negocio” escrito por Alex Osterwalder e Yves
Pigneur.

1. Segmentos de mercado: Aqui se definen los diferentes grupos de personas o entidades a
los que se dirige una empresa.

Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede sobrevivir
durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible aumentar la satisfaccién de los
mismos agrupandolos en varios segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes.

Los grupos de clientes pertenecen a segmentos diferentes si: sus necesidades requieren y justifican
una oferta diferente; son necesarios diferentes canales de distribucién para llegar a ellos; requieren
un tipo de relacion diferente; su indice de rentabilidad es muy diferente; estan dispuestos a pagar
por diferentes aspectos de la oferta.

Se plantean las siguientes preguntas:

" ¢ Para quién creamos valor?
" ¢ Cudles son nuestros clientes mas importantes?
2. Propuesta de valor: Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y satisfacer sus

necesidades mediante propuesta de valor.
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En este sentido, la propuesta de valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a
los clientes.

Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y presentar una oferta nueva o rompedora,
mientras que otras pueden ser parecidas a ofertas ya existentes e incluir alguna caracteristica o
atributo adicional. Los valores pueden ser cuantitativos (precio, velocidad del servicio, etc.) o
cualitativos (disefio, experiencia del cliente, etc.).

Se plantean las siguientes preguntas:

" ¢, Qué valor proporcionamos a nuestros clientes?

" ¢, Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar?

= ¢, Qué necesidades de los clientes satisfacemos?

" ¢ Qué paquetes de productos o servicios ofrecemos a cada segmento de mercado?

3. Canales: Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicacién,

distribucion y venta.

Los canales tienen, entre otras, las funciones siguientes: dar a conocer a los clientes los productos
y servicios de una empresa; ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa;
permitir que los clientes compren productos y servicios especificos; proporcionar a los clientes una
propuesta de valor; ofrecer a los clientes un servicio de atencidén posventa.

Los canales tienen cinco fases distintas, aunque no siempre las abarcan todas. Podemos distinguir

entre canales directos y canales indirectos, asi como entre canales propios y canales de socios
(véase llustracion 9).

llustracion 9. Tipos y fases de los canales de distribucion

Tipos de canal Fases de canal
Equipo
o comercial
o b
A &
& £ Ventasen ) )
£ a 1. Informacion 2. Evaluacion 3. Compra 4. Entrega 5. Posventa
miernet

iComa damos a conocer  ¢Cdmo ayudamos a los iCdmo pueden comprar  dCdmoentregamos alos  AQué servicio de atencidn
Tiendas los productos y servicios  clientes a evaluar nuestra  los clientes nuestros pro-  clientes nuestra propuesta  posventa ofrecemos?
propias de nuestra empresa? propuesta de valor? ductos y servicios? de valor?

Tiendas

de socios

Indirecto

Socio

Mayarista

Tipos de Canal. (2017). Recuperado de
http://www.emprendedores.com/tipods canal/

Se plantean las siguientes preguntas:

" ¢ Qué canales prefieren nuestros segmentos de mercado?

= ¢ Cémo establecemos actualmente el contacto con los clientes?
" ¢,Coémo se conjugan nuestros canales?

" ¢, Cudles tienen mejores resultados?

= ¢,Cudles son mas rentables?

" ¢,Coémo se integran en las actividades diarias de los clientes?
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4. Relaciones con clientes: Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de
forma independiente en los diferentes segmentos de mercado.

Las empresas deben definir el tipo de relacién que desean establecer con cada segmento de
mercado. La relacién puede ser personal o automatizada. Las relaciones con los clientes pueden
estar basadas en los fundamentos siguientes:

" Captacion de clientes.
" Fidelizacion de clientes.
" Estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

Existen varias categorias de relaciones con clientes que pueden coexistir en las relaciones que una
empresa mantiene con un segmento de mercado determinado:

= Asistencia personal.

= Asistencia personal exclusiva.
= Autoservicio.

= Servicios automaticos.

= Comunidades.

= Creacion colectiva.

Se plantean las siguientes preguntas:

" ¢, Qué tipo de relacién esperan los diferentes segmentos de mercado?

= ¢, Qué tipo de relaciones hemos establecido?

= ¢, Cual es su coste?

= ¢,Coémo se integran en nuestro modelo de negocio?

5. Fuentes de ingresos: Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes adquieren

las propuestas de valor ofrecidas.

Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos son sus
arterias.

Un modelo de negocio puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:

= Ingresos por transacciones derivados de pagos puntuales de clientes.

= Ingresos recurrentes derivados de pagos periédicos realizados a cambio del suministro de
una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al cliente.

Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacion de precios diferente, lo que puede

determinar cuantitativamente los ingresos generados. Existen dos mecanismos de fijacion de precios
principales: fijo y dindmico (véase llustracién 10).
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llustracion 10. Mecanismos de fijacion de precios

riyjo vIinamico
Los precios predefinidos se basan en variables estéticas Los precios cambian en funcién del mercado
Lista de precios fila  Precios fijos para productos, servicios y otras Negociacién  El precio se negocia entre dos o mds secios y depende
propuestas de valor individuales de las habilidades o el poder de negociacion
Segdn caracteristicas £l precio depende de la cantidad o |a calidad de la Gestiondela €l precio depende del inventario y del momente de la
del producto  propuesta de valor rentabilidad  compra (suele utilizarse en recursos perecederos, como

habitaciones de hotel o plazas de avién)

Segnin segmentode £l precio depende del tipo y las caracteristicas de un Mercadoen  El precia se establece dindmicamente en funcién de la
mercado  segmento de mercado tiemporeal oferta y la demanda
Seginvolumen €l precio depende de la cantidad adquirida Subastas  El precio se determing en una licitacidn

Domenech, S. (2017). Lean Startup, Business Model Canvas y Lean Canvas. Recuperado de
https://ecommaster.es/lean-startup-business-model-canvas

Se plantean las siguientes preguntas:

" ¢ Por qué valor estin dispuestos a pagar nuestros clientes?

" ¢ Por qué pagan actualmente?

= ¢,Coémo pagan actualmente?

. ¢,Como les gustaria pagar?

= ¢, Cuanto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos?

6. Recursos clave: Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer y proporcionar

los elementos antes descritos. Los recursos clave pueden ser fisicos, econdémicos, intelectuales o
humanos. Ademas, la empresa puede tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de sus socios
clave.

Se plantea la siguiente pregunta:
= ¢, Qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor, canales de distribucion,

relaciones con clientes y fuentes de ingresos?

7. Actividades clave: Se describen las acciones mas importantes que debe emprender una
empresa para que su modelo de negocio funcione.

Las actividades clave se pueden dividir en las siguientes categorias:

" Produccidn
" Resolucién de problemas
= Plataforma/red

Se plantea la siguiente pregunta:
" ¢ Qué actividades clave requieren nuestras propuestas de valor, canales de distribucion,
relaciones con clientes y fuentes de ingresos?
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8. Asociaciones clave: Algunas actividades se externalizan y determinados recursos se
adquieren fuera de la empresa.

Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir
recursos. Podemos hablar de cuatro tipos de asociaciones:

" Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.

" Competicién: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.

" Joint ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios.

" Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

Puede resultar util distinguir entre tres motivaciones para establecer asociaciones:

" Optimizacién y economia de escala.
. Reduccidn de riesgos e incertidumbre.
= Compra de determinados recursos y actividades.

Se plantean las siguientes preguntas:

= ¢, Quiénes son nuestros socios clave?

= ¢, Quiénes son nuestros proveedores clave?

= ¢, Qué recursos clave adquirimos a nuestros socios?

= ¢, Qué actividades clave realizan los socios?

9. Estructura de costes: Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la

estructura de costes. Tanto la creacion y la entrega de valor como el mantenimiento de las relaciones
con los clientes o la generacién de ingresos tienen un coste. Estos costes son relativamente faciles
de calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones
clave.

Obviamente, los costes deben minimizarse en todos los modelos de negocio. No obstante, las
estructuras de bajo coste son mas importantes en algunos modelos que en otros, por lo que puede
resultar de utilidad distinguir entre dos amplias clases de estructuras de costes (muchos modelos de
negocio se encuentran entre estos dos extremos):

" Segun costes
El objetivo de los modelos de negocio basados en los costes es recortar gastos en donde sea posible.

Este enfoque pretende crear y mantener una estructura de costes lo mas reducida posible, con
propuestas de valor de bajo precio, el maximo uso posible de sistemas automaticos y un elevado
grado de externalizacion.

. Segun valor

Algunas empresas no consideran que los costes de un modelo de negocio sean una prioridad, sino
que prefieren centrarse en la creacion de valor. Normalmente, las propuestas de valor premium y los
servicios personalizados son rasgos caracteristicos de los modelos de negocio basados en el valor.

. Caracteristicas de las estructuras de costes:
. Costes fijos

. Costes variables

. Economia de escala

. Economia de campo
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Se plantean las siguientes preguntas:

= ¢, Cuales son los costes méas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio?
. ¢, Cuales son los recursos clave mas caros?

. ¢, Cuales son las actividades clave mas caras?

llustracion 11. Lienzo Canvas

;COMO TE
RELACIONAS?

(QUIEN _, ¢A QUIEN
TE AYUDA? ¢QUE AYUDAS?
OFRECES?

;COMO TE
CONOCEN?

¢CUANTO TE ¢{QUE
CUESTA? OBTIENES?

Mafies, R. (2017). Modelo Canvas: Cémo hacer tu modelo de negocio. Recuperado de
https://www.marketingandweb.es/emprendedores-2/que-es-el-modelo-canvas/
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Capitulo Il Anédlisis de datos

3.1. Situacién del mercado en la Ciudad de México

Eleccién del mercado

En el planteamiento de problema y justificacion de este proyecto se describe claramente la necesidad
existente en el mercado de belleza mexicano y las implicaciones que este puede llegar a tener en la
vida de las mujeres econémicamente activas.

Ademas, tomando en cuenta que las mujeres suelen destinar gran parte de sus ingresos al cuidado
e imagen personal (3¢ concepto de pago mas importante en los egresos de la mujer promedio), se
elige al mercado de belleza destinado para las mujeres econdmicamente activas entre 20 a 50 afios
como publico objetivo.

Situacién actual del mercado

De acuerdo con el INEGI, en la CDMX existen 17,087 salones de belleza, de los cuales solo el 3%
es un establecimiento con més de 5 personas laborando, lo cual nos confirma que los salones con
mas inversion representan la minoria. Esta minoria suele ser el Unico lugar que cuenta con los
servicios mas demandados por la moda actual, permitiendo que se encarezcan los precios.

De los salones restantes, se decidié tomar aquellos que aln no cuentan con péagina de internet ni
correo electrénico y que, ademas, son establecimientos “fijos”, los salones de belleza objetivo se
distribuyen por alcaldias de la CDMX tal y como se muestra en la Gréfica 1:

Grafica 1. Situacion de mercado en la CDMX

Salones de belleza objetivo por alcaldia

= Alvaro Obregén

m Azcapotzalco

= Benito Judrez

= Coyoacan

= Cuajimalpa de Morelos
= Cuauhtémoc

m Gustavo A. Madero

= |ztacalco

m |ztapalapa

m La Magdalena Contreras
= Miguel Hidalgo

m Milpa Alta

= Tlahuac

Creacion propia
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Este proyecto tomarda como alcaldia objetivo inicial a Gustavo A. Madero (sin restricciones /
prohibiciones para considerar otras alcaldias)

Conociendo al cliente

Como parte de la investigacion de mercado, consideraremos el “Estudio de mercado sobre
frecuencia de uso y preferencias en servicios de estéticas y peluquerias” un estudio cuantitativo
hecho en 2015 a 7002 personas (3069 hombres y 3933 mujeres) de manera electrénica por
MercaWise.

