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Resumen Ejecutivo

Perfumeria Donatella consistird principalmente en la comercializacién de perfumes nacionales e
importados, articulos de tocador, cosméticos, higiene y una amplia variedad en productos de peluqueria
y barberia, como asi también se tendrd en cuenta el asesoramiento personal a clientes y profesionales de

peluqueria.

Pretendemos satisfacer las necesidades del consumidor ofreciendo productos de calidad que se ajusten a
las exigencias y gustos de los individuos, como asi también, ofrecer distintas alternativas para ambos
sexos, contemplando las diferencias en las preferencias de los consumidores y las variaciones en los

precios y envases.

La metodologia de trabajo serad atendiendo a los clientes directamente en el local comercial, ubicado en

la localidad de Monte Buey, provincia de cérdoba.

Nuestra fuente de ingresos va a ser la venta de los productos mencionados anteriormente, la cual, se
llevara adelante con el mejor asesoramiento posible por parte de nuestros vendedores al momento de

concluir una venta. La empresa comenzara trabajando con dos personas en la atencidn al publico. Una,

quien sera la duefia, la cual permanecerd la jornada completa, y luego un empleado que solo estard media

jornada.

Para poder dar inicio a las actividades, la empresa deberd contar con una inversion inicial de $391.320. El
VAN (valor actual neto) arroja un resultad de $1514864.55, mientras que la TIR (tasa interna de retorno)

nos da 107%. Se espera recuperar la inversién al cabo de un afio.



@ ‘UNIVERSIDAD
FAST A FCAIICE:ILCTI/X)SDEECONOMICAS

INDICE

Contenido

RESUMEN EJECULIVO. ...t ssssnssssnnsssnsnnns 2
INDICE .ottt bbbt 3
Lo INErOQUCCION. ..ttt ettt et e st e e s bt e e st e e sabe e e sabeesneeesneeas 7
P [0 1=F W0 =] I V=Y =0 ol I PSP RR 7
T = = 0 0 o] (=Y TSR 8
3.1 NOMDIe de 1@ EMPIESA...ccue ettt st et st e st s be b e sbeeraebesanenre e 8
3.2. Historia de 10S MIiemMbBIros .......cccueiiiiiiiiiiieee e e e 9
3.3, ANALISIS INEEINO ...ttt 9
330 IVIISTON e bbbt a et 9
3.3L2 VISION e bbbt b et 9
3.3 3 VAIOTES .ttt 10
3.3.4. MATRIZ EFI — Evaluacion de factores internos..........ccecuervieerieereenienienie e 10
4. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL .....ocvvvrieiecteteteteeaete e setesas et saes 12
4.1. Macroentorno. Método de Analisis PESTEL.......cccccuveiriinieinieineeneeneeeeiee e 12

g O N = Y [ o oz T PP 12



@ ‘UNIVERSIDAD
FACULTAD DE
FASTA CIENCIAS ECONOMICAS

4.1.2. ECONOMICO. ¢ uitiiiiieeeiiee ettt ettt ettt ettt e et e et e e et e e s bt e e sabe e s e ab e e s eabeesbbeessbeesneeesaneeesanes 13
N RS T Yo Toi =T F- o [N OO TPPOPPPRTO 14
I S =Tl g To ] (o Y= { = PP 14
T =Y -4 1 =T o SR 16
4.2.MATRIZ EFE — Evaluacion de factores eXternos ............ccccevreueenirieieenenieieenesieeeseieneeens 18
5. MICIOBNTOINO. ... ittt s 20
5.1. FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER.......ot ittt 20
5.2.Analisis Matriz de perfil competitivo (MCP) ........coouiiiiiiieeececeeeeeee e 23
5.3. Ca@N@ T8 VA0 ...ttt e st et s st et e et et sttt se bbb e 24
(V=T o= Lo [o T @ o =] 1Y/ TSRS 26
6.1.Resultado encuesta —Investigacion descriptiva:.......cccceercieeeiiiiieee e e 26
5. 2.0 ETIVOS ...ttt ettt et e b e et e aa b e ae b e be et e eteeaeebeebeernebeereenns 30
6.3.Matriz de fortalezas-debilidades oportunidades-amenazas (FODA) ........cccccoeveveerenene. 31
7. Andlisis integral del mercado ObjJELIVO .........uvvveeieiiiiiceeee e 34
7.1 DBMANGA ..ttt 35
7.2.Perfil del CHENTE: ..ot 35
2 TR 1 (- L (=TT LU 36
7.4.Plan de MarkiNG.....c.ooeeciiiieeeeceecece ettt ettt st et be e te et e be e s e tesbeenaesbeereens 37

