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Resumen

El siguiente escrito concierne al plan de empretaCdartel de Caballeros, una compaiiia
orientada al servicio de belleza y cuidado persoraaculino. Centros de belleza conformados por
salones de mediano tamafo distribuidos en puntostégicos de la ciudad. Su atmosfera esta
planteada con disefios en contextos deportivog)dieeos y texturas rusticas, haciendo apologia

a la esencia de la masculinidad.

El objetivo del documento es analizar, por medio lae diferentes herramientas de
administracion, la decision de emprender o no slabigea de negocio en la ciudad de Cali. Los
resultados del trabajo realizado en campo y emuéss, permitieron concluir que el modelo de
negocio no es rentable para los inversionistaggndo en cuenta que el retorno de la inversion

inicialmente planteada podria recuperarse en pasisdperiores a cuatro afos.

Palabras Claves: Plan de empresa, PeluqueriauMasc




Summary
The following document concerns the business ptdhexCuartel de Caballergsa company
focused on the male beauty and personal care seB&auty centers conformed by medium size
rooms distributed in strategic points of the citg. atmosphere is set with designs in sporting,

financial contexts and rustic textures, making agglto the essence of masculinity.

The objective of the document is to analyze byed#ht administration tools, the decision to
undertake or not about the idea of business ircitljeof Cali. The results of the work carried out
in the field and in the classrooms allowed us toctude that the business model is not very
profitable for investors, considering that the reton investment initially proposed it could be

recovered in periods of over four years.

Key Words: Business plan, hair salon, masculine.



Sintesis del Plan

Cuartel de Caballeros es un centro de belleza rfiasaue propone un nuevo concepto de
peluqueria, para hombres en la ciudad de CalntEids es prestar un servicio diferente al tipico
concepto de barberia donde el cliente se sienta ambiente ejecutivo y de alto status. Se propuso
que el grupo de directivos este conformado porpdofesionales del area administrativa quienes
actualmente cursan el programa MBA de la univedsidasi. Cada uno de los miembros tiene
fortalezas en diferentes areas administrativas doreon la direccion estratégica, las finanzas y el

mercadeo.

Inicialmente la propuesta se consider6 como negeaimble al aplicar un modelo estratégico
basado en la diferenciacion de mercado. Actualmdase peluquerias, en su mayoria, estan
disefiadas para el concepto y la atencion a la payague también existen propuestas de barberias
con conceptos rudos y juveniles. El éxito del Galate Caballeros se enfoco en crear un espacio
especial para hombres profesionales-ejecutivogdtes estan siendo desatendidos por el sector de
belleza personal. Para lograr la diferenciaciérevagud las necesidades de posibles clientes y se

disefio un espacio coherente con la personalidagedetlento meta.

Al desarrollar las estrategias, se concluy6 quet€ude Caballeros necesitaria una inversion
inicial de COP$70.000.000 para la constitucion elthblecimiento y un aporte adicional de
COP$20.000.000 para los gastos operativos del pefifee estos son aportes directos de los socios.
Esta cantidad de dinero permitiria que se realicgesarrollo de la compafia pensando en los
recursos necesarios para el funcionamiento. Siraagablos resultados del andlisis financiero
permitieron dar cuenta que la propuesta de neguxitene rentabilidad y no es viable para los
inversionistas debido a que sus indicadores déiiadad para el ejercicio temporal desarrollado
arrojan resultados negativos y los tiempos de m@agmn se dan para periodos mayores a cuatro
afnos. Esto permite concluir que el modelo de nddnanercado en el sector de belleza enfocado a

hombres es de alto riesgo financiero.



1. Analisis del mercado
1.1 Andlisis del sector

La actividad econdémica del cuartel de caballerosesponde al sector terciario o de servicios,
y en particular al subsector econdmico de bellezalyd. Este se caracteriza por reunir a los
profesionales en cosmética, esteticistas, peluguernarcas de productos del cuidado personal.
“De acuerdo con la ANDB) el sector mueve alrededor de US$4 mil millones piespera un
incremento significativo para el 2019 de US$4,6millones.” (Bitar, 2016)

Actualmente la informalidad de los establecimiemnt®®elleza en Colombia no permite hacer
una estadistica econdmica acertada sobre la gitudel mismo. Lo mas cercano que se conoce en
cifras del sector es el VI Censo de Comercio radbizpor Servinformacién en el afio 2016. “En
el estudio participaron 261.472 establecimientasarciales del pais... las peluquerias y salones
de belleza siguen en segundo y tercer lugar c@pelr ciento” (Faviani, 2016). Asi mismo se
determiné que hay un total de 3.525 centros deezselen Cali. De acuerdo a la Camara de
Comercio de Cali “se encuentran registradas y rathay a 2016, un total de 2956 empresas que
ofrecen servicios de peluqueria, masajes y otrvggss relacionados con la belleza, sin embargo,
conforme un estudio realizado, se estima que pta nagocio registrado y renovado existen dos
que aun no se han integrado a una red formal, éolicpita sus oportunidades de crecimiento”
(CCC, 2017.

El sector de belleza esta compuesto por laboratoriesarrolladores de tecnologia,
distribuidores y por ultimo los salones de bellepsenes se encargan de prestar el servicio. El
primer eslabon de la cadena son los fabricantg®mneables de producir de manera especializada

todos los insumos del sector. Los distribuidores cadenas comerciales que almacenan gran

L ANDI corresponde a las siglas de la Asociacion Nacional de Industriales.
2 CCC siglas de la Cdmara de Comercio de Cali
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variedad de estos productos de diferentes compafifi@ziéndolos a consumidores finales y
salones de bellezas. Es importante mencionarflas ciel mercado de cuidado personal y articulos
de aseo encontrados en diferentes medios de igaegtn. En el articulo de la revista Dinero “El
mercado de productos capilares va... jDe pelos!"agcionan importantes indices de crecimiento
para el sector. El crecimiento de la categoria Wldado personal y aseo esta siendo incluso
aprovechado por compafiias que comercializan eqpgraspeinado, corte del cabello y barba. Se
estimé que el mercado venderia, para el afio 204$.de $210.000 millones. Teniendo en cuenta
estas cifras se debe considerar que para una mamaGa.Ma Italy empresa que desarrolla
accesorios eléctricos de alta tecnologia en ColanebR5% de sus productos son vendidos a través

de distribuidores que llegan a las peluqueriasmipsrtante rescatar que:

Buena parte de este crecimiento proviene del meroasculino, pues la compafia ha identificado que |

demanda de productos para el arreglo de barbaillapasi como para corte de cabello en los homeses

uno de los que mayor dinamica alcanza en estos niosje/ crece entre 20% y 35% en ven(&inero,

2016)

Otro de los jugadores importantes que marca eloritl@l crecimiento de la categoria del
cuidado personal y aseo corresponde al comportémigne demuestran las empresas o
laboratorios que elaboran productos cosméticosd®ek2013 se presenta un incremento en la
presencia de marcas nacionales e internacionates: CBRESemmeé de Unilever y Bioexpert de
Quala, que quieren asentarse en Colombia, por meelidas adquisiciones de compafiias
renombradas, y de esa manera aumentar su pariipat el mercado masivo regional. Asi, se
puede obtener productos de belleza a precios caimpgtcon estadndares internacionales de alta

calidad.
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En el documento: Las cinco principales tendencradaeindustria de belleza y cuidado
personal en Norte y Sudamérica elaborado por Eumdarolinternacional (2014), se hace
referencia que “el mercadoemiumha mostrado un fuerte crecimiento gracias al atonde
consumidores de altos ingresos y el crecimientasleompras aspiracionales de la clase media”
(Euromonitor, 2014). En Colombia, uno de los faesgoredominantes al momento de seleccionar
un centro de cuidado personal es el precio, etlestadica que: A la hora del mirar el costo de
los servicios de belleza mas asequibles para henybmeujeres, Colombia se ubic6 como el pais
de Suramérica donde los servicios de corte de loabigitura, depilacion brasilefia, manicura y

pedicura son las de menores tarifas.” (Tiempo, 017

A continuacion, se incluye en la llustracion 1 elpa de entorno con las tendencias positivas

y negativas del entorno, del sector y el mercado.

llustracion 1. Mapa de entorno

Tendencias
Tecnoldgicas. legales, politicas, econdmicas. sociales. medicambientales.

£BuE cambios respecta alos ¢0ué esta pasande por el

- ;
stakeholders te afectan? - lada de la demanda?

Nuevos proveedores. competidores, Nusvos consumidores, nuevas
pautas de consumo, etc.

Sector loferta) Mercade (demanda)

productorss, distribuidores, stc.

Fuente: Elaboracién propia
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1.2 Clientes

Para identificar el potencial de personas afinks@opuesta de valor, se realiz6 un primer
analisis de segmentacion en la materia de invesfigale mercado 2 del MBA. Para iniciar se
indag6 con 11 hombres conocidos y afines al segmergpecto a sus expectativas de los servicios
de belleza que recibian. Con base en la informas®mnealizaron entrevistas en profundidad con
personas allegadas del trabajo y universidad. @siigacion arrojo los primeros indicios sobre
necesidades que los servicios actuales no cum@ehallé que los hombres tenian preferencia
por espacios masculinos, servicios enfocados &,edllba expectativa de calidad y atencion,
necesidad de espacios agradables y afines a kudestiida, y una fuerte tendencia en la busqueda
del ahorro de tiempo. También se identific6 queHombres sentian sus vehiculos como una
extensién de su ser; por esta razon, su cuidadomedrera tan importante como el mantenimiento
y limpieza de sus vehiculos.

Dando continuidad a la iniciativa de investigaciée, propuso realizar 20 entrevistas en
profundidad, a hombres entre los 30 y 53 afios dd,atk estratos socioeconémicos 4 y 5 de la
ciudad de Cali, (Ver Anexo). Con los resultadoddemtific6 que los clientes potenciales son
personas que en su mayoria les gusta los depadgs,y compartir con amigos y familiares. Asi
mismo, uno de los factores predominantes es quguis contar con tiempo de esparcimiento
fuera de sus hogares. Son hombres profesionaleargos directivos, comerciales o propietarios
de PYMES, que tienen agendas copadas. Cuentanwppauo tiempo para actividades fuera del

ambiente laboral.
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Los consumidores finales son hombres que le damanugportancia a la apariencia personal
debido a los ambientes sociales y laborales esguesenvuelven. Mantener un estilo de cabello

corto y uiias aseadas son simbolos de seriedaddougdhigiene.

Del mismo modo, se logr6 identificar que los horslprertenecientes al grupo objetivo valoran
en los servicios de cuidado personal aspectos como:

* Optimizacion del tiempo. Invertir la menor cantiddel tiempo en la actividad del
cuidado personal. Es decir, menores tiempos deaygmesplazamientos.

* Lugares amplios y acogedores. Espacios con caltagss y sobrios.

» Calidad en la atencidn. Ser atendidos por un palsmnable y con disposicion que
demuestre profesionalismo. La mayoria de los dgermtesea que el personal de
atencion conozca de temas interesantes para canv@msio politica, economia y
situacion actual en el mundo.

* Limpieza del establecimiento. Los clientes deseeomrar sitios libres de residuos y
olores producto de la actividad del lugar. (residegelos, ufias, algodones usados,
etc.)

» Preferencia por atencion masculina. En gran patesientrevistados hay una fuerte
preferencia de ser atendidos por hombres. Perspreademuestren respeto, seriedad,
buen trato y agilidad en el servicio.

* Medios de entretenimiento atractivos. En caso geras para ser atendidos, los
hombres desean contar con material de entretertonigneresante comavifi,

pantallas de video con canales deportivos, notsar finanzas, revistas de deporte
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y/o de interés masculino o de actualidad naciddahé, Dinero, Semana, Portafolio,
periddicos, etc.)
» Lavado de cabello con masaje. Muchos de los esteglos encontraron importante

gue el servicio del lavado de cabello incluya unegeso masaje al cuero cabelludo.

Otros aspectos encontrados a tener en cuenta@tas de parqueo, bajos niveles de ruido en
la peluqueria, servicio de consumo de bebidasjcseme uiias prestado por personal femenino,
uso de aire acondicionado y facil acceso al estabiento.

Aquellos entrevistados que mostraron poco interégleservicio propuesto, son personas
menores de 30 y mayores a los 45 afios de edad BEmtobres estan enfocados en estilos mas
urbanos (tipicdarber-shop o peluguerias mixtas en el caso de los mayos(aiantes de
esposas).

A continuacion, se incluye en la ilustracion 2. lehpa de empatia, que describe las

caracteristicas del perfil de cliente.

llustracion 2. Mapa de empatia.
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CONSIDERA
IMPORTANTE: Su PREOCLUPACIONES: P|ENSA Y S|ENTE ASPIRACIONES: Exite
relacion con su familia ¥ Cumplir con su trabajo ¥ profesional, calidad de
amilstad y buenas

amigos. Pasar tlempo domusirar qui o5 muy
con ellos. Cumplir con &l bueno en ko que haok retaciones soisles,
frabajo Ademids podar pasar SENTIMIENTOS: Ex i
Niampo con su familia, ambitioso, Inlsfigents,
| amiges y con &l mismo, estratégico, sociable y
optimista.
|DOLOS: Ejscutivos de
grandes corporaciones
= y lideres mundiaies.
- OFERTAS QUE VE: De |
todo lipo, sobretodo de
rastauranios, bares y
) eafis que estin de VE
moda-en ciudad. Dal
ESCUCHA ; g riodo ofertas de
| /‘ Indumantaria, vehiculos
=, | J ¥ articulos deporivos:
e L= |
— } AMIGOS: Compafsros
del trabajo y
S universidad. Personas
entre 30 y 40 afios de
adad.
DICE Y HACE APARIENCIAEn
: ) lempe de descanso no
ACTITUDEN CTITUD FERSONAL: 54 prencipa por s
PUBLICD. ﬂw tocnalogia v Bspectn. Bl resto.dal
Safisticada, slagants jadgels comp mscape oe Txmf
frabajadar y sociable, ‘do s idet i v P
| frabiajs mucho per no ko
— punde hacer todo 1o qui L.__
i quigiern.
LIMITACIONES / OBSTACULOS OPORTUNIDADES / NECESIDADES
| MIEDDS; No cumplir MECESIDADES: OPORTUNIDADES
P ——— Triuntar, destacarse n Reuniones sociales,
slratones kboraley LBS ey v pasibilidad ds ascansa
¥ faltn des aceptacidn, mﬂw&m“" ¥ rouniones da nagotio
— (S -

Fuente: Elaboracion propia.