En este estudio hay hallazgos que nos ayudan a conocer las necesidades de nuestro publico
objetivo, por ejemplo:

" Cerca del 70% de las personas suele acudir a la misma estética; esto nos habla de la
adopcién / fidelidad que los clientes desarrollan con un solo establecimiento. AMAE tomara ventaja
de esto al utilizar a los salones ya existentes sin modificar al personal que lo atiende.

Los Factores mas importantes por los cuales se elige una estética son:
Por recomendacion

Por precios

Por ubicacién

O O O

AMAE buscara ser la eleccion del cliente ya que se situara en zonas cercanas a las viviendas del
publico objetivo y establecera precios accesibles y pagables, con lo que estara ofreciendo los
servicios que los salones de zonas “exclusivas” ofrecen y no son accesibles.

" EL 60% de los encuestados opina que las promociones y descuentos son lo que genera
clientes fieles, les pareceria més atractivo visitar una estética si obtuvieran un servicio adicional al
pagado o un porcentaje de descuento en la cuenta.

AMAE tendra diversas opciones de descuento y estrategias de marketing multicanal que ofreceran
beneficios a los clientes con el objetivo de atraer mas clientes nuevos.

De manera complementaria, “LA MARCA” realiz6 un estudio dirigido Gnicamente a mujeres (quienes
forman el grupo objetivo de clientes) para conocer mas sobre las necesidades y preferencias de
nuestro cliente, por lo que el disefio de la encuesta se muestra a continuacion:

1. ¢En qué Alcandia resides?

¢,Con qué frecuencia acudes a un centro de belleza | estética?
1 a2 veces al mes

4 a 6 veces al afio

Nunca

1 vez al afio

2 a 3 veces al afio

® 20 TN

¢, Con qué frecuencia has comprado los siguientes servicios?
Corte de cabello

Aplicacién de tinte

Peinado

Urias

a0 oY w
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Depilacion
Disefio de cejas
Aplicacion de pestafas
Maquillaje

Cambio de imagen
Otro ¢ Cual?

¢, Con que frecuencia consumes los siguientes productos dentro de un centro de belleza?

Shampoo

Acondicionador
Tratamientos para cabello
Tratamientos para barba
Maquillaje

Mascarillas

Cuando tienes agendado un compromiso social o laboral ¢ Sueles acudir a una estética?

No, nunca voy a la estética cuando tengo compromiso social
A veces, no para todos los eventos voy a arreglarme a la estética
Si, para todos los eventos voy a arreglarme a una estética

¢Normalmente acudes al mismo centro de belleza | estética?
Si

No

Suelo buscar diferentes opciones

¢ Por qué razoén eliges un centro de belleza?
Ubicacion

Precios

Calidad en el servicio

Por su apariencia externa

Recomendacion y reconocimiento

¢, Qué tan cerca esta el centro de belleza al que sueles acudir?
En la misma colonia

En la colonia siguiente

Mas all4 de la colonia donde vives

En la misma delegacion

¢,Cuantas personas trabajan en el salén al que asistes?
Solo 1

De2a4

De5a 10

¢ Cada persona tiene una actividad especifica?
Si
No
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11. ¢ Consideras que una promocion es un factor determinante a la hora de elegir un centro de
belleza?

a. Si

b. No

C. Tal vez

12. ¢, Te agrada mas que te atienda...

a. Indistinto

b. Mujer

C. Hombre

13. ¢La calidad/presentacién de las instalaciones y equipos son un factor de decision al
momento de elegir el centro de belleza?

a. Mucho

b. Poco

C. Nada

14, ¢ Te gustaria agendar cita via?

a Pagina web

b. Redes sociales

c Sin cita, llegada espontanea

d Teléfono

15. ¢ Te gustaria que te llevaran los servicios de un salén de belleza | estética en tu casa?
a. Si

b. No

3.2. Determinacion de la muestra

Se husca el tamafio de una muestra de la poblacion de habitantes mujeres de la ciudad de México
de edades entre los 18 y 50 afios de edad, donde se desconoce la probabilidad del evento. Dicha
muestra es representativa porque tiene nivel de confianza y margen de error. La poblacién de estudio
es una poblacion finta ya que estd formada por un nimero limitado de elementos.

De conformidad con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en el afio 2015,
en la ciudad de México viven 8, 918,653 habitantes, de los cuales 4, 687,003 son mujeres y 4,
231,650 son hombres.

llustracién 12. Poblacion CDMX

[0 e}
%\ + w = 8918 653 habitantes

4687003 4231650
mujeres hombres

INEGI (2015). Numero de habitantes. Recuperado de
http://cuentame.inegi.org.mx/monografias/informacion/df/poblacion/

Es importante considerar que cuanto mayor sea el tamafio de la muestra, menor es el error, cuanto
mayor sea el nivel de confianza, mayor es el error y que se aumenta el nivel de confianza de la
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misma manera aumenta el tamafio de la muestra, ademas de que si se disminuye el error por
consiguiente se tendra que aumentar el tamafio de la muestra.

Para encontrar el tamafio de la muestra de la poblacién que se deseaba estudiar, se hizo uso de la
siguiente formula:

3 N+Zixpxq
T d2x(N—1)+Z2%pxq

n

Posteriormente se definid y calculo el valor de cada una de las variables que se necesitan para el
célculo de tamafio de la muestra, para calcular el parametro estocastico es necesario definir el nivel
de confianza, para ello es necesario considerar los datos de la Imagen 13.

llustracion 13. Nivel de confianza

1—-q 90% 92% 94% 95% 96% 97% 98% 99% | Siendo:
a 10% 8% 6% 5% 4% 3% 2% 1% 1—q = Nivel de confianza
Za2 1,645 | 1,751 1.881 1,960 | 2,054 | 2170 | 2,326 | 2,576 o = Nivel de significacion
Zg 1,282 1,405 1.555 1,645 1.751 1,881 2,054 2,326

Distribucién de la normal N (0,1) para probabilidad acumulada inferior. Recuperado de
http://www.vaxasoftware.com/indexes.html

Tabla 2. Determinacién de la muestra

Pardmetro Descripcién Valor
N Tamafio de la poblacion 3,046,551
1—a Nivel de confianza 98%
Z2 Parametro estadistico que depende de N 2.054
D Probabilidad de éxito o proporcion esperada 0.5
q Probabilidad de fracaso, (1 — p) 0.5
d Margen de error 4.5%

Creacion propia

(3,046,551) * (1.282)2  (0.5) * (0.5)

™= 10.05)% (3,046,551 — 1) + (1.282)2 * (0.5) = (0.5)

3.3. Resultados de la encuesta

La encuesta disefiada fue distribuida a través de las redes sociales de los integrantes del equipo,
logrando cubrir el tamafio de muestra calculado anteriormente.

Antes de describir los resultados del estudio, notemos los pardmetros de centralizacion obtenidos de
las edades de nuestro publico encuestado.

. Edad Media: 26.76 = 27
. Edad Moda: 26
. Edad Mediana: 26
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Confirmamos que las respuestas obtenidas son principalmente de mujeres que se encuentran en las
edades correspondientes a nuestro target.

Gréafica 2. Género

1. ¢ A qué género pertenece?

= Masculino

= Femenino

Creacion propia

Se encuestaron un total de 520 personas que pertenecian al género femenino, de conformidad con

el calculo de la muestra deseada.
Gréfica 3. Rango de edad

2. ¢Dentro de qué rango de edad se encuentra?

= 18 - 24 afios
= 25-29 afios
® 30 - 34 afios
= 35 -39 afios
m 45+

Creacion propia

Un total de 472 personas encuestadas se encuentran dentro del rango de edad de los 18 a los 34
afios, las 48 personas restantes se encuentran entre los 35 y mas de 45 afos.
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Grafica 4. Residencia

3. ¢ En qué alcaldia reside actualmente?
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Creacion propia

Del 100% de personas encuestadas en la Ciudad de México, el 23.08% residen en la alcaldia de
Iztapalapa, cerca del 17% en Gustavo A. Madero, el 12.31% en Coyoacan y el 10% Azcapotzalco,
siendo estas las mas representativas de la muestra.

Grafica 5. Frecuencia de asistencia

4. ¢ Con gué frecuencia suele acudir a un centro de belleza o
estética?

= 12 2 veces al mes
= 4 a 6 veces al afio
m 2 a 3 veces al afio
m 1 vez al afio

= Nunca o rara vez

Creacion propia

252 de las personas encuestadas suelen asistir a un centro de belleza o estética de una a dos veces
al mes, 188 de cuatro a seis veces a al afio, por lo que se asegura que ceca del 88% de la muestra
suele acudir constantemente a consumir este servicio.
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Gréfica 6. Frecuencia compra de servicios

5. ¢ Con qué frecuencia ha comprado los siguientes servicios?
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Creacion propia

De la gréfica anteriormente expuesta se puede asegurar que los servicios que mas se consumen
dentro de un centro de belleza o estética son el corte de cabello, la aplicacion de ufias y la aplicacion
de tintes, 484 personas afirmaron no haber probado otro tipo de servicios, se desconoce si el motivo
es que los centros de belleza a los que suelen acudir no ofrecen una mayor gama de servicios.

Graéfica 7. Frecuencia compra de productos

6. ¢ Con que frecuencia consume los siguientes productos?
(dentro de un centro de belleza)

500
400

300 B Mas de cinco veces

100 M Entre dos y cinco veces
M Por lo menos una vez

m Nunca

Creacion propia

Las personas encuestadas suelen comprar con mayor frecuencia dentro de un centro de belleza
productos tales como el shampoo, tratamientos para el cabello y acondicionadores, los productos
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menos consumidos tanto para el género femenino como el masculino son los tratamientos para barba
y el maquillaje.

Gréfica 8. Compra para compromisos sociales

7. Cuando tiene agendado un compromiso social o laboral
¢ Suele acudir a una estética?

m A veces, no para todos los eventos
voy a arreglarme a la estética

= No, nunca voy a la estética cuando
tengo compromiso social

m Si, para todos los eventos voy a
arreglarme a una estética

Creacion propia

Solo 376 personas de las 520 encastadas aseguran acudir a un centro de belleza cuando tienen un
compromiso social o laboral, ya sea para todos los eventos o solo algunos de ellos.

Gréfica 9. Costumbre de eleccién del salén

8. ¢ Normalmente acude al mismo centro de belleza o estética?

= No
= Si

= Suelo buscar diferentes opciones

Creacion propia
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336 de las personas encuestadas suelen acudir al mismo centro de belleza cuando desean realizarse
alguno de los servicios ofrecidos en las mismas, siendo esta cantidad la mas representativa de la
muestra.

Grafica 10. Razones de eleccion del salon

9. ¢ Por qué razon elige un centro de belleza?

= Calidad en el servicio
m Por su apariencia externa

= Precios
= Recomendacién y reconocimiento

m Ubicacion

Creacion propia

El mayor porcentaje de la poblacion encuestada elije su centro de belleza por la recomendacién de
algln conocido o bien por su reconocimiento, con un total de 256 personas, posteriormente por sus
precios y ubicacion.

Gréafica 11. Cercania de los salones

10. ¢ Que tan cerca esté el centro de belleza al que suele
acudir?

