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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento detalla el plan de negocio, que incluye la investigaciéon de
mercado Yy los diferentes estudios: Marketing, Administrativo, Técnico, de Responsabilidad
Social Empresarial y Financiero, para el modelo de negocio Luxy. Esta es una plataforma
de enlace entre los proveedores de servicios de belleza y los usuarios, para la contratacion
de estos servicios mediante tecnologia movil de geolocalizacion.

El proyecto tiene su origen en lograr una inversion rentable y sostenible, crear empleo
para un publico joven y sin experiencia ejecutiva/administrativa, y mantener un esquema de
economia colaborativa que facilite una inversion tecnoldgica sin necesidad de crear un
inventario que represente una carga financiera alta. Se ha realizado un proceso de Design
Thinking, por medio del cual se lograron definir los dolores del mercado objetivo y las
necesidades de atencidn reflejadas por servicios faciles, directos, seguros, y a domicilio. A
partir de este proceso se presentaron prototipos y se afinaron los detalles de disefio y
funcionalidad calibrados de acuerdo con las medidas de aceptacion generadas por el publico.
La Misién del negocio tiene enfoques claves en innovacién, seguridad y facilidad para el
socio/colaborador y los clientes. Asimismo, la Vision esta enfocada en el crecimiento
mediante la aceptacion del pablico para llegar a un reconocimiento nacional en el mercado.

El trabajo realizado contiene la investigacién de Mercado y plan de Marketing, que
explora la aceptacion de la propuesta en el publico objetivo. Se ha identificado que el publico
objetivo son hombres y mujeres de 16 a 49 afios, de estrato socio econémico A y B, que
residen o trabajan en zonas urbanas de Guayaquil, Daule y Samboronddn. Son personas que
consideran su apariencia personal como un factor importante de su cotidianidad. Gustan de
estar a lamoda y lucir bien. El grupo més joven esta familiarizado con la tecnologia y tienen
entre sus habitos realizar compras por medio de aplicaciones. Ellos generan un enlace con
los grupos de edad mayores que, aunque tienen otros habitos en el consumo de servicios de
belleza, les gusta estar actualizados respecto a lo que brinda el medio, y estan dispuestos a
hacer uso de estos servicios, sobre todo porque disponen de poco tiempo debido a sus
ocupaciones profesionales y buscan servicios agiles, seguros e inmediatos; aunque también
programados, pero respetando los horarios, para no perder tiempo. Otro factor que resulta
muy importante para el grupo objetivo es la seguridad, tanto en temas de salud, como por
las garantias que le preste el proveedor de servicios que los visita.

Las estrategias para el desarrollo del proyecto se basan en un producto que esta a la
vanguardia de la tecnologia, una progressive web app que se adapta con facilidad a diferentes
tipos de dispositivos y que no necesita ser descargado para poder utilizarlo. El servicio que

se brinda de belleza a domicilio, se sostiene sobre los pilares de la rapidez, agilidad, calidad,
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confianza y seguridad. Luxy como marca respaldara y garantizara la calidad de los
proveedores de servicios. Mediante un proceso muy acucioso de seleccion del personal, se
busca contar con los mejores profesionales de belleza en la plataforma. Asi también,
mediante estrategias de recompensa con los proveedores, se busca garantizar la fidelidad de
estos. El precio de cada servicio, se ha fijado de acuerdo a los rangos del mercado, estando
entre $6 y $20 el precio de los servicios preferidos o de mayor frecuencia. En lo que se
refiere a comunicacion, la promocion de los beneficios que les ofrece el producto es
mediante eventos y camparias en redes sociales.

La propuesta Técnica tiene como ejes principales para su funcionamiento, el
desarrollo e implementacion de una progressive web app que permita generar y ubicar el
enlace entre proveedores y clientes. Esta herramienta sera llevada a pruebas de uso y
capacidad para garantizar que soportara una carga incluso mucho mayor a la proyectada. Por
otro lado, son fundamentales la operacion y gestion que se realizard mediante servicios
tercerizados como son el mantenimiento y hosting de la PWA; y el servicio de call center,
que brindaré el soporte de servicio al cliente en caso de requerirse y generara cercania entre
el cliente y Luxy como empresa, y que servira también como herramienta de promocion de
la marca. En este estudio se muestra el espacio fisico en el que operaran las oficinas de la
empresa, cuyo principal fin, es llevar a cabo el proceso de reclutamiento de los proveedores
de servicios, y permitir la coordinacion y operacion de la empresa.

El estudio Administrativo y de Responsabilidad Social detalla el esquema
organizacional que tiene 5 personas en la oficina; la politica salarial que representa un
presupuesto de $5,884.79 mensuales incluido los beneficios de ley; y las principales
responsabilidades e indicadores de cumplimiento del equipo humano que integrara el
negocio. La propuesta de Responsabilidad Social Empresarial, enfocada en el ODS #8 de
trabajo decente y crecimiento econémico consta de una estrategia que se basa en la
capacitacion continua en dos campos, el primero es complementar su formacién técnica con
programas relacionados con las nuevas tendencias del mercado; y el segundo es promover
el mejor uso del dinero, mediante formacion en temas contables, tributarios y financieros,
permitiéndoles tener mas herramientas que los lleven a dirigir de forma mas ordenada su
dinero como pequefios emprendedores; Yy, por ultimo el estudio Financiero que determina la
viabilidad y rendimiento financiero del negocio, bajo los esquemas propuestos de inversion,
costos, volimenes de venta y comisiones.

De acuerdo con estos estudios, el trabajo a presentar es un negocio viable, que ofrece
incorporar a un volumen importante de artesanos profesionales de la belleza a un esquema
de trabajo colaborativo mediante la aplicacion, para que ofrezcan a domicilio sus servicios

de belleza al publico objetivo, y de esta forma se les permite acceder a una fuente de ingreso
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segura gque genera para los inversores una comision lucrativa. Los indices del estudio a
presentar indican que se atendera en un inicio a un porcentaje de entre el 6 al 8% de la
poblacion del mercado objetivo, aproximadamente 2000 servicios mensuales, lo que
incorpora entre 100 a 200 socios/colaboradores en sus inicios y que genera un rendimiento
del 21% (TIR) en los 5 afios proyectados, y un VAN de $26,809.00, generando que la
inversion se recupera en un plazo de 4 afos. La inversion inicial contemplada para el
proyecto es de $50,061. En el primer afio se espera tener ventas de $520,000
aproximadamente, con costos de $390,000 y gastos administrativos y de ventas de $148,144.
Al hacer la proyeccion a 5 afios, las ventas acumuladas se estiman en $3,4 millones, los
costos en $2,5 millones y gastos de $821 mil aproximadamente.

Este documento es el resultado del trabajo colaborativo de: Maria Paula Esteves
Mosquera, Fernando Alfredo Miranda Del Pozo, Gabriel Eduardo Mosquera Alvarez y
Fatima Tatiana Paredes Murillo, y explica el plan de negocios del proyecto denominado
LUXY; por tal razon los contenidos estan relacionados con los otros documentos que
complementan el trabajo general, existiendo la posibilidad que ciertos datos se repitan, sin

que esto implique plagio.
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CONSIDERACIONES ETICAS

El trabajo por presentar en el modelo de negocio Luxy ha contemplado
consideraciones éticas tanto en la investigacion como en el modelo de negocio propuesto,
estas consideraciones éticas incluyen el respeto a la propiedad intelectual, dado que se trata
de un trabajo original y genuino, asi como las consideraciones éticas para que la propuesta
sea justa, viable y sostenible desde perspectivas como el impacto ambiental a generar, hasta
las politicas de Talento Humano a aplicar.

El desarrollo de las encuestas, entrevistas y grupos focales ha considerado total
transparencia con los participantes, con quienes se ha compartido los objetivos de la
investigacion para el modelo de negocio desarrollado.

El plan financiero del estudio contempla politicas de cobro y pago justas y
equitativas, que se reflejan en los porcentajes de comisiones para los socios colaboradores,
los colaboradores y el rendimiento de la inversidn para los propietarios/inversionistas. Se
brinda un mayor porcentaje para los socios colaboradores en comparacion con las propuestas
de comisiones que se manejan en los modelos de negocio actuales, como los salones de
belleza.

Como ha sido indicado en el resumen ejecutivo, el modelo de negocio Luxy, es el
resultado de un trabajo colaborativo entre los cuatro integrantes del grupo 4, Fernando

Miranda, Gabriel Mosquera, Fatima Paredes y Maria Paula Esteves.
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1. Capitulo

1. Antecedentes y justificacion

El desarrollo de este modelo de negocio surge por medio de procesos de lluvias de

ideas que planteaban necesidades no cubiertas, enfocado primero en las dificultades de las

mujeres para acceder a oportunidades laborales y también a facilidades que les permitan

ascender en una carrera ejecutiva. Se ha considerado a los servicios de belleza, no

meramente desde una perspectiva de un recurso social, sino también desde una herramienta

de presentacion y reforzamiento de seguridad, tanto para hombres como para mujeres. A

partir de estas primeras lluvias de ideas, y logrando identificar una necesidad de atencion

para personas cercanas, siguieron las premisas que se detallan a continuacion.

Para este negocio surgieron los primeros bosquejos de la integracion de las siguientes

variables, considerando también la tendencia a la digitalizacion de las ofertas de servicios:

- Respuesta a creciente necesidad de entrega rapida de productos y servicios a

domicilio.

- Necesidad de generar un negocio que no requiera inversion en inventario,

produccion de material, alto pasivo laboral.
- Utilizar elementos innovadores, incorporar tecnologia.

- Crear oportunidad de empleo joven, para no profesionales o personas con poca

experiencia ejecutiva.

LUXY!AP

Rapidez, conveniencia
de servicios a domicilio

Oportunidad

para jévenes Innovacién
sin Tecnologia
experiencia

No inventario,
inversion moderada

lHustracidn 1. Variables identificadas a integrar en modelo de negocio
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Una vez definidos estos elementos del negocio a desarrollar, se consider6 a los
servicios de belleza en base a las primeras investigaciones: importancia de la industria
cosmeética en Ecuador, volimenes de venta, cantidad de escuelas formadoras de artesanos

de belleza; premisas que justifican el enfoque del modelo de negocio

1.1.Proceso de Design Thinking

La exploracion que se dio mediante el enfoque en los potenciales clientes, para el

proceso de Design Thinking, produjo las siguientes consideraciones:

Definicion de género neutro para la aplicacién, que permita acceso y atraccién

tanto al pablico femenino como masculino.
- Utilizacidn de colores brillantes, que reflejen juventud y frescura.

- Proceso de la aplicacion debe ser de facil uso. Pasos sencillos para la obtencion del

servicio.

- Laseguridad del uso de la aplicacion, en cuanto a los datos y la referencia de
proveedores, debe ser prioritario.

Durante este proceso se desarrollaron y probaron dos primeros prototipos:

a

v Forest Essential Facials
=

&g Flavoured Waxing
,
oo

N g Manicure & Pedicure
[«
0 Vi

Adriana Lima 2:00 PM
!, . #12545

Forest Essential Facials

Waxing (Flavoured)

<) @kakasantana89
Manicure / Pedicure
*
@beautyalex25
Hairstyle

wn

lHustracion 3. Prototipo 2
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El proceso de prueba de los prototipos descubrié nuevas interrogantes, y permitio
configurar las variables para la investigacion de mercado, segun las técnicas de

investigacion que se explican en el Estudio de Mercado.

1.2.Analisis 5 C’s
1.2.1. PESTEL - Contexto

POLITICO ECONOMICO SOCIAL TECNOLOGICO ECOLOGICO LEGAL

» Coyuntura « Surgimiento de « Distanciamiento « Facilidad para * Propuesta tiene « Faltade
politica dificil nuevas fisico/social por desarrollar bajo impacto regulacion

« Escéandalos de conductas de medidas aplicativos ambiental nacional para
corrupcion consumo preventivas de moviles. negocios de

« Decreto de (online) salud (Covid19) « Alto porcentaje economia
Estado de + Desempleo  Temor de asistir de acceso a red y colaborativa
excepcion « Caida de precio a lugares dispositivos

de petréleo publicos mdviles en el

grupo objetivo.

llustracion 4. Analisis PESTEL

- Andlisis Politico

Actualmente el Ecuador presenta una coyuntura politica complicada, los continuos
escandalos de corrupcion que afectan a autoridades de eleccién popular de diferentes
injerencias, desde Ministros hasta Asambleistas. Al momento se implementa la Ley de
Apoyo Humanitario (Ley Orgénica de Apoyo Humanitario para combatir la crisis sanitaria
derivada del Covid-1, 2020), también permite generar emprendimientos con condiciones
mas laxas desde la recaudacion de impuestos directos (como el IVA) hasta la afectacion de
los salarios para empleados bajo relacién de dependencia. Asimismo, se extendié por 60
dias mas el estado de excepcion, en la actualidad este terminara el 15 de septiembre del
presente afio (Decreto Ejecutivo 1017, 2020), y la mayoria de los cantones ain continGan
en semaforo amarillo, lo cual afecta la movilizacion y el funcionamiento de los

establecimientos dedicados al comercio retail y los servicios.

- Anélisis Econdémico

Se puede observar crecimiento de compras online durante el Gltimo semestre en
Ecuador, asi como nuevas formas de trabajo que se crean a través de estas herramientas
(Enriquez, 2020).

Debido al covid 19 el pais enfrentoun cierre generalizado, las personas permanecen
en sus hogares y limitan sus consumos a lo esencial, 1o que causa un impacto econémico
sin precedentes en la historia del Ecuador. Informes de CELAG (Centro Estratégico
Latinoamericano de Geopolitica) estiman una reduccion del PIB en Ecuador de al menos -
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6,1% a diferencia de la estimacion de crecimiento proyectada en enero de +0.3% (Jameson
Mencias, 2020)

Dado que la situacion de la pandemia es mundial, y las medidas restrictivas de
movilizacion, viajes y asociacion/aglomeracion de personas en lugares publicos ha sido
aplicada en todos los continentes, existen efectos en los precios de todos los commodities
(Stalenis, 2020), entre esos la caida histdrica del precio del petréleo, cuyo impacto afecta

directamente el presupuesto general de Ecuador.

- Andlisis Social

A raiz de la pandemia ocasionada por el covid-19 en el Ecuador se gener6 un miedo
social, sobre todo en la poblacion de riesgo como los nifios y los adultos mayores, lo que
ha provocado conductas identificadas como “nueva normalidad”, estas conductas incluyen
el distanciamiento fisico y social, la reduccion del consumo, el miedo a consumir productos
fuera del hogar. Las medidas decretadas de distanciamiento y reduccion de movilidad
afectan directamente la forma de relacionarse socialmente de los ecuatorianos.

Centros de reunién y esparcimiento social y deportivo no pueden funcionar, las
personas se reunen de forma virtual, los centros educativos tampoco atienden
presencialmente y entregan sus programas educativos de manera virtual. Los efectos
sociales de la pandemia seran también de largo plazo, para lo cual se debera esperar a

conocer mas resultados.

- Anadlisis Tecnologico

La penetracion del servicio de internet y el uso de dispositivo inteligentes en el
mercado objetivo es alta, considerando los promedios locales, se sitia sobre el 90%
(HughesNet, 2020).

La frecuencia de compra online ha aumentado en Ecuador después de la llegada del
Covid-19. Antes de la pandemia el 13% de las personas realizaban este tipo de compras una
vez por semana, y 19% una vez al mes. Estos porcentajes crecieron al 26% y 40%
respectivamente con la llegada de la pandemia al pais. Asi mismo, 13 de cada 100 personas
indican que empezaron a hacer compras en linea por el Covid — 19. El principal canal online
de compras es la mensajeria instantdnea como whatsapp con el 49%, seguido por el 44%
que indica hacerlo mediante aplicaciones moviles, 35% pagina web, 28% redes sociales y
10% en portales de comercio electronico (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,
2020).
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- Ecologico
El uso de aplicaciones moviles para facilitar economias colaborativas como la
contemplada en esta propuesta, mantienen un bajo impacto ambiental. Al reducirse los
espacios destinados a servicios especificos y trasladarlos a los hogares, se minimizan

también los consumos de recursos no renovables, como la energia y el agua.

- Legal

La regulacién en Ecuador estd en desarrollo para las opciones de economia
colaborativa. La regulacion laboral existente es rigida y no contempla el tipo de sociedades
de la propuesta.

La ley de comercio electrénico vigente fue publicada en el afio 2002, y contemplaba
principalmente el proceso de la informacién para cargos por medios electronicos, la
proteccién de la informacién y la validez de los acuerdos confirmados electronicamente
para su aplicacion judicial. En esta ley, hay una referencia a las relaciones laborales, que
no puede interpretarse de forma exacta y necesita ser completada mediante un reglamento
nuevo. Durante el 2019, ante el crecimiento de aplicaciones como UBER y GLOVO, se
inicié a nivel de Asamblea la discusion de una ampliacion a ley de comercio electrénico
vigente, sera importante mantenerse alerta a nuevas legislaciones.

Se contempla para fines tributarios una categoria denominada comisionista, que
considera a quienes no estan expuestos, econémicamente hablando, a las ventajas y riesgos
asociados con la venta de bienes y/o servicios. Es decir, no tienen inventario, no estan
expuestos al riesgo de crédito en la venta, y no pueden fijar precio del bien o servicio
principal. Los comisionistas estan sujetos a las regulaciones tributarias, por lo que deben
pagar impuesto a la renta, como reflejo de los margenes que perciben (EJPRADO, 2016).

1.2.2. Analisis de la competencia (5 Fuerzas de Porter)

Poder de negociacion de los clientes.

Existe una amplia oferta de proveedores de belleza, tanto por medio de salones como
por personas que ofrecen sus servicios a domicilio, de acuerdo a las encuestas y grupos
focales realizados, los clientes mantienen preferencias claras y escogen sus proveedores de
acuerdo a estas preferencias. Sin embargo, el mercado esta bien determinado en cuanto a
precios, zonas y horarios de oferta, por lo que el cliente mantiene un poder de negociacion

medio.
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Tabla 1. Poder de Negociacion de los Clientes

Factor Bajo Media Alta
Concentracion de clientes 1

Importancia del precio 3
Calidad del servicio 3
Diferenciador 2

Promedio 1 2 3
Promedio General 2.00

Nota: Para calculo de analisis de la competencia

Poder de negociacidn de los proveedores.

Asimismo, la oferta de proveedores de belleza es alta, tanto de productos como de

servicios, lo que da como resultado un poder medio de negociacion en esta seccion.

Tabla 2. Poder de Negociacién de los Proveedores

Factor Bajo Media Alta

Concentracion de proveedores 1

Oferta de proveedores 2

Importancia del precio 2

Calidad del servicio 3

Diferenciador 3

Promedio 1 2 3
2.00

Promedio General

Nota: Para calculo de anélisis de la competencia

Amenaza de nuevos competidores entrantes.

En el tema de la belleza, las barreras de ingreso son medias pues la inversion

necesaria para iniciar servicios a domicilio es variable, también emprender mediante un lugar

de servicio como un salén de belleza o spa, requiere una inversion media, lo que ayuda a que
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cada vez existan mas salones de belleza o spas. Considerando estas condiciones, es frecuente
que algunas personas que se dedican a estos servicios abran sus propios centros de atencion
y retengan una parte importante de la cartera de clientes de un local. En lo que respecta a
barreras de salida pueden ser bajas pues el traslado suele ser facil.

Tabla 3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Factor Bajo Media Alta
Lealtad a la marca 1

Costos 2

Economias de escala 2

Requerimientos de capital 2

Reaccion de competencia 1

Promedio 1 2 0
Promedio General 2.00

Nota: Para calculo de anélisis de la competencia

Amenaza de productos sustitutos

La presencia de productos sustitutos puede establecerse en servicios como los
profesionales de la belleza que prestan sus servicios a domicilio, por ejemplo, cosmetologas,
0 terapistas, que promocionan sus servicios en redes sociales y a su cartera de clientes que
conocid mientras trabajaba en un salon de belleza o spa; profesionales recién graduados del
sector de la belleza, asi como venta de productos como tintes, champus especializados,
tratamientos, también secadoras, planchas entre otros que ayudan al cliente final con el
método “hazlo ti mismo” aungue sea solo lo mas basico o lo més facil, estos pueden ser a
un costo bajo, o conveniente a los existentes, poca publicidad de los actuales, hacer un

cambio de producto o servicio no refiere un costo muy alta.
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Tabla 4. Amenaza de productos sustitutos

Factor Bajo Media Alta
Rentabilidad 3
Sustitucion 3
Ventajas 0 2

Promedio 0 2 3
Promedio General 1,67

Nota: Para céalculo de anélisis de la competencia

Rivalidad entre los competidores.

Al realizar el anélisis empezamos a encontrar ventajas competitivas que nos
diferencian de la competencia, y con eso crear estrategias para superarla. Por ejemplo, la
calidad de nuestro servicio debe ser un factor clave que marque la diferencia, una politica de
precios clara, sin hacerla un factor determinante, tener publicidad enfocada en nuestro target
en especial a los “tomadores de decisiones”, una politica de promociones atractiva que nos

garantice clientes frescos y asi mismo fidelizarlos.