7.4.1.Estrategia de ProduCt ......cocciiiiiiee e e e e ea e 38



@ ‘UNIVERSIDAD
FAST A FC/iICE:ILCTm)SDEECONOMICAS

7.4.2.Estrategia de distribUCION .......ooiiiiiiii e e 39
7.4.3.Estrategia de COMUNICACION ....ciiiiuiiieiiiiie ettt et e e s bae e e s saaaeeeenes 40
7.4.4.ESTrategia d PreCiO .oouuieiiiiiiieeeiitiee e etee ettt e e st e e s s e e e e e sbae e e e ssabaeeesnsaaeeeenns 43
8. Desarrollo del NUEVO NEGOCIO.......uuiiiiiii ettt e e e e e nraree e e e e 45
8.1.VeNntajas COMPETITIVAS ...cviiiece et re s 47
8.2.Matriz del crecimiento - PartiCipacion..........cccecveieiieieiesececeeeee et 47
1 B o Yo Yo [V ool o] s MV @ o =T - [o] [o] g V=T USRS 49
9.1. LOCAlIZACION Y LAY OUL ... oottt ettt ettt st sbe st et e e e b et e ss et esesseabesee sasessansasaans 50
A o o)V To [ ] OSSR SRSOPOTRTPU 53
9.3.Productos e 1@ EMPIESA ...c..cecuiiiiieecieieeeeeee sttt sttt reereeaenren 54
9.4, RECUISOS NUMANOS...cuciiieiieeeesiieirtetestsiestsese st iesese e sassessesasesesses s ase sessssassassssssesessasssessensesasssessensesensses 57
9.5, LiSTA € SAIAII0S...ciiiereireierieie st ee st et et sttt s ses et eae e s e sseseses s eae st essesenesessensasansseeensesereetennnns 59
O T o T BT T 0T o RSN 59
10.1.Precio del ProdUCTO .....c.ccviiececrecteeeecee ettt ettt et e e b e et ere b ete b ereenns 59
10.2.INVETrSION INICIAL...cviiiieiieieeee ettt 60
10.3.GaSTOS MENSUAIES ...ttt b e 61
10.4 CaSN FIOW ..ttt b ettt ettt te e b e es 62
11. Recomendaciones fiNAIES ......c.uuiiiiiiiiiiieiiee e s 65



@ ‘UNIVERSIDAD
FASTA HUTODE - cas

2 Y g V=) o T ot 1 o1 U | o LTSRN 69

S TR = 11 o T =4 = - PSPPI 74



UNIVERSIDAD
Q ‘ FASTA FC/:E:ILCT&SDEECONOMICAS

1. Introduccion.

Se presentara un plan de negocios destinado a la comercializacion de articulos de perfumeria tales como,
perfumes, cosméticos y productos de peluqueria e higiene. Los mismos estardn destinados tanto a

hombre como a mujeres de diversas edades.

El rubro de perfumeria constituye una industria muy diversificada que abarca una gran variedad de
productos, desde los diversos articulos para el publico en general, hasta los productos destinados
Unicamente al uso profesional de peluqueria. Por tal motivo se pretende que, quien lleve adelante dicho
proyecto realice distintos cursos relacionados con el rubro, como por ejemplo de colorimetria, asi se podra

tener conocimientos cuando un cliente consulte sobre ciertos tonos de tinturas.

2. Idea de negocio

El siguiente proyecto se dedicara a la venta de productos de perfumeria, articulos de tocador,
productos de peluqueria, cosméticos e higiene. La venta se realizara en forma personal en una tienda
fisica.

Dicho mercado aun no se encuentra accionando en la localidad de Monte Buey, provincia de
Cérdoba, y se depende Unicamente de farmacias, algunos almacenes y supermercados para obtener
ciertos productos similares. Por lo tanto, consideramos que un negocio de este tipo puede ser muy

interesante, ademas de obtener dptimos beneficios.