= En la colonia siguiente
= En la misma colonia
= En la misma delegacién

= M3s alla de la colonia donde vives

Creacion propia
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336 de las personas encuestadas suelen acudir a los centros de belleza que se ubican dentro de su
misma colonia de residencia, 72 en otras zonas, por lo que se puede observar que existe fuga de
mercado, de acuerdo a la segmentacion por zona geogréfica, en los centros de belleza coloniales.

Grafica 12. Numero de colaboradores por salén

11. ¢ Cuantas personas trabajan en el salon al que asiste?

= Solo 1
mDe2a4d
= De5a 10

Creacion propia

Los centros de belleza que frecuentan 316 de las personas encuestadas, suelen contar con dos a
cuatro trabajadores.

Gréfica 13. Especializacion en los colaboradores del salén

12. ¢ Cada persona tiene una actividad especifica?

= No

= Si

Creacion propia
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De conformidad con las respuestas de la muestra, existe especializacion en la gran mayoria de los
centros de belleza, sin embargo, en los salones donde solo labora una persona esta suele ser la
encargada de realizar todos los servicios, tal y como se detalla en la Tabla 3.

Tabla 3. Especializacion de los colaboradores

N° de Especializacion de actividades
trabajadores No Si
Solo 1 40 92
De2a4 80 236
De5a10 8 64
Total general 128 392

Creacion propia

Grafica 14. Promocion como factor determinante

13. ¢ Considera que una promocion es un factor determinante a
la hora de elegir un centro de belleza?

= No
u Si

= Tal vez

Creacion propia

256 de las personas encuestadas consideran que una promocién puede ser un factor determinante

al momento de elegir el centro de belleza, cabe destacar que las 264 personas restantes no opinan
que este sea un factor de mucha relevancia.

Gréfica 15. Preferencia de género en la atencion

14. ¢ Le agrada més que te atienda...

= Hombre
= Mujer

= |ndistinto

Creacion propia
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De la gréfica antes expuesta se puede observar que no existe preferencia por algun género al
momento de consumir los servicios de un centro de belleza.

Grafica 16. Calidad como factor determinante
15. La calidad | presentacion de las instalaciones y equipos

¢, Son un factor de determinante al momento de elegir el centro
de belleza?

3%

= Mucho
m Poco

= Nada

Creacion propia

416 Personas consideraron que tanto la calidad como la presentacién de las instalaciones son un
factor determinante al momento de elegir el centro de belleza al que acudiran, cabe destacar que al
comparar esta respuesta con las de la pregunta N° 9 se puede observar que, las personas
consideran que al elegir su centro de belleza los factores determinantes son “por recomendacion o
reconocimiento” y “calidad y presentacién de instalaciones y equipos”.

Grafica 17. Propuesta de servicios a consumir

16. ¢ Cudles de estos servicios te gustaria encontrar en el salén
de belleza?

VERECR ]

Queratina en el cabello
Micropigmentacion de cejas, ojos y labios
Alaciado permanente

Extenciones de pestafias

Todas las anteriores

Base

Otros

0.00 50.00 100.00 150.00 200.00 250.00

Creacion propia
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Los servicios que a las personas encuestadas les gustaria encontrar dentro de un centro de belleza
son los masajes con 212 votos, la queratina para el cabello con 204 votos y la micro-pigmentacion
con 180 votos, cabe destacar el 100% de la muestra aseguro querer mas de uno de estos servicios
en los centros de belleza, al 1% de la muestra, les gustaria encontrar otros servicios tales como
tratamientos faciales y rizado de pestanas.

Grafica 18.Preferencias de reservacion

17. ¢ Le gustaria agendar cita via...

= Pagina
m Redes sociales
= Teléfono

= Sin cita, llegada espontdnea

Creacion propia

Mas del 50% de la poblacidon encuestada prefiere agendar cita por medios actuales, tales como
pagina web y redes sociales.

Grafica 19. Servicio a domicilio

18. ¢ Le gustaria que llevaran los servicios de un salon de
belleza | estética a su casa?

= No

m S

Creacion propia
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344 de las mujeres encuestadas, desean que los servicios de belleza se pongan a disipacion en su
hogar, lo anterior para sentirse mas comodas y consentidas.

3.4. Andlisis FODA

llustracion 14. FODA

Fortalezas Debilidades
* Experiencia del cliente excelente + Sin suficiente experiencia en
* Buena ubicacion marketing online

Excelentes conocimientos de Todavia usando agenda en papel

Falta de capacidad
Flexibilidad de horas de trabajo

alisamiento de cabello

Amplia oferta de tratamientos

Horario de apertura amplio de los empleados

La peluqueria necesita reforma

Sin opcion de pedir cita online

Oportunidades Amenazas

* Buenas oportunidades en Internet * Marieiplacesideintemnst

Peluqueros y esteticistas a

Fuerte crecimiento de mercado
domicilio

Desarrollo de paquetes

Nuevas peluquerias en la zona

Servicios de barbero

Descuentos de la competencia

Cooperaciones con negocios

locales Coste de tener a los mejores

peluqueros y estetecistas

Aumento reservas por internet

Venta de Productos ecologicos

[ =

(2018). Montar una peluqueria. Recuperado de
http://belliataprogramapeluqueria.es/analisis-dafo-pelugueria

De la llustracién 14 se rescat6 que de conformidad con la encuesta realizada los principales factores
de cada cuadrante son:

Fortalezas:

" Atencién personalizada

. Buena ubicacién

. Fidelizacion

Debilidades:

. Falta de infraestructura electrénica (pagina Web)
" Duplicacion de actividades

" Solo se ofertan servicios tradicionales

Oportunidades:

= Infraestructura de internet hoy en dia

= Facilidad de creacion de paginas web

=  Ubicaciéon en Google Maps

= Redes Sociales

= Capacitacion en las nuevas tendencias de belleza

= Aumento de reservas a través de los diferentes medios de comunicacion
= Nueva linea de servicios (a domicilio)
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Amenazas:

" Centros de belleza especializados
" Constante innovacién de servicios
" Rotacion de personal

3.5. Tipo de analisis del sal6n muestra

" Analisis situacional del salon

El presente proyecto se ajustara a la medida de cada salén que se integre a “LA MARCA”,
entendiendo que cada uno de ellos se encuentra en una situacion diferente en términos de potencial
de mercado, capacidad de servicio y calidad de instalaciones.

Para lo anterior, cada salén candidato sera objeto de:

Andlisis de linea de espera

= Tiempo entre llegadas de los clientes

= Tiempo de espera por cliente

= Velocidad de servicio promedio

= Tiempo en el sistema

. NuUmero maximo de personas en el sistema

" Numero promedio de personas en el sistema

" Probabilidad de que el sistema se encuentre vacio

El andlisis de lineas de espera permitira identificar el factor de uso del sistema (buscando un objetivo
menor o igual a 100 y mayor a 50) y con lo anterior, conocer el nimero optimo requerido de
servidores en cada salon.

" Optimizacién de distribucion de servicios y tiempos

Buscando optimizar las utilidades del salén en el supuesto de poder elegir / disefiar la demanda de
servicios, cada saldn sera evaluado en términos de:

Tiempo necesario para realizar cada servicio

Costo de insumos / consumibles por cada servicio

Precio establecido por cada servicio

Utilidad obtenida por cada servicio

El resultado en los parametros anteriores en casos de combinacion de servicios en un solo
evento por cliente

o O O O O

Lo anterior sera la fuente de informacién para un modelo de optimizacién lineal, identificando del
resultado de la funcién objetivo, los servicios mas relevantes para el salon candidato y sobre los
cuales debera concentrar su comunicacién con el mercado local ya que el resultado mostrara la
situacién idénea pero no es limitativo ya que la demanda real de servicios depende completamente
de los clientes.

Situacion financieray capacidad de pago

" Calidad de las instalaciones en relacion a la durabilidad y posible utilizacién con el disefio de
imagen de “LA MARCA”
" Inversion necesaria para cambio de imagen y renovacion de instalaciones
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" Capacidad de pago actual / futura con base en el potencial observado en el analisis de lineas
de espera.

De este analisis se determinara el plan de amortizacion ideal para cada salén, adecuando el monto
de inversion y tasa de interés a los resultados previos.
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Capitulo IV Propuesta de creacion de un modelo de negocio que potencialice
los salones independientes a través de un modelo de negocio
4.1, Manual de identidad

4.1.1. Nombre de la marca e imagotipo

llustracion 15. Imagotipo

AMAE

Creacion propia
4.1.2. Naming

“Sensacion que implica abandonarse, olvidarse de si mismo y confiar en los cuidados que nos da
una persona amada”

4.1.3. Mision

Crear centros de belleza vanguardistas, que brinden a los clientes servicios y productos innovadores
y de alta calidad que hagan resaltar la belleza y estilo Unico de cada uno de ellos.

4.1.4. Vision

Consolidar en los préximos 5 afios la empresa de centros de belleza a la mas rentable del mercado
mexicano.

4.15. Valores

" Respeto: Ante todo se debe respetar a los colaboradores de la empresa, pero en especial al
cliente, ya que él hace de un negocio una empresa reconocida.

" Honestidad: Ser honestos con nuestros clientes nos fortalece como personas de bien con
grandes cualidades y calidades humanas generando confianza y respeto hacia ellos.

" Pasién: Cuando vives con pasion en lo que haces, todo recobra méas valor. La pasiéon nos
produce excelencia; la excelencia satisfaccion.
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" Resiliencia: Tenemos la capacidad de adaptarnos positivamente a situaciones adversas y
salirnos de nuestra zona de confort con tal de estar siempre actualizados para nuestros clientes.

= Calidad: Es una cualidad que debe tener cualquier servicio para obtener un mayor
rendimiento en nuestros colaboradores, asi como la satisfaccién de nuestros clientes.

4.1.6. Estructura de imagotipo
Esta estructura funciona para el uso de las dimensiones del imagotipo. Las medidas son de 7

unidades de base por 8 unidades de altura.

llustracién 16. Estructura del
imagotipo

X=1cm 8x

Tx

Creacion propia

4.1.6.1. Tipografia

Se eligio esta tipografia por su legibilidad, versatilidad y modernidad.

llustracion 17. Tipografia

BAHNSCHRIFTREGULAR
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

1234567890

BAHNSCHRIFT SEMIBOLD
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890

Creacion propia
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4.1.6.2. Versiones de la marca

Positivo Negativo Negativo a color

AMAE INJIANS AMAE

4.1.6.3. Usos correctos

Imagotipo Vertical Imagotipo Horizontal

AMAE
AMAE

Isotipo Logotipo

AMAE
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4.1.7. Color corporativo

El color corporativo es el color Rose Quartz, éste fue elegido porque transmite feminidad, juventud y
versatilidad.

" Feminidad: Conjunto de caracteristicas fisicas, psiquicas o0 morales que se consideran
propias de una mujer.

" Juventud: Capacidad de enfrentarse objetivamente a la realidad que le rodea.

" Versatilidad: Aptitud de poder adaptarse a diversas situaciones y tiempos.