En este segmento de mercado ya existe un nimero importante de establecimientos
tradicionales, por lo que no hemos percibido una diferenciacion especifica como para
contrastarla con la rivalidad existente.

Tabla 5. Rivalidad entre los competidores

Factor Bajo Media Alta
Estructura competitiva de la industria 3
Condiciones de demanda 3
Barreras de salida 3
Requerimientos de capital 3
Promedio 1 0 3

Promedio General 3.00

Nota: Para calculo de analisis de la competencia
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Conclusiones andlisis de la competencia

NUEVOS COMPETIDORES
3
2
e
PRODUCTOS SUSTITUTOS

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS CLIENTES

INDUSTRIA

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES

llustracion 5. Resumen de analisis de 5 Fuerzas de Porter

El analisis de las 5 fuerzas de Porter, como se aprecia en el llustracion 5 presenta una
situacion favorable para la incursion del negocio. Es un mercado amplio y no concentrado,
por lo que el poder de negociacion tanto de proveedores como clientes es medio. Si bien
existe bastante rivalidad dentro de la misma industria, el modelo de negocio propuesto se

beneficia de la existencia de bastantes proveedores/profesionales para producir una entrega

mas rapida y directa de los servicios a los usuarios.

1.2.3. Analisis de los clientes

4 ) N
*Hombres y Mujeres

*Entre 16 y 49 afios

«Educacion Bachillerato,
Terer Nivel y Post Grado

Familias de 3 a 6 personas

*Guayas

DEMOGRAFIA

* Recurso asequible y fécil de usar en todo momento

« Conveniencia y eficacia para programar citas de
servicios de belleza

* Precio competitivo en referencia a los salones de
belleza

« Seguridad y calidad del servicio

* Puntualidad y disponibilidad

)

lustracion 6. Analisis de los Clientes

{ .
«Ecuatorianos

*Guayaquil, Sambrondon y
Daule, ciudades con
dinamica socio-econémica
interdependiente.

r-Buscan legitimidad social )
+Se interesan mucho en su
apariencia
«Consumo de productos
light y saludables

Valoran la experiencia de
sus compras

) GEOGRAFIA g]; ESTILO DE VIDA q"

f. Servicios con mayor frecuencia de uso: peinado,
cepillado, corte de pelo, manicure, pedicure

* Frecuencia de uso promedio de 1 vez por semana

« La confianza en el servicio/producto ird
incrementando de acuerdo a las experiencias
generadas

« Importancia de recomendaciones y seguimiento en
redes sociales




De acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas, los clientes del servicio a
ofrecer son principalmente mujeres jovenes. Este segmento es el que muestra mayor
apertura a experimentar con el servicio y lo considera conveniente por las ventajas de

facilidad de reserva y disposicion de horarios.

Se considera de igual forma, el alcance a los dos grupos de edades mayores, asi como
a los de género masculino, en los casos en que el generador de la compra sea una persona

mas joven.

Para el segmento identificado, el precio es una variable importante. Se deben
mantener precios competitivos por los servicios a ofrecer, los cuales tienen rangos variados

de $5 a $20 (los mas sencillos) y de $50 a $100 (los mas especiales).

1.2.4. Analisis de colaboradores

«Super de Compafiias

Autoridades de Funcionamiento *SRI
L *IESS )
( -CTE A
Autoridades que regulan operaciones *ATM
L *Municipios de Guayaquil, Samborondon y Daule
Instituciones Financieras,
L Aseguradoras
/
Productos cosméticos y de cuidado *Unilever
personal * Schwarzkopf
K J
" *UBER
Compairiias de transporte .CABIFY
\,
4 «Claro )
Proveedores de telecumunicaciones "CNT -
*Telefonica
\ * Telconet )

llustracion 7. Analisis de los colaboradores

Al presentar una forma nueva de contratar por medio de una aplicacién movil, uno
de los factores claves para responder agilmente a la demanda de servicio, es mantener una
buena conectividad entre usuarios, proveedores y servidor de la aplicacion. El desarrollo
técnico de la aplicacidn es un proceso basico, y luego la relacién con los proveedores de
servicios de red y telecomunicaciones, para lo cual se plantea convenios de paquetes de datos
para los profesionales/colaboradores y un programa fuerte de servicios para el servidor
principal.

La calidad del servicio a entregar dependera ademas de: los proveedores de los
profesionales en belleza que ejecutaran el servicio, asi como los productos cosméticos y
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servicios de transporte. Se debe considerar una relacion de socios estratégicos con estos
proveedores. Asimismo, la relacion con instituciones bancarias y financieras son cruciales,
al ser el medio de cobro/pago que se debe priorizar por seguridad y transparencia. Con estos
colaboradores se han iniciado conversaciones para acuerdos estratégicos que contemplan:
compras preferenciales de productos cosmetoldgicos, puntuacion para publicidad de
productos cosmetologicos a través de los servicios a entregar, comisiones preferenciales en

el cobro mediante tarjetas de crédito y débito.

Por dltimo, las autoridades regulatorias son actores determinantes para el
funcionamiento optimo del servicio, es importante revisar la forma de contratacion y el
régimen contable que se aplicard para mantener un cumplimiento permanente a las

regulaciones laborales y tributarias.

1.2.5. Analisis FODA - Compaiiia

A continuacidn, se muestra en la ilustracion 8 la situacion actual del proyecto con
relacion a los factores internos y externos en el que se desarrolla y que pueden causar un

impacto favorable o desfavorable.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Uso de tecnologia de forma innovadora. * Cambio en habitos de consumo que buscan digitalizacion
* Oferta competitiva para generacién de ingresos auténomos de los servicios
para los proveedores. « Cambio en habitos de consumo que buscan la entrega de
« Capacidad de respuesta oportuna. productos y servicios a domicilio
* Seguimiento a la calidad de servicio mediante politicas * Cierre de negocios que ocasi que prof les estén
claras de atencion al cliente desempleados y en busca de actividad

.+ Cierre de negocios que clientela desatendida.

[ DEBILIDADES AMENAZAS
* Desconfianza de servicios nuevos en el sector de la belleza.

* Inseguridad de contratar a desconocidos para servicios a
domicilio.

* Desconfianza del publico por medidas de bio seguridad.

* Dependencia en sistemas de redes y servidores externos de
internet.

* Gran namero de competidores indirectos.

« Dificultad para reclutar personal calificado
« Dificultad para atraer cartera de clientes de proveedores

€ 4

llustracion 8. Analisis FODA

Segun los factores determinantes que inciden en la operatividad y ejecucion del
proyecto, se establece el siguiente andlisis del impacto generado en cada una de las

variables internas y externas.
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FACTORES INTERNOS
El desarrollo de la aplicacién es la prioridad en la propuesta de negocio, para

presentar un sistema que permita facilidad al usuario y sea atractivo para el publico
objetivo. Dentro de las consideraciones de los procesos de la aplicacion, constan el manejo
de politicas claras de suscripcion de proveedores y atencion al cliente. EI manejo de la
plataforma permite ofertar mejores precios para los usuarios y comisiones bajas por
servicios, lo que atrae a un equipo profesional altamente calificado y disponible.

Si consideramos que los profesionales de la belleza altamente calificados
mantienen sus propias preferencias de contratacion clasicas (tanto formales como
informales) y cartera de clientes definida, es una dificultad atraer a personal
experimentado, capaz y responsable, para que forme parte de esta propuesta de negocio

innovadora y disruptiva.

FACTORES EXTERNOS
En la actualidad, después de haber pasado por un confinamiento (Decreto Ejecutivo

, 2020) por seis meses ha llevado a la poblacion a cambiar habitos de consumo y se han
sumado a la nueva generacion de consumidores moviles quienes en estos dos meses
dispararon el consumo a domicilio, algo no visto antes en el pais. Debido a esto muchos
negocios de alguna manera se digitalizaron, a pesar de no ser tan exitosos. Si bien esta
necesidad de requerir un servicio especializado in situ, es poco comun adn, la no existencia
de servicios especializados para este sector es una oportunidad de negocio, puesto que con
los centros de belleza atendiendo a una capacidad entre el 35% y 45% por el
distanciamiento social y el desempleo generado por la pandemia, hace que el proyecto
tenga congruencia con la generacion de una economia colaborativa para los artesanos y
profesionales del sector de la belleza.

Por otra parte, el trabajar en las seguridades del uso de la aplicacion por parte de
los proveedores, es un factor que si bien no lo puede evitar al 100% se puede controlar,

generando seguridades para los usuarios y proveedores.
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2. Capitulo

2. Objetivo general y especificos del proyecto / modelo de negocio Luxy

El objetivo general del negocio es lograr por medio de una progressive web app un
enlace entre la oferta y la demanda, de forma rapida, segura y conveniente entre los
proveedores de servicios de belleza y los clientes que buscan ser atendidos en la comodidad
de sus domicilios, para a su vez facilitar una economia colaborativa que permita a los
proveedores generar un sustento autbnomo y mantener un margen que genere rentabilidad
para los inversionistas.

El modelo esta presentado en una proyeccion de crecimiento de 5 afios, por lo que

los objetivos especificos considerados en este periodo comprenden:

Crear una progressive web responsive que sirva como una aplicacion mévil o web,

para el enlace entre proveedores de servicios de belleza y clientes, utilizando

tecnologia de geolocalizacion.

- Mantener un servicio de hosting y apoyo técnico que permita el correcto
funcionamiento de la PWR, con un margen de falla de maximo 5%.

- Reclutar de 100 a 300 proveedores de servicios de belleza para que utilicen el
enlace para entregar sus servicios, durante el primer afio de funcionamiento.

- Lograr descargas de la PWR de 100 a 200 mensuales, durante el primer afio.

- Lograr ventas de 2000 servicios mensuales promedio, lo que genera ingresos de
USD 40.000 mensuales aproximado.

- Establecer un crecimiento anual de entre el 10 al 15%, tanto de proveedores
reclutados, como de servicios/ventas generadas.

- Obtener comisiones convenientes con las instituciones financieras para el manejo
de pagos/cargos de los servicios.

- Obtener convenios con empresas de transporte y proveedores de productos de
belleza, que permitan trasladar esos beneficios a los socios/colaboradores.

- Fortalecer a la comunidad en cuanto al objetivo de desarrollo ODS #8, el empleo

decente y el crecimiento econdmico, facilitando en los socios/colaboradores la

capacitacion constante y la educacion financiera para la formalizacion de su

economia y el acceso a crédito.

Todos los objetivos, tanto el general, como los especificos, son desarrollados a lo

largo del documento por las diferentes gerencias en sus estrategias.
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3. Capitulo

3. Descripcion del modelo de negocio
El negocio funciona como una economia colaborativa, se genera un enlace entre los

proveedores de servicio de belleza y los clientes, para que accedan a los servicios en sus
domicilios, mediante una progressive web app. Para el correcto funcionamiento del

negocio se considera el modelo Canvas de la ilustracién 9.

CANVAS

Socios | \/’ Actividades Propuesta Relaciones Segmento
clave clave de valor con clientes de cliente
. Aplicacian, Clientes nuevas, i
Profesionales, reclutamiento, Enlace entre referidos Hombres y Mujeres
ORI, atencidn alcliente | Proveedores y fidelizados. mayores de edad,
3“353";5 . Tt clientes de servicios | Seguimientoy con un estatus
rovesdores oe ul P . PR
T éﬁ& Sy de belleza que servicio postventa | socioeconomico
- Telecomunicaciones | Software, faC|I|.tg la Entreg_a_t_ie ¢ Canales medio, medio alto y
conectividad, servicios a domicilio. Redes sociales, alto.
) Servidores ) /) pégina weh /
Estructura -Q_ Fuentes
% de costos % de ingreso
Sistema y telecomunicaciones, base de operaciones, Comisiones a los suscriptores, cobros mediante
comisiones a los proveedores y suscriptores tarjetas de débito y crédito

lustracion 9. Canvas de modelo de negocio

El modelo de negocio desde el andlisis financiero, se basa en las siguientes

premisas:

- Negocio de comisidn, mediante el enlace entre proveedores y clientes. La
comision base del 35% es la fuente de ingresos para la operacion y rentabilidad
del negocio.

- La principal inversidn se da en el sistema operativo de la progressive web app, y su
mantenimiento mediante los servicios de hosting y call center.

- Elflujo de dinero mas importante, por tratarse de un modelo de negocio de

comisidn, se da en el pago a los socios/colaboradores (comisionistas).

A continuacion, se describe el modelo de negocio desde cada una de las gerencias

considerando cada una de ellas, como un capitulo del documento.
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4. Capitulo

4. Gerencia de estudio de mercado y plan de marketing
Objetivo General del estudio de mercado

El objetivo general del estudio de Mercado es identificar las condiciones del mercado
para el modelo de negocio que consiste en ofrecer mediante una progressive web app, un
enlace para la contratacion directa de profesionales de la belleza, que ofrezcan sus servicios
a domicilio, en Guayaquil y las areas urbanas cercanas de Samborondén (La Puntilla) y

Daule, por medio de geolocalizacion.

4.1.1. Objetivos Especificos del estudio de mercado

- Identificar patrones de consumo de servicios de belleza, frecuencia segun servicio.

- ldentificar la propension de pago del grupo objetivo.

- Establecer el nivel de alcance de la competencia y el nivel de satisfaccion del grupo
objetivo con la misma.

- Determinar los factores que influyen en la contratacion de servicios de belleza.

- ldentificar los canales de preferencia del grupo objetivo para conocer sobre servicios de
belleza.

- Mapear socios clave en el sector de la belleza para posibles alianzas estratégicas.

4.1.2. Poblacion

La poblacion a estudiar seran hombres y mujeres de 16 a 49 afios, de estrato socio-
econdmico Ay B de zonas urbanas de las ciudades de Guayaquil, Daule y Samborondén,
que de acuerdo al censo poblacional (INEC, 2010) ascienden a 169.099 y que considerando
el porcentaje de crecimiento poblacional estimado por el INEC se incrementaria a 197.846

en 2020, como se representa en la tabla 6.
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Tabla 6. Céalculo de la Poblacién a Estudiar

Variable Data
Area urbana Guayaquil, Daule Samborondén 2.538.831
Género Hombres y mujeres 2.538.831
Edad 15 — 24 afos 433.194
25 — 34 afos 403.564
35 — 44 afios 315.217
45 — 49 afios 138.858
TOTAL 1.290.833
Estrato socioecondmico A 1,90% 24.525
Estrato socioeconémico B 11,20% 144.573
Poblacion CENSO 2010 169.099
Crecimiento al 2020 17% de incremento en referencia a 197.846

CENSO 2010 segiin INEC

Nota: Fuente INEC 2010

4.1.3. Muestra

Una vez calculada la poblacion a estudiar que se determind en 197.846, se calcula

la muestra, teniendo en consideracion un nivel de confianza de 95% y un margen de error

del 5%, resultando en una muestra representativa de 384 encuestas realizadas.

La muestra para la investigacion cualitativa en referencia a los grupos focales, se

realizaron 3 grupos de 6 participantes cada uno, total una muestra de 18 participantes. Para

las entrevistas, fueron entrevistadas 5 profesionales de la belleza, lo cual representa una

muestra de 5 entrevistas.

4.1.4. Disefio de la investigacion

El alcance de esta investigacion sera exploratorio, con un enfoque de tipo mixto, el

cual utiliza técnicas de investigacion cualitativas como grupos focales y entrevistas y

cuantitativas a través de encuestas al total de la muestra calculada.
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4.1.5. Desarrollo de técnicas de investigacion (encuestas,

entrevistas a profundidad, grupos focales)

El enfoque cualitativo de la investigacion utilizo entre sus técnicas de investigacion
a los grupos focales. Se desarrollaron 3 grupos focales cuya composicion se detalla a
continuacion.
- Mujeres adultas, cuatro en total, profesionales, de tercera edad (60 afios en adelante),
de nivel socioeconémico medio alto.
- Mujeres adultas, ocho en total, profesionales y laboralmente activas, con rango de
edad de 30 a 45 afios, de nivel socioecondmico medio alto y alto.
- Mujeres adultas, cinco en total, estudiantes o que trabajan bajo relacion de
dependencia en cargos de asistencia, con rango de edad de 18 a 24 afos, de nivel

socioecondmico medio.

Estos grupos focales tienen como objetivo poder recabar informacion acerca de las
experiencias de estas personas durante la cuarentena y sus necesidades y/o preferencias de

servicios de belleza, para:

- Identificar patrones de consumo de servicios de belleza, frecuencia segun servicios.

- Determinar los factores que influyen en la contratacion de servicios de belleza.

- ldentificar los canales de preferencia de nuestros grupos objetivos para conocer sobre
servicios de belleza.

- Mapear socios clave en el sector de la belleza para posibles posibilidades de alianzas

estratégicas.

Se consideran las siguientes preguntas o temas de conversacion:

- ¢Como fue su experiencia durante la cuarentena respecto a servicios de belleza,
necesitd servicio como corte de pelo o tinturado?

- ¢Pudo obtenerlos con facilidad? ;La(o) asistieron en su hogar o visité un lugar?

- Sivisito un lugar, ¢como fue su experiencia? ¢Operaba abierta o clandestinamente?
¢Aplicaba medidas de bioseguridad? ;Cuéles?

- ¢Qué le transmiti6 esa experiencia? ¢Se sintio seguro(a)?
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¢Si no pudo obtener servicios de belleza durante la cuarentena, le gustaria haberlos
obtenido? ¢Recibiria a alguien en su casa para que lo atienda con un corte de pelo?
¢ Tinturado? ¢ Manicure?

¢ Utiliza servicios de belleza siempre del mismo proveedor? ;Por qué?

Si cambia de proveedor, sigue recomendaciones de amigos/familiares? ¢Redes

sociales? ¢ Que referencias le dan mas confianza?

Se incluye también dentro de las técnicas cualitativas la entrevista a profundidad a

cinco profesionales cosmetdlogas, que ofrecen sus servicios, ya sea puerta a puerta 0 en un

salon de belleza. La informacion que se busca recabar con las entrevistas a estas profesiones

€es:

Evaluar la disponibilidad que existe de proveedores de servicio de belleza en las
zonas urbanas de las ciudades de estudio.

Evaluar el nivel de ingresos y la expectativa de ingresos de estos profesionales.
Identificar las necesidades profesionales de los entrevistados. ¢Estan satisfechas en
sus labores actuales? ¢Cuéles son sus metas de crecimiento profesional? ¢Qué

apoyos requieren?

Dentro de las entrevistas, que se desarrollan en ambiente amigable y menos formal,

se mantienen oportunidades de preguntar abiertamente sobre los siguientes temas o

preguntas, y otros mas que puedan surgir:

¢Como empez6 a ofrecer servicios de belleza?

¢ Qué tipo de preparacion o certificacion profesional tiene?

¢Desde cuando ofrece los servicios de belleza como negocio o fuente de ingreso?
¢Es una fuente de ingreso Unica o complementaria? ¢ Tiene otro trabajo?

¢Se dedicaria Unicamente a estos servicios como negocio?

¢Cuanto tiempo le dedica a estos servicios? ¢ Tiene un horario de atencion?
¢Cuanto cobra por sus servicios? ¢De que depende el costo? (Como le pagan
(efectivo, transferencias, tarjeta de crédito)?

¢ Tiene factura?

¢ Considera dentro de sus servicios el rubro de transporte? ;Se lo tienen que ofrecer
los clientes que atiende como un adicional?

¢ Qué necesitaria para hacer crecer su negocio o base de clientes?

Para valorar los objetivos especificos de la investigacion restantes, se aplico la

técnica cuantitativa de investigacion mediante un formulario que permitié tabular una

encuesta en los potenciales usuarios. Los objetivos de este cuestionario (ver anexo 1) son:
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- Identificar la propension de pago de los grupos objetivos.

- Identificar patrones de consumo de servicios de belleza, frecuencia segun servicio.

- Identificar areas prioritarias de servicio dentro del perimetro urbano de las ciudades

de estudio.

El cuestionario fue desarrollado mediante formularios de Microsoft Forms, y fue

aplicado a una muestra de 384, segun el calculo explicado. El cuestionario ha sido disefiado

con preguntas cerradas de opcidn Unica y multiples.

4.1.6. Resultados de la investigacion

Resumen de Grupos focales

A continuacion, en la tabla 7, se detallan los principales resultados obtenidos de

los 3 grupos focales.

Tabla 7. Grupos Focales

16-24 afios

25-45 afios

Mayores a 45 afios

Apertura para utilizar aplicacion para

contratar servicios de belleza

Mayor uso de referencia de redes

sociales, instagram y tiktok
Buscan comodidad y atencion rapida

Mayor flexibilidad para experimentar

con proveedores nuevos

Utilizarian amplia gama de servicios:

cortes, tinturados, manicure, etc.

