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INTRODUCCION

El presente trabajo describe el Plan de Negocios enfocado a la comercializacion de
un nuevo producto auxiliar en el crecimiento de vello facial en la industria cosmética.
Este estudio basa su interés en el crecimiento que demuestra este campo, a pesar
de las bajas que actualmente se vive en la economia de nuestro pais, refleja
resultados favorables en la industria de Cuidado Personal y del Hogar, lo cual
manifiesta una tendencia positiva en este negocio segun la Cadmara Nacional de la
Industria de Productos Cosméticos,2016.

El primer capitulo se destina la idea del negocio en donde se plasma cual es el
origen de la idea y la descripcion de la actividad de la empresa.

Dentro del segundo capitulo describiré en contexto actual del pais y de la ciudad de
México, ya que es de gran importancia conocer la situaciébn econémica donde se
desarrollard nuestro proyecto, verificando las tendencias demograficas y
geopoliticas que nos daran la perspectiva del entorno.

Para el tercer y cuarto capitulo de este trabajo se estableceran los conceptos tales
como la empresa, su clasificacion, como sera el funcionamiento de esta, al igual
qgue las estrategias que se llevaran a cabo para poder alcanzar los objetivos que
deseamos alcanzar.

Por ultimo, se realizar4 el Plan de Negocios, donde se describird el modelo a
trabajar, sector, clientes, propuesta de valor, canales de distribucién, flujo de
ingresos, asi como la estructura de costos, lo que nos definird si la creacion de esta
empresa es rentable y asi llevarla a cabo.



Capitulo 1 PRESENTACION DE LA IDEA DE NEGOCIO.

1.1 Planteamiento del problema.

1.1.2 Problema

Si se desea crear una empresa mexicana dentro del sector de la industria cosmética
y cuidado personal se debe iniciar con una investigacion del entorno que la rodea,
para visualizar el rango de competitividad que puede adquirir.

En la actualidad las organizaciones que no cuentan con un plan de negocios bien
fundamentado estan destinadas a no afianzarse, dejandose absorber por la
competencia, dando como consecuencia su desaparicion.

Es por ello por lo que se plantean las siguientes preguntas.

Preguntas de Investigacion.

a) ¢La elaboracidon de un Plan de Negocios incrementa la probabilidad de éxito
en la creacion de una nueva empresa?

b) El entorno social y econdmico donde se desarrolla el proyecto de la nueva
empresa, ¢ de qué manera influye y afecta la inversiéon y manejo de recursos
financieros de la empresa?

El plan de negocios es un método de gestion empresarial para disefiar y promover
un nuevo negocio un desarrollo significativo de negocios existentes, a partir de la
identificacion de oportunidades econdmicas que determinan los objetivos a
alcanzar, se dimensionan y estructuran los principales recursos y actividades
adquiridos, lo que demuestra que es rentable y que merece ser apoyado por
potenciales interesados. (Valencia,2010).

1.2 Delimitacién del problema.

El hecho de tener barba quizas sea una de las mas valoradas caracteristicas fisicas del
hombre a lo largo de su existencia, ya sea por la connotacion cultural, religiosa u hormonal
gue esta implica. En las civilizaciones mesopotamicas, los hombres solian lucir grandes
barbas que se consideraban un signo de estatus y respetabilidad, y las cuidaban con
esmero, adornandolas y rizandolas. En la antigua Grecia, la barba era simbolo de sabiduria,
madurez y virilidad. Muestra de ello es que uno de los castigos que se les imponian a los
espartanos que mostraban cobardia en la batalla era afeitarles la barba.



Actualmente en los ultimos cinco afios han resultado ser una nueva época dorada de los
barbudos con los hipsters como principales protagonistas de esta tendencia. Esta cultura
urbana tiene opto por tener barba como una forma de apariencia fisica necesaria para
distinguirse de otras culturas urbanas, es por ello por lo que nace la necesidad de la barba
en esta época, y con ello la oportunidad de un nuevo producto en el mercado, para
satisfacerla.

El auge del vello facial en la mayoria de los paises occidentales, y con especial incidencia
en Espafia. Existen tantas las razones para llevarlas: ya sea por conviccidén personal, para
ocultar sus defectos faciales, como elemento de distincién del resto (o eso creen) o
simplemente fruto de lo que consideran una moda pasajera. Sea como sea, el hombre esta
cada vez mas pendiente de su aspecto fisico dando lugar a la creacion de ciertos
estereotipos de hombre.

Hoy en dia vivimos en una nueva época dorada de los barbudos, con los hipsters! como
principales protagonistas de esta tendencia.

Dejarse la barba es una cuestidén esencialmente de tiempo, y de genética. Toda nueva moda
o tendencia trae consigo, por lo general, nuevos modelos de negocio.

Los hombres cada vez tienen mas tendencia a preocuparse por su cuidado y por su
estética, y especialmente aquellos que llevan barba y la quieren llevar aseada, lustrosa y
perfumada. Para otros no existe esta opcién pues su genética no sé los permite por lo que
se plantea la creacion y lanzamiento del producto llamado “Manly”.

Existen factores genéticos como la cantidad limitada de receptores de DHT en la parte
inferior del cutis, una gran parte de la poblacion mexicana sufre ausencia de vello facial y
desea adquirirlo, otro tanto cuenta con él, pero desea mayor volumen de este.

1 Hipster es una cultura o tribu urbana que se caracteriza por adoptar un estilo de vida con gustos e intereses
asociados a lo vintage, lo alternativo y lo independiente.



1.3 Origen de la idea

Dada la problematica que se describié anteriormente, junto con analisis realizados
especificamente en tratamientos para el crecimiento de la barba, se eligieron dos sustancias
gue destacan en el tema, pues han mostrado ser efectivas en el crecimiento del vello facial,
las cuales son el aceite de bergamota y el ylpyrimidine-2,4-diamine 3-oxide (Minoxidil).

La bergamota es una fruta citrica de pequefio tamafio y de forma ligeramente similar a la
de una pera. Su sabor es agrio y su aromatica piel es utilizada para obtener aceite esencial,
ya que cuenta con vesiculas de las cuales puede ser extraido el aceite. Es utilizado para
estimular los poros de la piel, abriéndolos para poder purificarlos o creando una estimulacién
de los foliculos pilosos.

En los 60’s, surgio el Minoxidil, este es un agente quimico que se utiliza muy cominmente
en el crecimiento de la barba y cabello. Hace mas de 10 afios que el minoxidil estimula el
crecimiento, pero nuestra comprension de su mecanismo de accion en el foliculo piloso es
muy limitada. En estudios con animales, el minoxidil topico acorta el telogeno, causando la
entrada prematura de los foliculos pilosos en reposo en el anageno, y probablemente tenga
una accion similar en los humanos. Minoxidil también puede causar la prolongaciéon del
anageno y aumenta el tamafio del foliculo piloso. EI minoxidil administrado por via oral
reduce la presion arterial al relajar el masculo liso vascular a través de la accion de su
metabolito sulfatado, el sulfato de minoxidil, como un agente de apertura del
sarcolema. Existe cierta evidencia de que el efecto estimulante del minoxidil en el crecimiento
del cabello y vello facial también se debe a la apertura de los canales de potasio por el sulfato
de minoxidil, pero esta idea ha sido dificil de probar y hasta la fecha no ha habido una clara
demostracion de que los canales de atp K se expresen en el foliculo piloso. Los efectos del
minoxidil se han descrito en monocultivos de diversos tipos de células del foliculo piloso y de
la piel, incluida la estimulacién de la proliferacion celular, la inhibicion de la sintesis de
colageno y la estimulacion del factor de crecimiento endotelial vascular y la sintesis de
prostaglandina. Algunos o todos estos efectos pueden ser relevantes para el crecimiento del
cabello, pero la aplicacion de los resultados obtenidos en estudios de cultivos celulares a la
compleja biologia del foliculo piloso es incierta. ?

2 Minoxidil: mechanisms of action on hair growth, Boden, William E.
Korr, Kenneth S., Bough, Edward W.



Capitulo 2 ANALISIS DEL ENTORNO Y ANALISIS INTERNO

Realizar el analisis del entorno general y el analisis del sector es una herramienta
para conocer la realidad en la que se desarrollara la actividad econémica de la
empresa, que a su vez se contrastara con el andlisis interno de la compaiiia, lo que
ayudard a plantear diferentes estrategias para ingresar en el mercado, asi como
determinar la vialidad del proyecto.

2.1 Andlisis del entorno general

Mediante el estudio de factores politicos, econémicos y socioculturales de México,
y la Ciudad de México, se conseguira obtener un diagndstico de la situacion actual
del entorno general, identificando las caracteristicas propias del sistema, y asi poder
detectar oportunidades y amenazas dentro del macroentorno, con la finalidad de
determinar si el proyecto es viable o no.

2.1.2 Factores econdmicos

Las perspectivas sobre la actividad econdmica en México para 2019 se revisan de
un crecimiento esperado de entre 1.7 y 2.7% en el ultimo Informe de gobierno, a
uno de entre 1.1 y 2.1%. Para 2020, el intervalo se ajusta de uno de entre 2.0 y
3.0%, auno de entre 1.7 y 2.7%.

Estas previsiones consideran que se mantendra un marco macroeconémico solido
y finanzas pulblicas sostenibles. El ajuste para 2019 refleja diversas
consideraciones. En el ambito externo, se ha observado una pérdida de dinamismo
en el comercio mundial y en la actividad economica global mas marcada de lo
anticipado, lo que se prevé influya sobre la evolucion de la demanda externa de
México.

En el ambito interno, en el segundo semestre de 2018 y, sobre todo, a finales de
ese afo, se observo una desaceleracion mas pronunciada a la estimada en el
Informe anterior.

Esto condujo a un menor nivel del PIB al cierre de 2018, lo que a su vez genera
una menor base para el crecimiento de 2019. La mayor debilidad de diversos
indicadores de la demanda interna a finales de 2018 sugiere que la desaceleracion
podria prolongarse a inicios de 2019.



A esto se adiciona la expectativa de que la actividad productiva a principios de afio
se haya visto afectada por eventos transitorios, tales como el desabasto temporal
de combustibles en ciertas regiones del pais durante enero, las interrupciones a las
vias férreas en Michoacan y los conflictos laborales en Matamoros. Asimismo,
tomando en cuenta la tendencia negativa que la plataforma de produccion petrolera
mantuvo hacia el cierre de 2018 y principios de 2019, se revisa a la baja su
trayectoria esperada para el horizonte de prondstico.