RGB: 255, 204, 204
HEXA: #FFCCCC

CMYK: 0, 32, 15,0
PANTONE: Rose Quartz

RGB:0,0,0

HEXA: #000000

CMYK: 91, 79, 62, 97
PANTONE: Neutral Black U
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4.1.8. Aplicaciones

4.1.8.1. Tarjetas de visita

llustracion 18. Aplicaciones de la marca

4.25.1. Creacion propia

4.1.8.2. Hoja membretada

llustracion 19. Aplicaciones de la marca

Creacion propia
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4.1.8.3. Pagina de Facebook
llustracion 20. Aplicaciones de la marca

—~—

Creacion propia

4.1.8.4. Pagina web

llustracion 21. Aplicaciones de la marca

Creacion propia
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4.1.8.5. Publicidad en el punto de venta

llustracion 22. Aplicaciones de la marca

[EEE——

AMAE

Creacion propia

4.1.8.6. Publicidad ATL

llustracion 23. Aplicaciones de la marca

Creacion propia
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4.2, Modelo de negocios AMAE

| t $0CIoS
CLAVE

Proveedoresde
cosméticos naturales,
menosinvasivos y
profesionales

Ferias y/o convenciones
de belleza

llustracion 24. CANVAS AMAE

2 ACTIVIDADES
CLAVE

Prestacién de los servicios
de belleza
Compray venta de
productos de belleza
Atencién al cliente
Publicidad y promocicnes

RECURSOS
CLAVE

Personal calificado
Equipo necesario
Productos
Cosméticos
Accesorios

@ RELACIONES
CON CLIENTES
Fidelizacién
Relacién personalizada

Cuidado de la belleza
Cuidado de la piel y cabello

- PROPUESTA
@E} DE VALOR

Atencion especializada y

plofesioal Ofrecerpromocionesy
Comodidad en las descuentos
instalaciones con
conexion a internet

CANALES
Diversificacionde los oo
servicios basados en las L.
tendencias Pégina web

Redes sociales
Publicidad de voz a voz
Atencidn telefénica
Publicidad impresa

Servicio delivery

SEGMENTO
.4 DE CLIENTES

Mujeres interesadas en
su aspecto personal

Edad entre 18 a 50 afios

Estrato social medioy
alto

Residenciaen la alcaldia
Gustavo A. Madero

E@lf ESTRUCTURA DE COSTOS .= FUENTES DE INGRESOS

Administracién del negocio
Sueldos de empleados
Pago a proveedores

Venta directa con pago en efectivo, tarjeta de
crédito o débito o transferencias
Promociénde productos de belleza

Impuestos 3
P B Descuentos y promociones
Mantenimiento de equipos o
. Eventos de belleza para atraer nuevos clientes
Publicidad

Creacion propia

Con base a la investigacién y sus resultados, se generarda un modelo de negocios de plataforma
multilateral porque se busca vincular las estéticas con los usuarios y a su vez crear valor a las
estéticas independientes con la marca.

4.2.1. Segmentos de mercado

El mercado objetivo se ubicara en la ciudad de México en especifico la alcaldia Gustavo A. Madero.

Comportamiento y perfil del consumidor. Nuestra consumidora presenta un comportamiento estético,
dando importancia a la belleza y tiene el deseo de lucir bien y cuerpos hermosos, maquillaje perfecto,
cuidado de la piel y del cabello.

Segmentacion de Mercado. El servicio estd dirigido principalmente a la poblacién femenina, en un
rango de edades entre 18 y 50 afios, con un nivel de ingresos mensuales superiores al salario minimo
vital, pertenecientes a los niveles socioeconémicos medio y alto que tengan como presupuestos de
gasto para este tipo de productos. La Poblacion total de la ciudad de la Alcaldia Gustavo A. Madero
cuenta con la presencia 1°164,477 personas de los cuales la tasa de mujeres representa un 52.33%
que vienen a ser 609,337 personas. En el siguiente cuadro podemos apreciar el mercado disponible
y mercado potencial.

55



Tabla 4. Poblacién Gustavo A. Madero

EDADES MUIJERES POBLACION %
00-10 aflos 72909 11.97%
11-17 afios 66069 10.84%
18-24 afios 65554 10.76%
25-30 afios 45943 7.54%
31-40 afios 89006 14.61%
41-50 afios 90167 14.80%
51-60 afios 75004 12.31%
61-70 afios 53862 8.84%

71 afios y mas 50823 8.34%
TOTAL 609337 100%

INEGI (2018). Creacion propia

El mercado disponible representa 47.70% con una cantidad de 290,670 mujeres, las edades estan
comprendidas desde los 18-50 afios.

4.2.2. Propuestade valor

De conformidad con los resultados de la encuesta, asi como los datos tomados del andlisis FODA
se determind que nuestra principal propuesta de valor sera la “MARCA”, AMAE sera una marca
trabajada tanto personal como estratégicamente, lo que quiere decir que cada colaborador conocera
nuestra razon de ser, se regira por nuestros valores, sabra como debe tratar a un cliente (dialogo de
bienvenida y salida), asimismo cada salén contara con estrategias adecuadas a su mercado objetivo

y sus capacidades de personal.

Al cliente final se le ofrecera algo mas que un servicio, una experiencia de belleza integral, en un
lugar cdmodo en el que tendra acceso a internet, siempre atendido por personal capacitado en las
Gltimas tendencias de maquillaje, cuidado de la piel y el cabello.
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Cada salén contara con un espejo donde el cliente final podra tomarse fotos del resultado final del
servicio consumido, dicho espejo contara con la iluminacién adecuada para que la foto se vea de
alta calidad.

Tabla 5. Espejo selfie

Hogares que lucen. Recuperado de
https://www.laescueladedecoracion.es/c/curso-iluminacion-
interiores/#portada

Se prevé contar con una flotilla de especialistas que brinde a las delegaciones que asi lo soliciten, el
servicio delivery, lo anterior a fin de disponibilidad el servicio de belleza en la comodidad del hogar
de cada uno de nuestros clientes finales.

4.2.3. Canales

El canal sera directo, lo anterior en razon de que no existiran intermediarios pues tendremos contacto
con los clientes fisica y electrénicamente. Los consumidores finales podran adquirir productos a
través de nuestra pagina web, y ver los servicios que ofrecemos, asi como las sucursales con las
que contamos en cada delegacién de la Ciudad de México.

llustracion 25. Vista principal pagina web

A M A E Condcenos Nuestro Equipo Servicios Contacto Tienda

AMAE nace en abril de 2019 como un proyecto para reinventar
el mercado de salones de belleza en México. En este ano sus
fundadores idearon un sistema para potencializar negocios
independientes, ayudando a generar una cartera de clientes
mas amplia, mayores ingresos, reconocimiento personal y una
marca que integre a todo el equipo.

Sus fundadores aportan diferentes experiencias en belleza,
marketing, relaciones ptblicas, administracion, disefo, rubros
financieros y matematicos. Creando un equipo totalmente
interdisciplinario y sinérgico.

Gustavo A. Madero, CDMX
5512132222

Aviso de privacidad
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llustracion 26. Vista del apartado de colaboradores

A M A E Condcenos Nuestro Equipo Servicios Contacto Tienda

Maria Lopez 3 Gloria Reyes

3 stafas cc £ Experta en Extensiones de pestaias con
- aplicacion de una en una
ventos Maquillista profesional para evento:
fotos y pasarela fotos y pasarela

Experta en Exter

Jennifer Garcia
y aplicaci

Luisa Ramirez

i plicacior

Gustavo A. Madero, CDMX
5512132222

Creacion propia

Se contara con la opcién de agendar cita a través de redes sociales y pagina web, para evitar tiempos
de espera innecesarios para nuestros clientes.

4.2.3.1. Elementos del Marketing digital aplicados a la pagina web (4’Fs)

Esta estrategia va dirigida a cumplir objetivos de marketing digital (online), que pueden hacer que
aumenten las ventas, el trafico y los contactos comerciales, ademas de generar una imagen de
marca.

1. Flujo: Es aquel estado mental en el que entra un usuario de internet al sumergirse en una
web que le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

Se cred una pagina web dinamica donde el usuario puede encontrar informacién acerca de la marca,
servicios, galeria, ofertas, tips de belleza, ubicaciones y opiniones.

2. Funcionalidad: Hace referencia a una homepage atractiva, con navegacion clara y Gtil para
el usuario.

La pagina web tiene un menu desplegable para su mayor funcionamiento y atractivo visual para el
usuario.

3. Feedback: Se produce cuando la relacion se ha comenzado a construir, cuando el potencial
cliente ya esta en la web.

Podemos obtener informacién a través del conocimiento del usuario y del comportamiento del mismo.
El usuario puede dar opiniones de su experiencia obtenida, asi como recomendaciones de mejora
para nuestros servicios y productos.

4. Fidelizacion: Se refiere a la manera de mantener al usuario en contacto, de conseguir que

no nos abandone para siempre a través del dialogo que podemos conseguir de nuestras
comunidades o comunidades online.
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Se logra la fidelizacion escuchando al usuario en sus recomendaciones y opiniones, asimismo dando
seguimiento a las mismas.

4.2.4. Relaciones con clientes

Para mantener a nuestros clientes a largo plazo se brindara una atencidon personalizada y
automatizada en cuanto a la solicitud del servicio, con la finalidad de aumentar las ventas.

La relacion cliente-colaborador, se basara en dos puntos cruciales: fidelizacién y cuidado de la
belleza, piel y cabello; por consiguiente, se brindard un servicio especializado en cada rubro
adecuandose a lo que necesita nuestra cliente (tipo de piel y cabello).

La asistencia automatizada, se relacionara con foros, comunidades en la pagina web oficial y redes
sociales para que nuestras clientes puedan opinar sobre las tendencias y modas en cuanto a la
belleza, ademas de preguntar; y se le responderd automaticamente. Lo cual nos ayudara a evaluar
perspectivas y tendencias de la moda en nuestro pais.

Ademas para la captacion y retencién de clientes se proporcionaran promociones o descuentos los
cuales estaran en nuestra pagina web oficial, mediante promociones ocasionales por temporadas,
contaremos con un catalogo virtual de la moda y tendencias en cuanto a la belleza femenina y
ofreceremos concursos donde las participantes podran ser acreedoras a paquetes de belleza; la
practica de estas promociones esta dirigida solo a clientes finales y sera rutinaria para mantener a
nuestras consumidoras interesadas en el servicio.

La herramienta cédigos QR le permitira fotografiar el bidi con la cAmara del mavil o recibir uno (via
MMS o WhatsApp) y al terminal de forma automética se enlazara con la pagina de oficial del salon
de belleza, y con la funcién que se haya determinado del movil, estos bides se encontraran en
internet. Ademas, le permitira al cliente acceder a la informacién, acceder a video, podra ver como
funciona su cambio de look, maquillaje, corte de cabello, entre otros. Acceder a publicidad y
anuncios.

4.2.5. Fuentes de ingresos

Nuestros ingresos se generaran mediante la venta de productos y servicios de belleza como corte
de cabello, magquillaje, peinados y otros servicios ofrecidos por el salén de belleza. Asi mismo las
promociones o descuentos.

Modalidades de pagos.

1. En efectivo
2. Tarjeta de crédito o débito
3. Transferencia bancaria

4.2.5.2. Elementos del Marketing mix aplicado a las fuentes de ingreso (4’Ps)

El Marketing Mix es un conjunto de herramientas tacticas en las cuales se analizan cuatro variables
de su actividad para influir en la demanda de su producto o servicio: Producto, Precio, Plaza y
Promocion:
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1) Producto y Precio: En esta variable se establece la informacién sobre el precio del servicio
que se ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado que, tiene un
poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Unica variable que genera ingresos.