El precio es importante

Prefieren servicios conocidos o

recomendados

Han recibido a profesionales a
domicilio, personas que conocian

previamente

Tienen preferencia por ciertos
servicios a domicilio: cepillados,

peinados, manicure, pedicure

Otros servicios como tinte prefieren

recibirlos en un gabinete

Reciben recomendaciones boca a
boca y de redes sociales como

instagram

Estan dispuestas a pagar mas en
ocasiones especiales. Rangos mas
altos de $30 a $90

Les preocupa las medidas de

bioseguridad

Utiliza servicios conocidos o
recomendados

exclusivamente

Reciben a profesionales a
domicilio, personas que los

han atendido anteriormente

Los servicios que mantienen
a domicilio son: manicure,

pedicure, tinte (canas)

Reciben recomendaciones

boca a boca exclusivamente

El precio es importante

Nota: Elaboracion propia en base a grupos focales realizados
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Resumen de Entrevistas

La informacidn recabada en las entrevistas a profesionales de la belleza se resume

en las informaciones que se muestran en la tabla 8.

Tabla 8. Informacion relevante de entrevistas a profesionales de la belleza

Melina Klopfstein

Carmen Freire

Gladys Echeverria

Elizabeth
Maldonado

Valeria Olvera

Invirtié en curso
de 2 meses, $320

para maquillaje

Ofrece servicios
de maquillaje
eventuales,
durante los fines
de semana, a

amigas o vecinas

Cobra $20 por
maquillaje
sencillo. Realiza
en promedio 2
servicios por

semana

Trabaja bajo
dependencia de
lunes a viernes.
Continuaria con
los servicios
eventuales de

maquillaje

Realizo curso de
preparacion de 3
meses

Ofrece servicios de
maquillaje
permanentemente, a
clientes conocidos y
referidos.

Cobra entre $35 a
$45, dependiendo
del evento y si
incluye o no
pestafias.

Trabajaba
exclusivamente en
los servicios de
magquillaje, toda la
semana,
mayoritariamente de
jueves a sabado.
Mantiene ingresos
adicionales por
rentas.

Por ahora ofrece
cursos en linea de
maquillaje, porque

no hay eventos.

Trabaja desde los 18

afios como cosmetologa

y peluguera

Trabaja a domicilio y en

el salon de una amiga

cuando tiene citas

Trabaja durante todos los

dias de la semana

Cobra dependiendo del

servicio, por corte 0
peinados de $20 a $35.

Por maquillajes de $25 a
$40. Cuando trabaja en

el salon de su amiga,

debe pagar al sal6n

comisién por cliente, $20

en promedio.

Durante la cuarentena no

trabajé.

Trabaja desde que
tiene 20 afios
Entré a trabajar en
un gabinete con
muy poca practica
y casi nada de
conocimiento
Aprendio por si
sola y de sus
compafieras de
trabajos

En la actualidad ha
invertido en
diferentes cursos

profesionales

Es una
profesional de
magquillaje

Ha realizado
diferentes
talleres con los
mas
reconocido de
la industria a
nivel mundial
Trabaja con
celebridades

ecuatorianas

Nota: Resultado de entrevistas a profesionales de belleza
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Resumen de las Encuestas

Del analisis de las encuestas se resaltan los siguientes resultados. Existe un

promedio del 15 al 35% de aceptacion de los grupos encuestados por contratar servicios de

belleza a domicilio por medio de una App, los servicios con mayor apertura a ser

contratados son: corte de pelo, cepillado, peinados, manicure y pedicura.

&
EEE G
g g
§“-‘
&

17%
20%
21%

Corte de pelo
Peinadeo

Pestafias postizas [FER/ TINNESscINZETaNN24% 9%

Pestafias tratamiento [FERA

Cepillado / Planchado / Ondas

19%
8%
13%
13%

15% 7%
21% 6%
24% 8%
15% 8%
19% 7%

26%
28%

Barba 1k

31%
31%
12%
12%
16%
Spa pies IS 7a  20% 8%
17%

Manicure B

Cejas / Microbladirg FEES
Depilacién cejas - bigote  BERT
Depilacién cuerpo [FEE

Manicure gel

Pedicure

Masaje relajante

Ufias acrilicas - de telas

M Dispuesto en ocasiones especiales M Indiferente B Muy dispuesto No estoy dispuesto

lHustracion 10. Aceptacion de grupos de interés

Masaje reducter [FEZ/IIIINSSIGRIN 215601 22%19%

15%

23%

16%

inturade / Rayitos / Balayage

=
Poco disp

23% 10%

17%

ratamiento / Keratina / Botox

P
uesto

21%
22%

26%
27%

16%
Facial / hidratacién/ coldgene [ INCOSGINLTSoN

Facial / limpieza / dermoabrasion

Los servicios de corte de cabello, manicure, pedicure, cepillado/planchado/ ondas,

y peinado son los que los usuarios reportan utilizar con mayor frecuencia.

Tratamiento / Keratina / Botox
Spa de pies

Pestanas postizas

Pedicure

Masaje reductor

Manicure

Facial / Colageno / Hidratacion
Depilacion cejas / Bigote
Cepillado / Planchado / Ondas

Barba

— 7%

29%

34%
e 10%
e 10%
e 1 0%

35%

eem—— 0%,
m—— 59
e 10%

60%

17%

eeesss—— 3%

18%

24%

62%

e /| ] %
meessesssss— 14%
meeessssss 0%

lHustracion 11 . Frecuencia de Uso de los Servicios disponibles

63%
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Mediante las encuestas podemos definir mejor el segmento a atender y las

necesidades que proyectan de los servicios a ofrecer.

Nos encontramos con un publico joven y maduro, distribuidos en las zonas mas

acomodadas de Guayaquil, y con posibilidad e intencién de inversion en su imagen.

= 16 - 24 afios
= 25 - 45 afios
= 46 - 60 afios

= Mayor a 60 afos

lHustracién 12. Rango de Edades del Publico a Atender

Se encuentran ubicados principalmente en el norte de Guayaquil, Via a
Samborondoén y Via a la Costa

= Centro de Guayaquil
= Norte de Guayaquil
= Otro

= Sur de Guayaquil

= Via a Daule

= Via a la Costa

Via a Samborondon

lustracion 13. Ubicacion Domicilio del Publico a Atender

Los encuestados revelaron que la mayoria hacen uso de servicios de belleza 1 a 2

veces por mes, seguidos por el 22% que dicen hacerlo una vez cada dos meses.
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3% 2%
1\

=1 - 2 veces al mes

= 1 - 2 veces por semana

= 1 vez cada 2 meses

= 1 vez cada 3 meses

= Menos de 1 vez cada 3 meses

llustracion 14. Frecuencia de uso

La disponibilidad a pagar varia de acuerdo a los servicios. En tratamientos para el
cabello, Keratina y Botox son los servicios por el que hay mayor disponibilidad a pagar
valores que sobrepasen incluso los $100, aunque la mayoria oscila en rangos de $21 a $60.
Por tinturados de cabello en cualquiera de sus formas, los rangos de disposicion a pagar
van de $21 a $60. Para los servicios de pedicure, manicure, y cepillado, la mayor
disponibilidad a pagar esta entre $6 a $10. Y para peinado y corte de cabello, existe

disposicion a pagar entre $11 y $20.

Cepillado / Planchado / Ondas

Corte de pelo

Tratamiento / Keratina / Botox —_——
Tinturado / Rayitos / Balayage ——
Pedicure '—
Manicure '_
Peinado -—_
-
— .
—
—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

B Masde $100 ®$81-$100 m$61-$80 =m$21-$60 m$11-$20 m$6-$10 m$5

lustracion 15. Propensién de pago
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4.2.Anélisis
4.2.1. Mercado Objetivo y potencial

La investigacion realizada, tanto cualitativa como cuantitativa, las entrevistas,
grupos focales y las encuestas, ayudan a determinar mejor el mercado objetivo y sus
preferencias. Si bien estos grupos focales muestran cierta apertura al uso de una aplicacion
para recibir servicios de belleza a domicilio, y sus participantes pertenecen todos a los
segmentos socioecondmicos preseleccionados, es importante destacar que existe una
mayor apertura por el pablico mas joven, en el rango de edad de entre 16 a 24 afios para el
uso de aplicativos moviles para la contratacion de servicios, en este caso sobre todo para la
contratacion de servicios de belleza a domicilio.

De esta forma se define el mercado dentro de este segmento, siendo el grupo
objetivo un publico joven, con posibilidad a un mercado potencial en sus pares de mayor
edad.

El mercado objetivo esta calculado de acuerdo con los datos de poblacion
segmentada en los estratos A y B de las ciudades del estudio, que comprende 197.846
personas. De las cuales, el 20% que segun la encuesta declard estar presto a utilizar este
servicio, lo que corresponde a 39.569 personas. La cuota inicial que se tiene por objetivo
lograr es del 6%, lo que da un mercado objetivo de 2,374 personas. De este segmento se
deben enfocar los esfuerzos de comunicacion en el grupo con rango de edad de 16 a 24
afios, para quienes se identifica consumo de redes sociales para sus actividades de compras
y socializacion, seguimiento a recomendaciones de redes sociales de conocidos y
desconocidos. Ademas, este grupo funciona como catalizador para los grupos de los
segmentos de edades mayores, quienes observan las ventajas de los consumidores jovenes

al momento de efectuar compras o consumir servicios.

Tabla 9. Calculo del mercado objetivo

Datos de encuesta y entrevistas Cantidad

Poblacion 197.846
Dispuestos a recibir servicios por medio de aplicacion a domicilio 20% 39.569
Porcentaje por atender 6% 2.374

Nota: Resultado de encuestas a usuarios
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4.2.2. Mapa de la competencia

En cuanto al analisis de la competencia, como se explica en el andlisis de las 5

fuerzas de Porter de los antecedentes, se identifican competidores directos, indirectos y

sustitutos.

Los servicios de belleza a domicilio son entregados principalmente por artesanos

independientes, que mantienen una base de clientes definida y trabajan solo por medio de

referencias con esa misma base.

Ofrecer el enlace como un servicio nuevo, que permite a los socios/colaboradores

tener acceso a una base mucho mas amplia de clientes; e igualmente ofrecer a los

consumidores la posibilidad de conectarse con una gama méas amplia de servicios y

servidores, es la clave de diferenciacion respecto a los competidores indirectos y sustitutos

identificados.

De los competidores directos se ha logrado identificar a una aplicacién similar,

Ilamada OCRE, y se ha logrado observar también nuevos proveedores que promocionan

directamente por redes sociales sus servicios, aunque no necesariamente a domicilio.

Sobre este analisis se detallan las diferencias en la ilustracion 16.

Limitada oferta en la variedad de
PRODUCTO QUE OFRECE servicios o en la cantidad de

proveedores disponibles

Especializado en Guayaquil

AMBITO DE ACCION/PUBLICO .
En la clase social alta

LAY Plataforma digital App
CALIDAD Alta
PRECIO Alto
FACTOR DIFERENCIADOR Servicio
NIVEL DE RECONOCIMIENTO DE Reconomiento bajo
MARCA/EMPRESA No ha sido potencializado

lHustracion 16. Comparativo con competidores directos

Variedad de servicios de spa y

peluqueria

General

Varia

Varia
Accesibilidad

Alto
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4.3.Plan de Marketing
4.3.1. La Posicion Estratégica

4.3.1.1.Estrategia Competitiva

La propuesta de valor del producto es: otorgar facilidad para recibir servicios
cosmetoldgicos a domicilio, de manera agil, comoda, de calidad y segura, mediante una
app de uso amigable y especializada, que utilice tecnologia de geolocalizacion para acercar
a proveedores con los usuarios.

El estudio de mercado realizado indica que el grupo objetivo con mayor apertura al
producto son las mujeres jovenes, estudiantes, de las zonas urbanas méas acomodadas de las
ciudades de Guayaquil, Samborondén y Daule, siendo determinado el grupo objetivo
como: personas de 16 a 49 afios de los sectores socioecondémicos A y B.

El ambiente politico-econémico, asi como las preferencias sociales y tecnoldgicas,
propician un ambiente externo favorable para la digitalizacion de servicios, por lo que el
posicionamiento estratégico debe considerar como fuerzas clave la calidad del servicio y
los tiempos de respuesta.

Con estos antecedentes el producto se presenta como una solucién conveniente,
fresca, juvenil e innovadora, y en base a esta imagen se definen la estrategia competitiva y

el posicionamiento.

4.3.1.2.Diferenciales

El principal diferencial con la competencia tradicional, esto es los salones de
belleza, spas y gabinetes/barberias, asi como los profesionales que ofrecen sus servicios a
domicilio, es facilitar el enlace directo entre proveedores y clientes, al ofrecer respuestas
rapidas y llevar el servicio a la comodidad del domicilio (u otro punto de encuentro).

Existen ofertas de aplicaciones maviles parecidas, las cuales no son especificas de
los servicios de belleza 0 mantienen limitada oferta en la variedad de servicios o en la
cantidad de proveedores disponibles, por lo que otra variable importante en la
diferenciacion considerada, es la cantidad de socios/colaboradores que se integren a la

plataforma, para lo cual se establecen las estrategias del Plan de Marketing.

4.3.1.3.Posicionamiento

Para los hombres y mujeres entre 16 y 49 afios de estratos economicos Ay B que
actualmente dudan de las medidas de bioseguridad de los locales, y que les toma mucho
tiempo concretar una cita, LUXY App es la solucion especializada en belleza, segura'y
agil entre todos los servicios de belleza tradicionales porque utiliza la tecnologia de

geolocalizacion y seleccion de proveedores de acuerdo con cercania y precio.
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4.3.2. Producto / Servicio

LUXY!, es una Progressive Web App (PWA) que enlaza la oferta de servicios de
belleza, con la demanda desatendida por la pandemia, y la nueva tendencia de recibir
servicios a domicilio; utilizando tecnologia de geolocalizacion y generando transacciones de
forma répida y segura.

Para esta PWA se ha utilizado colores neutros que van desde el verde hasta el

celeste, que denoten salud, y tranquilidad, es rapida, segura y facil de usar.

\m LLny Servicios de Belleza
~_

INICIO PELUQUERIA Y ESTILISTAS PRECIOS Y PROMOCIONES MEDIDAS DE BIOSEGURIDAD CONTACTO

—
5

Crea tu cuenta y
conoce mdés de nosotros

l©Luxy 30O

lHustracién 17. P4gina principal de Luxy

No necesita ser descargada como app en el celular, sin embargo, se la puede
descargar, funciona en cualquier dispositivo mévil ya sea una laptop, tablet o celular.

Asi mismo, el cliente busca alternativas rapidas y que se acoplen a su dindmica
diaria. Dentro de la investigacion de mercados que se realizd, se detect6 una tendencia a
disminuir el nmero de descarga de aplicativos. Las personas quieren acceso mas rapido y
agil a lo que estan buscando, sin que esto les signifique mucho uso de recursos, entre los

que estan el tiempo, y el espacio en el celular, pues la misma no ocupa espacio en los
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dispositivos, no es necesario actualizarla, ya que es automatico. Del lado del cliente resulta

mucho mas economica de desarrollar que una aplicacion nativa.

Los servicios que se prestaran se describen a continuacion:

- Manicure: corte y arreglo de ufias de las manos. También se puede optar por esmaltes
normales, de gel frio o gel con calor.

- Pedicura: corte y arreglo de ufias de los pies, y limpieza y exfoliacion de pies. Esmalte
de ufias que puede ser normal o gel frio.

- Cepillado: el cepillado del cabello tendra variaciones de precios acorde con el largo de
este. Usandose tres categorias: corto, medio y largo. Incluye planchado del cabello. En
esta categoria se incluyen las ondas del cabello, que de la misma forma, costara segun
el largo del cabello.

- Peinado: Puede ser medios mofios y mofios completos.

- Corte de Cabello: puede ser para hombre o mujer.

- Tratamiento de cabello: se desplegaran diferentes opciones de tratamiento, como
hidratacion, keratinas y botox.

- Tinturado de cabello: se considera el tinturado de cabello completo, toma de raices,
balayages, rayitos y reflejos.

- Otros/Facial/Maquillaje/Depilaciones: cuidado y limpieza del rostro desde un facial
sencillo con vapor y extraccion de impurezas, o incluyendo hidratacion, lifting,
mascarillas, microdermoabrasion con punta de diamante, radiofrecuencia, limpieza de
manchas con acido glicélico, maquillajes especiales como dia de graduacion o

matrimonios, depilaciones de cualquier zona, entre otras.

4.3.3. Precio
Los rangos de precios que los usuarios determinaron de acuerdo con la
encuesta realizada dependen de los servicios a recibir, y se encuentran en los
promedios medios de $6 a $20 para los servicios preferidos y con mayor
frecuencia de uso. Estos servicios son los seleccionados para mostrar en el gréafico

5 los rangos de precio a incorporar.
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$§6-$10 Manicure, §11 - $20 Corte de $20-840 Tinturadeo,
pedicura, cepilladeos pele, peinade 40% tratamiente 40%
40%

lHustracién 18. Rangos de precios aceptados en servicios preferidos

$§20 - $40 Facial
limpieza/hidratacidn
50%

Los precios de los 7 servicios principales que brinda Luxy se detallan también en la

tabla 10.

Tabla 10. Lista de precios

Servicios Rango de precios
Corte de cabello $10 - $20
Manicure $8 - $18
Pedicura $8 - $15
Cepillado/planchado/ondas $10 - $20
Peinado $15 - $25
Tratamiento de cabello $20 - $200
Tinturado $25 - $200

40



4.3.4. Distribucion
Esta PWA, se puede indexar en Google, colocar un link en la pagina web de Luxy o
en redes sociales como Instagram o Facebook, generar acceso mediante un codigo QR.
Asi mismo se puede descargar de las tiendas virtuales como Google Play Store o Apple

Store.

CONTACTO Direccion Télefono: 914-123456

Map Satellite

Mapdsea £2020 SOmi_s TemsofUse Enviar

- —

lustracion 19. Pagina Web Luxy

Cualquier alternativa es valida, lo que resulta versatil y atrae a todo el segmento que
se investigo, pues como se ha sefialado hay una parte del mercado objetivo que no desea
seguir descargando Apps en sus dispositivos.

Una vez ingresado a la aplicacion, al navegar la misma se encontrara que los
proveedores de servicios de belleza se localizan en un rango de 8km a la redonda del
usuario, y que al seleccionar el servicio y proveedor requerido se puede hacer el

seguimiento de este en tiempo real, hasta que llegue al sitio donde se realizara el servicio.

4.3.5. Promocion y Comunicacion

4.3.5.1.Nombre de la Empresa

El nombre de la empresa es Luxy, como nombre comercial, del icono para la
progressive web app, o de la aplicacion. La Razon Social de la compaiiia serd Luxy Cia.
Ltda.
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4.3.5.2.Slogan y Logotipo

El slogan busca reforzar el objetivo del proyecto, como una herramienta de mejora,
comodidad o superacion que se ofrece a las personas:

Con LUXY muestra tu mejor version

El logo refleja los colores neutros y juveniles de la paleta a utilizar:

/

lustracion 20. Logo Luxy

4.3.5.3.Plan de Medios y Presupuesto

Se ha considerado los resultados de las investigaciones para una propuesta de plan
de medios que obtenga alcance al publico objetivo y que sea bien recibido por los
potenciales clientes y consumidores. Dentro de estos resultados de investigacion, como ha
sido mencionado, se identificd la preferencia del uso de redes sociales para compras de
productos y servicios, asi como el seguimiento a tendencias de estas redes como
referencias para generar las ventas.

Bajo estos preceptos, se ha preferido el uso de cuentas en redes sociales para
comunicar y promocionar los servicios del aplicativo. Dentro del presupuesto de ventas,
esta incluida la contratacion de servicio de Community Manager para el manejo de estas
cuentas de redes sociales, con una inversion estimada de USD 500 mensuales. Adicional a
este valor, se consideran las siguientes acciones y sus costos:

- Desarrollo de cuentas en redes sociales Instagram y Tiktok, alcance a mas
de 2000 seguidores durante los primeros 6 meses — Inversiéon: USD 300
mensuales.

- Reclutamiento de socios/proveedores calificados, con experiencia
comprobado, alcance a 50 inscripciones durante los primeros 6 meses —
Inversion en la contrataciéon de Reclutadora por USD 1,031 mensuales.

- Descarga del aplicativo en tiendas virtuales playstore y appstore, lograr 400
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descargas en los primeros 6 meses — El costo de la aplicacion sera gratuito

para los clientes y socios / colaboradores.

Entrega de servicios y publicacion de comentarios positivos en el espacio de

puntuacion de la aplicacion, durante los primeros 6 meses alcanzar hasta
500 servicios semanales — Considerado dentro del presupuesto de
Community Manager y promociones de RRSS.