1.3 Definiciéon de producto y/o servicios.

Cuartel de caballeros ofrecera una experienciaauait el cuidado personal masculino,
mediante el desarrollo de centros especializadbeliieza para hombres. Teniendo en cuenta que
en el mercado calefio no se encuentran sitios gueelorun ambiente a la altura de las necesidades
de los clientes méas exigentes, la idea consisterear espacios envueltos en una temética 100%
varonil, con contextos creados a medida de losasés del hombre actual, moderno, exclusivo,
elegante, de buen gusto e interesado por los regyoci

Estos centros de belleza estaran conformados forresade mediano tamario distribuidos en
puntos estratégicos de la ciudad, cercanos a diéi@dta afluencia de hombres. En el término de

dos afos se plantea el montaje y fortalecimientprii@er centro en el norte de la ciudad, a partir
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de este periodo, la propuesta incluye abrir otrdroede cuidado masculino en la zona oeste de

Cali. Con una atmosfera rastica, el centro maseudm cuidado estara disefiado bajo el concepto

de los contextos deportivos, financieros y politit@ciendo apologia a la esencia de la

masculinidad.

Los servicios propuestos para el centro de cuigstsonal masculino se basan en corte-

lavado de cabello, manicure-pedicura y arregloatbd Buscando cumplir con las expectativas

del segmento del mercado, se ofrecera:

Atencion por parte de hombres y mujeres con masira® afios de experiencia y
conocimiento en cortes de cabello o arreglo de.ufias

La recepcion de clientes se hara por medio de ersopa ljostesy que reciba al
cliente y dé la bienvenida. De la misma manerapessona se encargara de asignar
turno de atencion y ofrecimiento de bebidas, hadejue la experiencia del cliente
sea comoda y satisfecha hasta el final del setvicio

Los servicios contaran con un factor adicionatuell consiste en ofrecer al cliente un
masaje de manos y pies o cabeza (segun corresponda)

Se contard con dos televisores por punto donder®ggian deportes y canales
internacionales de noticias como CNN, ESPN, Foxplypentre otros. La musica
de fondo para ambientar sera instrumental basad#neo chill-out. Se pretende
desarrollar un espacio de estilo masculino queadast por su estilo de sencillez y

exclusividad.

A continuacion, se incluye en la ilustracién 3.descripcion del producto minimo viable:

llustracion 3. Producto minimo viable
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# ;Para quién? Debe tener... Deberia tener... Podria tener...

Alternativas

Fuente: Elaboracion propia.

1.4 Andlisis de los competidores

En el sector de servicios de belleza de la ciudadyueden observar e identificar con gran
facilidad aquellas marcas de mayor recordaciérag gosicionamiento, como lo son: Arte francés,

Il eclaty HouseMafia. Estos centros de belleza han logrado pms#cse en la ciudad rapidamente
al contar con diferentes puntos de atencién delgida misma. Se seleccionan estos competidores
pues son aquellos que tiene mayor afluencia depass ofrecen diferentes servicios de belleza,
los precios de venta de éstos se encuentran angd a analizar y son referente de calidad en la
prestacion de sus servicios.

Los salones de belleza de Arte Francés lograroicipnarse como una marca de prestigio y
calidad. Esta primordialmente enfocada en el segpmiemenino, sin embargo, atiende a gran
cantidad de hombres que buscan calidad y stategpélaquerias de esta marca estan ubicadas en
centros comerciales y avenidas principales dauldaci. Los lugares se caracterizan por ser blancos

y con grandes vidrieras. Las estaciones de sersmmespejos de cuerpo completo con mesas
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pequefias y modernas. A diferencia de otros ced&rdmelleza, Arte Francés se caracteriza por la
trayectoria en el sector, los precios altos y laxipctos de calidad. Cada sal6n cuenta con una
recepcion, 5-7 estaciones de peluqueria, 6 esexmmmanicure y 3 puntos de lavado de cabezas.
El personal utiliza uniformes de color blanco cérlogo de la marca, trabaja con sistema de
arriendo del espacio por turnos y atiende por odieltegada.

Las peluquerias de la matdause Mafiason los centros de belleza de mayor posicionamient
del conceptdarber-shop Esta marca fue la primera en expandirse con tapidez y demostro
en corto tiempo la importancia de espacios maseslldentro de la ciudad. Aunque en Cali ya
existian las peluquerias con tendencia de los @@issy las famosas peluquerias afroamericanas,
no fue sino hasta hace menos de cuatro afios gemez6é hablar del concepBarber-shop
House Mafiaes reconocida como la marca lider del conceptaaga sus diferentes puntos de
atencion dentro de la ciudad. Los puntos se caiaatepor grandes murales impresos en las
vidrieras con imagenes de deportistas del basguetinotatuajes. El concepto de la marca esta
basado en la musid¢ap-hop rap y reggaetén. Dentro de los puntos se puede escdifbeentes
géneros de musica que son tendencia en los segramiévenes. El fuerte de los servicios son
los cortes de estilo neoyorquino que utilizan gesndstrellas del deporte. El personal en su
mayoria son hombres con fuerte rasgos afroamescafictualmente, las peluquerias estan
ubicadas en barrios de estrato 4 y 5 de la ciu@ada lugar cuenta con un promedio de 5 — 6
estaciones de corte de cabello. Mesas de billlertade basquetbol y videojuegos son otros de
los articulos dentro de cada saldn.

Por dltimo y no menos importante se encuentra lxande salones de belleltaclat. Estos
salones han tenido gran expansion y crecimientGadn El posicionamiento de la marca es de
precios bajos. La gran cantidad de sucursales ®edtrvatos 4 y 5 de la ciudad han permitido

destacarse dentro del mercado. Los puntos se earact por estar ubicados en esquinas, tener
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vidrieras transparentes y ser de color blanco. Qa0 tiene una recepcion, 12 estaciones de
peluqueria, 10-12 estaciones de manicure-pedic8rnayaderos de cabello. A diferencia del Arte
Francés que solo dispone del servicio de ceragemas$ puntasll-eclat cuenta con estaciones de
cera y spa en todos sus centros de belleza. Ebrmdres su gran mayoria son mujeres y
homosexuales entre algunos hombres. Se trabagtutreos durante el dia ya que la atencion al
publico es extendida de 7a.m. a 10 p.m.

En la tabla 1 se puede observar la informaciénpitamta de los competidores.

Tabla 1. Andlisis de los competidores

Corte de cabello S  20.000 . 5-7
— Calidad en el .
Hombresy |Arreglo de ufias S 32.000 . Manicurista
Arte Frances . - servicioy 8 4,5y 6
Mujeres |Tintes $  50.000 -
- estatus 6-7 Estilistas
Berberia S 22.000
Corte de cabello S  11.000 10-12
Hombresy |Arreglo de ufias S 14.000 Manicurista
II-Eclat Precios bajos 9 3,4y 5
Mujeres |Tintes S 45.000 I N y
- 12 Estilistas
Berberia $  15.000
.| Hombresy [Corte de cabello S 18.000 Concepto
House Mafia . - X . 5-6 Barberos 6 4y5
Mujeres |Berberia S  25.000 juvenil

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, en la ilustracién 4 se muestrallza de valor que permite demostrar aquellos

atributos del servicio que seran eliminados, reths;iampliados o en otros casos, creados.
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llustracion 4. Curva de valor

=@ Cuartel  ==@=House Mafia Il-eclat Arte Frances

Fuente: Elaboracion propia.

1.5 Tamafo del Mercado y fraccién del mercado

Con el fin de identificar la zona de la ciudad coejores condiciones para desarrollar la
iniciativa, se analizaron los datos de la “esticadion socioecondmica del informe Cali Como
Vamos del 31 de diciembre de 2015” alli se idesdifjue las comunas que poseen mayor
participacion de los estratos 4, 5 y 6 corresporad@mmuna 2 con 1997, comuna 19 con 1984 y
la comuna 17 con 1645. De esta manera se detegquanta zona de la ciudad para los dos centros
de belleza sera la comuna 2 ubicada al norte e akstCali que cuenta con una poblacién de
112.746 personas, 19 barrios y 6 urbanizacionesnas de presentar la mayor oferta hotelera de
la ciudad con 73 establecimientos.

Para determinar la fraccion de mercado se tom@rehfio de la poblacion calefia y se
promedio el porcentaje de hombres que viven elitiad. EI 20% del mercado (215.045 personas)
corresponde al perfil del segmento meta. Teniendmenta que los hombres visitan en promedio
la peluqueria 1,5 veces, se definié que el voludelnmercado total corresponderia a 322.568
servicios en el mes.

En la tabla 2 se aprecia el tamafio y la fraccidmagcado para los préximos 4 afios.
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Tabla 2. Tamafo y fraccién del mercado

Total Afio Afio 2

dic-18 1 ene-19 | feb-19 | mar-19 | abr-19 | may-19 | jun-19 | jul-19
Volumen Mercado Total en Unidades 322.568 322.568 | 323.764 | 324.965 | 326.170 | 327.379 | 328.593 | 329.812 | 331.035
Volumen Estimado de Ventas en Unidades 450 450 450 450 450 473 496 496 496
Fraccion del Mercado 0,00140 0,00140 | 0,00139 | 0,00138 | 0,00138 | 0,00144 [ 0,00151 [ 0,00150 [ 0,00150

Afio 2 Total Afio | Total Afio | Total Afio

ago-19 | sep-19 | oct-19 | nov-19 | dic-19 2 3 4

332.263 | 333.495 [ 334.731] 335.973 | 337.219 | 3.965.399 | 3.965.399 | 3.965.399

531 584 619 656 722 6.422 8.028 10.035

0,00160 | 0,00175 | 0,00185 | 0,00195 | 0,00214 0,00162 0,00202 0,00253

Fuente: Elaboracién propia

1.6 Estrategias de mercadeo y plan de ventas
1.6.1 Estrategia de precio

La estrategia consiste en determinar precios [figga cada servicio a ofrecer; es decir que a
los clientes no se les cobrara por servicios adates como: aplicacion de champu, masaje, lavado,
etc. La lista de precios incluira los costos deetiga servicios de tal manera que el cliente
interprete facil y amigable el proceso de pagoo Est determina con base en los términos de
comodidad que buscan los clientes.

El segmento meta son hombres que buscan eficigndacilidad en cada una de sus
actividades diarias; por esta razon hemos optadaatitar el proceso de cobro por medio de
precios establecidos de manera previa. Los clidntesan un precio total y no una lista de precios
por cada servicio.

Asi las cosas, los sistemas de pago son un elermeptotante para los clientes meta dado
qgue ellos pagan muchas de sus actividades conatalgbito o crédito, por tal motivo buscan
variedad de medios de pago para cancelar los sevien este sentido, se dispondra del sistema
de datafono, que facilite los pagos con tarjetasisk del mismo ya estara incluido en los costos

fijos de la empresa.
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Como se menciona en la tabla 3. Los precios dedpscios estaran sobre los del mercado.

Estos se veran impactados por el aumento def IPC.

Tabla 3. Precio de venta de los servicios en el Gtel de Caballeros

Corte de cabello S 22.000
Manicure S 14.000
Pedicura S 16.000
Manicure & pedicura S 28.000
Cortey areglo debarba |S  25.000

Fuente: Elaboracién propia

1.6.2 Estrategia de venta

La primera tactica consiste en instalar un penadia @venida que indique sobre la fecha de
apertura. Después se realizara el dia de la inaciguren el Gltimo viernes de noviembre del 2018.
Se enviaran 25 invitaciones personalizadas a coenpafy amigos cercanos que encajan con el
perfil. Ese dia se contratara un servicio de adteniisica con DJ y rifas. La inauguracion inicia a
las 8 pm con un maximo de dos horas.

El sdbado después de la inauguracion se entregala@rtes por medio de dos impulsadoras
quienes vestiran cdegginsnegro y camisa con logo del Cuartel de Caballdtbmaterial sera
entregado en horario de la tarde al ingreso dedopintos residenciales y a la salida de empresas
del sector. La entrega sera mano a mano exclusivanados clientes potenciales. El volanteo se
realizara los dias viernes y sabados durante psen&éb dias. Los bonos entregados en la
inauguracion tendran fecha limite de redenciorsaiguientes 10 dias de tal manera que se pueda

contar con clientes durante la primera semana.

3 IPC corresponde a las siglas del indice del Precio al Consumidor.
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Como campafa de fidelizacion se utilizara la esgjiatde brindar un dia de servicio completo
aquellos clientes que se encuentren en la basatde don mas de 25 servicios en un afio. Asi
mismo se plantea brindar un full servicio el diacdmpleafios de los clientes fieles.

Para dar garantia del servicio prestado, los e n¢cibiran el 100% de descuento en el
siguiente servicio en caso de no estar a gust@lconmer corte o arreglo de uiias. En el caso de
ser cliente frecuente, se entregara el 50% de desxuen el préximo servicio de igual
caracteristica.

1.6.3 Estrategia promocional

El nombre seleccionado para el centro de bellez@westel de Caballeros. Desde el inicio se
planted utilizar la palabra caballero para la ideaegocio. Una de las revistas que se planea tener
en el establecimiento es la famosa GQ refererdesala deGentlemen’s Quarterf/Al conocer
gue la revista resaltaba la palabra caballerosi erombre, se plante6 tener algo parecido. Al leer
la palabra Quarterly’ en idioma espafiol soné como la palabra “cuadal unido con la palabra
caballeros configuraba el nombre ideal para unasd®0% masculino. Asi se creé el Cuartel de
Caballeros.