. Cortes de cabello

© Corte caballero $70

o Corte dama $70

" Decorado de ufias

o Decorado por ufia $12 a $20
" Depilacién

o Media pierna $200

o Pierna completa $350

o Ceja $80

o Espalda baja $250

o Depilacion de cara $150

] Manicure

o Manicure $150

o Manicure con lacquer $ 260
= Magquillajes

o Magquillaje $450

" Peinados

o Alaciado $200

o Rizado $ 250

= Tinte

o Retoque de tinte $350

o Tinte $ 500

2) Plaza: En esta variable se analizan los canales que atraviesa un servicio desde que se crea

hasta que llega al consumidor. Ademas, podemos hablar también del almacenaje, de los puntos de
venta, la relacion con los intermediarios.
AMAE estara situada en 2 sucursales iniciales:

o La primera sucursal de AMAE se encontrara en la alcaldia Gustavo A. Madero con cédigo
postal 07340, la cual estara ubicada muy cerca de Lindavista donde hay mucho trafico de personas
como de automoviles. En la zona hay mucho flujo de mujeres de oficina como estudiantes las cuales
seran nuestras clientas potenciales por su gusto por su imagen personal.

e Nuestra segunda sucursal de AMAE se encuentra de igual manera en la alcaldia Gustavo A.
Madero con codigo postal 07630, muy cerca de la Escuela Superior de Turismo. En este lugar hay
mucho mas flujo de estudiantes y oficinistas. Por lo cual nuestro principal cliente objetivo seran las
estudiantes de que gusten por una buena imagen y cuidado personal, sin dejar atras a las mujeres
dedicadas a las oficinas que gusten por una buena imagen empresarial.

Estas dos locaciones son elegidas estratégicamente por el estudio de mercado con base a los datos
que el mismo nos dio. Dado que en esta alcaldia la mayoria de la poblacion femenina tiene un nivel
econdmico medio alto, asi como mucho cuidado de su imagen personal.

3) Promocion: En esta variable se analiza todos los esfuerzos de comunicacion y eleccion de

medios que se van a utiliza para dar a conocer el servicio y aumentar sus ventas en el mercado. Se
consideran algunas variables como; publicidad, medios de difusion.
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o Promocion de Introduccion: La promocion de precio por introduccién se anuncia a un precio
especial por el lanzamiento de un producto o servicio nuevo. Esto no quiere decir que el precio es
mas bajo que lo que sera normalmente, simplemente se anuncia que sera un precio especial.

o Promocion Multipack: La promocion multipack se utiliza en los 2x1 en el cual seran
publicadas en dias especiales, por ejemplo: Dia del amor y la amistad, Dia de la madre, Afio nuevo,
Graduaciones, etc.

o Promocion Rewards: Esta promocién consiste en la coleccidn de puntos para obtener una
recompensa a cambio, como un producto o un servicio.

4.2.6. Recursos clave

Para el funcionamiento correcto del centro de belleza AMAE, se requeriran entre otros recursos,
bienes muebles, equipo y productos de belleza y personal capacitado, por lo menos 3 colaboradores
por salén.

4.2.6.1. Distribucion del salon
llustracion 27. Distribucion del salén

El salén de belleza AMAE es un lugar para las jévenes
y modernas habitantes de la delegacion Gustavo A.

Madero. La estructura esta determinada por las — ]
instalaciones existentes y las areas funcionales
necesarias. AMAE necesita un &rea minima de 21 1
metros cuadrados que incluyen la recepcion, la sala de (
espera, &rea de peluqueria, area de ufas, area de —
lavado, area de publicidad y el bafio.
— s -
El espacio total casi no tiene puertas, excepto el bafio.
Cada area fluye suavemente en la siguiente, mientras 2
mantienen una necesaria sensacion de privacidad.
Los colores son suaves y una predominaciéon del ( 6m
blanco crean una atmosfera de paz y descanso. -
El salén de belleza esté distribuido en siete secciones, 6
las cuales son:
1. Recepcion
2. Sala de espera 4
3. Area de peluqueria
4. Area de ufias
5. Area de lavado
6. Area de publicidad
7. Bafio

3.5m

Creacion propia
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Productos de belleza:

Tintes

Decolorantes

Cremas para peinar

Shampoos

Tratamientos para el cabello
Queratina

Quimicos para ufias y pestafas
Barnices

Tratamientos faciales
Maquillaje

Exfoliantes

Tintas para microblandig, etc.

Muebles:

Tocadores

Sillas de corte

Carros auxiliares para estilistas
Sillones de lavado

Lavabos

llustracion 29. Muebles del salén

llustracion 28. Productos de belleza

Estaciones para manicure
Tinas para pedicure
Anaqueles

Sillones de espera
Computadora, etc.

(2018). 5 consejos para crear una peluqueria, barberia o centro de estética.
Recuperado de: https://mirplaysalon.com/5-consejos-para-crear-una-pelugueria-

barberia-o-centro-de-estetica/

Rituales y tratamientos Kerastase. Recuperado de
http://www.academiavallina.com/peluqueria/
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4.2.7. Actividades clave

Todo modelo de negocios requiere de especificar las actividades clave para poder funcionar
correctamente y obtener éxito.

" Realizar el servicio de manera profesional y de calidad

" Capacitar a los colaboradores constantemente para tener una excelente relaciéon con los
clientes.

" Explotar al maximo las redes sociales al momento de prestar el servicio, para generar un
ambiente especial e innovador.

" El canal de distribucion debe ser eficiente para mantener la comunicacién con los

consumidores constantemente antes de que obtengan el servicio y ademas post servicio, por alguna
inquietud, problema o sugerencia que se les presente.

4.2.8. Asociaciones clave

Las alianzas ayudaran al negocio para reducir los riesgos y adquirir recursos, tendremos dos tipos:
" Alianza estratégica: que seran las relaciones establecidas con nuestros proveedores. Estos
nos ayudaran a adquirir los recursos clave para efectuar los procesos del saldn de belleza y poder

desempefiar de manera eficiente las actividades.

= Ferias y/o convenciones de belleza los cuales nos ayudaran a captar nuevos clientes y
generar nuevas alianzas entre proveedores.

4.2.9. Estructura de costes

Inversién Inicial AMAE

La inversion inicial es la cantidad de dinero que es necesario invertir para poner en marcha el
proyecto de negocio. En este proyecto se necesitard una inyeccion de capital de $128,980 pesos.

Tabla 6. Inversion inicial

Concepto Precio

Pagina web $5,000

Registro de marca (10 afios) $3,000
Equipamiento de dos sucursales $120,980
Total $128,980

Creacion propia

Ejercicio financiero AMAE
Nuestro ejercicio financiero nos sirve para proyectar escenarios a futuro y poder asi tener una visién

contable mas clara en cémo se comportara el negocio de inversion. Con estos datos podemos hacer
proyecciones de viabilidad y de retorno de la inversion.
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Tabla 7. Ejercicio financiero

Concepto 1° Aio 2° Afio 3° Afo 4° Ao
Ingresos

Primera sucursal

Utilidades 20% $19,129 $25,887 $30,256 $54,926
Financiamiento mobiliario $34,908 $31,883 $-----m- N
Segunda sucursal

Utilidades 20% $19,129 $25,887 $30,256 $54,926
Financiamiento mobiliario $34,908 $31,883 R B
Tercera Sucursal

Utilidades 20% N $oomooeee- $22,508 $30,256
Financiamiento $--- $rmmmemnne $34,908 $31,883
Cuarta sucursal

Utilidades 20% $--- $-e $28,072 $30,256
Financiamiento mobiliario $--- $rmmmemnne $34,908 $31,883
Quinta sucursal

Utilidades 20% $--- b $---mm- $30,256
Financiamiento mobiliario B $--mo - R $34,908
Sexta sucursal

Utilidades 20% S O R $30,256
Financiamiento mobiliario $--- $-e $---mm- $34,908
Total de ingresos $108,074 $115,540 $180,908 $364,458
Egresos

Community manager + manejo  $---------- $emmmmennne $54,000 $84,000
web

Total de egresos $108,074 $115,540 $54,000 $84,000
Resultado neto $108,074 $115,540 $126,908 $280,458
Margen de utilidad 100% 100% 70% 76%

Creacion propia

Valor Actual Neto (VAN)

Esta estrategia nos ayuda a evaluar nuestro proyecto de inversion, con base en una férmula para
saber si es viable el proyecto.

$108,074 N $115,540
(1+0.1) (1+0.1)?

VAN= -$128,980+$98,249 + $95,488
VAN= -$128,980 + $193,737
VAN= $64,757

VAN= -128,980 +

El valor actual neto de la inversion en este momento es de $64,757 pesos. Como refleja un saldo
positivo, el proyecto se aprueba.
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Valor Actual Neto con Reinversiéon (VANR)

$108,074 . $115,540 $126,908 $280,458
: 940 150,080+ 2225908 150 9g0 4 $280.458
(1+0.1) 0.1y 120980+ =nTe$ T a+0.0)”

VAN=-128,980 + $98,249 +$95,488 - $120,980 + $95,348 - $120,980 +$191,557
VAN= -$370,940 + $480,642
VAN=$109,702

El Valor Actual Neto de la inversién junto con la reinversién es de $109,702 pesos. Como es un
resultado positivo, conviene que realicemos la reinversion.

VAN=-128,980 +

Retorno de la Inversién (ROI)

El retorno de la inversion, mejor conocido como Return On Investment (ROI) nos servira para poder
calcular en cuanto tiempo tendremos nuestro dinero que invertimos devuelta, con base a las
proyecciones del ejercicio financiero realizado con anterioridad.

$20,906
$115,540
ROI=1+0.18
ROI=1.18 Afios

ROI=1+

Financiamiento por sucursal

Tabla 8. Financiamiento sucursal

Precio por

Concepto . Cantidad Total
unidad
Decoracién (pintura 19It) $570 1 $570
Silla de corte $1,950 2 $3,900
Estanteria $180 2 $360
Sillén de espera $1,600 1 $1,600
Carrito para accesorios $1,800 2 $3,600
Lampara led de luz blanca $100 5 $500
Equipo de audio $800 1 $800
Mueble de recepcion $1,800 1 $1,800
Papeleria corporativa $5,000 1 $5,000
Licencia y/o permisos (Uso de suelo $7.15 m2) $150 1 $150
Caja registradora CASIO $2,200 1 $2,200
S_tock inicial de cremas (40%), aceites (30), $20,000 i $20,000
pinturas (30%),
Lavacabezas portatil $1,000 1 $1,000
Espejo 2m x 1m $2,000 1 $2,000
Cancel con puerta corrediza $3,000 1 $3,000
Kit de 4 tijeras profesionales y peine $510 1 $510
Capa para corte $250 2 $500
Estacion de ufias $6,500 1 $6,500
Espejo tipo Hollywood $6,500 1 $6,500
Total $60,490

Creacién propia
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Ejercicio financiero duefio de negocio

Tabla 9. Ejercicio financiero duefio del negocio

Concepto 1° Afio 2° Afo 3° Afio 4° Ao
Clientes promedio por dia 8 10 12 14

Ticket promedio $100 $100 $120 $150
Desglose de ingresos

Peluqueria (50%) $105,600 $132,000 $190,080 $277,200
Uhias (35%) $73,920 $92,400 $133,056 $194,400
Productos (15%) $31,680 $39,600 $57,024 $83,160
Total de ingresos (Célculo a 44 $211,200 $264,000 $380,160 $554,400
semanas con semanas de 6 dias

laborables cada una. Esto por

temporadas bajas a lo largo del

afio)

Egresos

Luz + agua $7,500 $7,000 $7,000 $7,500
Renta $54,000 $56,700 $59,535 $62,512
Reinversion (con base al 70% de $22,176 $27,720 $39,917 $58,212
ingresos en productos)

Trabajadora estilista R R N $60,000
Total de egresos $83,676 $91,420 $106,452 $188,224
Resultado antes de impuestos $127,524 $172,580 $201,708 $366,176
Impuestos 25% $31,881 $43,145 $50,427 $91,544
Resultado neto antes de AMAE $95,643 $129,435 $151,281 $274,632
AMAE 20% $19,129 $25,887 $30,256 $54,926
Resultado antes de financiamiento $76,514 $103,887

Financiamiento mobiliario $34,908 $31,883 $ $
Resultado neto $41,606 $71,665 $121,025 $219,706
Margen de utilidad 20% 27% 32% 40%

Creacion propia

66



Amortizaciéon de financiamiento mobiliario

Amortizar los activos del negocio es un proceso financiero mediante el cual se extingue,
gradualmente, una deuda por medio de pagos periodicos, que pueden ser iguales o diferentes.