Evento de lanzamiento de la aplicacion. Este evento seria por invitacion
para el publico objetivo, y durante el evento se invitara a la descarga de la
aplicacion o visita de la pagina web, esperando lograr 200 descargas el dia
del evento y 500 descargas dentro del mes por referencias — La inversion

para el evento est4 presupuestada en USD 5.000.
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5. Capitulo

5. Gerencia de estudio técnico

5.1.Descripcion del producto/servicio

Luxy!!, es una Progressive Web App (PWA) que enlaza la oferta de servicios de
belleza, con la demanda desatendida por la pandemia, y la nueva tendencia de recibir
servicios a domicilio; utilizando tecnologia de geolocalizacion y generando transacciones de
forma rapida y segura.

Una Progressive Web App, es un hibrido entre una aplicacion moévil y una pagina
web. Es una tecnologia que da la opcidn de tener una web que funcione como una
aplicacion, pero que interactie de forma mas rapida, atractiva y segura. Se diferencia de las
aplicaciones nativas, en que no se requiere necesariamente la descarga en un dispositivo,
puesto que se puede acceder desde un navegador. Y en caso de que el navegador no se
adapte a la tecnologia, se acopla y funciona como una web responsive (Webderenting,
2020).

Las PWA hacen la experiencia del usuario mas rapida y mantienen altos niveles de
seguridad. Se adaptan a cualquier dispositivo, resolucion y/o plataforma. Segun un estudio
de Gartner, las empresas que han implementado una Progressive Web App han mejorado la
fidelizacion del cliente y su conversion online, es decir la capacidad de generar la accion de
compra hacia sus empresas. Tal es el caso de Alibaba.com, que siendo la compafia mas
grande del sector B2B online del mundo, luego de haber implementado una PWA, en el
2018 vio un incremento del 76% de las conversiones; y la tasa de interaccion de los usuarios
fue 4 veces mayor luego de afadir el acceso directo en sus pantallas de inicio. Asi también,
el mismo estudio da resultados de otras empresas en el mismo periodo que implementaron
una PWA como Housing.com. Una de las plataformas inmobiliarias lideres en India, que
logré un incremento del 38% de las conversiones, se redujo el 40% de la tasa de rebote,
aumentd un 10% de la duracion de las sesiones, y mejor6 en 30% el tiempo de carga
(Gartner, 2019).

Al tener la funcionalidad de actuar como una Web Responsive, se vuelve importante
definir esta tecnologia. “Es aquella que es capaz de adaptarse a cualquier dispositivo donde
se visualice”, por lo que se denomina Responsive Web Design, a la técnica que permite
crear sitios en internet que se adaptan a las diferentes condiciones y capacidad de una
computadora o dispositivo desde el cual se va a acceder. Especialmente hace hincapié en la
adaptacion con la pantalla en la cual se visualiza (Digival, 2020, pag. 1).
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Se ha definido esta como la mejor alternativa para Luxy, puesto que hoy en dia la
conectividad por medio de internet se vuelve cada vez mas exigente, los buscadores como
Google exigen un disefio web més a la vanguardia y capaz de responder a las innovaciones
tecnoldgicas de forma constante, asi como la programacion de los sitios web. Al responder
de mejor manera a los requerimientos de los diferentes buscadores, esto permite también
generar mejor posicionamiento en los mismos. Por otro lado, el cliente busca alternativas
rapidas y que se acoplen a su dindmica diaria. La investigacion de mercados realizada para
este proyecto dio a conocer acerca de una tendencia a disminuir el nimero de descargas de
aplicativos. Las personas quieren acceso mas rapido y agil a lo que estan buscando, sin que
esto les signifiqgue mucho uso de recursos, entre los que estan el tiempo, y el espacio en el
celular.

Entre los beneficios para el cliente de desarrollar una WPA estan que no ocupa
espacio representativo en el celular, no se requiere descargar de una tienda virtual de
aplicaciones, aungue podria hacérselo. No requiere actualizaciones, puesto que estas se dan
automaticamente. Se las puede utilizar sin tener datos disponibles en el momento, ya que
cuando se ingresa por primera vez a esta, se almacena una parte de ella en el dispositivo. Es
importante mencionar que para generar transacciones, si se requiere la conexion a internet.
Son seguras ya que el proveedor de almacenamiento, es decir el servidor, debe ser una
empresa con certificacion de calidad.

Para la empresa, resulta mucho mas econdmica de desarrollar que una aplicacion
nativa. No se debe pagar a las plataformas de Apple Store 0 Google Play Store. Y es versatil
en funcion de como promocionarla. Se puede indexar en Google, colocar un link en la
pagina web de Luxy o en redes sociales como Instagram o Facebook, generar acceso
mediante un codigo QR.

Es por esto por lo que para acceder a Luxy se lo podra hacer desde cualquier
dispositivo con conexion a internet, ya sea mediante la descarga de una aplicacion, en la
cual se encuentra encapsulada la pagina web; o desde un navegador, facilitando la
contratacion de servicios de profesionales de la belleza a domicilio. Una vez registrado, en
segundos se desplegaran multiples ofertas de profesionales cercanos a la ubicacion del
usuario. En menos de 5 pasos, se podra acceder a un servicio a la medida de las necesidades
del cliente y con altos estandares de seguridad.

En lo que concierne a la PWA, esta cuenta con 2 modulos. EI médulo de usuarios
estd compuesto por un formulario de registro de datos que serviran para el proceso de
facturacion, y en lo posterior para el andlisis de los gustos y preferencias del cliente,
aceptacion de politicas, menu de servicios, acceso a ubicacion para la geolocalizacion,

botdn de pagos, tracking y seguimiento al proveedor hasta que llegue al lugar donde se
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prestard el servicio, asi como un chat que le dara acceso al proveedor durante el tiempo del
tracking; y un formulario final para calificacion del servicio recibido.

El médulo de proveedores de servicios de belleza se integra por un formulario de
registro que permite a la persona acceder a una cita con Luxy para una entrevista y
calificacion como proveedor. Una vez que el proveedor de servicio esta aprobado por la
empresa Yy haya firmado contrato, se le entrega de forma confidencial sus credenciales para
que pueda acceder al PWA. Ya dentro, se puede observar el menu principal de proveedor
en el que debe ingresar los servicios que presta y los horarios disponibles por semana. Esto
podra hacerlo de forma permanente o modificar horarios de acuerdo con la disponibilidad.
También esta el botdn de estatus del proveedor que le permite activarse para brindar el
servicio o presentarse como no disponible. Otro apartado de este mddulo es un chat que
brinda interaccién con el cliente una vez que el proveedor fue seleccionado. Se encuentra
también la pantalla de visualizacién de calificaciones después de culminado el servicio
prestado; y como parte del back end de cada proveedor, un ambiente que le permite dar
seguimiento a los servicios que ha prestado de forma permanente, permitiéndole asi dar

seguimiento tipo “estado de cuenta”, para conocer lo que le corresponde por comisiones.

es del tiempol. Luxy ofrece al
! de Guayaquil, Daule y Samborondén, al
alcanze de tu dispositivo mévil, un enlace rapido y
seguro para contratar servicios de belleza de
calidad a domicilio.

L

7.

En respuesta a la pandemia COVID-19, todo
nuestro personal recibe un curso de mes ‘=5
precautelares para el manejo y mitigac
riesgo en la transmision del Sars-COV2.

llustracion 21. PWA Luxy

Los servicios que se prestaran son manicure, pedicure, cepillado, peinado, corte de

cabello, tratamiento de cabello, tinturado y otros como faciales y masajes.
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5.2.Proceso de produccion/ prestacion del servicio

El proceso de produccién se debe comprender desde dos macroprocesos que son
vitales para el funcionamiento del negocio. El primero, es el que compete al cliente que va
a hacer uso de la PWA y que por medio de esta pedira el servicio, lo pagara, le hara

seguimiento, y finalmente dara una calificacion por el servicio que se le dio.

BUSCAR
LUXY !! ESTA ELEGIR ELEGIR, CONFIRMAR
REGISTRADO SERVICIO CATEGORIA UBICACION

TIENDA
VIRTUAL o | DESCARGAR ABRIR st USUARIO PAGINA sI sI K\
LIE > LUXY !t LUXY !! —P CONTRASENA FRINCIEAL > > >
wo |
WEB & Nol Nol NO i
)
& pespe REGISTRARSE
NAVEGADOR. REGRESAR REGRESAR REGRESAR
REDES SOCIALES ¥
o)
Syonmre J J _J
DE USUARIO
MAIL
#CELULAR
)
g ACEPTAR |
2 POLITICAS
&
B

—

RESERVAR CALIFICAR DEJAR

EXPERIENCIA COMENTARIO
|1
SELECCIONAR PROVEEDOR. RECIBIR. 81
TARJETA CUHEIEECE EN CAMINO EESCEING SERVICIO }” — > e

L
SELECCTIONADO CERCANO

lHustracion 22. Flujo de proceso médulo usuario

Cuando un cliente busca satisfacer su necesidad de servicios de belleza Luxy le
presenta dos opciones:

Si es de aquellos clientes que gusta el descargar aplicaciones, pues Luxy puede ser
descargado por medio de una tienda virtual de Aplicaciones como Google Play Store o
Apple Store.

Si es de aquellos que prefiere las cosas mas rapido y no recargar su celular con
nuevas aplicaciones, Luxy brinda la opcién de poder ingresar a ella por medio de un
navegador web o de redes sociales. Si se encuentra a Luxy en redes sociales, estara
disponible mediante un link que direccionara a la pagina web de Luxy; y si se busca un
servicio de belleza en un navegador, Luxy estara rankeada dentro de los buscadores como
Google.

Una vez que ya ha podido ingresar a la PWA de Luxy, ésta se abre y solicita el
ingreso de usuario y contrasefia, si €s un usuario nuevo debera registrarse. El registro
consiste en colocar su nombre, un correo electronico y un teléfono de contacto. Esto es

requerido puesto que de esta forma se podra contactar al cliente y hacerle llegar facturas, y
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a futuro también para temas de promociones. Adicionalmente debe aceptar las politicas de
la pagina, esto funciona como las cookies 0 DNA que es una aceptacion de los términos y
condiciones donde incluso se puede hacer uso de la informacion no para fines lucrativos,
pero si para fines comerciales, por ejemplo, para hacer un analisis de ventas o de gustos y
preferencias, habitos de consumo y demas.

Una vez concluido satisfactoriamente el proceso de registro de cliente nuevo,
debera ingresar con el usuario y la contrasefia que ha sido validado en su correo electronico
antes colocado, si el usuario ya estaba registrado pues directamente tiene que colocar el
usuario y la contrasefia. Esto llevara al primer panel que es la pagina principal de Luxy.
Este panel brinda la opcidon de elegir un servicio. Posteriormente, se puede elegir la
categoria de este. En la pagina principal encontrara los diferentes servicios que se brindan.
Como se mencion0 anteriormente, Luxy presenta 7 servicios posibles.

Al seleccionar el servicio, se confirmara la ubicacion en la que se recibira el mismo.
En este momento es cuando aparecen por geolocalizacion los proveedores de servicios de
belleza que se encuentren cerca de la ubicacion confirmada para recibir el servicio, y se
puede escoger uno de ellos. Es importante enfatizar que estos proveedores que aparezcan
son los que pueden brindar el tipo de servicio seleccionado de acuerdo a la categoria
seleccionada. Al escoger el proveedor, se despliega un pequefio resumen del mismo, con la
calificacion promedio otorgada por clientes previos, y también la seccion de comentarios
de los mismos.

Habiendo escogido el proveedor, se puede escoger si el servicio es para ese
momento, o también se tiene la opcion de programarlo para otro dia o para otra hora.
Hecho esto se ingresa al boton de pago y se procede con el pago de este.

Luego, el proveedor empieza su movilizacion hasta el lugar del servicio la misma
que aparece en el tracking de la PWA hasta que el proveedor llegue y de inicio al servicio
de belleza solicitado. Al terminar el servicio el proveedor finalizara el servicio en su
dispositivo lo que hara que llegue una alerta al PWA del cliente, solicitando la calificacion
y comentario de la experiencia. Es voluntad del cliente calificar y comentar sobre la
misma.

El segundo, tiene relacién con aquel proceso que le compete al proveedor del
servicio de belleza, es decir, todo lo que debe suceder desde la perspectiva de la oferta del
servicio, para que el circulo completo funcione en su totalidad y se logré cubrir las

expectativas del cliente.
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lHustracion 23. Flujo de proceso modulo proveedor

Cuando un proveedor de servicios de belleza busca ingresar a Luxy Proveedor se le
presentan dos opciones:

Si es de aquellas personas que gusta el descargar aplicaciones, Luxy Proveedor
puede ser descargado por medio de una tienda virtual de Aplicaciones como Google Play
Store o Apple Store. Si es de aquellos que prefiere las cosas mas rapido y no recargar su
celular con nuevas aplicaciones Luxy Proveedor, brinda la opcion de poder ingresar a ella
por medio de un navegador web. Si se busca Luxy Proveedor, la misma estara rankeada
dentro de los buscadores como Google.

Una vez que ya ha podido ingresar a la PWA de Luxy, ésta se abre y solicita el
ingreso de usuario y contrasefia, si €s un usuario nuevo debera enviar una solicitud de
registro de Proveedores Luxy. Se agendara una cita para una hora y fecha especifica. Al
concluir la cita, y si se ha calificado al proveedor de forma satisfactoria, se procedera con
la firma del contrato, y se le otorgara al nuevo proveedor de servicios de belleza, sus
credenciales para poder acceder a la PWA. De no ser asi, se le comentara por qué motivos
no califica para Luxy Proveedor, y se terminara el proceso.

Al momento de ingresar sus credenciales a la PWA, se desplegara la pagina
principal en la cual debe ingresar al apartado de horarios, donde debe registrar los horarios
en los que estaria activo durante la semana. Hecho esto se desplegara el apartado de
servicios en el cual seleccionara los servicios para los cuales esta capacitado.

Luego de este proceso ya podré activar su geo localizador en la PWA en los
horarios que desee trabajar. Una vez activado espera a que la PWA notifique algun
requerimiento de servicio. Cuando esto sucede el proveedor acepta y de forma automatica
se activa en el PWA el servicio de tracking. El proveedor llega al lugar del servicio, se
presenta y procede a realizarlo. Una vez terminado el servicio, en la PWA acciona la
finalizacidn de este para que al usuario se le notifique el requerimiento de calificacion y

comentarios.
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5.3.Determinacion de la capacidad productiva

La capacidad productiva se corresponde con la demanda a atender. Se ha

contemplado una poblacion de hombres y mujeres de 16 a 49 afios, de estrato socio-
econdémico A y B de zonas urbanas de las ciudades de Guayaquil, Daule y Samborondén,
que de acuerdo con el censo poblacional (INEC, 2010) ascienden a 169,099 personas, y
considerando el crecimiento poblacional estimado se incrementaria a 197,846 en 2020.
A partir de los datos de la encuesta realizada para este estudio al mercado potencial, se
determina que el 20% de la poblacién aproximadamente, que equivalen a 39,569 personas,
estan dispuestas a recibir servicios de belleza por medio de una aplicacion en su domicilio.
La meta planteada al iniciar el negocio es atender el 6% de esta participacion en el mercado
(2,374 personas), considerando que, de la investigacion de mercados en el andlisis de los
competidores, se ha identificado 1 competidor directo, y que también existen profesionales
que se promocionan en las redes.

Como resultado de las entrevistas a proveedores de servicios, se obtuvo que las
personas que se dedican a este oficio, pero que trabajan en una pelugueria de planta, y
dedican sus tiempos libres o fines de semana para atenciones a domicilio, en promedio
realizan 3 servicios semanales. Pese a que la meta de LUXY es fidelizar a los proveedores
de servicio para que hagan de ésta su plaza principal de trabajo, se inicia el proyecto
cuantificando la mayor cantidad de proveedores que se requeririan, si estos solo estuviesen
prestos a brindar 3 servicios por semana.

Por el lado de la demanda, se estima que de las 2,374 personas que se tiene como
meta atender en el mes, los servicios a realizarse se dardn en una relacion de 1.5 veces. Es
decir, que para atender 2,374 personas, la cantidad de servicios que se tiene como meta
brindar es de 3,561 mensuales. Esto ademas permite cubrir el caso de que existiesen menos
personas, pero mas servicios por persona. Ya que el calculo sobre el que se estima la
capacidad productiva es en funcién del nimero de servicios mensuales que se contempla
hacer.

De esta forma se dividen 3,561 servicios por mes para 4 semanas aproximadamente
que tiene un mes, y para 3 servicios por semana. La cifra obtenida es de al menos 297
proveedores (ver tabla 9). Es decir, este seria el minimo de proveedores que se requieren
para cumplir la meta, asumiendo que cada uno de ellos no dedique maés tiempo a LUXY. El
reclutamiento de los proveedores durante los 18 primeros meses de funcionamiento es un
proceso clave para cubrir la proyeccion de demanda identificada. Ademas, otro proceso

fundamental para el negocio es la fidelizacion de ellos por medio de un programa de
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recompensa al quedarse con LUXY de forma permanente, que les permite obtener mayor
porcentaje de ganancias; las facilidades de tener acceso a productos de calidad para brindar
los servicios y con precios preferenciales; la cobertura que brinda la aplicacion; asi como la
promocion en redes sociales de la que ellos no deben encargarse, son un plus que se les

brinda y que vuelven atractivo el negocio de forma colaborativa.

Tabla 11. Calculo de la capacidad productiva

Datos de encuesta y entrevistas Cantidad

Poblacién a atender 197.846
Dispuestos a recibir servicios por medio de aplicacion a domicilio 20% 39.569
Porcentaje a atender 6% 2.374
En promedio reciben 1.5 atenciones por mes 3.561
Minimo de proveedores requeridos al mes 297

Nota: Resultado de encuestas a usuarios y entrevistas a proveedores

5.4.Ubicacion del Proyecto

Una empresa aliada por ser de propiedad de una de las socias del proyecto es
Surtimax, una distribuidora ubicada en el canton Duran. Se ha definido que se arrendara un
espacio en las instalaciones de esta empresa, puesto que existe disponibilidad y es de facil
accesibilidad al estar a dos cuadros de la via principal. La oficina por tanto estara ubicada
en la calle Velasco Ibarra 253 en el canton Durén, cercana a la estacion de servicios de
Petroecuador. En los meses del periodo preoperativo no se pagara deposito ni arriendo, el
valor del alquiler sera de USD $ 250.00.
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llustracion 24. Ubicacién del proyecto
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5.5.Disefio arquitecténico

El disefio arquitectdnico es un concepto que busca unificar los componentes
estructurales de un espacio con las formas decorativas en el mismo, generando un ambiente
coherente y funcional (Arkiplus, 2020).

Para Luxy, las oficinas son el espacio para coordinar temas logisticos y sobre todo,
para el proceso de reclutamiento, gestion y operacion con los proveedores de servicios. Es
por esto que se han definido dos &reas, la primera que es de puestos de trabajo, en donde se
encuentran los puestos para el jefe de ventas, el jefe operativo, el reclutador y un asistente.
Ademas, dentro del mismo espacio, esta la oficina del jefe administrativo financiero, que
debido a la cantidad de trdmites y procesos que pasan por sus manos, requiere un espacio
mas amplio que los demas.

La segunda area es la de atencion a proveedores y de espera. Debido a que la
atencion a proveedores serd mediante citas, la atencion en oficina sera ordenada y se
requiere para esto una mesa pequefia tipo sala de reuniones que sera de uso principal para
el proceso de reclutamiento y la atencién de nuestro cliente interno. La atencién del cliente
final y demas procesos administrativos, seran coordinados con servicios de terceras

empresas.
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llustracion 25. Disefio arquitecténico oficinas Luxy
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5.6.Costos

Dentro el estudio técnico en lo que a costos se refiere, se pueden diferenciar dos
grupos. El primero que corresponde a la inversion inicial en la que a su vez se dividen los
activos fijos producto de la compra de muebles y enseres para la oficina, y equipos de
computacion como impresora y computadoras; y los activos diferidos, que estan
compuestos principalmente por el desarrollo de la Progressive Web App, un rubro para
pruebas técnicas de la PWA en la que se la estresa al méximo para reconocer su capacidad
de respuesta ante la alta demanda; y una prueba de seguridad ante ataques cibernéticos.
Adicionalmente en este apartado estan los gastos por constitucion de la compafia, y las
patentes y licencias para operar la empresa, asi como para resguardar el know how de la
empresa y la marca.

El segundo grupo de gastos esta relacionado con el costo de operacion de la PWA.
Debido a que el servicio va a ser tercerizado, la misma empresa que desarrollo la
Progressive Web App, se encargara de monitorear y dar mantenimiento a la misma, asi
como gestionar y coordinar el servicio de hosting. Esto representa un gasto de $500
mensuales, lo que genera un gasto anual de $6,000. Para dar atencion al cliente final, asi
como al proveedor de servicios en los problemas que se presenten durante la prestacion del
mismo, se contratara un call center que realice estas funciones. El call center debera dar
respuesta de lunes a sabado de 7:00 a 21:00, y el domingo de 9:00 a 17:00. El costo
mensual es de $600, con un equivalente de $7,200 por afio.

En la tabla 12 se detallan los costos del estudio técnico por grupo de gastos.