Para tener una imagen que defina la identidad dmfaesa, se disefié un isologotipo que se
compone de un Iso disefiado con dos letras “C”mogtafia cursiva. Se acompafia del nombre
seleccionado mas el texto “peluqueria”. La propugséfica esta disefiada en colores blanco y
negro que denotan seriedad y lujo en contextogcgeafLa ilustracion 5 muestra la ficha de disefio

propuesta para el isologo.

4 Traduccion: Publicacién trimestral de caballeros
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llustracion 5. Ficha de disefio isologotipo

e ABCDEFGHIJKLM
o NOPQRSTUVWXYZ

CUARTEL DE CABALLEROS

T lrmitter -‘//}/,/

Tipografia primera linea

Microsoft Yi Baiti

;/ (/ o //J( '. 7%) Tipografia segunda y tercera linea
CUARTEL DE CABALLEROS ’//-//

|

7/ W // Paleta de color

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia promocional se basara en el uso stagiam y Facebook como medios de
posicionamiento y comunicaciéon con clientes. Poa ptrte, utilizar impresos como volantes o
avisos en el punto. Cuartel de Caballeros tambégticijpard en congresos y eventos de caracter
empresarial donde se promocionan los serviciosmpeendimiento. El objetivo es hacer presencia
en aguellos espacios donde hay concentracionelgedi potenciales.

La estrategia de publicidad del Cuartel de Calalse realizara fuertemente en el momento
de la inauguracién. Entre los clientes que esasi&an al centro de belleza se rifardn 5 botellas
de whisky, también se realizara la entrega de petes de cortesia pdwd servicey 10 bonos de
descuento para préximas visitas.

El personal de atencion estara entrenado paradorumi servicio de manera respetuosa y
profesional al cliente. Se enfatizar4 en el saladiiciar el servicio, en el comportamiento
profesional durante la actividad y en la verifidecidel cumplimiento de las expectativas al

finalizar.
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Las redes sociales seran medios de soporte paiciopas. Los perfiles seran de caracter
privado para utilizar el medio como una plataforexalusiva de clientes donde puedan recibir
articulos de interés para su arreglo personal gngfain promociones 0 servicios especiales
dependiendo a la temporada y las estrategias deade®. De igual modo, los clientes podran
enviar sus opiniones, quejas y reclamos por estasas.

A continuacién, se presenta las propuestas gradiedas actividades y medios de promocién:

llustracion 6. Propuesta de disefio para pendon.

ﬁ IProximamente en el
CUARTEL DE CABALLEROS norte de Calil

pelugqueria

Fuente: Elaboracién propia.

llustracion 7. Propuesta de disefio para volante.

Llega a Cali

e

ITEL DE CABALLEROS

IPara hombres
de verdad

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 4 se muestra el presupuesto publicitamtemplado para la apertura del centro de
belleza. Para continuar la estrategia de promaa@dasignara el 0.5% de los ingresos netos para
cada uno de los 3 afios siguientes del ejercicio.

Tabla 4. Presupuesto publicitario de apertura

Invitaciones apertura 25 S 35000(5s 875.000
Cdterin (pasabocas y bebidas) 1 S 500.000| S 500.000
DJ - Animador (chill out) 1 S 200.000|S  200.000
Volantes full color 1 cara 1000 S 80.000|S 80.000
Penddn 700x150 2 S 273.000|S 546.000
Whisky premio rifa 5 S 85000|S  425.000
Bonos de descuento 17 S 2.000| S 34.000
Aviso con luz led 1 S 300.000(5 300.000

Total presupuesto publicitario S 1.475.000| S 2.960.000

Fuente: Elaboracién propia.

1.6.4 Estrategia de distribucion

El primer punto de servicio estara ubicado en @osalel barrio La Flora en la comuna 2 de
Cali. Estara en una esquina de alto trafico deopassy/o vehiculos de tal manera que los clientes
cuenten con bahias de estacionamiento y faciligadcdeso. Al tener un concepto de cuartel y
tener enfoque masculino, se optara por un lugariflado, pero no con vidrios traslucidos ya que
el publico objetivo no se mostré interesado ernvisto desde afuera por los transeuntes.

Dentro del lugar se destacaran las paredes deldaloro, negro y café por tener connotacion
sobria y masculina. Resaltan texturas maderadasy gumetales en las estaciones de trabajo. Al
mismo tiempo los muebles seran de tamafio grandasupa mejor comodidad. Sera importante
destacar la limpieza en cada espacio.

1.6.5 Estrategia de servicios
En la actualidad, los salones de belleza y peliiginamn dejado de prestar atencion al servicio

al cliente promoviendo mas la calidad de los coytpsinados. Los clientes buscan ser atendidos
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de manera especial, rapida y agradable. Dentrogladpectos mas solicitados es la calidad del
personal al tratar al cliente, la comunicacion eéspsa, los servicios de bebidas durante la espera
y la musica del lugar.

La estrategia de servicios se basara en dar unréspetuoso y digno de un ejecutivo de alto
rango. El objetivo es que los clientes se sientanreambiente de alto status donde se destaca su
lado mas varonil. Por medio de un protocolo endsglatencion y despedida, se pretende que los
clientes valoren més el servicio por sentirlo ge.IDe ahi nace la importancia del uniforme en los
profesionales, el comportamiento de ellos hacdidiestte y la adecuada atencion. Los clientes seran
tratados como clientes de primera clase ya queelstisu ego a nivel masculino y profesional.

Alguno de los servicios que ayudan a crear el qaocseran: el ofrecimiento de bebidas
gaseosas, cerveza y whisky. Antes y durante losegimientos, musica instrumentathill-out
para el ambiente, sintonia de canales como CChkhext®nal, Fox Business Network, deportes
como; ESPN y Fox sport todos enmarcados dentra derhunicacién formal y respetuosa con el
cliente.

A continuacién, se presenta en la ilustracién ®rigpuesta de disefio de las camisas del
uniforme para el personal.

llustracion 8. Propuesta de disefio uniformes.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1 Prestacion del servicio

La ilustracion 9 permite identificar la secuenci acciones que se deben realizar en la

2. Andlisis técnico

prestacion del servicio, todo ello enfocado eraladead, y satisfaccion final del cliente.

llustracion 9. Secuencia de actividades para la pstacion del servicio de belleza.

Brindar
informacién sobre
los servicios

Cliente desea
tomar el
servicio

Invitaa pasarala
salade recibo

Ofreceruna
bebida/material de
lectura

Tipode servicio
arealizar?

Asignacionde
peluquero/barbero

Recibimiento con
un respetuoso
saludo

Indagay propone
sobre corte que
desearealizar

Desea hacer
lavado de
cabello?

Realizalavadoy
aplicaproductos

Cabello
y/o Barba

Manos
y/o Pies

Incicio

Saludoinicial y
bienvenida

Promocion de serviciosy
activaciénde clientes

Indagar sobre las
causas

Asignacion de
Manicurista/
Pedicurista

Recibimiento con
un respetuoso
saludo

Realizacortey
pulido

Deseamasaje
de manos/pies?

Realiza masaje
relajante

Realizalimpiezay
aplicaproductos

Realizaretoques
finales

Desea
maquillajede
ufias?

Realiza pinturade
ufias

Deseauna

bebida? Solicitabebida

Realizacorte de

ehelle Entregabebida

Realizamasajey

Realizaretoque

enjuague final

Fuente: Elaboracién propia

finalyaplica

Despedidaformal y
agradecimiento

Findel proceso

Solicitay gestiona
base de datos del
cliente

Dar solucién para

cumplircon las Realiza cobro por
expectativas del los servicios

cliente

Cliente
satisfecho?

Indagasobre la
calidad del servicio

producto
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2.1.1 Ficha técnica de los servicios
Los servicios que se prestaran dependen de lar@nefas y necesidades del cliente esto hace

que varie el tiempo y técnicas de uso en los poscdsas siguientes tablas corresponden a las

fichas técnicas que describen cada una de lasdaxtes de manera general:

Tabla 5. Ficha técnica para el servicio de Peluquiery Barberia.

Fuente: Elaboracién propia

iTEM DESCRIPCION iTEM DESCRIPCION
SERVICIO PELUQUERIA SERVICIO BARBERIA
Servicio de corte, arreglo y cuidado del cabello con Servicio de corte, arreglo y cuidado de la barba con
. . . < asesoria de profesionales, en corte y estilo personal.
DESCRIPCION asesoria de profesionales, en co,rte v ?Stllo perSOrTz-fI. DESCRIPCION Incluye masajey aplicacion de productos para el cuidado
Incluye lavado de cabello, masaje capilary aplicaciéon de la piel
d duct il fijacion del corte.
© procuctos capiiares para tjacion def corte TIEMPO 20-30minutos (Depende del estilo)
TIEMPO 20-30 minutos (Depende del estilo)
— - LUGAR Servicio prestado en el centro de belleza masculino
LUGAR Servicio prestado en el centro de belleza masculino Cuartel de Caballeros ubicado en el norte de Cali.
Cuartel de Caballeros ubicado en el norte de Cali. -
Lavado de barba 2 min
Asesoria en corte 2min -
- Apertura de poros 2 min
Corte de cabello 15 mln Corte 15- 20 min
) Lavado de cabello 2min COMPOSICION |Perfilado 5min
COMPOSICION  |Masaje capilar 2min - :
- Masaje 2min
Secadoy arreglo 3 min —
. Aplicacion de .
Aplicacién de . 1min
1min productos y arreglo
productos para el
El servicio de corte de cabello se puede realizar con CARACTERISTICAS | El servicio de corte se realiza con maquinay tijera
CARACTERISTICAS | maquina, tijera o combinado dependiendo de las
preferencias del cliente.

Tabla 6. Ficha técnica para el servicio d@edicura y Manicure.

Fuente: Elaboracion propia

ITEM DESCRIPCION ITEM DESCRIPCION
NOMBRE DEL SERVICIO PEDICURA NOMBRE DEL SERVICIO MANICURE
Tratamiento de belleza cosmética para el Tratamiento de belleza cosmética para el
| cuu.ia.wdoybelleza de las una.s de los pies. El cuidado y belleza de las ufias de las manos. El
DESCRIPCION servicio consiste en cortar y limar el borde de DESCRIPCION servicio consiste en cortary limar el borde de
las ufias, S? realizan masajes a los pies y se las ufias, se realizan masajes alas manosy se
aplica esmalte transparente. aplica esmalte transparente.
TIEMPO 30 minutos
TIEMPO 25 minutos
Servicio prestado en el centro de belleza senvid tad | tro de bell
LUGAR masculino Cuartel de Caballeros ubicado en ervu?lo prestado en el centro de 'e ez
. LUGAR masculino Cuartel de Caballeros ubicado en
el norte de Cali. .
el norte de Cali.
Corte de ufias 3 min Corte de ufias 3min
Pulido 3min - -
COMPOSICION Limpi 15 mi Pulido 2 min
impieza > min COMPOSICION  |Limpieza 10min
Mals'aje.c!e ples I > m!n Masaje de manos 5min
Aplicacion de esmalte 4min Aplicacion de esmalte 4 min
. El servicio de esmalte es opcional y depende . .
CARACTERISTICAS . . P El servicio de esmalte es opcional y depende
de las preferencias del cliente. CARACTERISTICAS
de las preferencias del cliente.
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2.1.2 Diagrama de flujo

Las actividades en el cuartel comienzan con ldifideon del cliente objetivo, este implica
cautivarlo por medio de las propuestas de publicektratégica definidas. La persona se sentira
atraida por el concepto de respeto y confort quarisea en el establecimiento, contara con un
equipo de profesionales con altas actitudes yuajatit que haran amena y placentera su experiencia
y su estadia en el centro de belleza.

En la ilustracién 9 se observa la secuencia deidatles implementadas en la propuesta, con

el fin de garantizar una experiencia Unica en rifiGe de belleza para hombres.

2.1.3 Modelo de contratacion

En la fase inicial de la implementacion de la pexta Cuartel de Caballeros contara con dos
personas contratadas directamente por la empreaajeuellas corresponde al administrador del
establecimiento quien se encargara de realizatelaci@n inicial y personalizada del cliente,
brindaréa las aclaraciones del servicio y dependietgdsus requerimientos, asignara al profesional
respectivo, también sera la persona encargadewd Ibs balances econémicos y se encargara de
mantener las existencias de productos de belléagisticos que el establecimiento requiera. La
otra persona serda la encargada de realizar lasdactes de orden y limpieza del establecimiento,
brindara las bebidas y estara en contacto permarment el administrador para identificar las
situaciones logisticas a mejorar.

2.2 Requerimientos y Proveedores.

2.2.1 Equiposy enseres.
El establecimiento contara con zonas definidas lpgreestacion de los servicios que estaran

definidas como: 3 estaciones de peluqueria, 2 iegex de manicura/pedicura y 2 lavados de
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cabello. La tabla 7, contiene la informacion de dataciones de trabajo referente a cantidad,

funciones y caracteristicas que cada equipo detterer.

Tabla 7. Descripcién de equipos.

Funcién: Funcién: Funcién:

-Servicio de peluqueriay arreglo de barba -Limpiezay maquillado de ufias de manos y pies. |-Lavado del cabello.

-Masajes con cremas bajas en olor. -Masajes capilar.
Cantidad: 3 Cantidad: 2 Cantidad: 2
Caracteristicas: Caracteristicas: Caracteristicas:
-Silla ergonémica. -Silla ergonémica. -Silla ergonémica.
-Materiales de calidad en metal, cueroy madera. |-Reclinomatica -Materiales de calidad en metal y cuero.
-Disefio distinguido. -Materiales de calidad en metal y cuero. -Disefio distinguido.
-Espejo de gran tamafio -Disefio distinguido. -Dispositivo para lavado de cabeza.
-Mueble para almacenar los elementos de -Dispositivo para posicionar los pies. -Suministro de agua friay caliente.
peluqueria.