En este proyecto se financiard una cantidad de $60,490 a los duefios del negocio del sal6n de
belleza, donde se les asignara una tasa de interés del 20% por los dos afios de pagos periédicos.

llustracion 30. Tabla de amortizacion

Periodo Deuda inicial UEEELEE Interes Amortizacion Pago Deuda final
Interes
1 60,490 20% 504.0833333 2520.416667 3024.5 57,970
2 57,970 20% 483.0798611 2520.416667 3003.496528 55,449
3 55,449 20% 462.0763889 2520.416667 2982.493056 52,929
4 52,929 20% 441.0729167 2520.416667 2961.489583 50,408
5 50,408 20% 420.0694444 2520.416667 2940.486111 47,888
6 47,888 20% 399.0659722 2520.416667 2919.482639 45,368
7 45,368 20% 378.0625 2520.416667 2898.479167 42,847
8 42,847 20% 357.0590278 2520.416667 2877.475694 40,327
9 40,327 20% 336.0555556 2520.416667 2856.472222 37,806
10 37,806 20% 315.0520833 2520.416667  2835.46875 35,286
11 35,286 20% 294.0486111 2520.416667 2814.465278 32,765
12 32,765 20% 273.0451389 2520.416667 2793.461806 30,245
13 30,245 20% 252.0416667 2520.416667 2772.458333 27,725
14 27,725 20% 231.0381944 2520.416667 2751.454861 25,204
15 25,204 20% 210.0347222 2520.416667 2730.451389 22,684
16 22,684 20% 189.03125  2520.416667 2709.447917 20,163
17 20,163 20% 168.0277778 2520.416667 2688.444444 17,643
18 17,643 20% 147.0243056 2520.416667 2667.440972 15,123
19 15,123 20% 126.0208333 2520.416667 2646.4375 12,602
20 12,602 20% 105.0173611 2520.416667 2625.434028 10,082
21 10,082 20% 84.01388889 2520.416667 2604.430556 7,561
22 7,561 20% 63.01041667 2520.416667 2583.427083 5,041
23 5,041 20% 42.00694444 2520.416667 2562.423611 2,520
24 2,520 20% 21.00347222 2520.416667 2541.420139 0
Total 6301.041667 60490 66791.04167

4.3.

Estética Hair Design

Como parte de la propuesta, se toma al salén ESTETICA HAIR DESING como primer candidato a la
inclusién de AMAE y sobre el cual se realiza el piloto/prueba de andlisis situacional del salon
independiente.

4.3.1.

Datos del salén ESTETICA HAIR DESING

Ubicacion: Oriente 235C #210, Col. Agricola Oriental CP: 08500
Antiglledad: 15 Afios
Personal: 2 Estilistas
Servicios:

Depilacién de ceja con hilo

Pestarias Mink
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" Planchado de cejas

. Cortes de Cabello

" Planchados permanentes
" SPA Cabello

= Tintes

" SPA Manos (Manicura)

" SPA Pies (Pedicura)

Se realizé una encuentra a los clientes de ESTETICA HAIR DESING vy los siguientes son servicios
que les gustaria recibir en la actualidad por parte de sus estilistas.

Tabla 10. Servicios a ofrecer

CEJAS Y
PESTANAS CABELLO MANOS Y PIES FACIALES
Microblading Cortes de cabello SPA Manos Radiofrecuencia facial
(Manicura)
Depilacion de ceja Planchados SPA Pies .
: . Dermoabrasion
con hilo permanentes (Pedicura)
Pestafias Mink SPA Cabello Disefio de uias Micropigmentacion
Rizado de pestafas Tintes Gelish Mesoterapia facial
Planchado de cejas Acido hialurénico

Creacién propia
4.3.2. Informacién de servicios nuevos (propuesta)

= Servicios cejas y pestafias

Microblading: Es una técnica de maquillaje que forma parte de la micropigmentacion estética, cuyo
objetivo es corregir o reconstruir completamente una ceja carente de pelo o ausente, realizando cilios
de forma artistica, creando naturalidad.

Tiene una duracion aproximada de 6 meses a un afio, lo cual dependera de las caracteristicas
cutaneas de la persona, asi como de su estilo de vida, pues personas que viven en zonas calurosas
y realizan ejercicio tienden a retener menos tiempo el pigmento por la vasodilatacion del poro.

El microblading de cejas se realiza depositando manualmente un pigmento en la capa papilar
epidermis de la piel mediante una pluma especial (inductor). Es la técnica més novedosa dentro de
la industria del maquillaje permanente, en la creacion de disefio de cejas pelo a pelo o shadow. Se
trata de un método de facil realizacién, de rapida cicatrizacion y de aspecto mucho mas natural.

También se puede utilizar para espesar u oscurecer las cejas ya existentes dandoles una forma mas
definida.

" Servicios manos y pies
Disefio de ufias / Gelish: Las ufias gelish son ufias que estan decoradas con un producto llamado

gelish que es un esmalte para ufias que viene en un envase y se aplica como si fuera un esmalte,
pero funciona como si fuera un gel.
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Este producto tiene una duracion de 21 dias y este producto da un acabado super prolijo y bello que
tiene la ventaja de tener mucho brillo y no se escama ni se quebraja.

] Servicios Faciales

1. Radiofrecuencia facial: Consiste en aplicar energia de radiofrecuencia para calentar las
capas internas de la piel. Esta energia, en forma de calor (a una temperatura media de 40°C) hace
que las redes de colageno y elastina de nuestra piel se contraigan, consiguiendo resultados
inmediatos y de larga duracién. jPero es que esto no es todo! Un beneficio adicional de este
tratamiento es que estimula la regeneracion de las redes fibrosas de la piel.

2. Dermoabrasién con puntas de diamante: Este tipo de peeling de alta precision, estimula la
renovacion celular a través de la exfoliacion profunda de la piel envejecida, las células muertas y
demas impurezas, que son retirados por medio de la abrasion.

Un proceso nada doloroso (aunque puede provocar un enrojecimiento leve de la piel) y que no
requiere anestesia, con el que se logra mejorar el aspecto general del cutis, que se vera mas
luminoso, tonificado y radiante después del tratamiento. Esta técnica esta, ademas, especialmente
indicada para tratar el envejecimiento de la piel y las arrugas, las estrias o las cicatrices superficiales
y profundas provocadas por el acné.

3. Micropigmentacién: La micropigmentacion es un tratamiento que consiste en insertar
pigmentos en la epidermis con el objetivo de corregir, equilibrar y resaltar los rasgos faciales de cada
persona, a fin de embellecer y rejuvenecer el rostro.

4. Mesoterapia facial: Este tratamiento anti-edad consiste en micro inyecciones muy
superficiales que mejoran el estado de la piel, sobre todo en materia de arrugas y flacidez, y que
revitalizan el cutis, aunque puede aplicarse también en cuello, escote y manos. Es un procedimiento
muy simple que ayuda a la penetracion de los principios activos y los productos homeopaticos que
se suelen utilizar en este tratamiento, y que se puede trabajar tanto manualmente, como por medio
de un sistema mecanico parecido a una pistola.

5. Acido hialurénico: El &cido hialurénico es uno de los principios activos mas usados en
cosmeética. Esta presente en la formulacion de muchos productos y sirve, ademas de para hidratar
la piel en profundidad, para mejorar su tersura y luminosidad. Las zonas mas comunes en las que
se aplica son en las patas de gallo, las lineas de expresion a ambos lados de la nariz y la boca, en
los pémulos o en el contorno y comisura de los labios, con fines puramente estéticos como resaltar
el arco de cupido. Las cremas con &cido hialurénico retienen la humedad natural de la epidermis y
atenua las lineas de expresion.

4.3.3. Andlisis piloto de lineas de espera

AMAE realiz6 la observacion del salon ESTETICA HAIR DESING para estimar el tiempo promedio
gue pasa la estilista con cada uno de sus clientes y la frecuencia en que realiza cada uno de los
servicios en una semana. Es importante recalcar que estas observaciones son de 3 semanas.
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Tabla 11. Lineas de espera

CEJAS Y PESTANAS

S15

S16

S17

Microblading

Depilacion de ceja con hilo
Pestafias Mink

Rizado de pestafas
Planchado de cejas
CABELLO

Cortes de cabello
Planchados permanentes
SPA Cabello

Tintes / Rizos

MANOS Y PIES

SPA Manos (Manicura)
SPA Pies (Pedicura)
Disefio de uias

Gelish

FACIALE
Radiofrecuencia facial

Dermoabrasién
Micropigmentacion
Mesoterapia facial

Acido hialurénico

NO PROPORCIONA
SERVICIO

30 Min

60 Min

25 Min

25 Min

35 Min

50 Min

60 Min

50 Min

60 Min

60 Min

NO PROPORCIONA
SERVICIO

NO PROPORCIONA
SERVICIO

NO PROPORCIONA
SERVICIO

NO PROPORCIONA
SERVICIO

NO PROPORCIONA
SERVICIO

NO PROPORCIONA
SERVICIO

NO PROPORCIONA
SERVICIO

EL

EL

EL

EL

EL

EL

EL

EL

10 semanales
3 semanales

3 semanales
5 semanales

30 semanales
5 Semanales
4 Semanales
12 semanales
3 Semanales
2 Semanales
0 Semanales

0 Semanales

0 Semanales

0 Semanales

0 Semanales

0 Semanales

0 Semanales

Creacion propia

Tiempo promedio de servicio diario por cliente:

(30 min
60 min
(50 min
60 min

)hra X 10s; + (60 mL:n

)hra><556+(

60 min

)hrax3sz+(

)hrax4s7+(

25 min
60 min

50 min
60 min

)hrax3s3+(

)hra><1258+(

25 min
60 min

60 min
60 min

)hra ><554+(

)hra><359+(

35 min
60 min) hra x 30 s5 +

60 min
60 min

)hra X 2 S10

__ 52 hras * sy

Tiempo promedio de servicio diario por cliente = 40.51 min

77 sp

= 0.675

n
i=0Sin

32468 hras (

60 min)
1 hra

AMAE obtuvo el tiempo estimado promedio de llegada de los clientes de acuerdo a las observaciones
que realizo del salon independiente, tal y como se muestra:
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Tabla 12. Tiempo de llegada de clientes

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado
Tiempo estimado de 0.883 hrs  0.9166 0.75 hrs 0.75 hrs 0.9166 0.9166
llegada de los clientes hrs hrs hrs