Nuestros potenciales clientes seran los habitantes de la localidad de Monte Buey, tanto mujeres como

hombres de diversas edades.
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Aspiramos a que nuestro negocio se distinga por la calidad de sus productos, la accesibilidad en

precios y formas de pago y principalmente por la atencidn personalizada con el cliente. Este punto es
de suma importancia, ya que, la relacidén con el cliente debe trasmitir profesionalidad, conocimientos

y capacidad de asesoramiento.

“Perfumeria Donatella” intentara promover el uso de este tipo de productos entre la poblacién e
innovar en las tendencias de perfumeria. Para poder cumplir con este fin la empresa realizard una
investigacion de mercado, con el propdsito de conocer con mayor profundidad la situacién en la que
se encuentra nuestro fututo negocio. Ademas nos permitird comprender el entorno y los gustos de

los consumidores, como asi también, conocer la viabilidad de nuestro proyecto.

3. Laempresa

3.1. Nombre de la empresa

Monte Buey, es una localidad que no cuenta con un mercado actualizado e innovador en el rubro
perfumeria, cosméticos y articulos de peluqueria.

Consideramos que este tipo de negocios se encuentra en pleno auge de crecimiento, lanzando
constantemente nuevas tendencias al mercado.

Por esta razon, este proyecto estd dirigido a crear un espacio, donde tanto hombres como mujeres,
encuentren una alternativa novedosa y original que facilite la compra de productos que en la

actualidad no se encuentran a la venta en los comercios locales. También, pretendemos enfocarnos

8
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en el asesoramiento en las compras de nuestros futuros clientes, el mismo se llevara a cabo formando

un equipo de trabajo profesional y responsable, especializado en la venta de los productos

nombrados anteriormente.

3.2. Historia de los miembros
Soy Florencia Zalloco, estudiante de la licenciatura en administracién de empresas de la universidad
FASTA. Apoyo incondicionalmente los emprendimientos y el trabajo en equipo, por tal motivo se incluye
en este proyecto a Marcela Trombetti, profesional en cosmiatria y masoterapia, quien les brindara a

nuestros clientes la atencion especializada que requieran.

Creemos en esta oportunidad innovadora, en el desarrollo y en los beneficios que este negocio puede

llegar a brindarnos.

3.3. Analisis Interno

3.3.1. Mision

Somos una empresa dedicada a la comercializacidon y asesoramiento en la compra de productos de
perfumeria, higiene, cosméticos, y articulos de peluqueria, novedosos, de calidad, e innovares, buscando
satisfacer los gustos del cliente.

3.3.2. Vision

Ser una empresa lider a nivel regional en la comercializacidén y asesoramiento de productos de perfumeria,
higiene, cosméticos, y articulos de peluqueria, con un equipo calificado para lograr reconocimiento del
cliente en calidad y exclusividad, plasmando la innovacién de nuestros productos en el mercado.
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3.3.3. Valores

v' Respeto: hacia las personas que trabajaran en nuestro comercio, como asi también a nuestro
clientes y proveedores. Ademads nos comprometeremos con las buenas condiciones laborales.

v lealtad: nos comprometeremos con la empresa, difundiremos una imagen positiva de ella y de
sus productos.

v Cooperacidn: trabajaremos en equipo, nos apoyaremos entre compafieros y valoraremos la
ayuda.

v' Comunicacidn: las relaciones y conexiones de los miembros de la empresa con los clientes deberd
ser fluida y sincera.

v' Puntualidad: se deberd cumplir y respetar los horarios establecidos de llegada y salida, sobre todo

para con los clientes.

3.3.4. MATRIZ EFI - Evaluacidn de factores internos
La matriz EFI, es una herramienta que nos permitird realizar un andlisis interno de la administracion de
nuestro negocio. Ademas podremos analizar la efectividad de las estrategias y conocer con detalle su
impacto. Asi mismo, tendremos la posibilidad de evaluar las fortalezas y debilidades mas relevantes en

cada drea y asi lograr solventar, optimizar y reforzar los procesos internos.