Finalmente, se continla esperando que persista la debilidad de la inversion, toda
vez que las primas de riesgo se mantienen en niveles relativamente elevados, si
bien han mostrado cierta reversion recientemente. Cabe sefialar que al inicio de una
nueva administracion generalmente se presenta un rezago del gasto publico, lo que
puede afectar al crecimiento.

Adicionalmente, hay diferentes elementos de politica publica cuyos efectos sobre
la economia son inciertos. Lo anterior podria contribuir a un menor dinamismo de la
actividad econdmica a principios del afio en curso. Asi, persiste considerable
incertidumbre alrededor de estas perspectivas y se considera que la economia
mexicana continuara enfrentando un entorno complejo en el que prevalecen
diversos factores de riesgo externos e internos en el horizonte de prondstico.?

La inflacién de los precios al consumidor se modero6 a principios de 2018, luego
del pico de 16 afios del 6.8% que alcanzé en diciembre de 2017. Sin embargo, el
traspaso de la depreciacion de la moneda y los aumentos en los precios de la
energia desaceleraron la convergencia hacia la tasa objetivo del 3%, lo que provoco
que el Banco de México elevara su tasa de interés en junio en otros 25 puntos
basicos, a un maximo de 10 afios de 7.75%.%

El Producto Interno Bruto de la Ciudad de México es ya de casi 3 billones de
pesos, y representa 17.2% del PIB del México.

Al iniciar la gestion econdmica (2013), el PIB era de 2.6 billones de pesos, es
decir, crecidé 400 mil millones de pesos.

La Ciudad de México es la primera entidad que participa en el PIB nacional y
contribuye en aproximadamente 25% al crecimiento de todo el pais.

3 Banco de México, Resumen Ejecutivo del informe trimestral octubre-diciembre 2018.
4 Banco Mundial. https://www.bancomundial.org/es/country/mexico/overview
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Con los ultimos datos que ha publicado el INEGI, la contribucién de la CDMX al
crecimiento del pais representa 24.4%. °

El crecimiento de la Ciudad se debe principalmente al impulso de las actividades
terciarias, las cuales representan el 89% de la produccién local y una cuarta parte
de las actividades terciarias de todo el pais.

Casi el 70% del PIB de la Ciudad lo conforman 7 ramas del sector servicios y 8.5%
lo conforman 6 ramas del sector industrial.

Es importante destacar que, México se ha mantenido relativamente constante en
las cifras en la evolucién del Producto Interno Bruto (PIB) por 5 afios consecutivos
en el 2017. Con un valor de 8,201.31 USD per capita. Y se prevé un incremento
estimado del 7.25% para el 2019. Segun el INEGI.®

Tabla 1.1 Participacion Nacional del PIB por entidad federativa, 2016

ntidad Federativa | Participacion porcentual en el PIB nacional, 2016
Distrito Federal 17.5%
Estado de México 8.7%
Nuevo Le6n 7.2%
Jalisco 6.8 %
Veracruz 4.8%

Guanajuato 4.1 %

Fuente: INEGI,2016

5> INEGI, 2016 (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia), PIB y Cuentas Nacionales
®INEGI,2016 (Instituto Nacional de Estadistica Geogréfica).
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2.1.3 Factores sociodemograficos.

En materia demogréafica, México cuenta con una poblacion de 9 millones de
personas en el afio 2017 con una esperanza de vida 76.9 afios y una tasa de
mortalidad de 4.85%, la poblacion femenina es minoria con un 47.4%.

La ciudad de México es la primera ciudad en cuanto a densidad de poblacién con
5,966 habitantes por km2.

La poblacion objetivo de nuestro producto se encuentra entre los varones con una
edad entre 18 y 50 afios, la cual representa a 64.5 millones de personas.

México se encuentra en el puesto 89 del indice de desarrollo humano de la ONU,
variable que estudia la vida larga y saludable, el conocimiento y el nivel de vida
digno, suponiendo un descenso de la posicién con respecto al afio anterior.

A pesar de esto es importante destacar que para el afio 2018 el 40.2% de la
poblacion de México se encuentra en riesgo de pobreza o de exclusion social. Este
indicativo hace referencia a aquel porcentaje de poblacién que se encuentra en
desigualdad en relacion con los ingresos del conjunto de la poblacién.’

2.1.4 Factores Socioculturales

Como parte del estudio del entorno general de México se debe tomar en
consideracion el andlisis de distintos factores de comportamiento de la sociedad
gue van de la mano con los habitos de consumo de esta.

El INEGI concluyd que las actividades culturales mas frecuentes en la Ciudad de
México son ver la televisiébn con un 27%, escuchar musica con un 20%, reunirse con
amigos e ir al cine con un 17% de preferencia en la poblacién.

Las redes sociales en internet se han convertido en un importante medio de
negocios, debido a su espectacular crecimiento y por convertirse en un medio de
comunicacién donde los usuarios pueden compartir informacion, experiencias,
recomendaciones, quejas, preferencias, etc.

El valor de la red social puede ser medido mediante dos indicadores: cantidad de
usuarios activos y por las transacciones por usuario. A mayor actividad mayor valor

7 PNUD en México, Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.
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de la red. Por lo tanto, las redes sociales en internet representan una oportunidad
para las actuales nuevas empresas.

2.1.5 Factores politico-legales.

México ha tenido un mediocre crecimiento en los ultimos afios, lo que se debe en
gran parte a razones que no estan relacionadas con la economia, consider6 la
calificadora de riesgos Standard & Poor’s.?

Indicé que a pesar de que México llevd a cabo més reformas estructurales que la
mayoria de los paises emergentes, su desempefio econdémico ha sido
decepcionante en las dos ultimas décadas. Las deficiencias en la gobernabilidad y
en la aplicacion de la ley siguen limitando la inversion, lo que deteriorara la
efectividad de las reformas estructurales. Ademas, el bajo crecimiento ha
contribuido a un firme aumento de la carga de la deuda del sector publico.

Este afio llegan cambios importantes para la comision de hacienda de la Camara
de Diputados, en cuanto a los tipos de impuesto en México en 2017 y los cambios
mas relevantes son el incremento del tipo de cambio, mayor deduccion en la compra
de automéviles y mayor recaudacién esperada por aprovechamiento.

Las modificaciones mas importantes que se haran dentro de los tipos de impuestos
en México en 2017 son:

« La Ley de Impuesto Sobre la Renta
+ La Ley de Impuestos Especiales sobre Produccion y Servicios
« Estimacion del Tipo de Cambio

La Ley de impuestos es uno de los tipos de impuestos en México en 2017 el cual
obtendra seis importantisimos cambios que los contribuyentes en el pais deben
conocer a detalle, asi que pon atencién a estos cambios.

« Aumento al presupuesto: la propuesta a la Ley de Ingresos paso a los 4 billones
763,899 millones de pesos, que anteriormente estaba en 4 billones 746,945
millones de pesos, por lo que presentaria un aumento de 16,954.2 millones de
pesos.

« Tipo de cambio: el dolar mas caro, la estimacion del tipo de cambio aumento a
16.40 pesos por cada dolar desde 15.90 pesos por ddlar.

& https://www.standardandpoors.com/es_LA/web/guest/
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A las bebidas azucaradas se les cobrara menos impuestos: en cuanto a la Ley
de Impuestos Especiales sobre Produccion y Servicios se reducird a un 50% a
todas las bebidas con menos de 5 gramos de azucar afiadido a cada 100
mililitros.

« Aumento al limite de deducciones: para L del Impuesto Sobre la Renta se
incrementa el limite al monto de las deducciones para todas las personas fisicas
que alcancen de 4 a 5 salarios minimos. Dichas deducciones no pueden
exceder la cantidad que resulte menor entre los 5 salarios minimos generales
0 a un 10% total de los ingresos de cada contribuyente.

« Deduccién para la compra de automoviles: se aprueba el incremento al monto
deducible por la adquisicion de auto a 175,000 pesos desde 130,000 pesos. La
solicitud de los automotores era que el deducible pudiera alcanzar los 300,000
pesos lo que fue imposible llegar a esa cifra.

« Mas recaudaciones: se incrementa la estimacion de recaudacion por
aprovechamiento que llegaron a 161,743 millones de pesos después de estar
en los 152,737 millones de pesos. Este tipo de impuesto en México en 2017
incluye multas, indemnizaciones y pagos por permisos.

2.2 Analisis del Sector
2.2.1 Sector: Industria Cosmética y Cuidado Personal

El sector del cuidado personal de México como en afios anteriores siendo uno de
los mas importantes en América Latina, se consolida entre los méas fuertes a nivel
global, durante 2017 se afirmé que el segundo mercado mas grande de
Latinoamérica, por detras de Brasil, y el tercero del continente; el mercado mexicano
el mercado mexicano podria seguir creciendo en los préximos afios por encima de
la media mundial, dado que el consumo per capita en délares posiciona al pais como
el noveno en América Latina y el onceavo en el continente. (Camara Nacional de la
Industria de Productos Cosméticos CANIPEC,2017).°

Durante 2016 el comercio exterior se vio impactado de manera directa por la
cotizacion internacional del délar, provocando un des aceleramiento en el
crecimiento en valor de las exportaciones del sector acompafado con un

9 http://canipec.org.mx/estadisticas/
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crecimiento en las importaciones. No obstante, estas circunstancias, la balanza
comercial de la industria que representa CANIPEC sigue siendo superavitaria y los
volimenes de exportacion contindan creciendo. (Camara Nacional de la Industria
de Productos Cosméticos CANIPEC,2016).

El crecimiento del sector en pesos durante 2016 fue del 6.7%, siendo el
crecimiento mas grande desde el periodo 2011-2012.El valor del mercado mexicano
del sector del cuidado personal fue de $157,400.5 MDP, un crecimiento cercano a
los $10,000 MDP respecto a 2015. (CANIPEC,2017).

El consumo per cépita de productos del cuidado personal se situ6é en $1,223.60
pesos, presentando un crecimiento del 5.3% respecto al 2015, de los cuales
$935.60 fueron dedicados a productos masivos mientras que el resto $129.70
fueron productos del segmento Premium. (CANIPEC,2017).

México es el segundo pais en América Latina con mayor uso de cosméticos,
una industria que vale unos 2.000 millones de dolares y donde los hombres son,
contra lo que se piensa, el sector que cada vez mas consume estos productos, son
casi un tercio del total. Como segundo mercado mas grande de esta region después
de Brasil, podria colocarse en la primera posicidn si se realizan productos a precios
mas accesibles y se mejoran los procesos de distribucién, de acuerdo con los
expertos. (Camara Nacional de la Industria de Productos Cosmeéticos, junio ,2017).