50 min 55 min 45 min 45 min 55 min 55 min

Creacion propia

Tabla 13. Datos de los tiempos

Lune Marte Miércole Jueve Vierne Sabad

S S S S S [0}
Tiempo entre llegadas 0.883 0.9166 0.75 hrs 0.75 hrs 0.9166 0.9166
hrs hrs hrs hrs
Tiempo entre servicios 0.675 0.675 0.675hrs  0.675 0.675 0.675
hrs hrs hrs hrs hrs
A Velocidad entre llegadas 1.13 1.09 1.33 1.33 1.09 1.09
u Velocidad entre servicios 1.48 1.48 1.48 1.48 1.48 1.48
Is  Numde personas promen en salon 3.22 2.79 8.86 8.86 2.79 2.79
ws Cantidad de tiempo en el salébm 2.85 2.56 6.66 6.66 2.56 2.56
lg Numero promedio de personas 0.30 0.313 0.18 0.18 0.313 0.313
esperando en la fila
Wq Tiempo en que una persona 0.26 0.28 0.13 0.13 0.28 0.28
esperando en la fila
p Factor de uso del sistema 76% 73% 90% 90% 73% 73%
Py Probabilidad de que ninguna 24% 27% 10% 10% 27% 27%

persona se encuentre en el sistema

Creacién propia

Para casos como en que no se pueda obtener informacidon completa o se desee hacer un estudio
mas completo se hard uso de herramientas de simulacién:

Se considera un sistema en el que los clientes del sal6n independientes llegan siguiendo un proceso
de Poisson con parametros 1 y estos son atendidos de uno en uno en el mismo orden en que van
llegando, se supone también que los tiempos de atencion del usuario siguen una distribucion
exponencial con parametro u. Con el programa siguiente se simulara el comportamiento del sistema
con la intencién de estudiar las relaciones entre variables, tales como el tiempo promedio de
permanencia en el saldn, el promedio del nimero de personas en la linea de espera y los parametros
Ay u.

La idea para realizar la simulacion es ir avanzando en el tiempo del evento, por lo que la variable t
contendrd el tiempo actual durante la simulacion, tl considera el tiempo en el que ocurrird la préxima
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llegada de algun usuario, ts contendra el tiempo en el que ocurrira la préxima salida; y | contendra el
namero de personas en la estética, que inicialmente supondremos como creo.

Inicialmente suponemos que en t t=0 ocurre la llegada del primer cliente; en ese momento, la llegada
del préximo cliente se dara en alguin tiempo, que puede ser generado con una exponencial con
pardmetro A, o sea tl = (1/ 1)log(u), donde u es un numero aleatorio entre [0,1]. El proximo tiempo de
salida sera el tiempo necesario para dar servicio al cliente que puede obtenerse generando un
namero aleatorio para la distribuciéon exponencial con parametro u, esto es

ts = (1/ w)log(w) donde nuevamente u es un numero aleatorio entre [0,1].

1.t =0, infi=10000000

2.tl=0
3. ts = infi
4.1=0

Es necesario considerar en el algoritmo que habra instantes en los que la estética este vacia; en
estos casos, el proximo tiempo de salida no estara definida, podemos poner ts= infinito donde infinito,
para efectos practicos puede ser cualquier tiempo mayor que cualquier instante de tiempo
considerado durante la simulacién. En cualquier momento, el préximo evento a considerar ocurrira
ent=minimo (tl, ts) y sera una llegada t=tl y sera una salida si t=ts.

5. Mientrast <T
6. t = minimo (tl, ts)
7. Sit =tlefectuar 8,9,10 y regresar a 5, sino ir a 11.
8. l=1+1
9 tl=tl <1)1

. = 7)1o8wa 1
10. Sil=1, ts=t— <ﬁ) logu,
11. l=1-1

1

12. Sil=0, ts = infinito, sino ts =t — (;) log(u,)

Al traducir el algoritmo a algun lenguaje de programacion es necesario agregarle instrucciones de
impresiodn de los valores de las variables para poder analizar la funcionalidad del algoritmo.

Finalmente se presenta el programa que se realiz6 con el algoritmo anterior.

El tiempo de simulacién esta dado por la variable T. Los valores de 1y u estan dados por [ Iy I_s,
respectivamente. El programa imprime en la pantalla dos columnas, la primera corresponde a
llegadas y la segunda a salidas. Primero se elige el menor valor entre el tiempo de la proxima llegada
y el tiempo de la proxima salida y después, se procesa segun si haya sido una llegada o una salida.
Si es una llegada se incrementa en uno el nimero de personas en el sistema y se genera el tiempo
de la proxima llegada; ademas, si después de incrementar el nUmero de personas en el sistema este
es uno, significa que antes de que llegara el cliente no haya ninguno en el sistema y, por lo tanto, el
préximo tiempo de salida esta puesto como infinito, pero como ahora ya hay un usuario, debe
cambiarse el proximo tiempo de salida como el tiempo actual mas un tiempo de atencion al nuevo
cliente. Si el proximo evento es una salida de cliente, el nimero de usuarios en el sistema se
disminuye en uno; ademas, si después de haber disminuido en uno al nimero de clientes en el
sistema, este es mayor que cero, significa que por lo menos habia un cliente antes de la llegada
actual y por lo tanto, el proximo tiempo de salida va a ser el tiempo actual mas un tiempo de atencion
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del cliente que pasa al servidor cuando ocurre la llegada actual; por lo contrario, si después de haber
disminuido en uno al numero de clientes en el salén, este es cero, entonces se pone el préximo
tiempo de salida como infinito, ya que no hay clientes en el sistema.

El programa se realiz6 en el lenguaje de programacion Phyton.

from math import log
from random import random, seed
def itera(l 1,1 s):
seed ()
T=500
ts=1000
t=0
tl=-(1./1 1)*log(random())
1=0
suma=0
sumat=0
sumac=0
while t < T:
ta=t
t=min (tl, ts)
suma=suma+ (t-ta) *1
sumac=sumac+ (t-ta) *1*1
sumat=sumat+ (t-ta)
if tl<=ts:
1=1+1
print ("%10.2£f"%tl,1)
tl=t-(1./1_1)*log(random())
if 1==1:
ts=t-(1./1_s)*log(random())

else:
1=1-1
print (" ", "$10.2f"%ts, 1)
if 1>0:
ts=t-(1./1 s)*log(random())
else:
ts=100000
return (suma/sumat, sumac/sumat)
sumal=0
suma2=0

numiter=1000000

for i in range (numiter):
x=[0,0]
x=itera(1l,0.5)
sumal=sumal+x[0]
sumaz2=suma2Z2+x[1]
media=sumal/numiter

print (media)

4.3.4. Andlisis piloto de optimizacién de servicios

Durante el periodo de observacion del salén, se recabé la siguiente informacion para alimentar el
problema de optimizacion.
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Doénde, se calculd el concepto “calificacion” pidiendo a los clientes que evaluaran en una escala del

1 al 5 cada uno de los servicios que se le fueron practicados.

Tabla 14. Optimizacion de servicios

SERVICIO TIEMPO FRECUENCIA PRECIO COSTO UTILIDAD CALIF
CEJAS Y PESTANAS
S Microbladin NO 0 Semanales - - -
0 g PROPORCIONA
s, Depilacion de ceja 54\ 10 semanales  $140.00  $25.00  $115.00 5
con hilo
s, Pestafias Mink 60 Min 3 semanales $1,500.00 $250.00 $1,250.00 4
s, Rizado de 55 Min 3 semanales $2000  $60.00 5
pestafias
s, Clanchado  de g\, 5 semanales $1500  $45.00 5
cejas
CABELLO
ss Cortes de cabello 35 Min 30 semanales $15.00 $45.00 4
s, Planchados 50 Min 5 Semanales  $1,000.00 $300.00  $700.00 5
permanentes
s;  SPA Cabello 60 Min 4 Semanales $700.00 $200.00 $500.00 3
sg Tintes / Rizos 50 Min 12 semanales  $250.00 $100.00 $150.00 4
MANOS Y PIES
SPA Manos .
Sy (Manicura) 60 Min 3 Semanales $100.00 $50.00 $50.00 3
SPA Pies .
S10 (Pedicura) 60 Min 2 Semanales $250.00 $50.00 $200.00 4
L o NO
s;;  Disefio de ufias PROPORCIONA 0 Semanales - - -
. NO
sy, Gelish PROPORCIONA 0 Semanales - - -
FACIALES
s Radiofrecuencia NO 0 Semanales . ) )
13 facial PROPORCIONA
., NO
s14 Dermoabrasién PROPORCIONA 0 Semanales - - -
s15  Micropigmentacion  NO 0 Semanales
PROPORCIONA
s16 Mesoterapia facial NO 0 Semanales
PROPORCIONA
sy, Acido hialurénico NO 0 Semanales

PROPORCIONA

Creacion propia
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La descripcion de las variables que se van a utilizar para resolver el problema de programacion lineal
es la siguiente:

VARIABLES DEL NUMERO DE EVENTOS POR SERVICIO
x; = Numero de eventos del servicio s;

x, = Numero de eventos del servicio s,
x; = Numero de eventos del servicio s;
x, = Numero de eventos del servicio s,
xs = Numero de eventos del servicio sg
X = Numero de eventos del servicio sg
x; = Numero de eventos del servicio s,
xg = Numero de eventos del servicio sg

Xy = Numero de eventos del servicio s,
X, = Numero de eventos del servicio sy,

VARIABLES DEL DURACION POR SERVICIO

t, = Tiempo de servicio s;
t, = Tiempo de servicio s,
t; = Tiempo de servicio s,
t, = Tiempo de servicio s,
ts = Tiempo de servicio sg
te = Tiempo de servicio sq
t;, = Tiempo de servicio s,
tg = Tiempo de servicio sg

ty = Tiempo de servicio s
tio = Tiempo de servicio s;,

VARIABLES DE UTILIDAD POR SERVICIO

u, = Utilidad del servicio s,

u, = Utilidad del servicio s,
u; = Utilidad del servicio s
u, = Utilidad del servicio s,
us = Utilidad del servicio s
ug = Utilidad del servicio sg
u, = Utilidad del servicio s,
ug = Utilidad del servicio sg
uy = Utilidad del servicio sq

U, = Utilidad del servicio sy,
VARIABLES DE TIEMPO SEMANAL

try = Horas de servicio disponiles
tr, = Horas de servicio disponiles por dos dias de trabajo

Se realizara el planteamiento de las ecuaciones que se ocuparan para resolver el problema de
optimizacién lineal con el objetivo de conocer el nimero de eventos por cada uno de los servicios
para maximizar las utilidades, sujetas a la restriccién de que el tiempo eventos por servicio debe ser
menor o igual al tiempo total de operacion ademas de que el nimero de servicios debe ser mayor a
0.
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El ejercicio se dividira en dos problemas debido a que se cuenta con dos colaboradoras y se desea
estudiar a cada una por separado.

Max  x;(uq) + x(up) + x3(us) + x4 (uy) + -+ + xg(ug) + x9(Ug) + x10(us0)
sujeto a:
X1 (1) + x2(t3) + x3(t3) + x4(ty) + -+ + x5(tg) + x9(tg) + x10(t10) < tr
%1 (1) + x5(t3) < try
X1, X2, X3, X4, X5 = 0

Se resolvera el problema de programacion lineal con el método Simplex para obtener los 6ptimos
del sistema desde un punto de vista mas computacional esto debido a que se almacena informacién
que no es relevante de una iteracion a otra.