Fuente: Elaboracidn propia

Por otro lado, nuestra propuesta esta enfocada ambiente de elegancia, para ello debe contar
con una recepcion, una buena sala de espera, urrdebcogernos y climatizado, un excelente
sistema de entretenimiento y una elegante coci@at#a uno de estos espacios contara con el toque
de distincién y elegancia. En la tabla 8, se inthozantidad de elementos que deberan hacer parte

de esta propuesta

2.2.2 Insumos y suministros

Al ser una actividad que se enfoca en el serviawalas personas, l0s insumos y suministros
son minimos, su mayor concentracion estara refiegmdaquellos elementos que son descartables
como los kits de limpieza y las cuchillas de cgrigerfilado. En el caso de los suministros, son

otro de los componentes de gran consumo ya quetsizados para la atencion y bienestar del
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cliente, es asi como se puede observar en la9ahle las cervezas son de los elementos que mas

Seé consumen en un mes.

2.2.3 Proveedores

Los proveedores principales del Cuartel de Calwalseran los que suministren los insumos
para los servicios de peluqueriay limpieza. Ersestido se contara con dos grandes distribuidores
de estos productos: la Casa del Peluquero y la gdodel Peluquero. Estos son reconocidos
establecimientos que surten en su mayoria a lagnmedpeluquerias de la ciudad, se reconocen
por contar con gran variedad de productos de m@nadicalidad y a unos costos realmente
competitivos. Estos distribuidores fueron recomeindaor los expertos en el cuidado del cabello
indicando sobre la trazabilidad de los producttesyalternativas para acceder a pagos y créditos.

Tabla 8. Equipos y enseres.

Sala de espera
Sofa
Mobiliario Barbero Mesa de centro
Estacion 3 Total Sala espera
Espejo 3 Audio y Video
Mueble 3 Televisor
Total Barbero Equipo sonido
Mobiliario Manicura Total Audio y Video
Estacion 2 Cocineta
Total Manicura Nevera 1
Mobiliario Lavacabezas Microhondas 1
Estacion 2 Menaje 1
Total Lavacabezas Total Audio y Video
Recepcion Adecuacion y Climatizacion
Escritorio 1 Aire Acondicionado 2
Computador 1 Arquitectura (m2) 80
Impresora facturas 1 Aviso 1
Alacena productos 1 ccrv 1
Total Recepcion Total Audio y Video

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9. Insumos y suministros.

Insumos de cafeteria
Café 4
Insumos de peluqueria Agua 3
Toalla papel 3 Azucar 4
Champu 2 Te 8
Talco 1 Whiskey 2
Esterilizador 2 Cerveza 150
Alcohol 3 Total Insumos de cafeteria
Tratamiento 2 Insumos de limpieza
Kit de limpieza 390 Aromatizante 2
Cuchillas de afeitar 420 Limpiador pisos 1
Capa de peluqueria 3 Desinfectante 2
Espejo pequeiio 3 Jabon Manos 1
Uniforme peluquero 3 Elementos limpieza 1
Uniforme Manicura 2 Papel hijienico 1
Total Insumos de peluqueria Total Insumos de limpieza

Fuente: Elaboracion propia

2.3 Sistemas de control
Control de insumos y suministros: Cada fin de jdenkboral, el administrador del Cuartel

de Caballeros debera realizar una verificacion, iamée conteo, de los insumos, productos y
suministros que se utilizaron durante el dia y dwntar las cantidades en la planilla de
verificacion. Al inicio de semana se reunira cor@lipo de trabajo y verificaran las cantidades
consumidas, las necesidades de la semana y langiigien la utilizacion de los productos. Con
base en esta informacion, el administrador sotiigh proveedor las cantidades de elementos para
cubrir las necesidades de las siguientes 2 semdnasvez el proveedor entrega los insumos, el
administrador debera ingresar esta informacioraendtriz de inventario, almacenar los insumos

y procedera a cancelar las facturas (mensualmainpedveedor, una vez autorice el gerente.
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Control e higiene de las instalaciones: El ordenlynpieza de las instalaciones estara a cargo
de la aseadora, esta debera barres en varias migadas del dia, los residuos que se encuentren
en el piso que son producto de los cortes de capdilinpieza de manos y ufias.

Citas programadas: La administradora se encargat@naar las llamadas telefonicas que los
clientes realicen para agendar una cita. Estediipoitas también podra realizarse por medio de
mensajeria instantanea celular o correo electrgnsewan registradas en el planificador del equipo

de cdmputo del Cuartel de Caballeros.

2.4 Distribucion de planta/oficinas y de equipos

La distribucién espacial estara dispuesta en ual lmmmercial tipo esquina, constara de un
solo piso, y contara con bahias de parqueaderosetios frentes, el acceso de los clientes sera por
uno de sus lados. Como se puede observar en teadid® 10, el cuartel de caballeros estara
distribuido en tres grandes espacios: la sala perasla cual estara equipada con dos grandes y
comodos sillones, una mesa de centro para lasdsebidna gran pantalla de TV, la recepcion, que
estara compuesta por un recibidor donde se ubdt@@mputador y la administradora del local, y
la zona de servicios donde se encontrara displaestoes estaciones de peluqueria, las dos sillas
de lavado de cabello y las dos estaciones de nmrafpedicura todas estas acompafnadas de una
generosa pantalla de TV. EIl lugar también estao&igto por un bafo, una bodega para el
almacenaje de insumos, productos y equipos y wgedora cocina donde los empleados podran

tomar sus alimentos y preparar las bebidas caigrem los clientes.
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llustracion 10. Plano general del Cuartel de Cabadiros.
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Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion 11 se puede observar la vista@gry la distribucion de los espacios que
conforman el Cuartel de Caballeros como los sola da espera, recepcion, los equipos y

estaciones de trabajo de peluqueria, lavado ddl@gbdanpieza de ufias.

llustracion 11. Sala de espera.

Fuente: Elaboracién propia
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3. Analisis administrativo

3.1 El perfil del equipo empresarial y del personal quéa empresa exige.

El equipo empresarial estd compuesto por dos mi@snbr

Miller Zuleta Prada
MBA con énfasis en finanzas por la facultad de g administrativas y econémicas de la
Universidad Icesi e Ingeniero Electricista de lavégrsidad del Valle en Cali. Lider de central
hidroeléctrica en la empresa de servicios publ&BESIA. Cuenta con 12 afios de experiencia en
el liderazgo de equipos administrativos y operatign grandes compafiias del pais. Su perfil de
lider se destaca por un pensamiento estratégicmgdero dentro de la organizacion. Miller es
una persona practica, le gustan las cosas queefimidds (medibles) y confia en la experiencia.
Es logico, justo, organizado, decidido, con visidlargo plazo. Actualmente tiene fuerte interés
en las ciencias econémicas mas especificamendés éindnzas empresariales. Su énfasis ayuda en
un mejor control y administracion de dinero, dentréuera del centro de belleza. Planeacién
tributaria, valoracion de inversiones, analisisnétoico de proyectos, entre otros, son algunos de
los conocimientos que aportara al proyecto desaxgeriencia profesional.

Alejandra Guzman Lemos
MBA con énfasis en mercadeo, por la facultad deciés administrativas y econdmicas de la
Universidad Icesi y Publicista de la facultad dencias sociales de la Universidad Autonoma de
Occidente en Cali. Empresaria con mas de seis @fiaxperiencia en mercadeo y ventas en
empresas multinacionales como Carvajal S.A.S y Btavi En cada una de sus areas, se destaca
como lider motivacional. Es una persona decisisartaa, analitica y eficiente. Orientada a la
accion y la estrategia. Hoy por hoy se encuentigésada en adquirir conocimientos para la
gestion estratégica de individuos con herramied&asoaching. Su experiencia ayuda en la

administracion, capacitacion y motivacion del paeo
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La participacién accionaria de cada uno de los miemserd del 50% por lo tanto ambos
socios participaran en la gerencia de la empresaraidlando actividades afines a la experiencia
de cada uno. En los primeros dos afios ningunosdmiembros del equipo empresarial recibira
salario, pero si habra un compromiso de particpaen la gestion. Miller Zuleta se encargara de
la gestion econdmico-financiera y Alejandra Guznedtard a cargo de la gestién del recurso
humano y comunicacion.

Del mismo modo, el personal de la empresa ser&cseado por su profesionalismo y
experiencia laboral. En Cuartel de Caballeros g®rtante que los empleados destaquen en cada
una de sus actividades por tener el conocimientesagio y saber hacer las cosas bien. Deben ser
personas capacitadas, con estudios técnicos yspyoédes en casa una de las areas a desempenar.
Igualmente se espera que el personal cuente coon@ginto de valores que la compafia ha
determinado como valores principales para el blisra®rganizacional.

Los profesionales de la belleza seran inicialmariteo personas, tres hombres que se
encargaran de corte y/o arreglo de barba y dosresugncargadas de realizar la manicura y/o
pedicura. Estas personas seran contratadas meldiamelalidad de orientacion al resultado donde
se les remunera de acuerdo a los servicios realzad

Posterior a la etapa de dos afios planteados paocmsalidacion del primer establecimiento
de belleza, la propuesta plantea la apertura delatal, esta vez en el sector oeste de la ciudad,
para ello contara con la misma plantilla de perspea decir, una administradora, una persona de
oficios varios y cinco profesionales en el cuidgda belleza.

Es importante que los peluqueros sean hombresstodies técnicos en pelugueria, cosmética
capilar y barberia; otros seminarios, certificae®o capacitaciones seran de valor agregado. La
experiencia profesional debe ser mayor a 5 afiosbgrd contar con minimo dos referencias

laborales que resalte estabilidad, profesionaligmesponsabilidad.
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Las manicuristas seran mujeres con estudios técmicccuidado estético en manos y pies.
Tener conocimientos o estudios de estética intégrasajes) serd un plus para la seleccion. Deben
tener més de 3 afios de experiencia y contar iguménoen referencias laborales.

Para el cargo del administrador es necesario coteegperiencia y sobre todo las referencias
personales y profesionales que indiquen el nivdlaleestidad de esta persona. Es necesario que
tenga estudios tecnoldgicos o profesionales en rastmacion. Debe planear, organizar y
administrar los recursos técnicos, humanos, ytiegsdel centro de belleza, buscando garantizar

el presupuesto de ventas, la rentabilidad del negoa experiencia del servicio para el cliente.

3.2 Las estructuras y estilos de direccion.
En lailustracién 12 se presenta la estructuraagignacion salarial de todos los miembros del

centro de belleza.

llustracién 12. Estructura organizacional del Cuarel de Caballeros

Gerencia
N° de personas: 2
Salario C/u: SO

Asesoria contador
N° de personas: 1
Salario C/u: $200.000

Administrador
N°de personas: 1
Salario C/u: $1.200.000 Afio 3

Aseo Administrador
N° de personas: 1 N° de personas: 1

Peluquero Manicurista
N° de personas: 3 N°de personas: 2
50% producido c/u 50% producido c/u

Salario C/u: $790.000 Salario C/u: $1.200.000

———————————————————————————————————————————————————————

Peluquero Manicurista Aseo
N° de personas: 3 N°de personas: 2 N° de personas: 1
50% producido c/u 50% producido c/u Salario C/u: $790.000

Fuente: Elaboracion propia
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Con el animo de crear un clima organizacional igleaitregar un servicio al cliente de calidad,
se planea crear una cultura donde resalte losestta:

* Respeto en todo momento, fuera y dentro de la @aedn. Sobre todo, con los clientes y
comparneros. Es importante recordar que la caliddd dtencion incluye este valor.

* Amabilidad con el trato del cliente y en la comawién verbal o no verbal con los
compaferos. Esto ayuda a que el ambiente de traleajanejor para cada uno de sus
miembros.

* Responsabilidad en cada una de las tareas y axtesdealizadas en el centro de belleza de
tal manera que sea mas facil comunicarse y enca@uiaciones ante eventualidades.

» Tolerancia para el dia a dia. El trabajo constaniede fatigar a las personas, pero es
importante saber manejar los momentos de altasitted o emocién.

* Honestidad con la informacion y las tareas queakzan para conservar un entorno digo de
confianza entre compafieros y clientes del lugar.

3.3 Politicas de administracion de personal y participeion del equipo empresarial.
Las politicas de administracion de personal ent€ude Caballeros estaran dirigidas a todas
las personas que desempefien una funcion directipanativa de la compainiia.

» Politica de ingreso: Se debe realiza un proceseetkrcion justo, transparente y
profesional de tal manera que puedan participarocpostulantes todas aquellas
personas que cumplan con el perfil solicitado ncaiporacion del personal al Cuartel
de Caballeros dependera de la experiencia, congasery calidad humana del
postulante a cualquier cargo de la empresa.

* Politica de remuneracion: Cuartel de Caballeroscdugncular a la compafia

profesionales apasionados y comprometidos, por ragan, la remuneracion

40



considerara los salarios existentes en el mercadgyara de acuerdo a un pago justo
para los profesionales.

Politica de capacitacion: La compafia busca que psofesionales tengan la
experiencia y profesionalismo adecuado para lecetenle los clientes, sin embargo,
se contemplara la posibilidad de capacitacionesocmwentivos de desempeiio del
profesional.

Politica de clima laboral: El Cuartel de Caballd@sasca un clima basado en el respeto
y compromiso del personal. Se velara por un adecaatbiente de trabajo que generé
tranquilidad y motivacion por medio de la comuniéac constante con los
profesionales, la limpieza de los puestos de toalma adecuada area de trabajo y un
clima amigable con el colaborador.

Politica de desvinculacion: Toda aquella faltasaMalores y normas de la compafiia
acarrearan llamados de atencion de acuerdo a laitmédel dafio causado. La politica

se establece de acuerdo a los deberes y deredhcsbdgador en Colombia.

3.4 Organizaciones de apoyo

Dentro de la gestion empresarial se gozara delcageyrganizaciones tales como:

Bancolombia: Aliado estratégico para la adquisidérservicios bancarios tales como
préstamos y administracion de cuentas bancarias.