Segun un estudio reciente de la firma Nielsen México, una compafia de
informacion y medicion de consumo, revel6 que el consumo de productos de higiene
y belleza es el segundo mas importante entre los mexicanos, sélo superado por el
gasto de bebidas alcohélicas como cofiac, whisky y tequila (Nielsen México 2016)*°

El cuidado y salud de la imagen es uno de los segmentos que, sin importar la
condicion econdmica, social o region del planeta, tiene un lugar entre los habitos de
consumo de las personas. Poco mas de 80 por ciento del consumidor se cosméticos
en México tiene un habito de uso diario de este tipo de productos. (Merca 2.0,2017)

19 Nielsen, compaifiia lider global en informacién y medicién, provee investigacion de mercado,
hallazgos e informacion de los que la gente ve, escucha y compra.
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En productos de cuidado personal, México exporté mas de dos millones de
dolares y alcanz6 un superavit en este rubro de mas de un millo de délares en el
2017.En los paises de la Alianza del Pacifico, integrada por Chile, Colombia, Peru
y México, los productos de cuidado personal con mayor venta son: cuidado del
cabello y cuidado de la piel, asi como el incremento en ventas en productos de aseo
para hombres. Particularmente en México presentan auge los bronceadores y
depiladores. (Cadmara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos, 2016).

CAPITULO 3. LA EMPRESA Y SU PLANEACION
3.1 Andlisis del Sector (5 fuerzas de Porter)

Para el estudio del sector y la posterior formulacion de estrategias, se tomara como
guia la metodologia del andlisis las cinco fuerzas de Michael Porter modelo que
estudia la intensidad de la competencia dentro del sector, el acceso de nuevos
competidores al sector, la situacion de los productos sustitutivos y el poder de
negociacion con los proveedores y los clientes.

3.1.1 Analisis de la competencia

El estudio de mercado muestra que en el mercado de productos auxiliares para el
crecimiento de vello facial en México existen 5 marcas, las cuales son las siguientes:

e Soy Macho. Es una de las pioneras de en ofrecer productos para el cuidado
de la barba, tienen una tienda online Soymacho.com, que cuenta con el
respaldo de mas de 80,000 barberias y estéticas en toda la republica
mexicana, las cuales utilizan sus productos. En esta tienda en linea no solo
encuentras balsamos de crecimiento para la barba, sino también productos
para el cuidado de la piel con un enfoque totalmente masculino.

e Mel Bros & Co. Es una empresa mexicana, la cual ofrece productos para la
barba, para el cuidado y rasurado, al igual que accesorios y productos
masculinos. En su pagina web encuentras un catalogo amplio de productos
y paguetes, segun las necesidades del cliente.
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e Macho Beard Company. Esta empresa es afincada en Espafia, y tiene una
gran popularidad por sus productos del cuidado de la barba. Al no ver una
oferta de dichos productos en su tierra natal, los fundadores John y Néstor
decidieron crear sus propios productos en casa, lo que ahora se ha
convertido en un negocio de éxito entre hombres que se preocupan por su
apariencia.

e Barberia Mostacho. Ademas de ser una de las barberias preferidas en la
Ciudad de México, ofrece también la venta por internet de los productos que
utilizan con sus clientes: ceras, brochas, aceites, etc.

e Mensch & Co. Se distingue por su gran popularidad en las redes sociales, las
calidades de sus productos para el cuidado de la barba son de mejor calidad
segun sus clientes.

3.1.2 Acceso a nuevos competidores

Al solo haber 5 competidores con empresas nuevas, ninguno de ellos tiene un
control absoluto sobre el mercado, y se considera que es un mercado en
crecimiento. Segun datos que presenta CANIPEC, el crecimiento del sector del
cuidado personal en pesos durante el 2016 fue del 6.7%, en donde existe la
posibilidad de ingreso de nuevos competidores.

Estos competidores ya tienen clientes, se debe hacer una fuerte inversion de
marketing y promocién para lograr darse a conocer en el sector y atraer cliente
ademas de esto se deben desarrollar nuevas ventajas competitivas para lograr
diferenciarse de la oferta actual, ofrecer un valor afiadido y lograr superar la cuerda
de aprendizaje de las compafiias ya instaladas en el nicho.

3.1.3 Productos sustitutos

La situacién de los productos sustitutos, consideran como la tercera fuerza de
Porter a analizar, seran todos aquellos productos o servicios que satisfagan la
necesidad de crecimiento de vello facial.

En este mercado, no existen productos sustitutos, ya que se debe de provocar el
crecimiento de vello facial y esto solo se logra por medio de este tipo de productos.
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3.1.4 Poder negociador con proveedores y compradores

El dltimo elemento que analizar es el poder negociador que se tiene con los
proveedores y los clientes.

-Proveedores

Con relacion a los proveedores, son pocos en el mercado de los productos
especializados que se ofreceran, por lo cual el poder de negociar con ellos es bajo
para la empresa, ellos impondran un precio y condiciones de pago, los cuales se
aceptaran por no haber otros proveedores de estos productos en el mercado.

-Clientes

Respecto a los clientes, el precio y las condiciones se estudiaran hasta llegar a un
precio adecuado que esté acorde al mercado y al servicio que se ofrece, y por no
existir una amplia oferta de este tipo de servicio el poder de negociar que tienen los
clientes con la empresa sera bajo, este pagara el precio del producto al momento
de querer recibirlo. Esto debera ser reforzado con las ventajas competitivas que
seran ofrecidas al mercado.

3.2 Estructura y naturaleza del mercado

Los clientes potenciales de la empresa buscan una ayuda para el crecimiento del
vello facial, que no afecte su rostro de formas inesperadas.
La demanda existente en la actualidad de dicho producto supera a la oferta existente
en el mercado por lo que hay espacio, para la venta de un nuevo producto.

Los médulos basicos para un plan de negocios, que cubren las principales areas
de la empresa como lo son: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad, (Osterwalder
& Pigneur, 2011)

En el siguiente recuadro (Figura 3.1) se muestra el Analisis CANVA donde se
plasman los siguientes puntos de la empresa

1) Segmento de Clientes
2) Propuesta de Valor

3) Canales de Distribucion
4) Relacion con los clientes
5) Flujo de ingresos

6) Recursos clave

7) Actividades clave

8) Socios Clave
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9) Estructura de costos

Figura 3.1 Analisis CANVA de la empresa

SOCIOS CLAVES PROPUESTA DE REALCION CON LOS SEGMENTO DE
ACTIVIDADES CLAVE VALOR CLIENTES CLIENTES
8 7 2 4
¢Qué valor estamos
¢Quiénes son nuestros entregando a nuestros
socios clave? ¢Qué actividades clave clientes? éQué tipo de relacion 1
éQuiénes son nuestros requieren mi propuesta de [ ¢Qué problema estamos tenemos con nuestros _¢Para quién estamos
provedores clave? valor? ayudando a resolver? clientes? creando valor?
Barberia de la ciudad ¢Qué necesidades estamos _¢Quiénes son nuestros
de México satisfaciendo? clientes importantes?
principalmente Marketing y Club de Personal, en el club del
ubicadas en las barbones. producto
siguientes Producto auxiliar en el
delegaciones: RECURSOS CLAVE crecimiento de barba 3 CANALES
| b 6 Necesidad personal éCon qué canales de
Alvaro Obregén, Benito ¢Qué recursos clave comunicacion estoy llegando
Judrez, Coyoacan, requieren nuestra a nuestros cligntef Honhie enntre e
Cuautémoc, Miguel propuesta de valor? abos
Hidalgo y Tlalpan Inversidn inicial
Servicio al cliente Facebook, Youtube y Twitter
9 ESTRUCTURA DE COSTOS 5  FLUJO DE INGRESOS
Costos de la web, publicidad en redes sociales como Facebook y ¢éDe dénde entra el dibero?
Youtube, salarios, compra del producto al laboratorio, promociones,
codigos de barras. Ventas de activos

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1 Sitios de distribucién del nuevo producto.

Después de hacer un estudio de mercado, la distribucion de este producto sera en
un principio en la ciudad de México en donde seleccionamos soélo seis delegaciones,
Coyoacan, Cuauhtémoc, Benito Juarez, Tlalpan, Miguel Hidalgo y Alvaro Obregon.

La seleccion de delegaciones se hizo segun un estudio de poblacién, y factores que
indican que el porcentaje de personas que invierten en el cuidado personal e imagen
es mas alto en comparacion de las delegaciones que fueron descartadas por el
momento. También se tomd en cuenta el nimero de sitios donde los hombres
acuden para el cuidado de la barba (barberias).

Después que el producto tenga un alto nivel en el mercado se piensa distribuirse en
todas las barberias de la ciudad de México.
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La idea es que se distribuya nuestro producto a las barberias de las delegaciones
ya mencionadas, para que den a conocer nuestro producto a sus clientes y asi ir
posicionandonos en el mercado.

A continuacion, se muestran las siguientes tablas, donde se comienza la distribucion

por delegacion.

Tabla 3.2. Barberias en la Delegacion Coyoacan.

Nombre de la barberia

Bravado Barberia y Peluqueria
Barberia de Autor

Barberia Sailors

Barberia Sr. Figaro

Barberia Barrio de Santo Domingo

Barberia Papi Chulo
Barberia La Zamacueca
Bareberia el jefe
Lumberjack Barber shop
Barberia Mon Tresor
Bareberia Varén Rojo
ArandPast Barber Shop

Sal6én Barberia MC

Duran Brothers Barber Shop
Temperino by guapo barber shop

Boxers Barbershop
Razor Crew Barber shop
Barberia de Barrio NIOS
Barberia Rodolfos

Lion Barber Shop

Delegacion: COYOACAN.
Direccion

Av Miguel Angel de Quevedo 627, San Francisco, 04010, CDMX

Malintzin 199, Del Carmen, 04100, CDMX

04000, Cjon. Belisario Dominguez 21, Coyoacan, CDMX.

Av. Canal De Miramontes No.2370 Col Avante, Del. Coyoacéan, 04460, CDMX

Av. Anacahuita 2, Pedregal de Santo Domingo, 04369, CDMX

Av. Pedro Henriquez Urefia 226, Pedregal de Santo Domingo, 04369, CDMX
Heroes del 47 58(22)54, San Diego Churubusco, 04120 Coyoacan, CDMX
San Guillermo Mz843 Lt25B, Ajusco, 04600, CDMX

Av. Paseo de los Jardines 222, Paseos de Taxquefia, 04250,CDMX

Av. Aztecas #450, Ajusco, 04300 CDMX.