Tabla 12. Célculo de costos de estudio técnico

Descripcion inversiones Valores

Activos fijos

Muebles y enseres $ 9,068.00
Equipos de computacion $ 2,810.00
Activos diferidos

Constitucion $ 2,500.00
Propiedad intelectual y licencias $  3,000.00
Desarrollo Progressive Web App $  7,500.00
Analisis de prueba/error y seguridad informatica $ 1,000.00
Costos de operacion

Mano de obra indirecta — Hosting y Call Center $ 13,200.00
Costo Estudio Técnico $ 39,078.00

Nota: Resultado de las premisas hechas para el presupuesto
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5.6.1. Terrenoy Obras Civiles

El proyecto no requiere la adquisicion de terrenos, ni construccion de obras civiles,
puesto que no existen divisiones internas. La oficina que se va a rentar, y que es un espacio
dentro de las instalaciones del negocio de una de las socias, esta ya construido y tiene las
instalaciones sanitarias y eléctricas necesarias. Lo que se hara es un proceso de limpieza

profunda de las piezas sanitarias y del piso, y pintura de las paredes.

5.6.2. Equiposy Maquinarias

Los equipos requeridos para el desarrollo del proyecto estan en funcion del trabajo
administrativo, ya que la PWA va a funcionar en un servidor del servicio de hosting
tercerizado, y todo lo relacionada con esta, va a ser cubierto por el proveedor de servicios.

Por lo que se requieren 5 computadoras y una impresora.

5.6.3. Mueblesy Enseres

Los muebles necesarios para el adecuado funcionamiento del proyecto,
corresponden también a la oficina. Es decir, cuatro puestos de trabajo simples con su
respectiva silla de oficina, y un puesto de trabajo ejecutivo con su respectiva silla. El
mobiliario viene con divisiones bajas entre cada uno de los puestos de trabajo, para
mantener el espacio abierto y horizontal. Adicionalmente se cuenta con una mesa de
sesiones pequefia para 4 personas, y sus respectivas sillas. Se cuenta con un archivador
largo para que sirva de depdsito de los documentos administrativos y los respaldos del
proceso de reclutamiento, que se complementa con un aéreo. Adicionalmente, se comprara
un aire acondicionado para la climatizacién de la oficina, y 4 tachos de basura que estaran

ubicados de forma estratégica en la oficina.

5.6.4. Materias primas/ Materiales e insumos

La materia prima principal para Luxy es la PWA, que al estar alojada en un servidor
tercerizado, permite que no se tenga que considerar como costo directo adicional al
servicio ya contemplado por el pago del hosting, administracién y manejo de la plataforma.
Por otro lado, todos los insumos que utilizaran los socios proveedores, deben ser
adquiridos por ellos mismos; por lo que Luxy no tendra inventario en esta categoria
tampoco. Lo que ofrece es un precio preferencial, de acuerdo a convenios establecidos con
distribuidores de diferentes marcas de productos de belleza; y lineamientos de politica de

calidad que se deben cumplir en los productos que se utilizan.
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5.7.Vida Util del Proyecto

La tecnologia cambia constantemente, y esta en permanente evolucion. Por esa
razon, un proyecto tecnoldgico requiere reinventarse en periodos relativamente cortos de
tiempo y estar en constante actualizacion. De esta forma, se ha determinado una vida util
del proyecto de 5 afios en su concepto inicial, considerando que puede evolucionar
Ilegando a brindar més servicios, y consolidandose como una plataforma de servicios mas

amplios, y esto llevaria a repensar la temporalidad del mismo.

5.8.Propiedad intelectual

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, la proteccion de
las creaciones de la mente, invenciones, obras literarias y artisticas, asi como simbolos,
nombres e imagenes utilizados en el comercio, pueden ser protegidas mediante derechos de
propiedad intelectual como son las patentes, los derechos de autor y las marcas. Esto
permite obtener el reconocimiento o ganancias por las invenciones o creaciones (WIPO,
2020).

En el Ecuador, la institucion encargada de registrar la propiedad intelectual es el
Servicio Nacional de Derechos Intelectuales. Para el caso de Luxy, el tramite a realizarse
sera el registro de la marca y del logo, para lo cual se debe empezar realizando la busqueda
fonética. El primer paso es crear un casillero virtual en la pagina web de la institucion, y
luego llenar una solicitud. Se genera un comprobante de pago de $16, el mismo que una
vez hecho, se debe enviar a un correo electronico adjuntando el comprobante de pago y
detallando el nombre exacto de la marca que se desea registrar. Luego se debe llenar otra
solicitud denominada “De signo distintivo”, en la que hay que declarar informacion mas
detallada y adjuntar el logotipo. Se genera un nuevo comprobante de pago por $208. Una
vez hecho el pago, se debe dar inicio al proceso en el casillero virtual. Se estima que el
tramite toma alrededor de 6 meses para su registro (Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales, 2020).

5.9.Contratos

Luxy operara con servicios de soporte tercerizados. Es decir, cada jefatura tendra a
su cargo la direccion de los distintos procesos, pero su equipo operativo provendra de otras

empresas con las que coordine.
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Servicios Legales y Contables

El Jefe Administrativo Financiero, sera responsable de mantener cumplimiento
empresarial de obligaciones y procesos legales (permisos, tasas, impuestos), bancarios,
laborales, contratando un back office, que se encargue de todos los procesos contables, asi
como de las declaraciones de impuestos; asi mismo una firma legal, que se encargue de
todos los procesos legales, como la elaboracion de contratos necesarios para el giro normal
del negocio.

Facturacion electronica y botén de pagos

El Jefe Administrativo Financiero se encargara de coordinar con el proveedor de
boton de pago todo lo relacionado con la funcionalidad de pago en la PWA. En la
aplicacion, al momento de pagar, el boton de pago redireccionara a una pagina segura que
permite el ingreso de los datos de la tarjeta en la que se vaya a realizar el cobro. Esto
brinda seguridades al cliente, puesto que no debe dejar registrada de forma permanente una
tarjeta en la aplicacion. Por otro lado, permite a Luxy que no tenga que hacer uso de dinero
en efectivo y que la trazabilidad del dinero sea mas eficiente para temas de conciliacion

bancaria y control financiero.

Servicios de Hosting

El Jefe Operativo supervisara el desarrollo informatico de la PWA y daré
seguimiento a los testeos para asegurar el funcionamiento 6ptimo de sus modulos. Para
esto, contratara un servicio de Hosting el cual se encargara del desarrollo de la aplicacion.
En la etapa de pruebas, se realizara un analisis de vulnerabilidades de todos los desarrollos.
En la operacion cotidiana del negocio, este servicio se encargara de la supervision y
analisis permanente de la base de datos para que siempre sea consistente; al mismo tiempo

mantendra la pagina funcionando y su almacenamiento en la nube.

Call Center y Community Manager

El Jefe de Ventas/Marketing supervisara los equipos de trabajo tercerizado de call
center, el cual tiene dos aristas importantes que atender. Por un lado los usuarios de la
PWA que necesiten cualquier ayuda requerida, y por otro los profesionales de la belleza

gue necesiten asistencia oportuna en cualquier momento.
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Por otra parte, debe supervisar al Community Manager el cual se encarga del
manejo de las redes sociales, su constante actualizacion, asi como de responder de forma
oportuna cualquier duda o inquietud que se generen en las mismas.

Es también responsabilidad del Community Manager las campafias publicitarias

que se generen a partir de las promociones de marketing.
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6. Capitulo 6. Gerencia de estudio administrativo y de responsabilidad social

6.1.Planeacion estratégica y del Recurso Humano

La direccion estratégica es la forma mas aplicada de gestionar las organizaciones,
por su caracter abarcador, que integra en un solo pensamiento estratégico todos los
sistemas. En el momento de desplegar la estrategia disefiada o gestionar sus procesos, las
organizaciones suelen fracasar porque carecen de un sistema de gestion capaz de integrar y
alinear ambos elementos. (Agudelo Tobén, 2010; Boada Grau, 2009).

Por tanto, a fin de contribuir en la exposicion de Luxy como negocio presenta el
desarrollo de un procedimiento que integra herramientas del control de gestidn con
enfoque de procesos, apoyado en un sistema de informacion que contribuya a evaluar la
eficiencia y la eficacia en el sistema empresarial. (Rodriguez, Rivera, Bartutis, &
Rodriguez, 2015).

La tendencia actual en el mundo es hacia una gradual disminucién de la
dependencia total que los individuos tenian en el pasado de su empleo. En los paises
desarrollados se observa como, cada vez mas, las personas buscan generar sus propias
fuentes de trabajo. De igual manera, las empresas pequefias y medianas pueden convertirse
en un poderoso motor de la economia si logran desarrollarse y llegar a ser competitivas en
el entorno globalizado en el que se deben mover.

Con lo citado anteriormente, se presenta Luxy como una progressive web app
disefiada para brindar una herramienta movil para accesibilidad y ahorro de tiempo al
momento de contratar servicios de belleza, y asi todos los usuarios puedan mostrar su
mejor imagen. La idea de esta herramienta nace de la busqueda de apoyar a las mujeres
profesionales que no tienen miedo a competir en un ambiente ejecutivo y verse bien; a las
personas que buscan equilibrar su actividad profesional con una vida social activa y
divertida; brindando ademas la oportunidad de generar ingresos a un grupo de artesanos

profesionales de manera auténoma.

6.1.1. Definicion de Misién, Visidn y Valores
Misién
Nuestra propuesta de negocio Luxy, se basa en la consideracion de un importante
elemento de la planificacion estratégica (Kotler, 2008), por lo cual podemos decir que:

Luxy ofrece le brinda al usuario, a tan solo un clik en su dispositivo mévil, un

enlace rapido y seguro para contratar servicios de belleza de calidad a domicilio.
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Enfoque Mision: Esta dirigido al pablico urbano de las localidades de Guayaquil y
sus alrededores que incluyen La Aurora (Daule) y La Via a Samborondon.
Innovacidn: Uso de tecnologia movil con geolocalizacion, sistema de economia
colaborativa para enlazar usuarios y proveedores de servicios de belleza de forma
conveniente.

Propuesta de valor: Rapidez y seguridad para la contratacion de servicios de
belleza. En esta oferta de valor también interviene la vocacion de servicio y la orientacion

al cliente para satisfacer a un publico exigente.

Tabla 13. Desagregacion de la mision

Desagregacion de variables

Desagregacion de la Innovacion Publico urbano
mision Seguridad Calidad
Rapidez Servicio
Vision

La Vision de la empresa estd basada en el crecimiento y la sustentabilidad del
negocio para alcanzar una cobertura nacional y convertirse en la primera opcién (top of
mind) de los ecuatorianos para la contratacion de servicios de belleza mediante una

aplicacion mavil.

Ser la primera opcion del publico ecuatoriano para la adquisicién de servicios de

belleza por medio de un aplicativo web movil.

Tabla 14. Desagregacion de la vision

Desagregacion de variables

Desagregacién de la visién Crecimiento Cobertura nacional
Sustentabilidad Calidad
Top of mind Servicio
Valores

Para alcanzar los objetivos de servicio y fidelizacion en el publico, planteados a
través de la aplicacion para su éxito comercial y social, se han establecido los siguientes
valores corporativos como fundamentos de la empresa. Estos valores forman un eje

transversal de conducta para todos los involucrados en el funcionamiento de la progressive
59



web app, la entrega de los servicios y todos los intercambios que se den con y entre los

representantes y colaboradores.
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lHustracidn 26. Valores corporativos

A continuacion, se detalla el significado que tienen estos valores para la empresa:

Innovacién

Es la base tecnoldgica de la propuesta. Los elementos de innovacion deben
implementarse en los procesos operativos e informaticos de la aplicacion, y también en los
sistemas de compras, evaluaciones, analisis de cumplimiento, analisis de cobertura,

procesos de cobro y pago.

Calidad
La sostenibilidad del negocio depende en gran parte de la calidad de los servicios
que se entreguen. EIl seguimiento a los niveles de satisfaccion de los usuarios/clientes, los

procesos de monitoreo y respuesta, son claves para mantener la calidad del servicio.

Seguridad
La seguridad que ofrezca el aplicativo debe estar presente en todos los procesos
internos y externos, desde el proceso de reclutamiento, la seguridad del manejo de datos de

usuarios y proveedores, hasta los procesos de cobros y pagos.
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Servicio

Es el objetivo del proyecto. Que los usuarios reciban servicio y que los
proveedores puedan entregar su servicio, de forma que todos resulten beneficiados por la
vinculacion. Todos los colaboradores y participantes de la empresa deben sentir y

entregar vocacion de servicio a sus compafieros y su entorno empresarial.

Con todo lo mencionado podemos decir que nuestro objetivo de negocio es crear
una estructura comunitaria para permitir el intercambio entre proveedores de belleza y
usuarios finales, optimizando tiempos de respuesta y atencion, para la conveniencia de los

involucrados y la generacion de réditos por comision para los inversionistas.

6.1.2. Organigrama de la Organizacion

Partiendo de la premisa de que “una organizacion no es solamente estructura”, sino
que basa su propuesta en siete elementos — incluyendo légicamente estructura - “structure,
systems, style, staff, skills, strategy, shared values”; aspectos internos que la organizacion
necesita alinear a fin de lograr éxito (Peters & Waterman, 1980, pags. 14-26). Los creadores
de este modelo diferencian y proponen una clasificacion de los elementos duros (estrategia,
estructura y sistema) y suaves (estilo, personal, habilidades y valores compartidos).

Con ello se encuentran los elementos a consideracion més relevantes que son:

Estructura: Trata sobre la especializacion y coordinacion de actividades,

influenciada principalmente por la estrategia y el tamafio de la organizacion y su diversidad.

La cultura organizacional: Que forma parte también de los sistemas y se refieren a
los valores, creencias y normas dominantes desarrolladas a lo largo de la vida de la

organizacion. Estos elementos influyen en el comportamiento de los empleados (Reis, 2015).

Valores compartidos: Compuestos por los elementos que influyen en el grupo de
trabajo a fin de lograr alcanzar los objetivos comunes. Se los considera como los conceptos
y principios rectores de la organizacion, son aspectos que van mas alla de las declaraciones
de los objetivos organizacionales (Ponce-Espinosa, 2017).

La estructura organizacional es vertical, porque la responsabilidad de la sinergia del
equipo y el flujo de direccion que deben distribuirse para las diferentes operaciones
administrativas, técnicas y comerciales/comunicacionales del proyecto se centra en el

Gerente Administrativo.
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Cada Jefatura (Operaciones y Ventas/Marketing) tiene a su cargo servicios
tercerizados, como lo son los servicios contables, legales, de call center y hosting. Si bien,
cada jefe es responsable de su area, la contratacion (la determinacion de la amplitud de los

servicios Yy los costos) son responsabilidad de la Gerencia Administrativa.
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ADMINISTRATIVO
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-
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OPERACIONES Bzt R
\
SERVICIOS
SERVICIOS TERCERIZADOS
TERCERIZADOS COMMUNITY
-HOSTING MANAGER
-CALL CENTER

llustracion 27. Organigrama Luxy

6.2.Necesidades de Recurso Humano

En todos los procesos y funciones intervienen las personas que son las que disefian,
planifican, organizan, ejecutan, controlan, dirigen o supervisan a personas o a actividades.
Las principales tareas y funciones que constituyen su cometido, son entre otras, la
planificacion de los Recursos Humanos, el reclutamiento y seleccién, la formacion y
desarrollo, la gestion de las retribuciones, la promocién de la salud laboral, las relaciones
laborales y la administracion del personal.

Por otra parte, es importante mencionar que la gestion del recurso humano se ha
estado adaptando a los cambios que requiere la globalizacion, con los nuevos disefios de
politicas de recursos humanos en las empresas, que reestructuran y configuran los procesos
de seleccion y reclutamiento de personal, implementando nuevas formas contractuales de
trabajo que se adaptan no solo a las necesidades de la empresa sino a las de las personas,
siendo mas flexibles y acordes a la productividad de una progressive web app.

En la estructura del negocio propuesto se requiere de personal que tenga preparacion

y habilidades que les permita adaptar estrategias flexibles, mientras el negocio se desarrolla.

62



El equipo de trabajo debe poder complementarse y generar una sinergia para la ejecucion

positiva de cada una de sus funciones.

6.2.1. Andlisis y disefios de puestos del negocio

De acuerdo a la estructura organizacional de la PWA, Luxy, el disefio de los puestos

de trabajo, muestran los requerimientos, pues lo que se busca con ello es determinar la

mejora continua a traves de aspectos técnicos humanos, buscando lograr una mayor

eficacia organizativa y satisfaccion laboral al empleado.

A continuacion, se muestra el anlisis con las premisas determinadas para un

puesto de trabajo, estudiando aspectos como:

La experiencia y formacion necesaria

Las responsabilidades que implica el puesto

Los requisitos a cumplir

Descripcion de tareas a realizar

Factores ambientales

Asi mismo, como se llega a la descripcion del puesto, lo hacemos de acuerdo a
las siguientes pregustas:

¢Qué es lo que se ha de hacer en el puesto?

¢Para qué se lleva a cabo?

¢Como y con qué herramientas se realiza el trabajo?

¢Donde se ejecuta el trabajo?

De esta manera, se determinan los siguientes perfiles:

Gerente Administrativo / Financiero: Persona con experiencia en cargos

administrativos, manejos de presupuestos, direccion de equipos de trabajo. Profesional en

areas de administracion, sistemas o finanzas.

Principales funciones:

Planificacion de estrategias integrales para cumplimiento de objetivos de corto,

mediano y largo plazo del negocio.
Elaboracion y control de presupuesto operativo.
Monitoreo de proceso de reclutamiento y ventas por servicio.

Encargado de dar seguimiento a los indicadores de gestion y aplicar el plan de

incentivos segun cumplimiento de indicadores.
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- Supervision e intercambio con proveedores de servicios contables, legales.

- Responsable de mantener cumplimiento empresarial de obligaciones y procesos
legales (permisos, tasas, impuestos), bancarios, laborales, etc.; es decir, cumplira la

funcién de representante legal.

Jefe de Operaciones: Experto en manejo de sistemas informaticos, ingeniero de
sistemas o programador. Personal con aptitud para solucién de problemas, proactividad,
empatia y alta capacidad de manejo de grupos de trabajo.

Principales funciones:

- Supervision e intercambio directo con proveedores de desarrollo informatico de
aplicacion, seguimiento a los testeos para asegurar el funcionamiento 6ptimo en

todos los médulos.
- Supervision e intercambio con proveedores de servicio de hosting.

- Seguimiento a funcionamiento informatico de los mddulos de la PWA y soporte

técnico a los diferentes usuarios (proveedores. Clientes y administradores).

Jefe de Ventas/Marketing: Formacién administrativa/comercial o comunicacional.
Persona con capacidad de manejo de equipos de trabajo y conocimiento de marketing en
redes sociales y e-commerce.

Principales funciones:

Planificacion y seguimiento al Plan de Marketing.
- Supervision de equipos de trabajo tercerizado: call center y community manager.

- Encargado de controlar el cumplimiento de los objetivos de venta y aceptacion de

la marca, y aplicar medidas correctivas o de refuerzo, segun la estrategia.

- Trabaja en conjunto con el Reclutador para mantener los niveles de satisfaccion del

cliente esperados.

Asistente administrativo: Formacion administrativa o contable. Personal con
capacidad de manejo de equipos de trabajo y habilidad de comunicacién interpersonal.

Principales funciones:

- Asistencia a la Jefatura Administrativa mediante manejo de comunicaciones con

proveedores de servicio contables, legales y comunicacionales.
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- Asistencia a la Jefatura Administrativa en la recepcion y organizacion de

informacion de Reclutador.

Reclutador: Persona con experiencia en ventas y manejo de relaciones publicas,

capaz de establecer contacto con profesionales de la belleza y reclutarlos para que se

conviertan en socios/colaboradores del negocio. Altas capacidades de relaciones sociales y

ventas.

Principales funciones:

- Reclutar profesionales de belleza para que se afilien al negocio y puedan entregar

sus servicios por medio de la aplicacion.

- Recibir las solicitudes de afiliacion, clasificarlas y calificarlas de acuerdo con datos

de localizacion, experiencia, formacion.

- Realizar comprobacion de datos en solicitudes de afiliacion, solicitar y comprobar

antecedentes y referencias personales de los aplicantes.

- Coordinar la toma de pruebas psicoldgicas de los solicitantes.

- Dar seguimiento a los proveedores ingresados, que reciban sus credenciales para

uso del modulo proveedor, que reciban las notificaciones, que cumplan con los

minimos de conectividad requeridos.

- Limitar el uso de credenciales para aquellos proveedores que no mantienen los

servicios o las estrellas minimas requeridas.

6.2.2. Procedimientos de seleccion de personal a implementar

La seleccion y reclutamiento de personal, es fundamental para las empresas, pues

elegir el modo correcto de las herramientas a emplear en los procesos de seleccion, pues de

esto dependerd el éxito en la eleccion del recurso humano adecuado.