Alliance: Proveedor de servicios de seguros patareécto cumplimiento y seguridad
de la compaiia.

Ansorena Paredes: Asesora contable que apoya @amgllimiento de las normas

contables necesarias para el funcionamiento denfgafiia.
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Por otra parte, se planea realizar una alianzauwotaboratorio de productos capilares
reconocido y con productos para el cuidado delllaba hombres. Un aliado estratégico como
SaloonProo Bysprq laboratorios de productos de belleza capilaropestan con lineas especiales
para hombres. Estos laboratorios entregan a l@petia aliada una vitrina de cristal completa de
productos de uso profesional. Esta alianza perextebir los productos del laboratorio, tener
reservas en consignacion y mostrar la imagen detaa en el centro de belleza, de tal modo que
los clientes puedan conocer que Cuartel de Cabsaligiliza productos de calidad en cada servicio

gue presta al cliente.
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4.1

4. Andlisis legal, social y ambiental

Permisos

Para iniciar la constitucion de la compafiia coBdmara de Comercio de Cali se debe:
Diligenciar el formulario de Registro Unico Empreah suministrando en forma exacta los
datos solicitados. El formulario debe estar firmg@oo el representante legal y debera ser
presentado personalmente o enviarlo con reconagim@e firma y contenido ante notario.
Diligenciar el Formulario RUT y hacer presentagu@msonal del mismo ante el funcionario
de la Camara de Comercio o ante notario, si esngero quien realiza el tramite.
Diligenciar el formulario adicional de registro cotmas entidades para el establecimiento de
comercio.
Enviar copia auténtica del documento de constituci@ner en cuenta que, si se aportan
bienes inmuebles, debera hacerse por escriturécalbl
Presentar todos los documentos anteriormente meauns en cualquier sede de atencion al
publico de la Camara de Comercio de Cali y candekderechos de inscripcion a que
hubiere lugar.
Diligenciar el formato de solicitud de registroldgos de registro de socios o0 accionistas y
libro de actas de junta de socios o asamblea,and@ el nombre de la sociedad, EAT o
Empresa Unipersonal, el destino de cada libro giehero de hojas utiles debidamente
firmado por el representante legal y presentadsop@tmente o con reconocimiento de firma
y contenido ante notario.

Adicional al registro mercantil, se debe realiZapermiso ambiental ante el DAGMA vy el

pago de derechos de autor SAYCO Y ACINPRO. Porutgecpublicamente obras musicales

causantes del pago por derechos de autor (Ley@32%b, Articulo 2°. Literal c)
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4.2 Reglamentaciones, leyes y obligaciones

* Resolucion 2117 de 2010, por la cual se establéxemequisitos para la apertura y
funcionamiento de los establecimientos que ofressguicio de estética ornamental tales
como, barberias, peluquerias, escuelas de formdei@stilistas y manicuristas, salas de
belleza y afines.

* Resolucién 2827 de 2006: por la cual se adopta ehudl de bioseguridad para
establecimientos que desarrollen actividades casaséb con fines de embellecimiento
facial, capilar, corporal y ornamental. (Pelugueria

» [Estética facial y corporal (Sin incluir servicios silud habilitados):

» Ley 711 de 2001: por la cual se reglamenta el igjerde la ocupacion de la cosmetologia
y se dictan otras disposiciones en materia de satédica.

* Resolucion 2263 de 2004: Por la cual se establExemequisitos para la apertura y
funcionamiento de los centros de estética y sieslgrse dictan otras disposiciones.

» Resolucién 3924 de 2005: por la cual se adoptauia @e Inspeccidn para la Apertura y
Funcionamiento de los Centros de Estética y Sieslar se dictan otras disposiciones.
Particularmente, esta resolucion presenta en unsudeanexos un cuadro con las
tecnologias que no son de competencia de lasobstizsti

* Resolucién 2827 de 2006: por la cual se adopta ehudl de bioseguridad para
establecimientos que desarrollen actividades casaséb con fines de embellecimiento

facial, capilar, corporal y ornamental (Peluqueria)
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4.3 Tipo de sociedad
Dando cumplimiento al proceso de creacion de era@esvel legal, Cuartel de caballeros se
determinara con el perfil de persona juridica dedw® privado con contrato de sociedad por
acciones simplificadas.
La figura S.A.S. se puede constituir por una o pgasonas naturales o juridicas. Se crea con
un documento privado ante la Camara de Comerci@atie
Las obligaciones tributarias para las sociedadeagmones simplificadas son:
* Impuesto de renta: Es el impuesto anual que gesvatilidades o ganancias obtenidas
en el afio. La tarifa para el afio 2017 y 2018 sek&84P%.
* Impuesto a las ventas: Es el impuesto que grapeektacion del servicio. Debe ser
del 19% y se paga en una declaracion de maneratahe cuatrimestral.
* Retencion en la fuente: Este debe ser declaradgado de manera mensual
* Impuesto de industria y comercio: ICA, Impuestdrakistria y Comercio Anticipado.
El pago anticipado que se realiza al municipio par actividad comercial
correspondiente al 10%.
» Aportes parafiscales: Gravamen obligatorio sobigalga prestacional que se realiza

para el beneficio del sector.

4.4 Efectos sociales, ambientales y responsabilidades

El ejercicio de la actividad del centro de bellepatiene efectos negativos directos sobre el
ambiente ni representa una amenaza para la ciSttaeémbargo, es importante y normativo que
se realice una adecuada gestion integral de resighugue las peluquerias y centros de estética

generan residuos infecciosos o biolégicos clagifisacomo biosanitarios o cortopunzantes.
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Se debe contar con los recipientes “guardiéiesa desechar los elementos cortopunzantes
una vez utilizados. Por otra parte, el uso de angases (depdsito de plastico), verdes (deposito
biodegradables) y bolsas rojas tanto para el caloeiino desechos de los guardianes. De esta
manera se darad cumplimiento a las normas del maeubloseguridad evitando efectos sobre el
ambiente.

Con la creacion del Cuartel de Caballeros se espeea un efecto social en la generacién de
trabajo digno para la poblacion calefia de tal negae se pueda generar un aporte a la economia
y a la sociedad en general. La responsabilidachdminpafiia esta representada en minimizar

cualquier efecto negativo que pueda causarsedssaltrollo de las actividades.

5> Recipiente de paredes rigidas y resistentes.

46



5. Analisis de valores personales
5.1 Eticosy Morales.

La motivacién personal para los socios es desarrmafia idea de negocio que permita obtener
una rentabilidad econdmica viable y atractiva ma@a uno. Una condicion adicional es tener la
oportunidad de aportar al desarrollo econémicadiudad por medio de la generacién de empleo
para los calefos.

Es importante para la sociedad, fundar una compaégponsable socialmente y
ambientalmente. Es por ello que se plantea laddesgocio con un estudio responsable y eficiente

para crear desde el inicio una compafiia de gramqgesctativas

5.2 De gusto personal y de carrera empresarial

El plan de carrera de los socios se fundamenta enchcién de empresa y generacion de
empleo para la region es por ello que los objetdem$a compafiia cumplen con las expectativas
desarrolladas en el plan de empresa. Cuartel dell€ais es la oportunidad de generar cambios
positivos en quienes participan en el proyectomiagor motivacién esta en crear un modelo de
negocio rentable y sostenible en el tiempo, quepardemostrar el trabajo y desempefio de los
calefios. Se trata de crear una imagen positivaegtionde un ambiente de incertidumbre para la
sociedad. Al final del ejercicio, se espera queadajo académico llegue a una opcién de vida para

los socios y una oportunidad de aprendizaje paengs se encuentran interesados en el sector.
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6. Andlisis econémico

6.1 Las necesidades de inversion en activos fijos y eapital de trabajo

6.1.1 Activos fijos
En la tabla 10 se puede observar el listado descactiijos que se requieren para el
funcionamiento de cada establecimiento en su mantimplementacion. También se describe

la inversion que se realizara de contado en etafmpara el primer local.

Tabla 10. Presupuesto de inversién en activos fij@uartel de Caballeros.

Salade espera
[ [ | Sofd [ 2 [$ 1.400.000]$ 2.800.000
Mobiliario Barbero Mesa de centro [ 1 [s  600.000[s 600.000
Estacion 3 S 1.600.000]S 2.800.000 Total Sala espera | $ 3.400.000

Espejo 3 S 350.000]$ 1.050.000 , Audio y Video
Muchle 3 < 700,000 2,100,000 | 20T | 2 [$ 1.900.000]$ 3.800.000
7otal Barbero| § 950,000 | E2422 50Nd0 [ 1 [s _750000['$ 750.000
— - Total Audio y Video | $ 4.550.000

Mobiliario Manicura Cocineta
Estacidn [ 2 [$_1.500.000]$ 3.000.000 {yeyerq 1 $ 1.200.000$ 1.200.000
Total Manicura) § 3.000.000 [yjicroondas 1 $_ 200.000]s 200.000
Mobiliario Lavacabezas Menaje 1 ¢ 500.000($ 500.000
Estacion | 2 [s 1.600.000]3 3.200.000 Total Audio y Video | $ 1.900.000
Total Lava cabezas| § 3.200.000 Adecuacién y Climatizacién
Recepcion Aire Acondicionado 2 $ 2.000.000 [ $ 4.000.000
Escritorio 1 $  700.000| S 700.000 [Arquitectura (m2) 80 $  250.000|$ 20.000.000
Computador 1 ¢ 1.100.000 | $ 1.100.000 [Aviso 1 $ 2.500.000|$ 2.500.000
Impresora facturas 1 $  400.000 | $ 400.000 |CCTV 1 $ 1.250.000|$ 1.250.000
Alacena productos 1 $ 1.400.000 | $ 1.400.000 Total Audio y Video | $ 27.750.000
Total Recepcion | § 3.600.000

Fuente: Elaboracién propia

6.1.2 Capital de trabajo

Teniendo en cuenta que por el tipo de negocio goesenta el Cuartel de Caballeros, no se
hace necesario contar con un capital de trabaj g@ndes procesos de inventarios 0 pagos a
proveedores pues estos se realizan a contra entregaervicios brindados son cancelados al
instante por el cliente, salvo aquellos que sealangor medio de datafono. Se estipula que se
debe contar con un capital de trabajo represemadm colchon econdmico de efectivo de 30 dias
para cubrir los costos operativos, administrativesymos y de personal.

6.2 Los ingresos, costos y gastos
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6.2.1 Ingresos

El mes y afo de inicio de operaciones se tienpudatio para diciembre de 2018, en la tabla
11 se puede observar el comportamiento de loscgas\prestados y los ingresos econémicos que
representa el 50% por cada uno de ellos, estazén &la modalidad contractual de peluqueros y
manicuristas es por administracion de recursosa Baprimer afio se describen los ingresos
mensuales y la proyeccion para los afios 2019, 02021 teniendo en cuenta una tasa de
crecimiento de precios del 4,2%, 4,0% y 4,0% resp@oente.

Tabla 11. Proyeccién de Mercado y Ventas.

Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, el crecimiento en ventas y por dosléngresos, se observan positivamente
impactados puesto que se asume una proyeccion58elpara los afios 3 y 4 del ejercicio

econdmico de mercado.

6.2.2 Costosy Gastos

En la tabla 12 se puede observar los costos vasajle representa cada uno de los servicios
prestados en el Cuartel de Caballeros. El ejereicamémico se desarrollé teniendo en cuenta la
cantidad de servicios realizados en un afio y sgepoddn de crecimiento para los afios 3 y 4. Para
el primer afio se describen los costos mensuakeproleccion para los afios 2019, 2020 y 2021
teniendo en cuenta una tasa de crecimiento deogrdel 4,2%, 4,0% y 4,0% respectivamente.

Tabla 12. Costos variables de los servicios prestasl
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PRESUPUESTO DE CONSUMO DE COMPONENTES (UNIDADES)

Total Total Total Total

2.018 2.019 2.020 2.021
Toalla papel 975 13.655 17.069 21.336
Champu 31.500 449.574 561.967 702.459
Talco 13.500 192.674 240.843 301.054
Esterilizador 90.000 1.266.509 1.583.137 1.978.921
Alcohol 17.010 238.723 298.404 373.005
Tratamiento 13.500 192.674 240.843 301.054
Kit de limpieza Manos 210 3.090 3.863 4.828
Kit de limpieza Pies 153 2.019 2.523 3.154
Cuchillas de afeitar 462 6.566 8.208 10.260

PRESUPUESTO DE MATERIAS PRIMAS E INSUMOS

Total Total Total

2.018 2019 2020
Toalla papel 551.850 8.053.391 10.469.409 13.610.231
Champu 252.000 3.747.647 4.871.941 6.333.524
Talco 135.000 2.007.668 2.609.969 3.392.959
Esterilizador 720.000 10.557.621 13.724.908 17.842.380
Alcohol 85.050 1.243.747 1.616.872 2.101.933
Tratamiento 1.188.000 17.667.479 22.967.723 29.858.040
Kit de limpieza Manos 273.000 4.185.714 5.441.428 7.073.857
Kit de limpieza Pies 260.100 3.575.766 4.648.495 6.043.044
Cuchillas de afeitar 15.246 225.795 293.534 381.594
Costo Materias Primas e Insumos 3.480.246 51.264.830 66.644.278 86.637.562
IVA o Impuesto al Consumo 661.246,74 9.740.317,62 | 12.662.41291 | 16.461.136,78
Prorrateo 100%) 100% 100%| 100%
lva descontable 661.246,74 9.740.317,62 | 12.662.412,91 | 16.461.136,78
Costo total variables 4.141.492,74 61.005.147,21 79.306.691 103.098.699
Egreso Contado 4.141.492,74 | 61.005.147,21 79.306.691 103.098.699
Egresos Efectivos 4.141.493 61.005.147 79.306.691 103.098.699

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 13 se hace referencia a los gastop@ratvos que se deben invertir en las
adecuaciones de infraestructura fisica del estahileato, los costos por compra de equipos e
indumentaria y todos aquellos gastos legales yrempaministrativo de la operacion. El tiempo
gue toma las actividades de constitucion del establento es de 3 meses desde el momento en
gue se adquiere en arriendo el local comercidia @nimera semana de septiembre/2018, hasta el
momento que se realiza la inauguracion del Cudet€aballeros el 30 de noviembre/2018. Estos
costos preoperativos son cubiertos en su totapidael primer aporte econémico realizado por los

socios, que corresponde a los COP$70.000.000.