Av. Aztecas Mz 22 Lt 18, Ajusco, 04300 CDMX.

Calzada de las Bombas, Rancho La Veronica 2, Campestre Coyoacan, 04938, CDMX.

179 Lt E, Rancho Vista Hermosa, Campestre Coyoacan, 04938, CDMX.

Av. Paseo de los Jardines 222, Paseos de Taxquefia, 04250, CDMX.
Calz. de las Bombas NUMERO 815, Cafetales, Cafetales Il, 04918, CDMX.

Av Miguel Angel de Quevedo 287, Oxtopulco, 04310, CDMX.

Rancho Vista Hermosa 122, Las Campafas, 04929, CDMX.

Av. Sta. Ursula MZ641 LT24, Pedregal de Sta Ursula, 04600, CDMX.

Gomez Farias, Del Carmen, 04100, CDMX.

Av. H. Escuela Naval Militar 608, Presidentes Ejidales 1ra Secc, 04470, CDMX.

Total: 20

Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas INEGI

Elaboracion propia
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Cuadro 3.3 Barberias en la Delegacion Benito Juérez.

Nombre de la
barberia
The Barber’s Spa Col Del
Valle
Peluqueria y Barberia "Ortiz"
La barberia Shop & Spa
King Street The Barber Shop

Dandyboy Barbershop

The Barber's Spa Division Del
Valle

King's Blade

GENTS Barber Ink

MAD DOGS Barber Shop
The Barber’s Spa Mixcoac
Salvatore

Barberia Capobranco

The Barber’s Spa San José
Insurgentes

Mr. Barber Shop
Barberia Corber

La enchuladora
Barberia Narvarte
Andreus Salon

Hair Pop Studio

Maria Leén Hair Studio
Pardallan

La Unica Barberia

Old School Barberia
Hamburgo

Barberia EIl Catrin

Delegacion: BENITO JUAREZ
Direccioén

Pedro Romero de Terreros 21, Col del Valle Nte, 03103 Benito juarez, CDMX
Av. Municipio Libre 422, Sta Cruz Atoyac, 03310, CDMX

Avenida Colonia del Valle 504, Col del Valle Centro, 03100, CDMX

Av. Municipio Libre 189, Portales Nte, 03300, CDMX

San Antonio 112, Napoles, 03810, CDMX

Parque Mariscal Sucre 46, Col del Valle Nte, 03100, CDMX

Calle Pennsylvania 273, Cd. de los Deportes, 03710 De los Deportes, CDMX
La Morena 1310, Narvarte Oriente, 03020, CDMX

03400 de, Calle Isabel la Catolica 825, Alamos, 03400, CDMX

Calle de Empresa 101 Local, Insurgentes Mixcoac, 03920, CDMX

Av. Revolucién 829, Nonoalco, 03700 , CDMX

San Francisco 1701 A, Actipan, 03100, CDMX

Av de los Insurgentes Sur 1605, San José Insurgentes, 03900, CDMX

Centro Armand, Av de los Insurgentes Sur 1391, Insurgentes Mixcoac, 03920, CDMX
Av. Popocatépetl 182, Portales Nte, 03300, CDMX

Zempoala 30, Benito Juarez, 03020, CDMX

Petén 131, Narvarte Oriente, 03020, CDMX

Cuenca 97, Postal, 03410, CDMX

Col del Valle Nte,, Xola 406B, Col del Valle Nte, 03100, CDMX
Calle San Borja 815, Col del Valle Centro, 03100, CDMX

Dr José Maria Vertiz 1424, Vértiz Narvarte, 03300, CDMX
Guadalajara 53 A, Roma Nte., 06700, CDMX

Hamburgo 42, Juérez, 06600 Juarez, CDMX

Avenida Universidad 391, local A, Narvarte Oriente, 03020 Benito Juarez, CDMX

Total: 24

Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas INEGI

Elaboracion propia
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Tabla 3.4 Barberias en la delegacion Tlalpan

| Delegacion: TLALPAN

Nombre de la Barberia Direccién

The Barber’s Spa México

(Tlalpan) Av Renato Leduc 151-1, Toriello Guerra, 14050 Tlalpan, CDMX
Barber Shop El Roble Calz. de Tlalpan 4819, Tlalpan Centro |, 14000, CDMX

The Godfatjer Barbers Calz. de Tlalpan 5055, La Joya, 14090, CDMX

Barberia Clasica Calz de las Brujas 303, Tlalpan, 14390, CDMX

La barberia de Gabo Valentin Gama y Cruz 18 Miguel Hidalgo, 14260 CDMX
Barberia El Caudillo Calz. del Hueso 921, Granjas Coapa, 14330, CDMX

BOXERS Barbershop Avenida San Fernando 649, Tlalpan Centro |, 14060, CDMX
Wolfman’s Barbershop Calz Acoxpa 483, Villa Lazaro Cardenas, 14370 Lazaro Cardenas, CDMX
Barberia Ramsés Cjon. Abasolo 26, Corrales | y I, 14607, CDMX

Canalla Barber Truck Linea Uno, Rincon del Pedregal, 14200, CDMX

Dandy’s Barber Club México Joya 189, Valle Escondido, 1460, CDMX

Total:11

Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas INEGI

Elaboracion propia

Cuadro 3.5 Barberias en la delegacion Miguel Hidalgo

Delegacién: MIGUEL HIDALGO
Nombre de la

barberia Direccién
Barberia Royal Andrés Bello 45, PB, Miguel Hidalgo, Polanco IV Seccién, 11550, CDMX
Barberia Capital Av. Pdte. Masaryk 201, Polanco, Polanco V Secc, 11560, CDMX
The Barber’s Spa Bahia de San Hipdlito 43 Local 10, Anahuac | Secc., 11320 Miguel Hidalgo, CDMX
Urban Room Horacio 712 PB, Polanco, 11550 Miguel Hidalgo, CDMX

Paris Merinne Homero Avenida Homero 1212, Polanco, Polanco Ill Secc, 11550, CDMX
Pelugueria EL

TOLUCO Av. José Marti 174, Escandén Il Secc, 11800, CDMX
Paris Merinne Horacio Avenida Horacio 327, Polanco, Polanco V Secc, 11560, CDMX
Ken Hair Studio Avenida Prado Norte 570, Lomas de Chapultepec V Seccién, 11000 Miguel Hidalgo, CDMX

Pelugueria Carre6n Avenida Prado Norte 421-B, Lomas - Virreyes, Lomas de Chapultepec V Secc, 11000, CDMX
Peluqueria Irrigacion  Presa Angostura 18, Col. Irrigacion, 11500 , CDMX
Total:10

Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas INEGI

Elaboracion propia
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Cuadro 3.6 Barberias en la delegacién Cuauhtémoc

Delegacion: CUAUHTEMOC

Nombre de la barberia Direccion

Barberia Babrba Rus Avenida tamaulipas 235 local E, Hipodromo Condesa, 06170 Cuauhtemoc, CDMX
Bareberia Capital Hawre 64, Juarez, 06600 Ciudad de México, CDMX

Barberia 86 Doctor Atl 67-B, Santa Maria la Ribera, 06400 Cuauhtemoc, CDMX
The Barber’s Spa Calle Rio Tiber 83, Cuauhtémoc, 06500 Ciudad de México

La logia Barberias & Tattoo Refoma Rio Neva 46, Col. Renacimiento, Cuauhtémoc, 06500 CDMX

Los Classics Calle de Mesones 45, Centro Histérico, 06080 Cuauhtemoc, CDMX
Barberia Sandoval Avenida Francisco |. Madero 34, Centro, 06000 Cuauhtemoc, CDMX
La Logia San Rafael Barberia y Tatu Manuel Maria Contreras 92, San Rafael, 06470 Cuauhtémoc, CDMX
Baber depot méxico Calle Niza 66, Juarez, 06600 Cuauhtémoc, CDMX

La Unica Barberia Guadalajara 53 A, Roma Nte., 06700 CDMX

La Logia Barberia & Tattoo Juarez Londres 253, Juarez, 06600 CDMX
La babrberia Shop & Spa Condesa Cto. Interior Mtro. José Vasconcelos 119, San Miguel Chapultepec Il Secc, 11850 CDMX

Le Parisien Condesa Amsterdam 197, Cuauhtemoc, 06170 CDMX

Bareberia Ibarra Flauti Tube, 221-1 Col, San Luis Potosi, Roma Nte., 06700 CDMX
La Barberia Shop & Spa Av. Paseo de la Reforma 1, Tabacalera, 06030 CDMX

Total: 15

Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas INEGI

Elaboracion propia

Cuadro 3.7 Barberias en la delegacion Alvaro Obregén

Delegacion: ALVARO OBREGON
The Barber’s Spa

México (Las Aguilas)  Calz de los Leones 145, Aguilas, 01710, CDMX

The Barber’s Spa Av. Revolucion 1511, Tlacopac, 01040, CDMX

The Parisien Barber

Shop Las Aguilas Gutiérrez Zamora 266, Ampliacion Los Alpes, 01710, CDMX
Barberias El Chamizal Ernesto P. Uruchurtu 84, Olivar del Conde 2da Secc, 01408, CDMX
Randall Plaza San Jacinto 16, San Angel, 01000, CDMX

Total:5

Fuente: Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas INEGI

Elaboracion propia
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Después de hacer el estudio sabemos que existen 85 barberias donde se puede
distribuir nuestro producto para darlo a conocer y que nuestros proximos clientes se
den cuenta de su efectividad.

Las delegaciones con mas barberia en funcionamiento son Benito Juarez y
Coyoacan.

Figura 3.1 Comparacion de barberias por delegacion

Barberias donde se puede distribuir el producto
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Fuente: Elaboracién propia

3.3 Concepto de una empresa

Una empresa es aquella entidad econémica que, mediante la organizacién de
elementos humanos, materiales, técnicos y financieros, ubicados en una o mas
unidades técnicas y fisico especiales, proporciona bienes o servicios a cambio de
un precio que le permita la reposicion de los recursos empleados y la consecucion
de unos objetivos, estando su utilidad en la capacidad que tiene para satisfacer una
necesidad. (Gonzalez & Ganaza, 2015).