En los Gltimos afios, estos procesos y procedimientos han avanzados y

evolucionados de una manera positiva, pues si bien las herramientas principales en la

seleccion de personal siguen siendo:
- El curriculo. Recoge informacion del candidato, facilitando al reclutador de
manera eficiente una visibilidad del candidato en cuestion de formacién,
experiencia y conocimientos.

- Las referencias. Facilitan informacion relevante del candidato.
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- Laentrevista de seleccion. Es el método mas empleado por las organizaciones en
el mundo, pues determina de manera favorable las opciones que tiene un candidato
para el desempefio en el cargo, sin embargo, estas entrevistas pueden variar su tipo
como convencional, estructurada y conductual.

- Test de capacidades cognitivas o aptitudes. Siguen siendo instrumentos clasicos de
la seleccion de personal, pero definen la capacidad mental del individuo para

aprender de forma precisa y rapida una tarea (Boada Grau, 2009).

Todas las herramientas antes mencionadas se implementaran en la seleccion del
personal interno de Luxy, pues al ser un producto que requiere principalmente apoyo
tecnoldgico para la entrega de la promesa de servicio, rapido y seguro, se considera una

estructura de personal interno ligera.

6.3.Compensaciones

Se mantendra una politica austera y medida para las contrataciones directas, y la
politica salarial estara ligada a la politica de indicadores de gestion, debido a la entrega de

bonos/comisiones por cumplimiento para todas las gerencias/jefaturas involucradas.

6.3.1. Descripcién de las compensaciones del personal del negocio

Los contratos del personal directo seran establecidos segun la legislacién laboral
vigente, con provision de periodo de prueba inicial de 3 meses. Los salarios se
determinaran mediante referencias del mercado, considerando un salario base menor, y
diferentes bonos por cumplimiento de indicadores de gestion, a continuacion, en la

siguiente tabla se detalla la némina:

Tabla 15. Nédmina base de colaboradores Luxy

Descripcion cargos Sueldo  Beneficios  Total, Total,
base de ley mensual anual
Gerente Administrativo 1.250,00 44558 1.695,58 20.347,00
Supervisor de Operaciones 950,00 346,64 1.296,64 15.559,72
Reclutador 750,00 280.68 1.030,68 12.368,20
Asistente Administrativo 500,00 198,23 698,23 8.378,80
Jefe de Ventas 850,00 313,16 1.163,66 13.963,96

Nota: Elaboracion propia
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Todo el personal directo contara con:

Entrega de equipo celular de alta gama, con plan de datos y teléfono de
amplia cobertura (planes de $30 - $50 mensuales).

Equipo de computacion / laptop para teletrabajo.

Adicionalmente, en el caso del Reclutador, se entregara reembolso mensual por

concepto de movilizacion (promedio $80 mensuales).

En cuanto a los contratos y pagos a los proveedores de servicio de belleza, se

consideran las siguientes condiciones:

Entrega semanal de facturas o notas de venta por los servicios ejecutados.
Pago quincenal segun facturas/notas de venta ingresadas, descuento de los
cobros realizados en efectivo.

Crédito directo en compra de productos cosméticos a 30 dias, los valores
que adeuden por compra de productos seran descontados en la segunda
quincena de pago.

Las comisiones iniciales son del 30%, con opcion de incrementar al 35% a
los proveedores que realicen constantemente mas de 9 servicios por semana
(a partir del segundo mes que mantengan mas de 9 servicios por semana, se
amplia la comisién del 80% por los meses que mantengan o superen ese
promedio de servicios semanales). EIl valor que factura para el pago es el
porcentaje de la comision de los servicios ejecutados.

A todos los socios/proveedores se les entregara mensualmente un Kit de
bioseguridad para proteccion personal y uso durante la entrega de servicios.

Durante meses de alta demanda, en especial noviembre y diciembre, se

consideraran las siguientes condiciones especiales:

No se otorgaran vacaciones durante estos meses al personal interno.

Se consideraran ampliar las coberturas de horario de los servicios de call
center y capacidad de servidores de hosting.

Se ampliaran las comisiones de entrega de servicios de 70% a 80% y de
80% a 85%.

67



Siendo importante mencionar que los ingresos que obtendra de la PWA Luxy, son
regulados y respaldados por medio de la Ley de Comercio Electronico del Ecuador,

capitulo I11, articulo 48.

6.4.Indicadores Claves de Gestion (KPI's)

El disefiar procesos de Gestion de Recursos Humanos, a través de indicadores,
permite definir de manera sistematica las actividades y tareas que componen el desempefio
de los puestos, definiendo las responsabilidades respecto al cumplimiento de las tareas y/o
funciones asignadas. La gestion del valor del recurso humano supone ir mas alla de la
medicion. Supone hacer algo con los resultados de esas mediciones que nos permitan
optimizar el valor de nuestras aportaciones a las organizaciones. Conceptos como auditoria
y cuadros de mando estarian asociados al concepto de gestionar mas que al de medir. Sin
embargo, cuando hablamos de auditoria y cuadros de mando, estos ayudaran a traducir las
estrategias con el objetivo y relacionados entre si; permitiendo enfilar a los colaboradores,
con la estrategia de la empresa.

El indicador de gestion es un concepto que surge concomitantemente con el
desarrollo de la filosofia de calidad total. Su inclusion, como indicador de calidad conllevé
a considerarsele instrumento de evaluaciéon de la gestién en las empresas, puesto que
evaluaba el impacto de sus productos y servicios. Actualmente el indicador de gestion se
emplea como herramienta de control de los procesos productivos, para apoyar la toma de

decisiones en las organizaciones (Rincon, 1998).

6.4.1. Fijacion de principales KPI’s del negocio

Se consideran indicadores claves de gestién para cada area de desarrollo, estos
indicadores nos reflejan de forma muy sencilla el comportamiento futuro sobre la evolucion
de nuestra empresa ademas de ayudar a analizar como van a ir evolucionando nuestras ventas
en el futuro y mostrarnos el camino adecuado para ir logrando nuestros objetivos.

Conociendo los KPIs fundamentales en nuestra empresa pondremos en marcha
acciones de mejora que posibiliten un incremento en las ventas y una mejor motivacion de
nuestros equipos.

- Desarrollo e implementacion de aplicacion / pagina web responsive. Seguimiento a
evolucion de datos y correcciones/actualizaciones para manejo eficiente.

Encargado jefe operativo. Se valora mantener el reporte de errores o dificultades

de uso del sistema por debajo del 5%.
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- El reclutamiento de personas que brinden servicio de calidad y fortalezcan el uso de
la aplicacion es un proceso fundamental para el éxito del negocio. Encargado
reclutador, se valora semanalmente mantener promedio de 9 reclutamientos
semanales durante los primeros 6 meses, que cada reclutamiento realice un minimo
de 5 servicios semanales. A partir de los 10 reclutamientos semanales y los 6
servicios minimo por proveedor, se considera pago de bono mensual de $300. A
partir de 3 servicios diarios por proveedor, el bono puede incrementar a $500
mensuales.

- El uso eficiente de los recursos y la efectiva comunicacion para la generacion de
servicios (ingresos) son responsabilidad del Gerente Administrativo/Financiero. Se
consideraran dos indicadores de su gestion: 1 el cumplimiento y ejecucion/pago
puntual de presupuesto. 2 el nimero de descargas de la aplicacion en las tiendas
playstore y appstore — la aplicacién debe llegar a los 3952 usuarios identificados en
el segmento durante los primeros 18 meses de lanzamiento — el cumplimiento de
esta meta considerara bonos sobre rendimientos del 0.5% de comisiones sobre
ventas.

- Colaboradores/proveedores deberan mantener altos estandares de calidad en la
entrega de sus servicios y tiempos de respuesta. Los proveedores que mantengan
un promedio minimo de 5 servicios semanales, calificacion 5 estrellas del 90% de
los servicios ejecutados, accederan a una comision mejorada por servicio de entre
el 75 al 80%.

De esta manera los indicadores por area quedan de la siguiente manera, de acuerdo
la tabla 16:

Tabla 16. Indicadores de Gestion para Jefe Operativo

Objetivos No Cumplimiento  Cumplimiento
cumplido  Parcial, 50% Total, 100% de
de bono bono
Desarrollo de aplicacion para iniciar 75% 0
» 76 — 90% 91 -100%
operacion en 3 meses con testeo menos
Mantener por debajo del 90% el
. 90% o
reporte de fallas de operacion de los - 91 -100%
menos

2 médulos de la PWA

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 17. Indicadores de Gestion para Gerente Administrativo Financiero

Objetivos No Cumplimiento Cumplimiento
cumplido  Parcial, 50% de Total, 100% de
bono bono
Ejecucion de presupuesto 75% o
_ 76 — 90% 91 -100%
operativo 1 menos

Alcanzar punto de equilibrio
75% 0

durante primeros 18 meses de 76 —90% 91 -100%
y menos
operacion
Alcanzar 4000 descargas de la
) o 75% 0
app en modulo usuario/cliente 76 —90% 91 -100%
menos

en primeros 12 meses

Nota: Elaboracion propia

Tabla 18. Indicadores de Gestion para reclutador

Obijetivos No Cumplimiento Cumplimiento
cumplido Parcial, bono Total, bono
$100/mes $150/mes
Alcanzar promedio de 10 80% o
81-90% 91 -100%
reclutados por semana menos
Lograr que cada proveedor 80% o
o 81 -90% 91 -100%
entregue 4 servicios semanales menos
Manejo de conflictos con .
) . Mas de 1 1 mensual o
proveedores/usuarios al minimo -
mensual menos

(menos de 1 reporte mensual)

Nota: Elaboracion propia

Tabla 19. Indicadores de Gestion para Proveedores de servicios de belleza

Obijetivos No cumplido Cumplimiento Total,
incremento comision

Entregar minimo 5 servicios
80% o menos 91 -100%
semanales

Lograr 3 estrellas minimo en
o 80% o menos 91 -100%
cada servicio entregado

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 20. Indicadores de Gestion de ventas

Obijetivos No Cumplimiento Cumplimiento
cumplido Parcial, bono Total, bono 100%
50%
Cumplimiento de Presupuesto de 90% o
n/a 91 -100%
Ventas menos
85% o
o 85,1% — 90% 90,1%
Desempefio de servicios menos
Mantener un performance de 80% o
) 80,1% — 90% 90,1%
clientes menos

Nota: Elaboracién propia

6.5.Los Proveedores del Servicio de Belleza

Los proveedores son una parte esencial para todo negocio, mas aun cuando nuestro
modelo de negocio es una plataforma tecnoldgica que funciona mediante un PWA que
enlaza al usuario con el socio/proveedor del servicio de belleza.

De esta manera Luxy busca enlazar personas que necesitan algin tipo de servicio

de belleza o spa y personas que desean brindad brindarles este servicio.

6.5.1. Reclutamiento de Socios Proveedores

Es pertinente aclarar que hoy en dia la inclusion de las TIC'S en la prestacion de
servicios tradicionales, aporta al surgimiento de nuevos métodos de trabajos apalancados
con la tecnologia y servicio mavil. Los socios proveedores de Luxy que se inscriban en
nuestro modelo de negocio, deben pasar por un proceso de seleccion que incluyen:

- Prueba de ubicacién por la zona que se brinda el servicio o a cubrir.

- Validacion de las certificaciones que avalen sus conocimientos en el servicio a
brindar.

- Examen psicometrico.

- Carta de antecedentes.

Una vez que se verifique todo lo mencionado y el reclutador lo apruebe como socio
del servicio, se deja registrado con foto del socio proveedor en el sistema Luxy para que

los usuarios lo identifiquen cuando requieran un servicio.
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6.5.2. Compensacion, Indicadores de Gestion y Plan de Retencion

En esta parte, es importante mencionar que Luxy no reconoce una existencia
laboral con los socios proveedores del servicio de belleza suscritos en la aplicacion, sino
que se refiere a un sistema de trabajo colaborativo en la que Luxy no es patrono de los
socios proveedores del servicio, sin embargo, debe tenerse en cuenta que el medio de
produccion del servicio no solo lo realiza el socio proveedor, sino también la aplicacion

Nuestro modelo de negocio sirve de enlace entre en cliente y el prestador del
servicio; estableciendo una comision del 65% para el socio/colaborador y un 35% para la
plataforma.

Asi mismo, existe un contrato entre el proveedor del servicio y la empresa Luxy,
que relaciona el servicio con la marca Luxy. Ademas, Luxy y el cliente participan en el
proceso de control del servicio al evaluar al proveedor, estableciendo en el contrato y
términos de la solicitud que Luxy es quien marca las pautas para la prestacion del servicio.

De esta manera usuarios y socios proveedores de servicios de belleza se respetan y
ayudan entre si, de esta manera se determina que cada servicio brindado por Luxy sea una
experiencia agradable para el usuario, que la pueden dejar plasmada a través de un sistema
de estrellas que van de uno hasta cinco, para de esta manera establecer la calidad del
servicio brindado por un proveedor donde uno es malo y cinco es excelente, dos regular y
cuatro muy bueno, quedando tres como punto intermedio de bueno.

Por otro lado, Luxy realizara medicién de los socios semanales a través de
indicadores de gestion en la cual por servicios minimos semanales y promedio de
calificacion de estrellas los socios proveedores del servicio pueden obtener un ingreso
mayor, es decir del 65% del valor del servicio, si tienen méas de cinco servicios y tres
estrellas como calificacion, inclusive, su comision ingresa hasta el 80% del valor total del

servicio, tal como se describe en la tabla 21.

Tabla 21. Indicadores de Gestion para Proveedores de servicios de belleza

Objetivos No cumplido Cumplimiento Total,
incremento comision

Entregar minimo 5 servicios
80% o0 menos 70 - 80%
semanales

Lograr 3 estrellas minimo en
o 80% o menos 75 - 85%
cada servicio entregado

Nota: Elaboracion propia
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El objetivo es establecer un control sobre la satisfaccion de los usuarios de Luxy, y
a la vez identificar a los proveedores que tienen una mayor productividad para direccionar
campanas de tarifas dindmicas de servicios, como plan de retencion; pues es importante
aclarar que esta alternativa laboral que plantea nuestro modelo de negocio, ofrece la
oportunidad de generar ingresos en un pais donde actualmente estos, se han visto afectados
y donde esta clase de trabajo, por llamarlo asi, pueden amortiguar la crisis social que vive

actualmente el Ecuador.

6.6.Estrategia y Acciones de Responsabilidad Social

Actualmente, la responsabilidad social empresarial (RSE) es un tema de gran interés
para muchas empresas, como medio de aportar de mamera positiva al entorno en el cual se
desarrolla, pues la RSE define un nivel diferente de comprension sobre cémo hacer negocios.

Como parte del entorno, Luxy es una progressive web app que pretende dar una
opcion para que las personas generen ingresos a través de una economia colaborativa.
Existiendo en la ciudad de Guayaquil muchas personas certificadas como Artesanos en la
Industria de la Belleza especializadas en maquillaje, cortes y tratamientos de cabello, y
cuidado de ufias en pies y manos; Luxy ofrece a este grupo de personas tener la oportunidad
de realizar una actividad productiva que aporte un ingreso justo, y seguridad en el lugar de
trabajo, brindando mejores perspectivas de desarrollo personal que las peluquerias
tradicionales, y favoreciendo la integracidn social en una economia colaborativa.

Basados en el ejercicio de la ODS #8 Trabajo Decente y Crecimiento Econdémico
y que el Covid-19 ha alterado miles de millones de vidas y ha puesto en peligro la economia
mundial.

De acuerdo a los datos destacados de la ONU, hasta el 2017 la tasa de desempleo se
situaba en el 5,6% frente al 6,4% al afio 2000 y, de acuerdo a estudios presentados por las
Naciones Unidas hasta el 2016 el 61% de los trabajadores tenian un empleo no regulado; a
mas de que la brecha salarial de género en todo el mundo se sittia en el 23% Y, si no se toman
medidas, se necesitaran otros 68 afios para lograr la igualdad salarial, la tasa de participacion
de la mujer en la poblacidon activa es del 63%, mientras que la de los hombres es del 94%;
ya que, a pesar de su creciente presencia en la vida pablica, las mujeres se siguen haciendo
cargo 2,6 veces mas del cuidado de personas no remunerado y del trabajo doméstico que los
hombres. 2016 y 2030, se necesitan 470 millones de puestos de trabajo en todo el mundo

para aquellos que van a acceder por vez primera al mercado laboral (ONU, 2020).
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6.6.1. Estrategia

Como parte del desarrollo socialmente responsable que aplicamos en Luxy App,

nos enfocamos en los siguientes Objetivos de Desarrollo Sostenible:

8.2 Lograr niveles mas elevados de productividad econémica mediante la
diversificacion, la modernizacion tecnoldgica y la innovacion, entre otras cosas
centrandose en los sectores con gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano

de obra.

8.6 De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcion de jévenes que no

estan empleados y no cursan estudios ni reciben capacitacion.

Es importante manifestar que a través de Luxy, se pretende dar una opcién para que
las personas generen ingresos mediante una economia colaborativa ya que, “en la ciudad
de Guayaquil existe alrededor de 3660 personas que se han certificado como Artesanos en
la Industria de la Belleza especializandose en Maquillaje, Cortes y Tratamientos de
Cabello y cuidado de Ufias en pies y manos”.

A través del enlace a generar se ofrece a este grupo de personas oportunidades para
realizar una actividad productiva que aporte un ingreso justo, seguridad en el lugar de
trabajo, ofreciendo mejores perspectivas de desarrollo personal, favoreciendo la
integracion social en una economia colaborativa.

Dentro del marco de las plataformas que utilizan los reportes de economias
colaborativas, permiten a los individuos ofrecer sus servicios, fomentando nuevas
oportunidades de empleos, nuevas modalidades de trabajo flexibles y nuevas fuentes de
ingresos. Por otro lado, este tipo economia aporta ventajas a los consumidores, ya que
ofrece nuevos servicios a precios mas econémicos, lo que promueve un mayor reparto de
los activos y un uso mas eficaz de los recursos.

El proceso creativo para la formacion de ideas del negocio nace de un primer
objetivo para ofrecer oportunidad laboral a un amplio nimero de personas jovenes, que se
integran al mercado laboral con pocas oportunidades. Desde esta primera lluvia de ideas
para ofrecer a los colaboradores la oportunidad de generar ingresos colaborativamente, el
proyecto se enfoca en el ODS #8 “Promover el crecimiento econémico inclusivo y

sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos™.
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Como parte del ODS #8 mencionado, se consideran los siguientes temas prioritarios

en la estrategia de RSE a aplicar:

a) El empleo pleno y productivo y el trabajo decente:

Trato justo con los proveedores, pago puntual a colaboradores de las comisiones
realizadas. EIl pago debera ser entregado quincenalmente con las liquidaciones
ingresadas

Soporte para el personal colaborador, mediante entrega de producto a crédito

directo sin recargos, capacitacion en tendencias de belleza.

Lograr niveles mas elevados de productividad econdmica mediante la
diversificacion, la modernizacion tecnolégica y la innovacion, entre otras cosas
centrandose en los sectores con gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano

de obra.

b) El desempleo entre los jovenes

El primer segmento de enfoque es el grupo joven, con edades de 18 a 24 afios. Los
profesionales de la belleza tendran mayor facilidad de acceder a este segmento y
vincularse mejor por su forma natural de uso de la tecnologia.

El aplicativo no distingue edades para la entrega de los servicios, y los
profesionales jovenes tienen igual oportunidad de destacarse de acuerdo con su

trabajo.

c) Laformalizacién de la economia informal

El proceso incluye la formalizacion de los colaboradores, mediante el uso de
facturas o notas de venta para el ingreso de liquidaciones por comisiones.

Ademas de asegurar la legalidad del negocio, la oportunidad de formalizar servicios
que usualmente son entregados sin factura ofrece a los proveedores la oportunidad

de acceder a diversos productos financieros.

Las estrategias por aplicar de RSE se enfocaran en los tres temas prioritarios

identificados, con el desarrollo e implementacion de capacitaciones a los socios que

presten servicios a través de Lucy y enfocados al desarrollo formativo y econdémico de las

personas:
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1. Programa de formacion y educacion financiera para socios proveedores y
colaboradores:

- Facturacién y normas tributarias

- Servicios financieros: uso y manejo de cuentas bancarias / acceso y manejo

responsable de crédito.

2 Programa de capacitacion de servicios:

- Atencion al cliente

- Tendencias de estilos en corte de pelos y peinados
- Tendencias de estilos de colores y tinturado

- Tendencias en Maquillaje

Tabla 22. Presupuesto de Capacitaciones

Descripcion de acciones Cantidades/afio  Valores Totales
quautacmnes en atencion al 10 $40.00 $ 400,00
cliente

Capacitaciones en estilo 10 $ 40,00 $ 400,00
Capacitacion en contabilidad 500 $ 10,00 $5.000,00
]E?apac!tacmnes en productos 180 $10.00 $1.800,00

inancieros
Total presupuesto arranque $ 7.600,00

El proyecto de RSE considera su inicio a partir de los 6 meses de operacion, para
evaluacion de los proveedores. A partir del 6to mes de operaciones se inicia con los
programas de capacitacion detallados, por eso durante el primer afio este presupuesto se
consume de forma parcial.