Tabla 13. Costos preoperativos.
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Gastos preoperativos ANO 0
Gastos de Constitucidn 2.450.000
Desarrollo web 1.500.000
Adecuacion oficina/local 20.000.000
Arrrendamiento 4.000.000
Aviso 2.500.000
Publicidad de Apertura 2.960.000

Total gastos preoperativos 33.410.000

Total inversion 63.610.000

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 14 se detallan los gastos de operazi@ostos fijos que se deben invertir
mensualmente para el correcto funcionamiento debksimiento, también se puede observar
gastos anuales que se incurre en los ejercicio®eatoos de los periodos 2, 3y 4. En la tabla 15

se observan los gastos de administracion anuateseajrequieren en los periodos 2, 3y 4.

Tabla 14. Gastos de Operacion.

Arriendo 2.000.000 2.000.000 25.008.000 26.008.320 27.048.653
Servicios Piblicos 800.000 800.000 10.003.200 10.403.328 10.819.461
Camara y Comercio 15.000 15.000 187.560 195.062 202.865
Sayco y Acinpro 10.000 10.000 125.040 130.042 135.243
Seguro todo 5.833 5.833 72.936 75.853 78.887
Direc TV 130.000 130.000 1.625.520 1.690.541 1.758.162
CCTV 50.000 50.000 625.200 650.208 676.216
Dotacion 100.000 100.000 1.250.400 1.300.416 1.352.433
Aseo y Cafeteria 200.000 200.000 2.500.800 2.600.832 2.704.865
Bar 250.000 250.000 3.126.000 3.251.040 3.381.082
Bomberos 80.000 83.360 86.861 90.509
Impuestos Locales 0 999.810 14.631.985 19.021.580 24.728.054
Gastos de Mantenimiento 43.470 636.173 827.025 1.075.133
Depreciacion Equipos 0 3.515.000 3.515.000 3.515.000 3.515.000
Total gastos de operacion 8.199.113 63.391.174 69.756.109 77.566.564
Gastos de operacion fijos 7.155.833 48.123.016 49.907.503 51.763.377
Gastos de operacion variables 1.043.280 15.268.158 19.848.605 25.803.187

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 15. Gastos administrativos.

Gastos de Publicidad 43.470 636.173 827.025 1.075.133
Gastos de Capacitacion 8.259 636.173 827.025 1.075.133
Asesoria Contable 200.000 200.000 2.500.800 2.600.832 2.704.865
Gastos Transporte 50.000 50.000 625.200 650.208 676.216
Gastos Papeleria 100.000 100.000 1.250.400 1.300.416 1.352.433
Depreciacion Muebles y Enseres 500.000 500.000 500.000 0
Total gastos de admon y vtas 901.729 6.148.747 6.705.506 6.883.780
Gastos de administrativos fijos 850.000 4.876.400 5.051.456 4.733.514
Gastos administrativos variables 51.729 1.272.347 1.654.050 2.150.266
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Fuente: Elaboracién propia

En el Cuartel de Caballeros se establece que ieasifunciones laborales que hacen parte de
la estructura de némina corresponden al admintrdel establecimiento y la persona que realiza
las actividades de orden y limpieza del sitio. &tabla 16 se detallan los gastos en que se incurre
en los afos 2, 3y 4 como producto de los salaeolas personas y la carga prestacional que la

acompana.

Tabla 16. Presupuesto de Nomina.

Total salarios mensuales 1.990.000 2.099.450 2.204.423 2.314.644
Total Auxilios de transporte 166.280 170.853 179.395 188.365
Total salarios anuales 1.990.000 25.193.400 26.453.070 27.775.724
Total prestaciones sociales 470.788 5.537.862 5.814.755 6.105.493
Total aportes parafiscales 79.600 1.007.736 1.058.123 1.111.029
Total seguridad social 418.338 5.296.157 5.560.964 5.839.013
Total carga prestacional 968.726 11.841.754 12.433.842 13.055.534
Total costo de la némina 3.125.006 37.206.007 39.066.307 41.019.623
Prima Junio 82.917 1.049.725 1.102.211 1.157.322
Prima Diciembre 82.917 1.049.725 1.102.211 1.157.322
Vacaciones diciembre 82.917 1.049.725 1.102.211 1.157.322
Cesantias Febrero 165.833 2.099.450 2.204.423 2.314.644
Interes cesantias febrero 19.900 251.934 264.531 277.757
Pagos otros meses 2.690.522 31.705.448 33.290.720 34.955.257
Pago fjo mensual 2.690.522 2.642.121 2.774.227 2.912.938

Fuente: Elaboracién propia

6.3 Andlisis de costos y punto de equilibrio contable

En la tabla 17 se puede observar el comportameatios costos fijos y variables para el
ejercicio econémico de los afios 2018 a 2021, suifiba que durante el primer afio, el nimero de
servicios prestados es inferior al estimado pateray el punto de equilibrio, esto en razén a: que
el establecimiento comienza a operar en el Ultiras del primer afio, los costos de inversion inicial
para la compra de activos, adecuaciones fisicasigfdestructura y los gastos administrativos y

legales de constitucion del establecimiento.

Tabla 17. Andlisis de costos.
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Costos/Gastos Fijos 2,018 2.019 2.020 2.021
Nomina 3.125.006 37.206.007 39.066.307 41.019.623
Gastos de operacion 7.155.833 48.123.016 49.907.503 51.763.377
Gastos de Administracion y ventas 850.000 4.876.400 5.051.456 4.733.514
Gastos preoperativos (Diferidos) 33.410.000 0 0 0
Total Costos/Gastos fijos 44.540.839 90.205.423 94.025.267 97.516.514

Costos Variables
Costos variables (sin impuestos) 3.480.246 51.264.830 66.644.278 86.637.562
Gastos de Operacion 1.043.280 15.268.158 19.848.605 25.803.187
Gastos de Administracion 51.729 1.272.347 1.654.050 2.150.266
Total costos variables 4,575.255 67.805.334 88.146.934 114.591.015

Costo total 49.116.094  158.010.757|  182.172.201|  212.107.529

Numero productos o servicios 825 11.675 14.594 18.242

Costo Promedio producto o servicio promedio 59.535 13.534 12.483 11.627

Costo variable unitario promedio 5.546 5.808 6.040 6.282

Precio Promedio Unitario (Sin Iva) 10.538 10.898 11.334 11.787

Margen Unitario Promedio 4.992 5.090 5.294 5.506

Punto de Equilibrio 8.922 17.722 17.762 17.713

Cumplimiento del punto de equilibrio

Colchon de Efectivo 3.711.737 7.517.119 7.835.439 8.126.376

Fuente: Elaboracién propia

Al observar el comportamiento de costos proyectalddargo del ejercicio econémico indica
gue no se alcanza un rapido punto de equilibrie g solo hasta el afio 4 donde se puede obtener
un margen de servicio de tal manera que se puedegoir el punto de equilibrio. El crecimiento
en servicios es lento y a medida que estos cret@osto promedio por servicio disminuye y el

margen unitario promedio aumenta.

7. Andlisis financiero

7.1 Balance General
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Al observar el comportamiento de los resultadosdince general que se puede apreciar en
la tabla 18, se puede identificar que los activosientes y por ende en total de los activos,
presentan una caida en el afio 3 de ejercicio doesel! transcurso del afio 4, comienzan a mostrar
signos de recuperacion y estabilizacion.

Por otro lado, aunque los pasivos van aumentandedida que corren los afnos, la liquidez
de la compafiia es positiva, pues se pueden caligtdlidad de estos pasivos con la capacidad de
activos que posee la empresa, es decir que serppadar los costos de operacion y las deudas a
corto plazo. La utilidad del ejercicio no preserdgauperacion inmediata, solo hasta el 4 afio se
puede ver la tendencia de recuperaciéon. Algunderieg positivos corresponden a que no se tiene

obligaciones por pagar a proveedores ni cuentasqgiwar a cliente.

7.2 Estado de Resultados

En la tabla 19, se puede observar el estado dikadssi producto del ejercicio econémico del
Cuartel de Caballeros. Las ventas netas duranper@do comprendido en los cuatro afos,
presentan un incremento promedio del 30%, sin egobdns costos variables y fijos tienen un
elevado impacto que se ve reflejado en la utilidkeizh, al presentar pérdidas durante los periodos

1 al 3, es solo en el periodo 4 que se observa Egeos positivos de recuperacion.

Tabla 18. Balance General
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ACTIVO Aiio 0 2.018 2.019 2.020 2.021
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 6.390.000 5.569.063 19.210.804 11.625.026 23.265.432
Cuentas por Cobrar- Clientes 0 0 0 0 0
Anticipo Impuesto de Renta (Retefuente) 0 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 6.390.000 5.569.063 19.210.804 11.625.026 23.265.432
ACTIVO FIJO
Activos depreciables 30.200.000 30.200.000 30.200.000 30.200.000 32.700.000
Depreciacion acumulada 0 4.015.000 8.030.000 12.045.000 15.560.000
Activos amortizables 0 0 0 0 0
Amortizacion acumulada 0 0 0 0 0
Gastos diferibles 33.410.000 0 0 0 0
TOTAL ACTIVOS FIJOS 63.610.000 26.185.000 22.170.000 18.155.000 17.140.000
TOTAL ACTIVOS 70.000.000 31.754.063 41.380.804 29.780.026 40.405.432
PASIVO + PATRIMONIO
PASIVO
Carga Prestacional por Pagar 0 185.733 2.351.384 2.468.953 2.592.401
Cuentas por pagar- Proveedores 0 0 0 0 0
Impuesto de Renfa 0 0 0 0 992.470
Impuestos locales por pagar 0 999.810 14.631.985 19.021.580 24.728.054
Iva por pagar 0 990.613 5.595.636 6.254.849 8.131.303
Impuesto al consumo de bolsas por pagar 0 0 0 0 0
Obligaciones finacieras 0 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 0 2.176.157 22.579.005 27.745.382 36.444.229
PATRIMONIO
Capital 70.000.000 70.000.000 90.000.000 90.000.000 90.000.000
Resultados de Ejercicios Anteriores 0 0| -40.422.094] -71.198.201] -87.965.356
Utlidades o Pérdidas del Ejercicio 0 -40422.094| -30.776.107| -16.767.156 1.926.560
Reserva Legal 0 0 0 0 0
TOTAL PATRIMONIO 70.000.000 29.577.906 18.801.799 2.034.644 3.961.204
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 70.000.000 31.754.063 41.380.804 29.780.026 40.405.432
Prueba de balance 0 0 0 0 0
Tabla 19. Estado de resultados
2.018 2.019 2.020 2.021
Ventas netas 8.694.000] 127.234.650] 165.405.045] 215.026.559
Costos variables 3.480.246 51.264.830 66.644.278 86.637.562
Costo nomina 3.125.006 37.206.007 39.066.307 41.019.623
Gastos de Operacion 8.199.113 63.391.174 69.756.109 77.566.564
Gastos de Administracion y Ventas 901.729 6.148.747 6.705.506 6.883.780
Gastos preoperatvos (diferidos) 33.410.000 0 0 0
Gastos financieros 0 0 0 0
Utilidad gravable -40.422.094] -30.776.107| -16.767.156 2.919.030
Impuesto de Renta 0 0 0 992.470
Utilidad neta -40.422.094] -30.776.107| -16.767.156 1.926.560
Reserva legal 0 0 0 0
Utilidad del periodo -40.422.094] -30.776.107| -16.767.156 1.926.560
ANALISIS VERTICAL DEL ESTADO DE RESULTADOS
Costos variables 40,0% 40,3% 40,3% 40,3%
Costo nomina 35,9% 29,2% 23,6% 19,1%
Gastos de Operacion 94,3% 49,8% 42,2% 36,1%
Gastos de Administracion y Ventas 10,4% 4,8% 41% 3,2%
Gastos preoperativos (diferidos) 384,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Gastos financieros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Utilidad gravable -464,9% -24,2% -10,1% 1,4%
Impuesto de Renta 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
Utilidad neta -464,9% -24,2% -10,1% 0,9%
Reserva legal 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Utilidad del periodo -464,9% -24,2% -10,1% 0,9%

Fuente tabla 17 y 18: Elaboracion propia

7.3 Flujo de Caja
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El flujo de caja que se observa en la tabla 26bserva los costos y pérdidas iniciales con los

gue comienza el establecimiento, lo cual hace aeicel inyeccion de capital por parte de los

socios de $70.000.000 inicialmente al inicio dedpsraciones y un aporte adicional a principios

del afio 1 de $20.000.000. Esto permite estabilizenversion y concentrarse en las ventas por la

prestacion de los servicios, se puede observaranarnento del ingreso neto en el afio 4 donde se

proyecta la estabilizacion de las ventas y proddetello se presenta un incremento del 23,82%

en el total de dinero disponible. Sin embargo,o&litde egresos de en el periodo 4 fue de un

19,48% adicional al periodo inmediatamente anteraarnque la tendencia afio a afo va

disminuyendo, no es lo suficiente para permitir guBujo de caja final presente un crecimiento

positivo.

Tabla 20. Flujo de Caja.