De acuerdo con la literatura econdémica, la empresa se puede definir desde
diferentes puntos de vista, como lo son institucion del empresario, como una unidad
de beneficio, explotacion de produccion, unidad juridica y financiera, organizacién
sistema, que finalmente esta vinculado al orden econdémico. (Gil &Fuente,2013)
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Existe una gran variedad de clasificacion de las empresas, que para llegar a este
punto debemos tener en cuenta ciertas caracteristicas, para poder establecer
criterios, que a continuacion se describen:

-Segun su tamafio

-Segun la actividad econémica
-Segun su constitucion patrimonial
-Segun el pais al que pertenecen
-Segun el &mbito de su actuacion

En cuanto al tamafio de la empresa, encontramos cuatro tipos de empresas,
micros, pequefias, medianas y grandes. El problema de definir a una empresa en
cuanto a su magnitud se debe a que hay que considerar el entorno, el giro, el
mercado que domina, su financiamiento y produccion. (Valencia, 2010)

De acuerdo con su actividad economica existen tres tipos, las empresas
extractivas, del sector primario, extraer las materias primas; empresas industriales,
sector secundario, fabricacion o elaboracidn de bienes; y empresas de servicios, el
sector terciario, como comercio, transportes, banca, comunicaciones, seguros.
(Serrano, 2011)

Segun su forma juridica o constitucion empresarial, se diferencia entre la empresa
regida por un empresario individual, qgue es una empresa fisica, y la empresa social,
que es una persona juridica o social. En derecho empresarial, se distingue, aunque
dependiendo del pais: Sociedad Andnima, Sociedad de Responsabilidad Limitada,
Sociedad Comanditaria, Sociedad Colectiva, Sociedad Cooperativa. (Servicio de
Administracién Tributaria, 2015)

De acuerdo con el dmbito espacial de actuacién, ya sea local, nacional e
internacional, desarrollandose en su localidad, pais o de forma global, transportando
fronteras e introduciéndose a la competitividad trasnacional. (Gonzalez & Ganza,
2015)
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3.3.2 Areas Funcionales

La empresa para conseguir los objetivos tiene que realizar funciones que formen
parte de su gestion interna y estan relacionadas directa o indirectamente con la
actividad principal.

Siendo las siguientes las mas destacadas:

-Funcién Técnica: consiste en realizar actividades necesarias para fabricacion de
productos

-Funcién Comercial: comprende las actividades relacionadas con la venta de
productos que fabrica o comercializa, tales como estudios de mercado, distribucion
del producto

-Funcioén financiera: incluye las actividades relacionadas con los flujos de capital,
como rentabilidad de inversiones, gestién de cobranza, etc.

-Funcién Social: relacionada con asuntos sociales y laborales del personal, como
actividades propias del departamento de recursos humanos como seleccién,
contratacion, nominas.

-Funcién administrativa: gestiona la administracion y control de operaciones
realizadas en las distintas secciones de la empresa. (Serrano, 2011)

De acuerdo con diferentes autores existen distintos puntos de vista de ver la
organizacién de una empresa, en la que todos coinciden es que todas estas areas
deben trabajar en un fin comun, interactuar para obtener sinergias (Fuentes & Pozo,
2015), logrando una mayor productividad y rentabilidad que si trabajaran de forma
independiente.

3.4 Planeacién Estratégica

Planeacién estratégica es la ruta para alcanzar la visién de conjunto que la alta
direccion tiene de los resultados esperados a largo, mediano y corto plazo, de su
personal, su organizacion y de la comunidad en que se desarrolla. (Ramonet, 1995).
En la actualidad se manejan como sindnimos los términos planeacion estratégica,
direcciébn estratégica, administracibn estratégica y administraciéon global.
(Hernandez, 2014).
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Las decisiones estratégicas, por su naturaleza, son complejas y suponen muchas
situaciones imprevisibles. Seleccionar un curso de accion depende de la
disponibilidad y de como se interprete la informacion, del analisis, la intuicion, la
emocion, el conocimiento politico y de muchos factores mas. (Scott, 2007).

En el libro de Alex Scott nos mencionan los siguientes elementos de planeacion
Estratégica, como primer punto se debe llevar a cabo mediante estructura, utilizando
teorias que nos ayuden a mantener una organizacion y orden al realizar nuestros
planes; el siguiente es analisis, que es la capacidad para descifrar datos, interpretar
estadisticas, para manipular la informacion, y por ende aprovecharla; el pasto
posterior es integrar la informacion, basicamente el director es el que tiene la tarea
de visualizar la informacion para formular la estrategia correcta; consecutivamente
se necesita un control, que es la tarea de los gerentes para llevarlo a cabo dentro
de sus respectivas areas, con el fin de evaluar el desempefio y la puesta en marcha,
para que finalmente se pueda generar una retroalimentacion donde se verifique el
éxito o fracaso del plan estratégico. (Scott, 2007)

La planeacién es un proceso; es decir, una serie de fases que se llevan en
secuencia y que estan integradas por conceptos tales como:

e Diagnostico (descripcion del medio ambiente externo e interno)
e VisiGn-mision

e Objetivos

e Estrategias

e Presupuesto

e Evaluacion de resultados

¢ Realimentacion

El proceso de planeacion estratégica comienza con la filosofia empresarial, una
empresa al estar situada en un ambiente social interactla con los entes que lo
conforman, por lo que establece una filosofia propia constituida por los valores y la
forma de relacionarse con la sociedad, lo cual es conveniente establecer las
responsabilidades dentro de la empresa. (Ramonet, 1995)

Una vez establecida la filosofia que vamos a implementar en la empresa, se define
la misién, vision y valores que regiran a la organizacion. La mision de una empresa
es su razdn de ser, es el propésito o motivo por el cual existe, y por tanto da sentido
y guia las actividades de la empresa. (Goodstein, Nolan, & Pfeiffer, 1998)
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La vision empresarial es aquella habilidad que poseen ciertas personas personas
de percibir el futuro de la empresa a largo plazo proyectandose en el tiempo, para
imaginar nuevos contextos donde debera funcionar, con nuevas necesidades y
recursos, previendo lo necesario para adecuarse a ello. La importancia de la vision
radica en una fuente de inspiracion para el negocio. (Garcia & Valencia,2007)

En la figura 3.2 se muestra el seguimiento de la realizacion de la mision.
(Goodstein,Nolan & Pfeiffer,1998).

Planeacién Busqueda Formulaci-
de Valores on de la

Misién

\_/\_/\_/

Figura 3.2. Formulacidon de la Misidn.

Fuente: Adaptado de “Planeacién Estratégica Aplicada” de Goodstein,L,Nolan,T., &
Pfeiffer,J.,1998,p.23,Bogot4,Colombia: McGraw-Hill Interamericana,S.A.

3.5 Planteamiento estratégico de la empresa.

3. 5.1 Mision

Ofrecer un producto que beneficie y mejore el aspecto y presentacion de los varones
en México para ayudarlos a alcanzar su satisfaccion personal, asi como aportar una
mejora en su autoestima.

3. 5.2 Vision
Ser una marca comercial con la que los varones se sientan identificados y puedan
confiar, ofreciendo un producto novedoso y de calidad.
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3. 5.3 Valores estratégicos

e Innovaciéon

Ofrecer siempre a nuestros clientes un producto innovador en formulacion y
disefio de empaque, que sea un producto que visualmente atraiga su atencion y
tenga la confianza de utilizarlo.

e Compromiso

Como marca existe un compromiso de brindar un producto de la més alta calidad
con las certificaciones necesarias y llevando a cabo los procesos de estabilidad
de formulas ya establecidas por el laboratorio con quién se tendra el contrato, y
asi ofrecer un producto que aporte a mejorar la apariencia personal de nuestros
clientes y, por ende, su calidad de vida.

¢ Responsabilidad Social

Existe una responsabilidad por ofrecer un producto basado en sustancias ya
utilizadas en otros productos auxiliares en el crecimiento del vello facial, las
cuales contribuyen adicionalmente de sus propiedades a mantenerse en
armonia con la ecologia, a través del respeto hacia el propio cuerpo y la
naturaleza.

3.5.4 Analisis FODA de la empresa
Tras el estudio del entorno general y especifico en donde se instalara la empresa
se detectaron una serie de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades,
gue serviran para definir diferentes estrategias con la finalidad de conseguir el
desarrollo exitoso de la empresa y la obtencién de rentabilidad.
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Figura 3.3 Andlisis FODA

AMENAZAS FORTALEZAS

1.Empresas ya establecidas en las barberias donde

o 1. Innovacion en la presentacion del producto.
se pretende distribuir el producto. P P

. o 2. La distribucion del producto se hara directamente en
2. Intensidad de la rivalidad en el sector. P

barberias.
3. Posible ingreso de nuevos productos 3. La produccion sera elaborada en un laboratorio con
competencia al mercado. certificado de calidad.
DEBILIDADES OPORTUNIDADES
1. No tener relacion con clientes establecidos. 1. Incremento en la demanda del producto.

2. Elinversor inicial no tiene experiencia en el 2. Existe muy poca oferta de productos auxiliares en el
mercado. crecimiento de vello facial en el mercado.

3. Disponibilidad de tecnologia para la tercerizacion

3. Operaciones tercerizadas y sin control de la - L
de la produccién de productos cosmetoldgicos.

empresa.
4. Las barreras de ingreso al sector son media baja.

Fuente: Elaboracion propia

3.5.5 Objetivos Cuantitativos

- Obtener una ocupacién del 50% en el mercado de nuestro producto durante
el primer afio
- Perseguir poca variacion en los costos variables a través del tiempo.

3.5.6 Objetivos Cualitativos
-Obtener posicionar el producto como referencia en el sector.

-Crecimiento organico de las redes sociales mediante el desarrollo de marketing
de contenido
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3.5.7 Estrategia Funcional

Una vez detectado que el producto se encuentra en un mercado en crecimiento se
deben plantearse estrategias para lograr establecer la nueva oferta en el mercado
y asi obtener beneficios para la empresa.

Se busca perfeccionar el producto ofrecido en el mercado mediante la oferta de
nuevas ventajas competitivas, elevando la calidad y la posiciébn competitiva dentro
del sector. Los elementos que logran diferenciar el producto que ofrece la empresa
frente a la competencia se definen como la maximizacion del producto y la facilidad
de uso ademas de su bajo precio.

Al ser un mercado en crecimiento la decision del precio al publico sera vital debido
a que definira la manera en la que se percibe el producto en el mercado.

La estrategia de introduccion con un precio menor a comparacion de los precios de
los competidores como Soy Macho y Mensch & Co, parece ser la mas adecuada
pues se vendera un producto de calidad, pero al mismo tiempo es accesible para
todo publico. La manera en la que se ofrece el servicio, la distribucion del servicio y
del producto seréa perfeccionada valiéndose de la ventaja de haber aprendido de los
competidores que ya estan establecidos.