Con esta propuesta, Luxy se suma a los negocios que buscan un desarrollo
sostenible no solo en si mismo, sino de manera conjunta con el entorno en el cual
evolucionan y funcionan, mas cuando es parte de una economia colaborativa, pues “El
negocio de los negocios no es sélo acerca de la creacion de beneficios para los accionistas,
se trata también de mejorar el estado del mundo, dice Marc Benioff, presidente y CEO de
Salesforce” (Aguilar, 2015).

76



7. Gerencia de estudio financiero
7.1.Presupuesto

7.1.1. Plan de Inversiones, clasificacion y fuentes de financiamiento

El plan de inversiones comprende principalmente el amueblamiento y equipamiento
de los espacios de oficina y el desarrollo del progressive web app, en cuanto a activos fijos
y diferidos. En relacion con gastos administrativos y de ventas, durante el periodo
preoperativo de 3 meses, estd compuesto principalmente por nomina (salarios) y

comunicacion/publicidad.

Tabla 23. Presupuesto de Inversion — Periodo Preoperativo 3 meses

Descripcion inversiones Valores
Activos Fijos
Muebles y enseres $9,068.00
Equipos de computacion $2,810.00
Activos Diferidos
Constitucion $2,500.00
Patentes y licencias $1,500.00
Desarrollo pagina web responsive $7,500.00
Estudio técnico $1,000.00
Gastos administrativos
Salarios personal administrativo $5,586.00
Arriendo $125.00
Servicios basicos $50.00
Servicios contables $960.00
Servicios legales $1,500.00
Internet $200.00
Plan celular $240.00
Uniformes (Entrega kit de bioseguridad) $200.00
Costos de operacion
Mano de obra indirecta $3,591.00
Servicios contratados $2,200.00
Gastos de ventas
Movilizacién $300.00
Marketing y Publicidad $6,000.00
Salarios personal de ventas $3,192.00
Imprevistos $2,800.00
TOTAL PRESUPUESTO PREOPERATIVO $51,321.00

Nota: Elaboracion propia
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El monto de inversion inicial, para el levantamiento del espacio de trabajo y el
desarrollo tecnoldgico de la progressive web app, suma USD 51,321, incluidos los valores
para cubrir el periodo preoperativo, detallado en la tabla 6. Dentro de esta inversion se
considera un valor de USD 6,000 para publicidad, lo cual incluye el evento de lanzamiento
del servicio, ademas del manejo de la cuenta de redes sociales.

Para financiar esta inversion se consideran los aportes de los socios inversionistas,
tanto en entrega de equipos y mobiliario, como en aportes directos de capital, asi como otros
aportes de beneficios como espacio de trabajo sin costo de renta durante los primeros meses
de periodo preoperativo. Se espera que cada socio aporte USD 10,000 como inversién
liquida para evitar incurrir en créditos costosos, como lo indica en la investigacion sobre
PYMES en Ecuador que manifiesta que “las nuevas PYMES que se han constituido en
Ecuador tienen como fuente de financiamiento el ahorro familiar, debido a que en muchos

casos los bancos cobran intereses altos” (Porras, 2014).

7.1.2. Politica de cobros, pagos y existencias

La politica de cobro contempla el uso de sistemas informaticos mediante servicio de
boton de pagos dentro de la aplicacion. El cobro debe generarse durante la confirmacion de
la adquisicién del servicio, se da preferencia por lo tanto a las transacciones por medios
electronicos, ya sea uso de tarjeta de crédito o débito.

De acuerdo con las entrevistas y revisiones de ofertas, se considera una comision del
3% para las tarjetas de crédito y del 1,5% para el boton de pagos. Con esta metodologia de
cobro, los fondos son acreditados de 24 a 48 horas en la cuenta registrada. Los porcentajes
de comisidn de tarjeta de crédito y boton de pagos estan incluidos dentro de los gastos de
ventas, como parte de la operacién comercial.

Los pagos a proveedores se dividen en dos tipos: los pagos a los
socios/colaboradores, que son los montos mas significativos porque representan el 65% de
la operacion. Estos pagos se consideran quincenales, y deben generarse con la presentacion
de las facturas por servicios generados por los socios/colaboradores. Los pagos a terceros,
como proveedores y servicios contratados, se daran de forma mensual, segun las condiciones
y valores que se negocien en los contratos especificos, los principales son los servicios de
soporte a la aplicacion como hosting y call center, por USD 500 y USD 600 mensuales,

respectivamente.
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La produccion depende y se genera directamente de la venta, por lo que no existen
rubros que inventariar o considerar existencias, el flujo del negocio depende de la fluidez

con que se generen los servicios.

7.1.3. Capital de Trabajo

Para el capital de trabajo inicial se incluyen los valores de gastos administrativos,
gastos de venta y costos de operacion, considerando un factor caja de 2 (por el tope de 48
horas que tarda en acreditarse los cobros), y un periodo de 3 meses de salarios, segun el plan
preoperativo.

Como el negocio opera mediante las comisiones generadas de las ventas, no se
considera el pago a los socios/colaboradores, sus comisiones son consolidadas conforme la
venta (el ingreso y egreso debe considerarse como simultaneo).

El valor de capital de trabajo asciende a USD 23,124, segln lo detallado en la tabla

24.
Tabla 24. Capital de trabajo

Descripcién inversiones Valores

Gastos administrativos

Salarios personal administrativo $5,586.00
Arriendo $125.00
Servicios basicos $100.00
Servicios contables $600.00
Servicios legales $1,000.00
Internet $300.00
Plan celular $400.00
Uniformes (Entrega kit de bioseguridad) $200.00
Costos de operacion

Mano de obra indirecta $3,591.00
Servicios contratados $2,200.00
Gastos de ventas

Movilizacién $400.00
Marketing y Publicidad $1,600.00
Salarios personal de ventas $4,222.00
Imprevistos $2,800.00
Total Capital de Trabajo $23,124.00

Nota: Elaboracion propia
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7.1.4. Programay calendario de inversiones

El programa y calendario de inversiones se desarrolla en 3 meses de preoperatividad
de acuerdo con la tabla 25 en el cual se detallan las inversiones a realizar en formato de 4

Semanas.

Tabla 25. Cronograma de inversiones

ACCION / DESCRIPCION TIEMPO DE EJECUCION EN SEMANAS INV. PREOP
GASTOS DE CONSTITUCION $  2,500.00
PAGO DE PATENTES Y LICENCIAS $ 1,500.00
CONTRATACION DE DESARROLLADOR WEB $ 7,500.00
CONTRATACION E IMPLEMENTACION ESTUDIO TECNICO $ 1,000.00
ARRIENDO OFICINA $ 125.00
CONTRATACION SERVICIOS BASICO Y DE COMUNICACIONES $ 490.00
COMPRA 1/2 DE MUEBLES Y ENSERES $ 4,534.00
COMPRA 1/2 DE EQUIPOS DE COMPUTACION $ 1,405.00
CONTRATACION DE EQUIPO ADMIN (GERENTE ADM) $ 4,887.28
CONTRATACION DE EQUIPO ADMIN (GERENTE - JEFE OPERATIVO) $ 3,590.73
M
CONTRATACION DE SERVICIO PUBLICITARIO Y COMM MGR $ 800.00
EVENTOS Y CAMPANA DE LANZAMIENTO EN REDES $ 5,200.00
CONTRATACION DE EQUIPO ADMIN (RECLUTADOR) $ 2,061.37
CONTRATACION DE EQUIPO ADMIN (GERENTE VENTAS) $ 1,130.42
CONTRATACION DE EQUIPO ADMIN (ASISTENTE ADM) $ 698.23
GASTOS ADMIN DE MOVILIZACION $ 300.00
COMPRA 2/2 DE MUEBLES Y ENSERES $ 4,534.00
COMPRA 2/2 DE EQUIPOS DE COMPUTACION $  1,405.00
CONTRATACION DE MO INDIRECTA - SERVICIO HOSTING $ 1,100.00
CONTRATACION DE SERV. LEGALES $ 1,500.00
CONTRATACION DE SERV. CONTABLES $ 960.00
COMPRA UNIFORMES (KIT DE BIOSEGURIDAD) $ 200.00
CONTRATACION DE MO INDIRECTA - SERVICIO CALL CENTER $ 1,100.00
Subtotal $ 48,521.02
Imprevistos $ 2,800.00
Total $ 51,321.02

7.1.5. Depreciaciones de activos fijos y amortizaciones de activos
diferidos

Debido a que se trata de una inversion principalmente digital, no se consideran
grandes inversiones en bienes inmuebles o muebles. Los activos fijos necesarios
considerados comprenden principalmente mobiliario y equipamiento de oficina, incluidos
los equipamientos de computacion. Segun refiere el articulo 6 del Reglamento para la
aplicacion de Ley de Régimen Tributario Interno, los muebles y equipos se deprecian en 10
afios y los equipos de computacion en 3 afios. (Reglamento para la aplicacion de Ley de
Regimen Tributario Interno, 2010). Para la amortizacion de los activos diferidos se ha

considerado el periodo de 5 afios de actividad del proyecto.
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En la tabla 26 se muestra el detalle de las depreciaciones y amortizaciones, segun

los periodos y porcentajes explicados.

Tabla 26. Depreciaciones de activos fijos y amortizaciones

Descripcion de activos Valor del Monto depreciacion /
bien amortizacion anual
Activos Fjjos
Muebles y enseres $9,068.00 $906.80
Equipos de computacion $2,810.00 $936.67
Activos diferidos
Constitucion y gastos legales $2,500.00 $500.00
Desarrollo progressive web app $7,500.00 $1,500.00
Registros y licencias $1,500.00 $300.00
Estudio Técnico $1,000.00 $200.00
Total depreciaciones y
o $23,124.00
amortizaciones $4.343 47

Nota: Elaboracién propia

7.1.6. Programa de produccion y ventas

El programa de produccion y ventas depende de la entrega de los servicios. Durante

el primer afio se considera un inicio de 1000 servicios mensuales, con un incremento

progresivo hasta un tope de 3000 servicios durante el mes pico, diciembre, segun lo descrito

en la tabla 27.
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Tabla 27. Produccion y venta de primeros 12 meses

SERVICIOS ENTREGADOS 2,217 26600 1000] 1400] 1800 1800 2200{ 2400] 2600{ 2600{ 2600{ 2600] 3000] 2600
0 0 0 1 2 4 5 6 7 8 9 10 11 12
PRODUCCION 1 0 0 0 155 215 280 280 335 360 390 390 390 390 450 390
PRODUCCION 2 0 0 0 155 215 280 280 335 360 390 390 390 390 450 390
PRODUCCION 3 0 0 0 125 175 220 220 330 330 365 365 365 365 425 365
PRODUCCION 4 0 0 0 125 175 220 220 330 325 365 365 365 365 425 365
PRODUCCION 5 0 0 0 120 170 220 220 225 275 315 315 315 315 370 315
PRODUCCION 6 0 0 0 120 170 215 215 225 295 315 315 315 315 370 315
PRODUCCION 7 0 0 0 200 280 365 365 420 455 460 460 460 460 510 460,
PRECIO 1 - CORTE DE PELO 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
PRECIO 2 - CEPILLADO 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
PRECIO 3 - MANICURE 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
PRECIO 4 - PEDICURE 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
PRECIO 5 - TRATAMIENTO K 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
PRECIO 6 - TINTURADO 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32 32
PRECIO 7 - OTRO 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
VENTAS (PXQ) - - - 19,815 | 27,815 | 35,845 | 35,845 | 41,235 | 46,800 | 50,510 | 50,510 | 50,510 | 50,510 | 58,265 | 50,510

Para este esquema se tomo en cuenta el resultado de las encuestas, entrevistas y

grupos focales, en cuanto a los servicios mas utilizados, la frecuencia de los servicios

preferidos y los precios. Con un promedio el primer afio de 2.217 mensuales, se atiende a

un 6% del mercado objetivo dispuesto a recibir servicios a domicilio por medio de una

aplicacion.

El crecimiento anual planteado es de entre el 10 al 15%, como lo refleja la ilustracion

12, para lo cual se tiene como modelo aplicaciones similares de entrega de servicios a

domicilio, que de acuerdo con el andlisis de Allie Market Research del mercado global de

aplicaciones en 2017 se pronostica un crecimiento anual de 27.9% al 2023 (Payo, 2019).

Tabla 28. Crecimiento anual de produccion y ventas mensuales

1 2 3 4 5 |
PRODUCCION 1 375 431 496 555 611
PRODUCCION 2 375 431 496 555 611
PRODUCCION 3 300 345 397 444 489
PRODUCCION 4 300 345 397 444 489
PRODUCCION 5 271 312 358 401 442
PRODUCCION 6 271 312 358 401 442
PRODUCCION 7 325 374 430 481 530
PRECIO 1 - CORTE DE PELO 18 18 18 18 18
PRECIO 2 - CEPILLADO 12 12 12 12 12
PRECIO 3 - MANICURE 7 7 7 7 7
PRECIO 4 - PEDICURE 10 10 10 10 10
PRECIO 5 - TRATAMIENTO K 35 35 35 35 35
PRECIO 6 - TINTURADO 32 32 32 32 32
PRECIO 7 - OTRO 25 25 25 25 25
VENTAS (PXQ) 42,632 49,027 56,381 63,147 69,461
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7.1.7. Costos de materia prima, materiales indirectos, suministros y
servicios, mano de obra directa e indirecta

La produccion depende exclusivamente de las ventas, al ser un servicio de enlace no
existen inventarios, ni materias primas ni materiales indirectos. Los suministros
considerados comprenden solo los de oficina dentro de los gastos administrativos, con un
valor minimo. Los valores a incluir como servicios contratados y mano de obra indirecta,

para el calculo de los costos fijos, se detallan en la tabla 29.

Tabla 29. Costos servicios contratados, mano de obra indirecta

Descripcion Valor Mensual
Servicios contratados — Hosting pagina web $500.00
Servicios contratados — Call center $600.00
Mano de obra indirecta — Jefe de Operaciones $1,197.00
Total Capital de Trabajo $2,297.00

Nota: Elaboracién propia

7.1.8. Gastos de administracion, ventas y financieros

Los gastos administrativos estan compuestos por los salarios del personal
administrativos y los servicios contratados para apoyo administrativo, como servicios legales
y contables, principalmente. Dentro de los gastos administrativos también se incorporan
arriendo, servicios basicos de la oficina, capacitaciones y el programa de RSE. El detalle de
los gastos administrativos se encuentra en la tabla 30.

Para los gastos de venta se ha considerado los salarios del personal de ventas, tanto
Reclutador como Jefe de Ventas, asi como las comisiones del personal interno, estas
comisiones son por rendimiento, y forman parte de la politica salarial en cuanto
complementan los salarios fijados de acuerdo con los indicadores de gestion establecidos
para cada Gerencia o Jefatura dentro del estudio administrativo. En los gastos de ventas el
valor mas importante es el de la comision de las tarjetas de crédito y boton de pagos, ya que
se calcula sobre la venta bruta, y es un 3y 1,5% respectivamente. Esta descripcion de gastos

de venta se encuentra en la tabla 31.
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No se han considerado gastos financieros, debido a que no se ha incluido préstamos

para el desarrollo del proyecto. En caso se necesite ayuda financiera, deberan incluirse

estos valores adicionales a los representados.

Tabla 30. Gastos administrativos afio 1

Descripcién inversiones

Valores anuales

Sueldo personal administrativo
Arriendo

Servicios Basicos

Servicios contables y sistema de facturacion
Servicios legales

Seqguros

Suministros oficina

Internet

Mantenimiento de equipos vy oficina
RSE

Plan celular

Uniformes — Kit de seguridad
Cuentas incobrables — Reembolsos
Capacitaciones

Total Gastos Administrativos afio 1

$33,513.00
$2,875.00
$1,130.00
$4,760.00
$7,500.00
$500.00
$270.00
$1,900.00
$0
$4,800.00
$2,340.00
$600.00
$4,600.00
$300.00

$65,088.00

Nota: Elaboracién propia

Tabla 31. Gastos de venta afio 1

Descripcidn inversiones

Valores anuales

Comisiones internas (2%)

Movilizaciones

Marketing y Publicidad

Sueldo personal de ventas

Comisiones Boton de Pagos y TC (1.5+3%)

Total Gastos de Venta afo 1

$7,152.00
$1,740.00
$18,100.00
$30,156.00
$23,318.00

$80,466.00

Nota: Elaboracion propia
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7.2.Planeacion Financiera

7.2.1. Flujo de caja proyectado

El flujo de caja se ha proyectado a 5 afios, considerando los principales ingresos y

egresos de la operacion, como se detalla en la tabla 32.

Tabla 32. Flujo de caja proyectado 5 afios

FLUJO DE CAJA PROYECTADO INICIAL 1 2 8 4 5
INGRESOS OPERACIONALES

RECUPERACION POR VENTAS 518,170 | 588,322 | 676,570 | 757,758 | 833,534
EGRESOS OPERACIONALES

PAGO A PROVEEDORES 364,373 | 411,169 | 468,530 | 521,303 | 570,557
MANO DE OBRA DIRECTA

MANO DE OBRA INDIRECTA 17,954 17,954 17,954 17,954 17,954
GASTOS ADMINISTRATIVOS 65,088 63,792 63,792 63,792 63,792
GASTOS DE VENTAS 80,466 88,865 97,033 | 103,811 | 110,265
PARTICIPACION DE EMPLEADOS 449 2,497 5,706 8,889
IMPUESTO A LA RENTA 636 3,538 8,083 12,592
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 527,881 | 582,863 | 653,343 | 720,648 | 784,049
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL -9,711 5,458 23,227 37,110 49,485
ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS

EQUIPOS DE COMPUTACION 2,810

MAQUINARIAS -

MUEBLES Y ENSERES 9,068

ACTIVOS DIFERIDOS 12,500

CAPITAL DE TRABAJO 25,683

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES 50,061 - - - - -
FLUJO NO OPERACIONAL -50,061 - - - - -
FLUJO NETO GENERADO -50,061 -9,711 5,458 23,227 37,110 49,485

En las proyecciones del flujo de caja se ve un resultado positivo, lo cual es

importante porque refleja el flujo de dinero desde el entorno, a través de la compafiia y de

vuelta al entorno, y asegura que existen los recursos para la continuidad de la operacion

(McLeod, 2000).

7.2.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

El resultado reflejado en el Estado de Pérdidas y Ganancias también es positivo en

la proyeccion de 5 afios, el primer afio el resultado positivo es minimo, y existe un

incremento progresivo con un resultado de hasta el 6% de margen sobre ventas, como se

detalla en la tabla 33.
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Tabla 33. Estado de Resultados anual proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

1 2 3 4 5

VENTAS 518,170 588,322 676,570 757,758 833,534
COSTO DE VENTAS 364,373 411,169 468,530 521,303 570,557
UTILIDAD BRUTA 153,797 177,153 208,040 236,456 262,977
GASTOS ADMINISTRATIVOS 65,088 66,390 67,718 69,072 70,454
GASTOS DE VENTAS 80,466 85,923 93,650 100,022 106,098
EBITDA 8,243 24,840 46,672 67,361 86,426
GASTOS DE AMORTIZACION 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
GASTOS DE DEPRECIACION 2,750 2,750 2,750 1,814 1,814
EBIT 2,992 19,589 41,421 63,047 82,112
GASTOS FINANCIEROS - - - - -

UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION 2,992 19,589 41,421 63,047 82,112
15% PARTICIPACION 449 2,938 6,213 9,457 12,317
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 2,543 16,651 35,208 53,590 69,795
25% IMPUESTOS 636 4,163 8,802 13,398 17,449
UTILIDAD NETA 1,908 12,488 26,406 40,193 52,346

Este margen pequefio es comun en el modelo de negocio, segiin comparacién con

los resultados reportados por la Superintendencia de Compafiias de aplicativos parecidos,
como es el caso de Cabify. (Cabify-EC S.A., 2019)

7.2.3. Balance General

El Balance General, como método para evaluar la situacion patrimonial de la

compafiia, en este caso el mayor valor se encuentra dentro del patrimonio, por la

aportacion de capital de los inversionistas, segun se refleja en la tabla 34.
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Tabla 34. Balance General

BALANCE GENERAL PROYECTADO

1 2 3 4 5
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
CAJA BANCOS 47,273 1,648 16,369 38,487 58,826
CUENTAS POR COBRAR 4,318 4,903 5,638 6,315 6,946
INVENTARIOS 931 2,400 2,670 2,670 2,670
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 52,522 8,951 24,677 47,472 68,442
ACTIVO FI1JO
OBRAS CIVILES - - - - -
MUEBLES Y ENSERES 9,068 9,068 9,068 9,068 9,068
MAQUINARIAS - - - - -
EQUIPOS DE COMPUTACION 2,810 2,810 2,810 2,810 2,810
(-) DEPRECIACIONES 2,750 5,501 8,251 6,437 4,624
TOTAL ACTIVO F1JO 14,628 17,379 20,129 18,315 16,502
ACTIVO DIFERIDO
ACTIVOS DIFERIDOS 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500
AMORTIZACIONES ACUMULADAS 2,500 5,000 7,500 10,000 12,500
TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS 10,000 7,500 5,000 2,500 -
TOTAL ACTIVOS 69,651 31,329 52,306 75,787 97,444
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE
CTA POR PAGAR PROVEEDORES 15,182 15,256 16,299 18,079 19,742
GASTOS ACUMULADOS POR PAGAR
IMPUESTOS POR PAGAR 636 4,163 8,802 13,398
PARTICIPACION POR PAGAR 449 2,938 6,213 9,457
INTERESES POR PAGAR CP -
PORCION CORRIENTE DE DEUDA LP -
TOTAL PASIVO CORRIENTE 15,182 16,341 23,400 33,094 42,597
PASIVO A LARGO PLAZO
DEUDA A LP - - - -
INTERESES POR PAGAR LP - - - -
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO - - - - -
TOTAL PASIVO 15,182 16,341 23,400 33,094 42,597
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL PAGADO 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
UTILIDAD RETENIDA - -
APORTES A FUTURAS CAPITALIZACIONES 50,061 -
UTILIDAD DEL EJERCICIO 1,908 12,488 26,406 40,193 52,346
TOTAL PATRIMONIO 54,468 14,988 28,906 42,693 54,846
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 69,651 31,329 52,306 75,787 97,443
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7.3.Evaluacion del Proyecto
7.3.1. Punto de Equilibrio

Para encontrar el punto de equilibrio se puede revisar el flujo de caja mensualizado,
segun el cual desde el inicio de la operacion se reportan resultados negativos, los cuales van
mejorando conforme el aumento de ventas/produccidn, hasta obtener un resultado positivo
en el mes 7, cuando las ventas alcanzan USD50.000 mensuales, lo cual se traduce en 2600
servicios generados (vendidos/producidos), como se detalla en la tabla 35.