Ao 0 Diciembre

FLUJO DE CAJA

2.018

Total
2.018

Enero

Febrero

2.019

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Caja Inicial 6.390.000 6.390.000] 5.569.083] 4.140.301| 22.556.410| 22.138.162| 22.045.267| 17.949.743
Ingresos Netos 10.345.860) 10.345.860| 10.780.386) 10.780.386] 10.780.386) 11.349.165| 11.672.967| 11.672.967

TOTAL DISPONIBLE 16.735.860| 16.735.860| 16.349.449] 14.920.688] 33.336.796| 33.487.327| 33.718.234| 29.622.710
Inversiones en activos 30.200.000 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por compra de materia prima o insumos 0] 4141493 4141493 4315435 4.315435] 4.315435] 4.558.862| 4.704.469| 4.704.469
Egresos por némina 0] 2939.272| 2.939.272| 2.662.021] 2.807.954] 2.642.121 2.642.121| 2.642.121] 3.691.846
Egresos por gastos de operacion 3.684.303] 3.684.303] 3.770.349] 3.770.349] 3.770.349| 3.770.349| 3.770.349| 3.770.349
Egresos por gastos de administracion y ventas 401.729 401.729 470.729 470.729 470.729 470.729 470.729 470.729
Egresos por gastos preoperativos diferidos 33.410.000 0 0 [1) 0 0 0 [1) 0
Egresos iva 0 0 0 990.613 0 0 0] 4.180.823 0
Egresos retefuente 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por pagos de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos impuestos locales 0 0 0 0 999.810 0 0 0 0
Egresos impuesto de renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL EGRESOS 63.610.000] 11.166.797| 11.166.797| 12.209.147| 12.364.277| 11.198.634| 11.442.061| 15.768.490| 12.637.392

NETO DISPONIBLE -63.610.000]  5.569.063] 5.569.063] 4.140.301] 2.556.410] 22.138.162 22.045.267| 17.949.743| 16.985.318
Aporte de Socios 70.000.000 0 20.000.000
Prestamo 0 0 0 0 0 0 0
Distribucion de Excedentes 0 0

CAJAFINAL 6.390.000] 5.569.063] 5.569.063] 4.140.301| 22.556.410| 22.138.162| 22.045.267| 17.949.743| 16.985.318
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FLUJO DE CAJA

2.019 Total Total
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 2.019 2.020
Caja Inicial 16.985.318 17.589.624 18.454.504 15.215.525 16.897.235 18.857.599 5.569.063 19.210.804 11.625.026
Ingresos Netos 12.454.155 12.927.847 13.912.316 14.390.204 14.896.765 15.791.690]  151.409.234|  196.832.004]  255.881.605
TOTAL DISPONIBLE 29.439.473 30.517.471 32.366.819 29.605.729 31.794.000 34.649.289]  156.978.296]  216.042.808]  267.506.631
Inversiones en activos 0 0 0 0 0 0 0 0 2.500.000
Egresos por compra de materia prima o insumos 4.966.650 5.179.769 5.610.289 5.825.295 6.053.202 6.455.837 61.005.147 79.306.691]  103.098.699
Egresos por némina 2.642.121 2642121 2.642.121 2.642.121 2.642.121 4.741.571 35.040.356 38.948.738 40.896.175
Egresos por gastos de operacion 3.770.349 3.770.349 3.770.349 3.770.349 3.770.349 3.770.349 45.244.189 47.219.528 49.323.510
Egresos por gastos de administracion y ventas 470.729 470.729 470.729 470.729 470.729 470.729 5.648.747 6.205.506 6.883.780
Egresos por gastos preoperativos diferidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos iva 0 0 4.657.807 0 0 0 9.829.243 18.105.333 22.517.455
Egresos retefuente 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos por pagos de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Egresos impuestos locales 0 0 0 0 0 0 999.810 14.631.985 19.021.580]
Egresos impuesto de renta 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL EGRESOS 11.849.849 12.062.967 17.151.295 12.708.494 12.936.400 15.438.485] 157.767.492| 204.417.782|  244.241.199
NETO DISPONIBLE 17.589.624 18.454.504 15.215.525 16.897.235 18.857.599 19.210.804 -789.196 11.625.026 23.265.432)
Aporte de Socios 20.000.000 0 0
Prestamo 0 0 0 0 0 0 0
Distribucion de Excedentes 0 0 0
CAJAFINAL 17.589.624 18.454.504 15.215.525 16.897.235 18.857.599 19.210.804 19.210.804 11.625.026 23.265.432,

Fuente: Elaboracién propia

El analisis del flujo de caja permite indicar quecapital de trabajo presenta sintomas de
equilibrio posterior al cuarto afio del ejercicisteeen razén a que se obtienen resultados negativos
de ($-820.937), ($-13.537.455), ($-21.123.233) pasarios 2018 a 2020 y de ($-9.482.827) para
el 2021 cuando se comienza a recuperar. Seguna@stssse corre un alto riesgo de sufrir de
iliquidez, ya que las exigencias de los pasivos@ates no alcanzan a ser cubiertas por el flujo de
caja generado por los activos corrientes. Esterpamobliga a que se financie esta iliquidez por
medio de capitalizacion de los socios o mediantgiiation de nuevos pasivos, lo que agravaria

la situacién economica de la compafiia.
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8. Analisis de riesgos

8.1 Riesgos y acciones propuestas

En la implementacion de un plan de empresa hagasesxternos que impactan directa o

indirectamente al proyecto, de acuerdo al an&lisiguede considerar los siguientes aspectos:

Entorno: A nivel econdmico no se preve situaciodesyran impacto que generen
riesgo en la implementacion del plan de empreesambargo, se debe considerar que
la situacion politica y los casos de corrupciorlgpais han generado desconfianza al
consumidor por lo tanto la comunicacion marca-tdese ha tornado dificil para
ofrecer los productos y servicios. En este sers#gdoonsidera un riesgo porque implica
mejoras en la propuesta de valor, seguimiento antestdel desempefio y mayor
inversion en la comunicacion publicitaria. Se progaesarrollar una estrategia de
mercadeo de bajo costo y mayor impacto. Crear caaspale comunicacion
publicitaria mas reales y que lleguen de maneretieéeal consumidor. Desarrollar
Insightsque ayuden al cliente a identificarse con la marca

Mercado: Los riesgos del mercado estan asociadotasgocas barreras de entrada
al sector. Generar valor diferencial para un merycae nicho en los servicios de
peluqueria se vuelve complejo teniendo en cuestedstos que implica la aplicacion.
Sociedades de competidores pueden facilmente aglicaodelo de negocio y esto
desvirtia la posibilidad de rentabilidad planteada. accion propuesta es crear
servicios posventa y campafas de cliente-fiel daeddemuestre al cliente un valor
agregado Yy la diferencia de la compafiia con otehsgperias. Enfatizar en todo lo

relacionado con el servicio al cliente. Proyectasne la implementacion de
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capacitaciones al personal con temas de serviabegte y manejo adecuado en el
area. Esto permite tener profesionales que seeditean de la competencia.
Econdmico: En el sector hay una tendencia corestd@tguerra de precios lo que
genera un riesgo ante la pérdida del mercado derssibs montos. La propuesta de
negocio se vuelve riesgosa cuando implica granudegsiones de marketing con el
objetivo de crear un valor diferencial. Se propdesarrollar una politica de precios
rentable basada en el mercado y estrategias degprre funcionan en otros sectores,
posibles para replicar en el modelo de negocio.

Financieros: El riesgo financiero esta evaluad@ datadquisicion de dinero para
invertir. Un plan de negocio mas robusto implica inversion muy alta con un retorno
de inversion muy lejano. Actualmente el accesandds de dinero tan altos es dificil
para los socios lo cual pone en riesgo el desardell plan. Se considera crear alianzas
estratégicas con bancos y acceder a fondos desiémedonde se promueve el

emprendimiento en la region y el pais.
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9. Evaluacion de Proyecto.

9.1 Flujo de caja neto

La tabla 21 contiene la informacion del flujo dgacaeto producto del ejercicio financiero
realizado para los cuatro afios al cuartel de aoall como se observo en los anteriores analisis
economicos, los resultados de utilidad neta ndawmrables en los primeros tres periodos, es solo
hasta el cuarto donde se comienza a observar enrégunte positivo que en este momento no
seria atractivo para la inversién. El balance dey@cto no muestra resultados positivos, solo se
observa una caida del 6,9% en el resultado finaligdica una insostenibilidad financiera del
ejercicio.

Tabla 21. Flujo de caja neto.

Utlidad Neta (Utllidad operativa) 0] -40.422.094 -30.776.107|  -16.767.156 1.926.560
Total Depreciacion 0 8.030.000 8.030.000 8.030.000 7.030.000
Pagos de capital 0 0 0 0
Total Amortizacion 0 0 0 0 0
EBITDA -32.392.094 -22.746.107 -8.737.156 8.956.560
1. Flujo de fondos neto del periodo -32.392.094 -22.746.107 -8.737.156 8.956.560
Inversiones de socios 70.000.000 0 20.000.000 0 0
Préstamo 0 0 0 0 0
2. Inversiones netas del periodo 70.000.000 0 20.000.000 0 0
3. Liquidacién de la empresa

4. (=1-2+3) Flujos de caja totalmente netos -70.000.000f  -32.392.094 -42.746.107 -8.737.156 8.956.560
Balance de proyecto -70.000.000] -110.792.094]  -166.833.252] -195.590.398] -210.104.686]
Periodo de pago descontado 0,00

Tasa interna de retorno -66,47%

Valor presente neto -133.525.326

Tasa minima de retorno 12,00%

Fuente: Elaboracién propia

9.2 Indicadores de factibilidad de la empresa.

Los indicadores de factibilidad de la empresa no gara nada alentadores, el VPN del
proyecto ofrece una alta cifra negativa de recup@na-$133.525.326. La TIR del proyecto esta
muy por debajo de la establecida por los acciaitdaual habia sido proyectada en un 12% segun
cifras del sector, sin embargo, el ejercicio artojal IR negativa del 66,47% que para el escenario

planteado indica un periodo mas extenso para lgezacion.
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10. Analisis de Sensibilidad
10.1 Identificacion de variables criticas
Partiendo de los analisis econdmicos realizadesighdo en cuenta la calidad en la atencion
y la prestacién de los servicios ofrecidos en er@lde Caballeros, se identificé que existen dos
variables que son altamente sensibles, esto em @zfue cualquier cambio en ellas impacta
directamente los indicadores de factibilidad de resg TIR y VPN. Las variables son: precio

(corte de cabello y Manicura-pedicura) y cantidagervicios prestados.

10.2 Evaluacion del proyecto vs. Cambios en las variatde
Una vez identificadas las variables, se realizaaludisis de sensibilidad, en la tabla 22 se

observa el impacto que tiene esas variacionessgorémios y las ventas respectivamente.

Tabla 22. Sensibilidad al precio y ventas.

80% -$ 34.495.591 -$ 196.163.539 50% -$ 47.298.742 -$217.831.363
90% -$ 15.788.280 -$ 164.529.066 75% -$22.189.856 -$ 175.362.978
100% $ 1.926.560 -66,47%| -$ 133.525.326 100% $ 1.926.560 -66,47%| -$ 133.525.326
110% $ 14.273.385 -31,32%| -$ 105.933.057 125% $ 18.498.425 -20,64%| -$ 97.098.850
120% $26.620.210 -1,61%| -S 81.248.075 150% $ 35.070.289 18,46%| -$64.730.115
130% $ 38.967.035 26,95%| -$57.797.541

Fuente: Elaboracién propia

Lo primero que se puede identificar es que la bégigue mas impacta los indicadores de
empresa es el precio. Un incremento del 30% epriasos de los servicios podria llevar la TIR a
valores positivos por encima de la meta plante@&tid 206 inicial, no obstante, las cifras indican
qgue no se esta creando valor en este ejerciciogd0dBN sigue siendo negativo. Sumado a los
anteriores argumentos, en un sector tan adverswraimento de los precios y a la gran oferta
informal de este tipo de establecimientos que saesrira en la ciudad, la medida de incremento
de precios seria altamente impopular y probableensatperderian los clientes frecuentes que

acuden al establecimiento.
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Por otro lado, el incremento en las ventas o ses/fmrestados en un 50%, arrojaria una mejor
TIR al alcanzar un 18,46%. Para que esta propgsegtaeda hacer efectiva, se debera realizar una
campafia mas enfocada en la estrategia de publicigathl manera que se genere un mayor
impacto en los posibles clientes con la propuestaatbr. El incremento en los clientes genera un
reto adicional, esto en razdn a que deberan sedidtes de igual forma sin perder la calidad en el
servicio que caracterizaria al Cuartel de Caballexn ese sentido, deberda ampliarse la jornada de
atencion a los clientes al pasar de las habit@alesas diarias a minimo 14 horas diarias. Otra de
las estrategias podria ser el adicionar mas esexide servicio de belleza para completar la
posible afluencia adicional de clientes.

Finalmente, en la tabla 23 se puede observar umdinacion de escenarios que podrian
brindar una factibilidad positiva para la propueflara obtener esta factibilidad, es necesario
realizando incrementar las ventas en un 36%, lesigs de los servicios elevarlos en un 25% y

reducir los costos en un 10%, esto permitiria alsten VPN >1 y TIR por encima del 100%.

Tabla 23. Escenario de factibilidad.