3.5.8 Estrategias de segmentacién, posicionamiento y fidelizacion

Resulta importante identificar cual es el publico objetivo y las estrategias que se
llevaran a cabo en cuanto al posicionamiento que se desea lograr en el mercado y
los programas de fidelizacion que se llevaran a cabo por la empresa con el fin de
ganar cuota del mercado y convertirse lider en el sector.

-Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion que seguira la empresa estara basada en que todos
los esfuerzos de comunicacién seran dirigidos a un nicho de mercado que demanda
la existencia del producto.

-Clientes potenciales de la empresa

La segmentacion de clientes se hara por estilos de vida, edad y poder adquisitivo,
siguiendo la metodologia VALS, Valores y Estilo de Vida, propone que el
comportamiento de compra de los clientes estara definido por aspectos como su
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personalidad, creencias, valores e intereses de las personas buscando reformar su
estilo de vida o hacer pequefios cambios.

Tomando en cuenta este sistema de clasificacion, el segmento estratégico de la
empresa seran aquellos hombres cuyo comportamiento de compra se caracteriza
por ir en contra de las modas principales, aquellos que creen que la barba se
caracteriza por ir en contra de las modas principales, aquellos que creen que la
barba es una muestra de virilidad, presentan un comportamiento espontaneo y
tienen un sentido elevado de la estimulacion visual. A este grupo de personas se
les denomina experimentadores y su comportamiento de compra esta orientado a
la accion y estdn motivados por el deseo de la actividad social.

El producto esta dirigido a hombres entre 18 y 55 afios de edad, que le dan
importancia a su imagen fisica, estan enterados de las Ultimas tendencias y sin
embargo aprecian lo clasico. Son hombres con amplia cultura audiovisual, su red
social predilecta es Facebook e Instagram y aprecian los servicios y productos de
calidad que transmitan su personalidad.

-Estrategia de fidelizacion

Como estrategia de fidelizacion que llevara a cabo la empresa estara el marketing
relacional el cual es un proceso que integra al servicio al cliente con calidad y el
marketing, con el fin de establecer y mantener relaciones duraderas y rentables con
los clientes, se busca ganar la confianza de este y que se convierta en prescriptor
del producto y el estilo de vida que se proyecta, creando lazos fuertes y estables
gue van a beneficiar a ambos.

Ademas de presentar atencion a la satisfaccion del cliente al momento de estar en
la tienda resulta importante definir estrategias que incentiven que los clientes
vuelvan a comprar el producto, aspectos que estén ligados con la percepcion de
ahorro en el servicio o compatrtir actividades que definan al nicho de mercado.

Club: Los clientes que se inscriban en el Club recibirAn descuentos especiales en
el servicio o compra de productos que esperamos comercializar en afios
posteriores, después de darnos a conocer en el mercado con este nuevo producto.

Se hara uso de herramientas del CRM cuya base de datos se obtendra de las
compras que se realicen a través de la pagina web y a los clientes habituales se les
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puede crear ofertas especiales y enviar la comunicacion a través de una
newsletter.!!

3.6 Estrategias de marketing mix (4 P’s)

A continuacioén, se plantean las estrategias de marketing mix como instrumentos
de la accidén del marketing, que para que sea eficiente y eficaz debe ser planteada
con anterioridad a la ejecucion, evitando de esta manera la improvisacion en las
acciones. (Diaz de Santos, 1990)

3.6.1 Producto
El nombre del producto es, Manly*?, significa varonil en inglés y tiene por objetivo
proyectar que sera parte del espacio exclusivo de los hombres, y atendido
principalmente por hombres.

El disefio del logotipo de la empresa transmitira los elementos caracteristicos de
los hombres, la simplicidad y elegancia, y estara realizado con una topografia
inspirada en formas geométricas. Se ha elegido trabajar en naranja y negro para
gue no sea un elemento dificil de combinar y este llame la atencion a hombres con
gustos elegantes.

Figura 3.4 Disefio del logotipo

M anly

Fuente: Elaboracion propia

inewsletter. es una publicacion digital mas bien informativa que se distribuye a través del correo
electrénico con cierta periodicidad (diaria, semanal, mensual, bimensual o trimestral).
12 Manly: La traduccién al espafiol es varonil
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El envasado del producto se llevara a cabo en un disefio sencillo con colores
obscuros ya que se ha demostrado que estos son de mayor interés para los
hombres ya que trasmiten seguridad y virilidad. Siguiendo el color naranja y negro
del logotipo y aumentando el distribuidor en color rojo. Disefio en FUSION 360.

Figura 3.5 Envasado del producto

Fuente: Elaboracion propia

3.6.2 Plaza
Las ventas se llevaran a cabo online, y se distribuiran en diferentes barberias en
las delegaciones ya especificadas anteriormente, las cuales son reconocidas en
la Ciudad de México.

La nave comercial que sera utilizada como almacén se encontrara en Paseo del
bosque #1831, Bosques de Morelos, Cuautitlan Izcalli, Estado de México. Nos e
requiere de una renta mensual ya que es una propiedad de la empresa. Se
cuentan con 200 m? totales.

34



3.5.3 Precio
El precio del tubo individual sera de $485 pesos que dara abasto para 1 mes. El
costo variable de fabricacion del producto es de $285 por unidad tomando en
cuenta el envasado. Ya que se compraran directamente en el laboratorio
solicitando previamente la orden.

Se tendra un convenio con un laboratorio para su elaboracion por encargo.
3.5.4 Promocion.

e El uso de la pagina web como medio para dar a conocer el producto que se
ofrecer& en un principio, seré clave como parte del marketing. En el sitio web
también se encontraran fotografias documentales de momentos de la
empresa.

e El marketing de contenido que se haréa a través de las redes sociales jugara
un papel muy importante debido a que el publico objetivo del producto son
hombres con cultura visual y que son susceptibles a esta.

e Publicidad en YouTube, los costos de por video visto ya estan incluidos en el
marketing.

3.7 Modelos de Negocio

Un Modelo de Negocio describe las bases sobre las que la empresa crea y
proporciona valor. (Osterwalder & Pigneur, 2011). Los medios por los cuales una
empresa puede crear valor coordinando el flujo de informacion, bienes y servicios
entre diversos participantes de la industria entra en contacto con la inclusion de
clientes, socios dentro de la cadena de valor, competidores y el gobierno. (Kallio,
Tinnila, & Tseng, 2006).

Existen distintas formas de ejecutar un modelo de negocio, que a continuacion
se describen:

-Modelo de negocio de Cola Larga. Se caracteriza porque oferta una diversidad
de articulos con poca demanda, pero que pueden convertirse en negocios
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rentables y generar beneficios debido a un gran volumen de ventas pequenas,
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

-Modelo de Negocio de Cebo y Anzuelo. Consiste en ofrecer un producto basico
a un precio muy bajo a menudo con pérdidas para la empresa que lo ofrece, lo
gue llaman cebo, para después cobrar con precios altos el producto asociado, los
recambios, o servicios, que sera el anzuelo. (Freire, 2010).

-Modelo de Negocio Freemium. En el que al menos unos de los actores se
benefician de forma gratuita, es decir los servicios basicos se otorgan sin costo, y
una inversion Premium es la que tendrd un pago o una cuota mensual por uso.
(Casero-Ripollés,2010).

-Modelo de revender con valor agregado. Es un modelo en el cual un negocio
revende algun producto, pero ciertas modificaciones que le agregan valor al
producto o servicio. (Osterwalder & Pigneur, 2011).

-Modelo de Negocio de Franquicia o Licencia. Donde una empresa 0 persona
fisica cuenta con productos de éxito, reconocidos en el mercado, permite a otras
personas que exploten su imagen de marca, productos y servicios, a cambio de
regalias. Es un modelo cémodo para nuevos emprendedores, pero limitado para
crecimiento o toma de decisiones dentro del mismo. (Duarte, 2003)

Nuestro negocio se basara en el modelo de revender con valor agregado, ya que
se ofrecerd un plus de servicio de formulacion, ademas de personalizacion y
mejora.

3.7.1 Tipos de Plan de Negocio

Existen distintos tipos de planes de negocio, para cubrir las necesidades de la
empresa que lo requieran o a quien va dirigido:

e Planes de negocio para empresas de nueva creacion. Se realizan con el fin
de describir y verificar la viabilidad del negocio que se requiere desarrollar.
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¢ Planes de Negocio para Inversores. Incluye toda la informacién de la idea de
negocio, asi como todos los aspectos econdmicos financieros de la nueva
empresa.

e Planes de negocio para negocios en marcha. Para conseguir ciertos
objetivos y resultados, analizando la situacion actual de la empresay a dénde
quiere llegar.

e Planes de Negocio para Administradores. Se toma como una guia de trabajo
para la toma de decisiones en un futuro. (Emprendepyme,2017)

3.8 Estructura de Plan de Negocio

Tabla 3.7 Modelos de estructura de Plan de Negocios
Plan de negocios para Empresa |Plan de Negocio para una Nueva

en Marcha(Gerente) Empresa (Inversionista)
Resumen Ejecutivo Resumen Ejecutivo
Descripcién de la Empresa: Formulacion de la Idea de

Historia de la empresa, andlisis de |Negocio, Analisis de la

la industria, productos y servicios |oportunidad, Presentacion del
ofertados, Estados Financieros, |modelo de Negocio
Descripcion de la Competencia,
Posicién Competitiva y Mercado |Andlisis de la Industria, Mercado y

Objetivo Estimacién de la Demanda
Estrategias de Marketing y Ventas|Estrategias de Marketing y Ventas
Andlisis de la infraestructura Plan de Operaciones

Redisefio de estructura y cambios |Disefio de la estructura y Plan de
en la gestion de la empresa Recurso Humano

Modelo Financiero Proyeccion de estados financieros
Evaluacién Financiera Evaluacién Financiera

Conclusiones y Recomendaciones |Conclusiones y Recomendaciones

Fuente: Adaptado de “Plan de negocios. Herramientas para evaluar la viabilidad de un
negocio” de Villaran, K.W., 2009, p.43, Pert: USAID Peru y Ministerio de la Produccion.
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CAPITULO 4. PLAN DE NEGOCIOS PARA LA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE UN NUEVO PRODUCTO AUXILIAR PARA EL
CRECIMIENTO DE VELLO FACIAL.

4.1 Analisis de la industria
Se detectan cuatro principales fuentes de informacién para el analisis de la

Industria Cosmética y Cuidado personal, ver la figura 4.1 las cuales son de
suma importancia para estudiar el desarrollo de nuestro plan de negocios.

Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo
Economico (OCDE)

Asociacion Nacional de

Carr:iara Nzcional de la Industria Fuentes de la Industria del Cuidado
e Productos Cosméticos . .z
informacién de Personal y del Hogar A.C
(CANIPEC) .
la Industrial

INEGI DENUE Directorio
Estadisstico Nacional de
Unidades Econémicos

Figura 4.1 Fuentes de informacion de la industria
Fuente: Elaboracion propia
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4.2 Cadena de valor

Se identificaron nuestras areas de valor dentro del negocio que contemplan la
Formulacién, Ventas y Logistica de Salida. Utilizando actividades de apoyo
esenciales para la empresa, que en la figura 4. 1 se presentan las areas Desarrollo,
Innovacién, Calidad, asi como Recursos Humanos y la Infraestructura propia de la
organizacion.

Figura 4.2 Cadena de Valor de la empresa

Infraestructura de la Empresa
Desarrollo, Innovacion y Calidad
Recursos Humanos

e Formulacién

ePedido previo al laboratorio

memel Ventas

eDisefio de la marca
epagina de internet
eVisitas a Clientes

s Logistica Salida

eEntrega del producto a las barberias

eEnvio del producto, pedidos que se hacen por medio de la pagina web,
facebook.

Fuente: Elaboracion propia.

4.3 Normas

En la figura 4.2 se muestran las normas que se deben de tomar en cuenta en el
area de seguridad y etiquetado, para lanzar un nuevo producto de belleza o
cuidado personal al mercado.
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Seguridad

Etiquetado

R

1

Métodos para la determinacién del contenido microbiano en productos de belleza

Irritabilidad en piel. Farmacopea de los Estados Unidos Mexicanos. MGA-0515,9a
Edicion, 2008

Irritabilidad ocular.Farmacopea de los Estados Unidos Mexicanos. 9a Edicion,2008,
Vol.1 MGA 0516.

ACUERDO por el que se modifica el diverso por el que se determinan las sustancias
prohibidas y restringidas en la elaboracion de productos de perfumeria y belleza.

Etiquetado para productos cosméticos preenvasados. Etiquetado sanitario y
comercial.

Figura 4.3 Normatividad del sector

Fuente. Secretaria de Salud. Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Control
Sanitario de Actividades, Establecimientos, Productos y Servicios.

4.3 Andlisis financiero
En este esta parte del trabajo se pretende determinar la rentabilidad del negocio,
con un primer producto auxiliar ya descrito anteriormente. Todo en un periodo de 5

anos.

Para los calculos se llevaron a cabo las siguientes consideraciones:

El periodo base de inversion inicial es el presente afio, que es el afio cero.
(Fines del 2019) para que la empresa comience sus actividades en el 2020.

La inversion del proyecto se realizard en moneda nacional.

La informacion de los costos y precios corresponden a informacion del

mercado.
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La participacion del primer socio, segundo y tercer socio es de 33.33%
respectivamente.

El horizonte de evaluacién del proyecto es cinco afos. Se ha considerado un
crecimiento anual del 5%.

4.3.1 Registro de la empresa

Segun “Doing Business in México 2018” 13de Banco Mundial en nuestro pais se
requieren los siguientes tramites que se tienen que hacer antes de tener constituida
una empresa.

1.

El primer paso es obtener la autorizacién de uso de denominacion, este es
un trdmite que se hace ante la Secretaria de Economia y no tiene costo
alguno, pues es en linea.

Posteriormente, se debe de formalizar la constitucion de la sociedad ante un
notario, especialmente por los estatutos. Este trdmite puede variar en funcion
del notario; aunque el costo puede variar entre 10 y 15 mil pesos.

El siguiente paso es inscribir la sociedad en el Registro Publico de la
Propiedad y del Comercio, este tramite puede variar, pero en general tiene
un costo de $1800.

Obtener el RFC ante el SAT y descargar la e. Firma no tiene ningun costo.
La inscripcion al IMSS tampoco tiene costo.

El registro ante la Secretaria de Finanzas de la Ciudad de México para el
pago del impuesto sobre Nomina no tiene costo.

El registro ante el Sistema de Informacién Empresarial Mexicano (SIEM)
tiene un costo que varia entre los $300 y los $700.

Tabla 4.1 Gastos preoperativos, y Activos Intangibles, 2019

Constitucion ante un notario 13,000
Registro Publico de la Propiedad 1,800
Registro ante el SIEM 300

Subtotal (Del registro) _

Fuente: Elaboracion propia

3 http://www.doingbusiness.org/content/dam/doingBusiness/country/m/mexico/MEX.pdf
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4.4 Inversion Inicial.

En un comienzo la oficina serd de 30 m?, estara ubicada muy cerca de donde se
encuentra la nave comercial todo con el fin de tener un desplazamiento pequefo
por si es necesario.

La renta del lugar tiene una mensualidad de $3500 pesos, y se debe dar una
garantia de un mes, esto da una suma de $7,000 pesos.

Se compraran los siguientes equipos y mobiliario, que sera de utilidad, el precio de
cada uno de estos objetos se obtuvo de precios actuales que se encuentran en el
mercado.

Tabla 4.2 Equipos necesarios para la oficina

Equipos
Cantidad Equipos Precios
2 Computadoras 6,799
1 Impresora 2,225
Total $9,024

Fuente: Precios del mercado, elaboracion propia

Tabla 4.3 Mobiliario necesario para la oficina

Mobiliario
Cantidad Mobiliario Precio
1 Archivador 2579
2 Escritorio 999
6 Sillas 825
Total $9527

Fuente: Precios del mercado, elaboracién propia

En la tabla 4.4 se muestra cual sera la inversion inicial, para llevar a cabo el
proyecto.
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En adecuaciones se consideran $8,000 pesos que son destinados a la
remodelacion de la oficina, con el fin de tener el lugar en condiciones 6ptimas para
laborar.

Los costos de produccion que se reflejan en la tabla se deben al convenio que se
tiene con el laboratorio, donde ya se considera formulacion, maquinacion, y el
envasado.

El producto sera recogido en el laboratorio, es por ello por lo que no se le debe
pagar por transporte al laboratorio con quién se hara el convenio.

Tabla 4.4 Inversion Inicial

Inversion Inicial
Concepto Importe
Renta inicial del lugar 7,000
Equipo, Mobiliario y Adecuaciones 26,551
Primera pedido de produccion 100,000
Marketing 50,000
Tramites y otros 15100
Total $198,651

Fuente: Precios del mercado, Elaboracién propia.

La inversion inicial para arrancar este proyecto es de $198,651 pesos.

4.5 Precio del producto.

El precio del producto se obtuvo considerando los costos variables como se
muestra en la tabla 4.4.
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Tabla 4.4 Costos Variables por unidad

Costos Variables por botella

Produccion. Materia Prima  $200

Envasado/Etiqueta $40
Transporte (Gastos de

gasolina, flete) $40

Costos tos de distribucion $5

$285

$485

Fuente: Sigma Aldrich, Elaboracion propia

El costo de cada unidad de una capacidad de 600 mL es de $285 pesos, y la
empresa la lanzara al mercado con un valor de $485 pesos.

Es un precio bajo a comparacion de los competidores, pero de buena calidad, esto
es con el fin de tener clientes que se sientan satisfechos tanto en precio como con
la calidad que se ofrece.

4.6 Costos Fijos y Break-even point

En la siguiente tabla se pueden observar los costos fijos que tendra la empresa en
todo el afio.

El codigo de barras se obtendrd de ANECE-GS1 México. No tiene fecha de
vencimiento, pero se tiene que cubrir una cuota anual para renovar la licencia de
uso. La cuota de inscripciéon es de $8,500 pesos, con una cuota anual de $3,800
pesos.
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Tabla 4.5 Costos fijos anuales

Costos Fijos
Anuales

Renta de Oficina $42000
Inscripcién barras $8500
Cuota de Barras $3800
Seguros $14000
Marketing $50,000
Total $118,300
Total mensual $9,858

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, en la tabla 4.6 se muestra un resumen de los costos variables,
costos fijos y el precio unitario del producto, con el fin de plasmar el Break-even
point.

Tabla 4.6 Resumen de costos

Costos Fijos 9858 Pesos
Costos variables por

unidad 285 Pesos

Precio Unitario. 485 Pesos
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Costos Vs Ventas
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Figura 4.4 Punto de quiebre

Fuente: Elaboracion propia

Break-even
point 49

4.7 Proyeccion a 5 afos

Se hizo la proyeccién a 5 afios y tomando en cuenta como venta minima las 49
unidades de punto de quiebre y un crecimiento en venta del 5% mensual. Fijamos
las ventas esperadas en el primer mes que sera ofrecido en barberias y por internet.

En la tabla 4.7 se muestra una proyeccién de las ventas esperadas.
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Tabla 4.7 Unidades de ventas esperadas

Unidades costos
vendidas ventas totales Ganancia/perdidas
0 0 $9,858.33 $9,858.33
30 13740 18408.33 -$4,668.33
60 27480 26958.33 $521.67
a0 41220 35508.33 $5,711.67
100 45800 38358.33 $7,441.67
110 50380 41208.33 $9,171.67
120 54960 44058.33 $10,901.67
130 59540 46908.33 $12,631.67
140 64120 49758.33 $14,361.67
150 68700 52608.33 $16,091.67
160 73280 55458.33 $17,821.67
170 77860 58308.33 $19,551.67
180 82440 61158.33 $21,281.67
190 87020 64008.33 $23,011.67
200 91600 66858.33 $24,741.67
210 96180 69708.33 $26,471.67
220 100760 72558.33 $28,201.67
230 105340 75408.33 $29,931.67
240 109920 78258.33 $31,661.67
250 114500 81108.33 $33,391.67
Fuente: Elaboracioén propia
Tabla 4.8 Proyeccion de Ventas en el primer afio
Primer afio
Utilidad
Bruta
Mes Ventas Crecimiento Ventas Costo total Utilidad Bruta Anual
Enero 50 0% 24250 24108 142
Febrero 53 5% 25705 24963 742
Marzo 56 5% 27160 25818 1342
Abril 59 5% 28615 26673 1942
Mayo 62 5% 30070 27528 2542
Junio 65 5% 31525 28383 3142
Julio 68 5% 32980 29238 3742
Agosto 71 5% 34435 30093 4342
Septiembre 75 5% 36375 31233 5142
Octubre 79 5% 38315 32373 5942
Noviembre 83 5% 40255 33513 6742
Diciembre 87 5% 42195 34653 7542 43300