Tabla 35. Flujo de caja mensualizado primer semestre

PREOPERATIVO
FLUJO DE CAJA PROYECTADO INICIAL MESO0-1 MES0-2 MESO0-3 MES1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
INGRESOS OPERACIONALES
RECUPERACION POR VENTAS 0 0 0 0 19,815 27,815 35,845 35,845 41,235 46,800
EGRESOS OPERACIONALES
PAGO A PROVEEDORES 0 0 0 0 15,177 20,377 25,596 25,596 29,100 32,717
MANO DE OBRA DIRECTA
MANO DE OBRA INDIRECTA 3,591 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197
GASTOS ADMINISTRATIVOS 8,861 2,549 2,609 3,702 3,607 3,622 5,242 3,897 3,942 7,497
GASTOS DE VENTAS 10,522 1,091 1,651 7,781 5973 4,833 4,694 4,694 4,937 6,123

PARTICIPACION DE EMPLEADOS

IMPUESTO A LA RENTA

TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 22,974 4,837 5,457 12,680 25,954 30,029 36,730 35,385 39,176 47,534
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL -22,974 -4,837 -5,457 -12,680 -6,139 -2,214 -885 460 2,059 -734

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS

EQUIPOS DE COMPUTACION 2,810

MAQUINARIAS 0

MUEBLES Y ENSERES 9,068

ACTIVOS DIFERIDOS 12,500

CAPITAL DE TRABAJO 25,683

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALE 50,061 0 0 0 0 0

FLUJO NO OPERACIONAL -50,061 0 0 0 0 0

FLUJO NETO GENERADO -50,061 -4,837 -5,457  -12,680 -6,139 -2,214 -885 460 2,059 -734

Tabla 36. Flujo de caja mensualizado segundo semestre

PREOPERATIVO
FLUJO DE CAJA PROYECTADO INICIAL MESO0-1 MESO0-2 MESO0-3 fMES7 IMES 8 MES 9 MES10 MES11 MES12
INGRESOS OPERACIONALES
RECUPERACION POR VENTAS 0 0 0 50,510 50,510 50,510 50,510 58,265 50,510
EGRESOS OPERACIONALES
PAGO A PROVEEDORES 0 0 0 35,128 35,128 35,128 35,128 40,169 35,128
MANO DE OBRA DIRECTA
MANO DE OBRA INDIRECTA 3,591 1,197 1,197 1,191 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197 1,197
GASTOS ADMINISTRATIVOS 8,861 2,549 2,609 3,703 3,942 4,097 5,142 3,797 3,942 7,497
GASTOS DE VENTAS 10,522 1,091 1,651 7,781 6,364 6,364 6,364 6,364 6,868 6,364

PARTICIPACION DE EMPLEADOS
IMPUESTO A LA RENTA

TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 22,974 4,837 5,457 12,68 46,632 46,787 47,832 46,487 52,177 50,187
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL -22,974 -4,837 -5,457 -12,68 3,878 3,723 2,678 4,023 6,088 323

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS

EQUIPOS DE COMPUTACION 2,810

MAQUINARIAS 0

MUEBLES Y ENSERES 9,068

ACTIVOS DIFERIDOS 12,500

CAPITAL DE TRABAJO 25,683

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALE 50,061 0 0 q

FLUJO NO OPERACIONAL -50,061 0 0 q

FLUJO NETO GENERADO -50,061 -4,837 -5,457  -12,68( 3,878 3,723 2,678 4,023 6,088 323
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Durante el mes 7, con 2600 servicios vendidos, se mantiene un pago completo de
salarios, beneficios por comisiones y demas costos, ademas de incluir todas las inversiones

de publicidad y gestion de ventas, y se logra un resultado positivo final en el flujo de efectivo.

7.3.2. Viabilidad Financiera

La viabilidad financiera se visualiza o comprueba mediante los analisis de flujos de
caja presentados, tanto en los analisis mensuales como anuales proyectados, donde se
obtiene un resultado estable y positivo durante los periodos.

Se incluyen dentro de estos analisis las medidas de la Tasa Interna de Retorno (TIR)
y el Valor Actual Neto del monto de inversion (VAN) considerando una renta alterna de
10%, bajo cuyas premisas obtenemos un TIR del 21% y un VAN de 26,809.00, generando
que la inversion se recupera en un plazo de 4 afos. El proyecto es por tanto financieramente

viable.

7.3.3. indices Financieros

Para la valoracion de indices financieros, se ha incluido indices de eficiencia y de

rentabilidad, de acuerdo con lo que se indica en la tabla 36.

Tabla 37. indices Financieros

indices Afol Afc2 Afo3 Afo4d Afob

indices de eficiencia

indices de liquidez 28% 27% 21% 17%  15%
indices de Rentabilidad

ROE (Utilidad Neta / Patrimonio) 4% 81% 93% 94% 95%
ROA (Utilidad Neta / Ventas) 0.37% 2% 3.90% 5% 6.28%

Nota: Elaboracién propia

Se puede observar una disminucion en los indices de liquidez, por el aumento de las
ventas y por lo tanto las cuentas por pagar a proveedores. Sin embargo, también se aprecia
un incremento importante en la utilidad neta vs Patrimonio, que es donde se encuentra el

aumento de la rentabilidad.
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7.3.4. Analisis de Sensibilidad

A los diferentes escenarios de sensibilidad que se han sometido el proyecto, se
encuentra que los mayores influyentes para mantener el equilibrio y la rentabilidad del
negocio son:

- Precios (deben ser minimo los rangos calculados en las proyecciones presentadas)

- Comision de socios/proveedores (65% es un porcentaje alto, y también debe ser el

minimo considerado)
- Comision de tarjeta de crédito y boton de pagos (los porcentajes representados en

y 1,5% deben ser logrados para la viabilidad financiera del proyecto)

El volumen de ventas puede variar, porque al ser un negocio de comisién, una vez
alcanzado el punto de equilibrio, los ajustes deben realizarse por los porcentajes de
comision, tanto de los socios como de las instituciones financieras, asi como por los

precios.

3

Para estos analisis, en caso la comisién a los socios/colaboradores aumente al 70%

(desde los primeros 10 servicios) y la comision del boton de pagos aumente al 5%, se
obtiene un flujo de caja negativo en los primeros dos afios de operatividad, segun lo

muestra la tabla 38.

Tabla 38. Flujo de caja proyectado con comision de proveedores del 70% y bot6n de pago del 5%.

SENSIBILIDAD CON COMISION DE PROVEEDORES DE 70% Y COMISION BOTON DE PAGOS + TC 5%

FLUJO DE CAJA PROYECTADO INICIAL 1 2 3 4 5
INGRESOS OPERACIONALES
RECUPERACION POR VENTAS 518,170 588,322 676,570 757,758 833,534

EGRESOS OPERACIONALES

PAGO A PROVEEDORES 390,282 440,585 502,359 559,190 612,234
MANO DE OBRA DIRECTA

MANO DE OBRA INDIRECTA 17,954 17,954 17,954 17,954 17,954
GASTOS ADMINISTRATIVOS 65,088 63,792 63,792 63,792 63,792
GASTOS DE VENTAS 83,056 88,865 97,033 103,811 110,265
PARTICIPACION DE EMPLEADOS -3,826 -1,915 631 3,206
IMPUESTO A LA RENTA -5,420 -2,713 895 4,541
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 556,380 601,948 676,508 746,273 811,991
FLUJO DE CAJA OPERACIONAL -38,210 -13,627 61 11,485 21,543

INGRESOS NO OPERACIONALES
CREDITOS BANCARIOS 0.00
APORTE DE CAPITAL -

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES

EGRESOS NO OPERACIONALES
PAGO DE INTERESES 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
PAGO DE CREDITO BANCARIO 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS

EQUIPOS DE COMPUTACION 2,810

MAQUINARIAS -

MUEBLES Y ENSERES 9,068

ACTIVOS DIFERIDOS 12,500

CAPITAL DE TRABAJO 25,683

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES 50,061

FLUJO NO OPERACIONAL -50,061

FLUJO NETO GENERADO -50,061 -38,210 -13,627 61 11,485 21,543
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En este caso el proyecto no es viable, y el TIR resulta negativo -27%.

Por el contrario, si se mantienen los porcentajes de comisiones de los socios

proveedores para los primeros 10 servicios semanales entregados, y las comisiones de las

tarjetas de crédito y el boton de pagos; al mismo tiempo que se incrementan los precios en

un 10%, con un rango dentro de los valores que el mercado acepta segun los resultados de

las encuestas, el escenario es méas positivo, segln las tablas 40 y 41.

Tabla 38. Estado de Resultados proyectado con incremento de precios en servicios.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

1 2 3 4 5

VENTAS 585,620 | 662,400 | 761,760| 853,171 938,488
COSTO DE VENTAS 408,216 | 459,320 | 523,904 | 583,321 | 638,777
UTILIDAD BRUTA 177,404 | 203,080 | 237,856| 269,850 | 299,711
GASTOS ADMINISTRATIVOS 65,088 66,390 67,718 69,072 70,454
GASTOS DE VENTAS 84,427 90,738 99,188 106,224 112,920
EBITDA 27,889 45,952 70,951 94,553 116,338
GASTOS DE AMORTIZACION 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
GASTOS DE DEPRECIACION 2,750 2,750 2,750 1,814 1,814
EBIT 22,639 40,702 65,700 90,240 112,024
GASTOS FINANCIEROS - - - - -

UTILIDAD ANTES DE PARTIC 22,639 40,702 65,700 90,240 112,024
15% PARTICIPACION 3,396 6,105 9,855 13,536 16,804
UTILIDAD ANTES DE IMPUES 19,243 34,596 55,845 76,704 95,220
25% IMPUESTOS 4,811 8,649 13,961 19,176 23,805
UTILIDAD NETA 14,432 25,947 41,884 57,528 71,415
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Tabla 39. Flujo de caja proyectado con incremento de precios en servicios

SENSIBILIDAD CON INCREMENTO 10% PRECIO

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
INGRESOS OPERACIONALES
RECUPERACION POR VENTAS

EGRESOS OPERACIONALES
PAGO A PROVEEDORES

MANO DE OBRA DIRECTA
MANO DE OBRA INDIRECTA
GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS DE VENTAS
PARTICIPACION DE EMPLEADOS
IMPUESTO A LA RENTA

INICIAL 1

585,620

408,216

17,954
65,088
84,427

2

662,400

459,320

17,954
64,436
90,738
3,396
4,811

3

761,760

523,904

17,954
64,436
99,188
6,105
8,649

853,171

583,321

17,954
64,436
106,224
9,855
13,961

938,488

638,777

17,954
64,436
112,920
13,536
19,176

TOTAL EGRESOS OPERACIONALES

575,685

640,654

720,235

795,751

866,798

FLUJO DE CAJA OPERACIONAL

INGRESOS NO OPERACIONALES
CREDITOS BANCARIOS

APORTE DE CAPITAL

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES

EGRESOS NO OPERACIONALES
PAGO DE INTERESES
PAGO DE CREDITO BANCARIO

ACTIVOS FIJOS OPERATIVOS
EQUIPOS DE COMPUTACION
MAQUINARIAS

MUEBLES Y ENSERES

ACTIVOS DIFERIDOS

CAPITAL DE TRABAJO

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES
FLUJO NO OPERACIONAL

9,935

0.00

0.00
0.00

2,810

9,068

12,500
25,683
50,061
-50,061

21,746

0.00
0.00

41,525

0.00
0.00

57,420

0.00
0.00

71,690

0.00
0.00

FLUJO NETO GENERADO

-50,061

9,935

21,746

41,525

57,420

71,690

En este caso se logra un TIR del 49%, con el incremento de precio de un 10% y

manteniendo las demas condiciones de comisiones e inversiones.

Se recomienda medir la respuesta a los precios, y evaluar las opciones de

incremento segun resultados de venta y respuestas del mercado, en periodos mensuales,

con la posibilidad de presentar incrementos de precios por sectores.
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8. Conclusiones y recomendaciones

El proyecto presenta fortalezas desde su concepcion, en cuanto a que genera un
entorno de colaboracion y superacion para sectores economicos a veces ignorados, asi como
resuelve una dificultad identificada para un sector acomodado de la poblacion.

Sobre al estudio financiero, como ha sido demostrado a lo largo del capitulo, es un
proyecto viable y rentable, que no requiere una inversion cuantiosa, ni un financiamiento
Costoso para su puesta en marcha.

Se trata de un proyecto que mantiene similitudes con servicios que se entregan a
domicilio con el uso de medios tecnoldgicos y que aprovecha las facilidades de conexion
que se encuentran disponibles en la actualidad.

Aprovechar el impulso de estas nuevas tendencias de consumo es importante para la
ejecucion del negocio, la cual debe ser realizada en un corto tiempo, y con mucho esfuerzo
comunicacional para llegar de manera efectiva y amplia al entorno objetivo.

Si se mantienen las condiciones de comisiones, precios, facilidad de uso del
aplicativo, calidad del servicio y comunicacion con la audiencia mas joven dentro del
publico objetivo, el proyecto es viable.

Para las proyecciones se ha considerado si bien un crecimiento alto, se inicia con un
porcentaje muy bajo de la poblacion objetivo (alrededor del 6%, y solo hay un competidor
directo de aplicacion), y para los calculos también se mantiene una proyeccion conservadora
en cuanto a los servicios que pueden entregar los socios/colaboradores por semana, calculado
entre 4 a 10 servicios semanales. Por lo tanto, el crecimiento es viable, y depende en gran
parte del esfuerzo e inversion que se realice en las comunicaciones/publicidad y en el control
de calidad.

Para la implementacion se recomienda mucha cautela en las contrataciones, para que
el personal que integre el equipo mantenga claros los objetivos del negocio, y faciliten
aplicar los incentivos de fidelizacion con los socios/colaboradores. El presupuesto debe ser
manejado con mucha prudencia, al tratarse de flujos altos y margenes pequefios.

En caso se requiera acudir a un préstamo bancario, debera mantenerse al minimo los valores

a financiar, y buscar plazos de 5 afios con tasas de interés competitivas.
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Anexos
Contenido de encuesta realizada a usuarios:

Encuesta a usuarios Luxy!App

Encuesta para identificar la preferencia de los usuarios de servicios de belleza, en cuanto a
ubicacion, tiempo de espera y rango de precios.

Obligatorio

1.Su proveedor de servicio de belleza preferido es (escoger solo uno)

© Un gabinete/spa/barberia cercano a su domicilio

©" Un salén de belleza/barberfa ubicado lejos de su domicilio, pero dentro de su zona

urbana

© Una personal particular que le atiende en su hogar

© No tiene proveedor preferido

2.Qué tipo de servicio de belleza utiliza con mas frecuencia (escoja todas las opciones que
utilice)

Corte de pelo

Tinturado / Rayitos / Balayage
Tratamiento / Keratina / Botox
Cepillado / Planchado / Ondas
Peinado

Pestafias tratamiento

Pestafias postizas

Cejas / Microblading

Facial / limpieza / microdermoabrasion
Facial / colageno / hidratacion
Barba

Depilacion cejas / bigote
Depilacion cuerpo

Manicure

Manicure gel

Ufias acrilicas / de telas
Pedicure

Spa de pies

Masaje relajante

Masaje reductor
Indique los rangos de precio que esta dispuesto a pagar por los servicios de belleza

$5 $6-$10 $11 - $20 $21 - $49 Mas de $50 No aplica

-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
3.

Corte de pelo cCoC C - « r
Cepillado / Planchado / Ondas C r" T T
Peinado cC . - - -
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$5 $6 - $10 $11 - $20 $21 - $49 Mas de $50 No aplica

Pestafias tratamiento C 8 C . C
Pestafas postizas O . ® C T
Cejas / Microblading CC C C . -
Barba cC . - - -
Depilacion cejas / bigote CC . - . C
Depilacion cuerpo C 8 C . C
Manicure cC f‘ - - -
Manicure gel cC C C . -
Ufias acrilicas / de telas c C 8 C . C
Pedicure CC C C . -
Spa pies CC C C . -
Masaje relajante cC . - - -
Masaje reductor cC . - - -

4.Indique los rangos de precio que esta dispuesto a pagar por servicios de belleza
$20 - $40 $41 - 60 $61 - $80 $81 - $100 Mas de $100

Tinturado / Rayitos / Balayage C . C C
Tratamiento / Keratina / Botox C . . C
Facial / limpieza / dermoabrasion - . . C
Facial / hidratacion / colageno C . . .

5.Cada cuanto tiempo en promedio recibe servicios de belleza

( 1 - 2 veces por semana

( 1 - 2 veces al mes

( 1 vez cada 2 meses

6. ¢En ocasiones especiales, como matrimonio o graduaciones, utiliza servicios de
belleza que van a su hogar?

© s

No

7.Qué tipo de recomendaciones de servicios de belleza prefiere
-~

-

Referencias de amigos (boca a boca)

-

Publicidad de locales (flyers, letreros)

Anuncios en redes sociales, instagram
8.Qué tan dispuesto estaria a contratar los siguientes servicios de belleza por medio de una
aplicacion movil
Dispuesto en

No estoy  Poco . . Muy
. . Indiferente ocasiones .
dispuesto  dispuesto . dispuesto
especiales
Corte de pelo f" C - C -
Tinturado / Rayitos / f.. f.. P - f..
Balayage
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Dispuesto en

No estoy  Poco . . Muy
. . Indiferente ocasiones .
dispuesto  dispuesto . dispuesto
especiales

Tratamiento / Keratina/ . ~ -~ r .
Botox
Cepillado / Planchado / P r P r P
Ondas
Peinado C C - - C
Pestafas tratamiento C C - C C
Pestafas postizas . C . C -
Cejas / Microblading C C . C -
Fa}mal / I|mp|eza/_, e~ ~ ~ ~ -
microdermoabrasion
Ff';lcial / pplageno / ~ ~ -~ F .
hidratacion
Barba . r . r -
Depilacion cejas / bigote C C C C
Depilacion cuerpo C C . C -
Manicure C C - - -
Manicure gel C C - C '
Ufias acrilicas / de telas C . - .
Pedicure . . . r -
Spa pies T C - - C
Masaje relajante C C . . -
Masaje reductor f“ C - C -

9.Indigue su rango de edad
© 16 - 24 afios
© 2545 afios
© 46 - 60 afios

© Mayor a 60 afos
10.Indique ubicacion de su domicilio

Norte de Guayaquil
Sur de Guayaquil
Centro de Guayaquil
Via a la Costa

Via a Daule

Via a Samborondon

Otro
.Indique su nivel de formacion

TE YYD YD

Bachillerato
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( Tercer nivel

¢ Mayor a tercer nivel

12.Indique su situacion laboral
© Independiente / Propietario de negocio
Independiente / Asesor

Bajo relacion de dependencia

Otro
13.Indique su nivel de ingresos promedio

Menos de $5.000 anual
© $5.000 - $10.000 anual
© $11.000 - $24.999 anual
Mayor a $25.000 anual
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