Max z = x,(115) + x5(1,250) + x3(60) + x,(45) + x5(45) + x5(700) + x,(500) + +x5(150) + x5(50)
+ x10(200)
sujeto a:
%1(30) + x,(0) + x3(25) + x,(25) + x5(35) + x4(50) + x,(60) + x5(50) + x4(60) + x,,(60) < 3,960

%1(30) + x,(60) + x3(0) + x,(0) + x5(0) + x6(0) + x,(0) + x5(0) + x9(0) + x,,(0) < 1,320
X1,X2,X3, X4, o, Xg, Xg, X190 = 0

Primero se estandarizara el problema de programacion lineal, es decir, se eliminan las desigualdades
de las restricciones introduciendo variables de holgura, artificiales o de exceso.

Como la restriccién es de tipo < se agrega una variable de holgura X,
Como la restriccion es de tipo < se agrega una variable de holgura X;,

Max z = x;(115) + x;(1,250) + x5 (60) + x4 (45) + x5(45) + x4(700) + x;(500) + +x5(150) + x(50)
+ x10(200)
sujeto a:
%1(30) + x,(0) + x3(25) + x,(25) + x5(35) + x6(50) + x,(60) + x3(50) + x(60) + x,0(60) + X,
x1(30) + x2(60)= +33?263 %3(0) + x4, (0) + x5(0) + x4(0) + x,(0) + x5(0) + x4(0) + x10(0) + X;

= 1,320

X1,X2,X3, X4 -, Xg, X9, X10, X11, X12 = 0
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Tabla 1 115 1250 60 45 45 700 500 150 50 200 0 0
Base Cb PO P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12
P11 0 3960 30 0 25 25 35 50 60 50 60 60 1 0
P12 0 1320 30 60 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

z 0 115 1250 -60 45 45 700 500 150 -50 200 0 0
La variable que sale de la base es P;,y la que entra es P,
Tag'a 115 1250 60 45 45 700 500 150 50 200 0 0

Base Ch PO P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

P11 0 3960 30 0 25 25 35 50 60 50 60 60 1 0

1/ 1/

P2 1250 22 : 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 60

- - - - - - - - 125
z 27500 5100 6o 45 45 700 500 150 50 200 O /e
La variable que sale de la base es P;;y la que entra es P
Tabl 11 125 70 50 15
a3 5 0 60 45 45 0 o o 50 200 0 0
Base Cb PO P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 Pol Pll le
396/ 3/ 1/ 1/ 71 6/ 6/ 6/ 1/
P6 700 5 5 0 2 2 10 ' 5 ' 5 5 5 O
125 1/ 1/
P2 o 22 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 60
8294 93 29 30 44 34 55 79 125
z 0 0 0 o 5 5 0 o o o 80 14 T4

Finalmente la solucién éptima es:

X1:0
Xy =

N
N

X3 =

X4

X5

=
~N
o O 0o uUlo oo o

X6

=
©
|

'



Podemos concluir que para la ESTETICA HAIR DESING su servicio estrella es el
S, (Pestaias Mink) y S, (spa de cabello) ya que es que al final le genera mayores utilidad y
rendimiento del negocio, una vez obtenida esta informacion se pueden implementar propuestas o
promociones para obtener las mejores ganancias ya sea promocionando los servicios mas conocidos
o levantar las ganancias de otros servicios con poca ganancia.

4.3.5. Analisis piloto de la situacidn de instalaciones

La estructura del salén X estara determinada por las instalaciones existentes y las areas funcionales
necesarias. AMAE necesita un area minima de 21 metros cuadrados que incluyen la recepcion, la
sala de espera, area de peluqueria, area de ufas, area de lavado, area de publicidad y el bafio.

El espacio total casi no tiene puertas, excepto el bafio. Cada area fluye suavemente en la siguiente,
mientras mantienen una necesaria sensacién de privacidad. Los colores son suaves y una

predominacion del blanco crean una atmosfera de paz y descanso.

El salon de belleza esta distribuido en siete secciones, las cuales son:

llustracién 31. Distribucién del salén

€
1. Recepcion ©
2. Sala de espera :
3. Area de peluqueria | [ ]
4. Area de ufas | '
5. Area de lavado \/
6. Area de publicidad N ~
7. Bafio

3.5m

Creacion propia

4.3.6. Inversién Inicial requerida para adopcion AMAE

El salon piloto no cuenta con mobiliario en optimo estado, AMAE tendra que hacer una inversion de
recursos para integrar este salén al proyecto.
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Tabla 15. Inversion inicial ESTETICA HAIR DESING

Concepto Precllo por Cantidad Total
unidad
Decoracion (pintura 19It) $570 1 $570
Silla de corte $1,950 2 $3,900
Estanteria $180 2 $360
Sillén de espera $1,600 1 $1,600
Carrito para accesorios $1,800 2 $3,600
Lampara led de luz blanca $100 5 $500
Equipo de audio $800 1 $800
Mueble de recepcion $1,800 1 $1,800
Papeleria corporativa $5,000 1 $5,000
Licencia y/o permisos (Uso de suelo $7.15 m2) $150 1 $150
Caja registradora CASIO $2,200 1 $2,200
S'tock inicial de cremas (40%), aceites (30), $20,000 i $20,000
pinturas (30%),
Lava cabezas portatil $1,000 1 $1,000
Espejo 2m x 1m $2,000 1 $2,000
Cancel con puerta corrediza $3,000 1 $3,000
Kit de 4 tijeras profesionales y peine $510 1 $510
Capa para corte $250 2 $500
Estacion de ufias $6,500 1 $6,500
Espejo tipo Hollywood $6,500 1 $6,500
Total $60,490

Creacion propia

Si bien el objetivo de AMAE no es convertirse en institucién financiera para los salones
independientes, ofrecera financiamientos mas atractivos que las instituciones tradicionales con el fin
de atraer la atencidn de los salones y permitir que su incorporacién al proyecto sea mas rentable.

Por lo anterior, AMAE establece una tasa de interés del 12% anual que nos posiciona en mejores
condiciones que un banco tradicional evitando que el saldn opte por un préstamo independiente con

otras instituciones.

Tabla 16. Amortizacion propuesta

PAGOS

# SALDO INTERES PAGO EXTRA SALDO

PERIODO INICIAL ORDINARIOS FINAL
0 $60,490 $2,847 $60,490
1 $60,490 $605 $2,847 $58,247
2 $58,247 $582 $2,847 $55,982
3 $55,982 $560 $2,847 $53,695
4 $53,695 $537 $2,847 $51,384
5 $51,384 $514 $2,847 $49,051
6 $49,051 $491 $2,847 $46,694
7 $46,694 $467 $2,847 $44,313
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8 $44,313 $443

9 $41,909 $419
10 $39,480 $395
11 $37,028 $370
12 $34,551 $346
13 $32,049 $320
14 $29,522 $295
15 $26,969 $270
16 $24,392 $244
17 $21,788 $218
18 $19,158 $192
19 $16,502 $165
20 $13,820 $138
21 $11,111 $111
22 $8,374 $84

23 $5,611 $56

24 $2,819 $28

$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847
$2,847

$41,909
$39,480
$37,028
$34,551
$32,049
$29,522
$26,969
$24,392
$21,788
$19,158
$16,502
$13,820
$11,111
$8,374
$5,611
$2,819
$0

4.3.7. Ejercicio financiero para el salén

Creacion propia

Tomando los datos de los andlisis anteriores, realizamos el ejercicio financiero para el salén. Con el
fin de evaluar la capacidad de pago y la rentabilidad para el salén.

Importante notar que el porcentaje que AMAE obtendra sera del 20% de los ingresos después de

gastos e impuestos.

Tabla 17. Ejercicio financiero

Concepto 1° Afio 2° Afio 3° Afo 4° Ao
Servicios promedio por semana 77 80 88 98
Ticket promedio $257 $257 $270 $270
Total de ingresos (Calculo a 44 semanas

Ez?osirgf‘?:;ggrgggs Litj’;’;ag'elé ﬁg?;ougzi $870,716 $904,640 $1,045440 $1,164,240
afio)

Egresos

Luz + agua $7,500 $7,000 $7,000 $7,500
Renta $54,000  $56,700 $59,535 $62,512
sﬁ'gx)eéjggs()con base al 15% de ingresos ¢34 507  $135606  $156,816  $174,636
Total de egresos $83,676 $91,420 $106,452 $188,224
Resultado antes de impuestos $787,040 $813,220 $938,988 $976,016
Impuestos 25% $196,760 $203,305 $234,747 $244,004
Resultado neto antes de AMAE $590,280 $609,915 $704,241 $732,012
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AMAE 20% $118,056 $121,983 $140,848 $146,402

Resultado antes de financiamiento $472,224  $487,932 $563,393 $585,610
Financiamiento mobiliario $34,170  $34,170 0 0
Resultado neto $438,054 $453,762 $563,393 $585,610
Margen de utilidad 50% 50% 54% 50%

Creacion propia
Los egresos de AMAE

Tabla 18. Egresos

Concepto Precio
Pagina web $5,000
Registro de marca (10 afios) $3,000
Equipamiento de sucursal $60,490
Total $68,490

Creacion propia

Valor Actual Neto (VAN)

Esta estrategia nos ayuda a evaluar nuestro proyecto de inversion, con base en una férmula para
saber si es viable el proyecto.
118056 + 34170 121983 + 34170 140848 146402

VAN = —68490 + + + +
(1+0.24) (1+0.24)2 (1+024)3 " (1+0.24)*

VAN=$291,696.39

El valor actual neto de la inversion en este momento es de $291,696.39 pesos contemplando como
ingresos los pagos provenientes del financiamiento inicial y de la comision de AMAE.

Como refleja un saldo positivo, el proyecto se aprueba.

81



CONCLUSIONES

Como resultado del planteamiento del modelo Canvas, una herramienta muy Util tanto para conocer
los elementos generales necesarios para la creacion de una empresa, aplicado en el desarrollo de
la marca “AMAE” se concluye que, esta herramienta es de gran utilidad para el planteamiento de los
puntos vitales que una empresa debera considerar a la hora de replantearse que es lo que esta
haciendo y que elementos tiene para generar cambios en su estructura o funcionalidad.

Cabe destacar que, cerca del 80% de las empresas en el pais son PyMES, de conformidad con las
estadisticas realizadas por el INEGI, y estas a su vez no conocen o tiene conocimiento de como
elaborar un plan de negocios que les facilite la toma de decisiones y les muestre el camino adecuado
hacia el éxito, si bien, la gran mayoria de las PyMES, son negocios familiares, algunas de ellas logran
separar los negocios de los asuntos personales, permitiendo tomar las mejores decisiones para el
negocio y también la blusqueda de profesionales en la materia que les ensefian la correcta
distribucioén de recursos para el mejor funcionamiento de cada una de ellas.

Realizar tanto el modelo de negocios, como el establecimiento de la identidad de la marca, trae como
beneficio que cada uno de los futuros integrantes de AMAE conozca que se desea proyectar a los
clientes finales, qué objetivos se desean alcanzar a futuro, asimismo la importancia que tiene su
trabajo.

No se omite mencionar que, crear una empresa es mas complejo que solo contar con buenas

instalaciones, colaboradores capacitados y con la camiseta puesta y la capacidad financiera
adecuada, sino que también involucra factores externos que no son faciles de controlar.
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