Fuente elaboracion propia.
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Tabla 4.8 Proyeccion de Ventas en el segundo afio

Segundo afio

Mes
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Ventas Crecimiento Ventas Costo total

91 5% 44135 35793

96 5% 46560 37218
101 5% 48985 38643
106 5% 51410 40068
112 5% 54320 41778
118 5% 57230 43488
124 5% 60140 45198
130 5% 63050 46908
137 5% 66445 48903
144 5% 69840 50898
151 5% 73235 52893
159 5% 77115 55173

Utilidad Bruta

Utilidad
Bruta
Anual

8342

9342
10342
11342
12542
13742
14942
16142
17542
18942
20342

21942 175500

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.9 Proyeccion de Ventas en el tercer afio

Tercer aio
Utilidad
Ventas Costo Utilidad Bruta
Mes (Producto) Crecimiento Ventas total Bruta Anual
Enero 167 5% 80995 57453 23542
Febrero 175 5% 85045 59833 25212
Marzo 184 5% 89297 62332 26965
Abril 193 5% 93762 64955 28806
Mayo 203 5% 98450 67710 30740
Junio 213 5% 103372 70603 32769
Julio 224 5% 108541 73640 34901
Agosto 235 5% 113968 76829 37139
Septiembre 247 5% 119667 80178 39489
Octubre 259 5% 125650 83694 41956
Noviembre 272 5% 131932 87386 44547
Diciembre 286 5% 138529 91262 47267 413332

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.10 Proyeccién de Ventas en el cuarto afio

Cuarto afo
Utilidad
Bruta
Mes Ventas Crecimiento Ventas Costo total Utilidad Bruta Anual
Enero 300 5% 145455 95332 50123
Febrero 315 5% 152728 99606 53122
Marzo 331 5% 160365 104093 56271
Abril 347 5% 168383 108805 59578
Mayo 365 5% 176802 113752 63050
Junio 383 5% 185642 118947 66695
Julio 402 5% 194924 124401 70523
Agosto 422 5% 204670 130129 74542
Septiembre 443 5% 214904 136142 78762
Octubre 465 5% 225649 142456 83193
Noviembre 489 5% 236931 149086 87845
Diciembre 513 5% 248778 156048 92731 836435
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.11 Proyeccion de Ventas en el quinto afio
Quinto afo
Utilidad
Bruta
Mes Ventas Crecimiento Ventas Costo total Utilidad Bruta Anual
Enero 539 5% 261217 163357 97860
Febrero 566 5% 274278 171032 103246
Marzo 594 5% 287992 179091 108901
Abril 623 5% 302391 187552 114839
Mayo 655 5% 317511 196437 121074
Junio 687 5% 333386 205766 127621
Julio 722 5% 350056 215561 134495
Agosto 758 5% 367559 225846 141712
Septiembre 796 5% 385936 236646 149291
Octubre 836 5% 405233 247985 157248
Noviembre 877 5% 425495 259891 165603
Diciembre 921 5% 446770 272393 174377 1596266

Fuente: Elaboracion propia
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4.8 ROI, TIR, VPN, TMAR.

4.8.1 ROI

Aplicando la férmula de Retorno de Inversion se puede observar que para el primer
afio de operacion se obtiene un resultado del 21.8%, ver en la tabla 4.12, lo cual
predice una excelente rentabilidad del negocio a iniciar.

Tabla 4.12 Retorno de Inversion de la empresa

(Utilidad neta/inversion) *100

(43300.04/198651) *100

21.8

482 TIR

Tabla 4.13 TIR del proyecto

Ao

u b WON PR O

Flujo neto
-198651.0
43300.0
175500.0
413332.1
836434.8
1596266.5

TIR

4.8.3 VPN

106%

Fuente: Elaboracion propia

El valor presente neto recibe este nombre y no simplemente valor presente
porque a la suma de los flujos netos descontados se le resta la inversién inicial, 1o
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que es igual a restarle a todas las ganancias futuras, la inversion que les dio
origen, todo esto a su valor equivalente en un solo instante en el tiempo que es el
presente.

FNE1 FNE2 | FNE3 FNE4 FNES5
T
1+ (1+)2  (A+D)3  (A+D* (1405

Formula: -P +

Dénde:

FNEn = Flujo neto de efectivo del afio n, que corresponde a la ganancia neta
después de impuestos en el afio n.

P: Inversion inicial en el afio cero
i = Tasa de referencia que corresponde a la TMAR.

Tabla 4.14 VPN del proyecto.

Ao Flujo neto
-198651.0
43300.0
175500.0
413332.1
836434.8
1596266.5

u b WOWN PR O

VPN 3,234,941

4.8.4 TMAR

La primera regla para tomar una decision de inversion, como individuo y como
empresa es que siempre se buscara la mayor ganancia o0 maximizar la riqueza de
los accionistas.

En términos de ganancia, esto significa que se debe invertir en todos los proyectos
de inversion, de los cuales se obtenga un rendimiento superior al minimo vigente en
el mercado.

51



Para tomar la decision de inversion correcta, solo es necesario determinar todos los
flujos de efectivo esperados del proyecto, ingresos y costos y seleccionar
adecuadamente la tasa de rendimiento que se desea ganar, superior a la tasa
minima vigente en el mercado, la cual se considera sin riesgo.

La tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) se puede definir como:

TMAR = tasa de inflacion + el premio al riesgo

Para calcular el premio al riesgo se tomara en cuenta la situacion siguiente:

e Cuando se desea invertir en empresas productoras de bienes o servicios,
debera hacerse un estudio del mercado de esos productos. Si la demanda
es estable, es decir, tiene pocas fluctuaciones a lo largo del tiempo, y crece
con el paso de los afios, aunque sea en pequefia proporcion y no hay
competencia muy fuerte de otros productores, se puede afirmar que el riesgo
a la inversion es relativamente bajo el valor del premio al riesgo puede
fluctuar del 3 al 5%.

En este proyecto la TMAR que se consider6 fue del 5%y se hicieron los calculos
de TIR, VPN.

Se hizo una comparacion de resultados considerando un TMAR del 10% y 15%
respectivamente, para asi tener un panorama de cual seria el porcentaje que es
apto para esta idea de negocio, los resultados fueron los siguientes:

TMAR 10%
VPN 1,858,748.6
TMAR 15%
VPN 1515337.8
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Resumen Ejecutivo

La empresa, es una empresa mexicana dedicada a la distribucién vy
comercializacion de un primer producto auxiliar en el crecimiento del vello facial,
considerado esencial para un nicho de mercado con la necesidad del tupimiento y
crecimiento de la barba.

Nuestra Mision es ofrecer un producto que beneficié y mejoré el aspecto y
presentacion de los varones en México para ayudarlos a alcanzar su satisfaccion
personal, asi como aportar una mejora en su autoestima.

Tenemos la Vision de ser una marca comercial con la que los varones se sientan
identificados y puedan confiar, ofreciendo un producto novedoso y de calidad.

De acuerdo con nuestra investigacion del mercado, existen 5 marcas ya
posicionada, pero ninguna de ellas tiene el completo control de la demanda del
producto, es por ello por lo que nuestra estrategia es posicionarnos con ayuda del
marketing, y el precio del producto.

La comercializacion del producto se llevara a cabo en un principio en 5
delegaciones, seleccionadas por ciertos parametros que destinan a un publico
objetivo con la necesidad de este. Son un total de 85 barberias donde se comienza
la operacion de distribucidén de este nuevo producto.

El precio de producto es de $485 pesos, se estima una inversion inicial del
proyecto de $198,651 pesos. Para el proyecto se estima la participacion de tres
socios, con un porcentaje del 33.33% respectivamente.

Para el primer afio se calcula un retorno de inversién del 21.8%, lo que representa
una viabilidad exitosa del proyecto.
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Conclusiones:

El plan de negocios que se describe contiene los lineamientos, técnicos,
administrativos y econdmicos para la creacion de una empresa comercializadora de
un producto auxiliar en el crecimiento de vello facial, después de todos los estudios
realizados se demostro la viabilidad del proyecto.

Debido a los resultados en el estudio de mercado sélo se tomaron en cuenta seis
delaciones donde se distribuira en un principio el producto, a medida que crezca la
empresa y nuestro producto se coloque en uno de los principales en su giro dentro
del mercado, la distribucion se llevara a cabo en toda la Ciudad de México.

El publico objetivo son varones de edad de 18 y 55 afios, aunque los jévenes de
18 y 24 afios aun son dependientes econdmicos (en muchos casos) de los padres;
se hizo una entrevista a las personas que trabajan en las barberias, las cuales
explican que estos jovenes son los mayores consumidores de productos auxiliares
en el crecimiento de vello facial, debido a la vulnerabilidad y necesidad que crean
por el entorno en el que se rodean.

Las redes sociales, son un punto de marketing de suma importancia a lo largo de
este negocio.

La inversién inicial del negocio se estima de $198,651 pesos, teniendo tres socios,
con porcentajes iguales.

Las herramientas y formulas financieras demuestran si conviene invertir en este
proyecto dadas las expectativas de ganancia e inversion, se utilizé el VPN como
criterio de seleccién, para calcularlo tomamos en cuentas los flujos de los afios
futuros al tiempo presente y restamos la inversion inicial, los flujos se descuentan a
una tasa que corresponde a la TMAR, dando como resultado un valor positivo de
3,234,941 pesos.

En la proyeccion que se realizd se estima que los flujos de caja operativos de la
empresa en todos los afios son positivos, generando una TIR de 106%, como bien
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se sabe esta es la tasa de descuento que hace el VPN=0. Este porcentaje es mayor
gue la TMAR del proyecto, la cual es considerada como el premio a la inversion en
este plan de negocios se consideré del 5%, de esta manera se demuestra una alta
rentabilidad, después de analizar los resultados comparando con los otros valores
posibles, 10% y 15%.

El Retorno sobre la inversion se tomd en cuenta para comparar el beneficio o
utilidad obtenida con relacion a la inversion inicial, la cual es del 21.8% en el primer
afo, prediciendo un excelente comienzo del negocio.

Retomado en objetivo principal de este trabajo se puede concluir que lanzar al
mercado un nuevo producto auxiliar en el crecimiento del vello facial es altamente
rentable, se pude demostrar gracias a las herramientas utilizadas como ROI, TIR,
VPN, TMAR.

El proyecto va de la mano con estrategias propuestas con el fin de un crecimiento

significativo en el mercado, y asi posicionarnos como una empresa lider, y en un
futuro comercializar mas productos dentro de la industria cosmética y cuidado
personal.
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