Ventas 136%
Precio 125% | $75.545.838 |104,96%|$ 4.749.245
Costos 90%

Fuente: Elaboracién propia
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11. Cronograma de Implementacion
En la ilustraciébn 13 se puede observar la distibuale las actividades y los tiempos
determinados para implementar el Cuartel de CaballeLos diferentes hitos constituyen un total

de 65 dias previos a la inauguracion del establenbm

llustracion 13. Cronograma de implementacion

sep18  9sep18  16sep18  Z3sep 18 30sep 8 Toct1s 1aoct18  Ziow's | 2Bodl8  4novid | 1inovis  18nov'is | 25novis
Nombre de tarea ~ | Duracién_~ | Comienzo = Fin ~ |t X viDMJ S L X VDM J 5L XV DMISLXVDMIS L XVDMISLXVDMISLKY
1| Cronograma de Implementacién 65 dias lun3/09/18  vie 30/11/18
2 |4 Alquiler de local comercial 19 dias? lun 3/09/18  jue 27/09/18 T 1
3 Busqueda del Local 7 dias? 1un 3/05/18  mar 11/09/13 | IEG—,
4 Negociacion de contrato de arrendamiento  1dia? mié 12/09/18 mié 12/09/18 E
5 Firma de contrato 1dia? jue 13/09/18 jue 13/09/18 H
6 Permisosy usos 10 dias vie 14/05/18 jue 27/09/18 —
7 |4 Adecuacion de local 40 dias lun 1/10/18  vie 23/11/18 T 1
8 Contratacion de arquitecto 1dia lun 1/10/18  lun 1/10/18 Ll
9 Adecuacién fisica 35 dias mar 2/10/18  s&b 17/11/18 [ 1
o Adecuacién de espacios 5 dias 1un19/11/18 vie 23/11/18 " —
11 |4 compra de equipos 51dias? lun 10/09/18 lun 19/11/18 T 1
12 Seleccion de proveedor 3 dias lun 10/05/18 mié 19/05/18 I—
3 Negocién con fabricante 2 dias jue 20/09/18 vie 21/09/18 -
% 14 Contratacién suministro e instalacién 1dia? lun 24/09/18 lun 24/03/18 '-]
M 15 Fabricacién 34dias mar 25/09/18 vie 9/11/18 i 1
H 16 Envio a Cali 3 dias lun 12/11/18 mié 14/11/18 —
S 7 Instalacion equipos 3 dias jue 15/11/18 sab 17/11/18 -
é 18 Prueba de equipos 1dia? lun19/11/18 lun 19/11/18 m
S 19 | Seleccion de personal 23 dias sib20/10/18 mié21/11/18 T 1
20 Publicacion de clasificado 2 dias sdb 20/10/18 dom 21/10/1¢ [ e
21 Entrevistas y pruebas 3 dias lun 29/10/18 mié 31/10/18 ———
2 Firma de contrato 2 dias mar 6/11/18 mié 7/11/18 -
23 Capacitacion 7 dias mar 13/11/18 mié 21/11/18 " ——
24 |4 publicidad 15 dias mar 6/11/18 lun 26/11/18 1
25 Produccién de piezas graficas 10 dias mar 6/11/18  lun 19/11/18
26 Compra de productos promacionales 2 dias jue 15/11/18 yie 16/11/18 Qmj
a7 Contratar promotoras 1dia 1un 19/11/18 lun 19/11/18 "Wy
28 Capacitacién promotoras 1dia mié 21/11/18 mié21/11/18 'h
29 Repartir publicidad 2 dias sab24/11/18 lun 26/11/18 “—
0 | Inauguracién 1dia vie 30/11/18 vie 30/11/18 [ ]

Fuente: Elaboracién propia
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12. Conclusiones.
Teniendo en cuenta los resultados obtenidos ddisenée resultados se observa que el
modelo de negocio del Cuartel de Caballeros eside® con gran potencial. Los resultados
demostraron que el segmento de mercado sientecésidad de un espacio con caracteristicas

similares a las planteadas en la propuesta de gal@mprendimiento.

En el andlisis técnico y administrativo se pud@deinar que se requiere de una alta inversiéon
en elementos y equipos que materializan el conadptelegancia y masculinidad planteado. El
disefio locativo y la distribucién fisica permitier@entificar el espacio minimo requerido para
disponer los equipos y enseres de manera funciBsalnportante resaltar que los aspectos de
disefio, distribucion y localizacion del local, hgido determinados de gran importancia para la
aceptacion de la propuesta ante el publico objefdar otro lado, teniendo en cuenta que los
perfiles ocupacionales son de similar importangiarte fundamental de la constitucién es

desarrollar un modelo de capacitacion enfocada ealidad de atencion al cliente.

Aunqgue la propuesta de negocio tiene unas carstited de mercado que la hacen altamente
atractiva, los analisis econémicos y financieroepiolos, dan cuenta, que este modelo enfocado
al nicho, requiere de grandes inversiones, altostosode administracibn y gastos de
funcionamiento, pero el retorno econémico basadosimgresos por los servicios prestados y las
ventas desarrolladas en los cuatro afios del @mgroic logran demostrar un equilibrio financiero
que se traduzca en margenes de rentabilidad ylad#s que resulten interesantes para los
inversionistas. Se estima que los resultados negapiroducto del ejercicio, corresponden en gran
parte a la sensibilidad que presenta el merca@s @recios, la poca oferta de servicios que el

publico masculino requiere y las altas cargas intigpas que un emprendimiento como este deben
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tributar al estado. Esta informacion podria denaostr alto grado de informalidad que se presenta

en el sector, asi como la baja oferta de servandscados al segmento masculino.

Los analisis de sensibilidad permiten demostrarmadificaciones tales como combinar el
incremento del precio en un 30 %, el aumento lagageen un 55% y reducir los gastos en un 10%,
pueden hacer que la propuesta genere margenesgosie ganancia y retorno, sin embargo, el
mercado investigado en la ciudad de Cali no esf@udsto a pagar mas por los servicios ofrecidos
y la reduccién de gastos no es posible teniendmuenta la propuesta de valor planteada. Por lo
tanto, se puede profundizar en otras propuestagriaciones de nicho que permitan generar

rentabilidad ante un emprendimiento en el sectdralleza.

Teniendo en cuenta que la propuesta del Cuart€lathalleros estd enfocada en atender un
nicho de mercado especifico, existen alternativagds a tener presentes encaminadas a satisfacer
las necesidades de otro tipo de publico objetivin te estos segmentos corresponde a los clientes
pertenecientes a la comunidad LGTBI, quienes deseaontrar espacios donde puedan ser
atendidos de forma agradable y libre de discrimarees o seflalamientos. Este tipo de clientes
requieren cubrir mayores necesidades de bellezgpamaaias con las limitadas opciones para
caballeros y es alli donde se puede brindar un mpgdafolio de servicios. Los servicios
relacionados con el cabello como: cepillado, pladchtinte, corte de pelo, extensiones capilares,
entre otros, son los servicios que mas utilidatkjeef en una peluqueria. Siguiendo el mismo
concepto, otra de las opciones futuras de peluguesiaria enfocada a la atencion de las
necesidades de las mujeres afro, un segmento senasrque esta demostrando un mayor poder
adquisitivo y con ansias de gasto en belleza, penouna oferta limitada de establecimientos en

donde se comprenda los requerimientos especifiswgste nicho desea cubrir.
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14. Anexos
Anexo 1. Soporte investigaciéon de mercados
Se realiz6 20 entrevistas en profundidad a honduesncajaban con el perfil de los clientes
potenciales. El tiempo promedio de las entrevifstasle 40 min cada una.

Preguntas de la entrevista:

¢, Cuadles son las razones que lo llevan a una pelague
» ¢ COmo describe usted el proceso de ir a la pelisgdesde el momento que necesita ir?
* En su opinién, ¢ Con que frecuencia debe visitpelaqueria un hombre?
» ¢ Qué servicios de arreglo personal le gusta eraxagrrla peluqueria?
* ¢ Como describiria el nivel de importancia de & peluqueria?
* Recordando su ultima visita a la peluqueria, méagiasconocer:
0 ¢Por qué necesitaba ir a la peluqueria?
0 ¢Por qué escogi6 el lugar a donde fue?
0 ¢Qué lugar eray como lo describe?
o Si pudiera mejorar algo de su peluqueria actuaksg@ria?
0 ¢Qué razones lo harian cambiar de peluqueria?
0 ¢Qué es lo mas importante para usted del senécpehlliqueria?
o ¢Como describe el servicio que actualmente recibba@sepeluquerias?
o0 ¢Como es el ambiente de la peluqueria?
* Pensando en la manera en que eligio la peluguwpréayisitdé por ultima vez, y no en las
caracteristicas de la misma ¢ Cémo la eligi6é? ¢ €eddm las expectativas?
* ¢ Qué eralo que realmente buscaba en esa pel®yédao llego? ¢ Recomendacion?

* Imagine que necesita ir a una cita de ultima hQaé:haria?
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¢, Cuadles son las caracteristicas fundamentalesetpgetener la peluqueria? EXPLORAR

¢, Qué otros servicios deben tener las peluqueriédB2GRAR

¢, Qué tipos de peluqueria ha visitado? ¢ MujeressABarber shop?

¢Alguna vez fue a una peluqueria de mujeres? ¢Qleegustd? Explorar.

¢, Cual es su dia de preferencia para ir a la peliajue

¢Alguna vez fue a una pelugueria de hombres? Sulal diferencia entre este tipo de
peluqueria y la barber shop? EXPLORAR

¢, Cudles cree usted que sean algunas de las rgmamks que los hombres cambian de
peluqueria? EXPLORAR

De las siguientes peluquerias ¢ Cual visitaria ygpeP — mostrar imagen EXPLORAR
Como conocié a su peluguero o cémo llego a la peltig que actualmente frecuenta.

De las peluquerias que ustedes han visitado ondy&uanto pago por un corte de pelo?
¢Un arreglo de uiias? EXPLORAR

¢, Cual de las siguientes personas escogeria usteprpatarle un servicio de arreglo personal
y por qué? (foto de peluqueros y esteticistas) EXRAR

¢,Cual ha sido el precio maximo que usted ha pagadon servicio en una peluqueria?

De la peluqueria que usted actualmente visita g que la hace especial?

Las veces que ha cambiado de peluqueria ¢,Por tpaéhlecho?

¢,Cree usted que las peluquerias actuales lesifgdta ¢ Qué y por que?

¢, Cuanto tiempo le toma ir a la peluqueria?

¢,Cuenta con un carro?

¢,Cada cuanto lo hace lavar?

¢, Qué es mas importante el carro o el cuidado dello®
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¢, Qué tiempo le toma el servicio de lavado?
¢, Qué otros servicios han visto en el lavadero?

Resumen de los hallazgos:
En general los hombres van a la pelugueria poriguées que ya es hora. El proceso basico
es presentarse al lugar y pedir un turno. Los eiste@los mencionaron que el tiempo de
espera maximo en las peluquerias que frecuentabatee5 min.
Opinan que la frecuencia de visita promedio esatla 0 dias.
Algunos de los servicios que esperan encontrar sorte de cabello, arreglo de ufas,
limpieza de cutis, arreglo de barba y cejas, y pasa
El nivel de importancia para ir a la peluqueriageneral es medio-alto.
Gran parte de los entrevistados mencionaron quéamatonocido las peluquerias que
actualmente visitan cuando realizaban acompafnaméestis parejas.
Los hombres describen las peluquerias que visgamahera general como son conocidas
las actuales peluquerias unisex
Aspectos para mejorar de las peluguerias actuaties servicios de arreglo, los olores de
guimicos y la experiencia en el momento de la @sper
Se hallé que los hombres cambian de peluqueridapdistancia ya que se les dificulta el
desplazamiento.
Los servicios adicionales mas importantes pardn¢msbres son el aire acondicionado, las
bebidas refrescantes y los medios de entretenima&mhomento de esperar.
Aspectos de gran importancia encontrados fuerlomfaeza del lugar, la calidad del servicio
al cliente y el profesionalismo de los empleados.

Los servicios mas comunes son corte de cabelleglarde ufias y limpieza de cutis.
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Se identificé que las esposas o parejas tienenefuefluencia para determinar en qué
momento visitar la peluqueria.

Aunque las razones para ir a la peluqueria sorillsenente para tomar el servicio de manera
puntual; varios entrevistados coincidieron quen@gortante la experiencia ya que sienten
gue es un tiempo para ellos.

En una situacion hipotética de no poder consegjgergicio cuando se necesita, los hombres
estan dispuestos a esperar para otra ocasiongbaasee ellos mismos antes de buscar otra
peluqueria.

El servicio que mas utilizan los hombres en la qaduia es el corte de cabello.

Se hall6 que los hombres sienten que los priméessd#l corte el cabello no estéa totalmente
definido. Sienten que el cabello se ve mejor unias después.

Fueron pocos los hombres entrevistados que resen\aia para los servicios.

Los entrevistados sienten que no hay problema aobi@ar de peluquero, pero sienten que
es tedioso tener que explicar al nuevo peluquarmatebe ser el corte que usualmente usan.
Gran parte de los entrevistados usan el mismo.d@oEs estan dispuestos a cambiar.
Para los entrevistados el aspecto personal es stesgsin embargo, concuerdan que sus
entornos laborales y profesionales influyen enspeeto.

Los hombres estan dispuestos a esperar maximordfionisiempre y cuando sea comoda
la espera.

Se logré identificar que algunos hombres no sagkamecon frecuencia las ufias por temor a
ser lastimados durante el servicio.

En lo posible los hombres visitan la peluqueridiarque cuentan con tiempo libre o después

de horas laborales.
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Gran parte de los entrevistados no conocian niageimterés en visitar un barbar-shop.
Pensaban que eran espacios para hombres con barba.

El precio maximo a pagar por un corte de cabelldee$20.000 aunque estan dispuestos a
pagar un poco mas por un servicio de mayor valor.

El tiempo promedio dentro de una peluqueria edaidutos, desde el momento de ingreso
hasta el pago final.

Al mostrar las imagenes de posibles peluquerias etdrevistados prefirieron la tercera
imagen porque era limpia, sobria, y menos femenina.

Varios de los entrevistados aseguraron no ser hauafs, pero preferian el servicio
realizado por varones. En el caso del arreglo @s gé inclinaron por mujeres.

Se identifico que gran parte de los entrevistadelguen el servicio de peluqueria fisica que
a domicilio.

Se hall6 que gran parte de ellos encuentran ladimapdel auto y el arreglo personal igual de
importantes. En el caso de elegir prefieren swhlrngersonal.

El promedio de los hombres lava el vehiculo comisma frecuencia con que visitan la
peluqueria.

Solo un entrevistado aseguré haber conocido urr lyga prestaba servicio de lavado del
auto y arreglo personal en otra ciudad del paiguds encontraron interesante la idea de
poder ahorrar tiempo al ir a la peluqueria al misimmpo que lavaban su vehiculo.

Los entrevistados mostraron interés por un espaeaisculino para su cuidado personal y

aseguraron visitar una propuesta del estilo prapues
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