10
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Factor Determinante del

Exito Peso Calificacion Peso Ponderado

FORTALEZAS

Responsabilidad y
conocimiento de los
trabajadores 0.10 3 0.30

Infraestructura y
ubicaciéon agradable 0.15 3 0.45

Variedad y calidad de
productos 0.10 3 0.30

Aprovechamiento de
nuevas tecnologias 0.16 4 0.52

Promociones y precios
accesibles 0.13 4 0.64

DEBILIDADES

Escaso almacenaje de
productos. 0.08 1 0.08

Dependencia de los
proveedores 0.10 2 0.20

Poca participacion en el
mercado, por ser una
empresa nueva. 0.10 1 0.10

Falta de una APP para el
negocio 0.08 1 0.16

TOTAL 1 2.75

Conclusiones de la Matriz EFI.

Con la realizaciéon de la matriz EFI, donde se evaluaron tanto las debilidades como las fortalezas de nuestro
emprendimiento, pudimos observar que la misma arroja resultados ponderados positivos, el mismo fue

de 2.75, lo que nos da buenas expectativas y una amplia confianza en nuestro negocio.

11
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4. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

4.1. Macroentorno. Método de Analisis PESTEL

4.1.1. Politica

En este item buscamos analizar la materia de gobierno y la situacién actual de nuestro pais.

Actualmente Argentina cuenta con sistema politico Republicano, Federal y Democratico. Segun el diario
“El Cronista”, en un articulo expuesto el jueves 05 de marzo del 2020 afirma que los comercios empiezan
a tomar ritmo, aunque de manera selectiva. Sin dudas esto genera cierta confianza, no obstante todavia
no se logra revertir una tendencia que acumula casi veinte meses ininterrumpidos de retroceso
econdmico en un contexto de una economia estancada. También sefialo que nos encontramos frente a

una fuerte intervencién a la actividad privada mediante impuestos y subsidios.

Sin embargo, un tema preocupante a nivel pais es la inflacidn y la dolarizacidn de las materias primas.

Esto provocaria en un futuro la necesidad de aumentar los salarios y los costos.

Si bien, somos conscientes de las dificultades econémicas y politicas que atraviesa el pais, creemos
profundamente en nuestro proyecto y que mas alla de las crisis existentes seremos capaces de lograr los

objetivos esperados.

Por lo tanto consideramos, que la economia del pais afecta en cierta medida a la poblacién pero no es un
factor que pueda influir negativamente en la rentabilidad del proyecto. Debemos ofrecer un producto de

calidad con precios accesibles a los clientes.

12
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4.1.2. Econdmico

El Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM) del Banco Central anticipa que la inflaciéon anual
superara el 41% (0.6 puntos porcentuales debajo de la encuesta anterior). En abril se espera 3% de
inflacion mensual (0.2 puntos debajo del REM anterior). Mientras que entre mayo y julio los participantes

del REM prevén que la inflacién mensual se mantenga en 2.9%

Es posible que ante una crisis econdmica en el pais, la poblacidn gaste menos en productos no primarios,
como lo son los articulos de perfumeria o cosméticos. Por tal motivo, Donatella contara con productos de
diversos precios para que puedan adecuarse a la economia de cada persona.

Debemos tener en cuenta los indicadores econémicos mas relevantes de nuestro pais, que proporcionen
la informacion necesaria para el andlisis financiero de nuestro futuro comercio.

A nivel pais, podemos decir que en la actualidad, nos encontramos frente a diversas medidas cambiarias
combinadas adoptadas por el equipo econémico de nuestro pais.

Argentina, se encuentra en una etapa en la que se ve obligada a tomar medidas drasticas para estabilizar
la moneda del pais.

Se sabe que la estabilizacién de la economia Argentina estd tomando mas tiempo de lo que se esperaba,
esto se ve reflejado en los aumentos de los servicios, tales como, la luz, el agua, el gas, asi mismo se ve
incrementado el precio de los combustibles, lo que refleja un aumento en las materia primas, y como
consiguiente en los productos.

Nuestro negocio debera disponer de una estrategia y una gestion bien determinada y planificada, con el

objetivo de que los altibajos econdmicos del pais afecten lo menos posible nuestro emprendimiento.

13
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4.1.3. Sociedad

En este apartado tendremos en cuesta como se compone la sociedad en la que llevaremos a cabo nuestro
proyecto, es decir, como se constituye desde el punto de vista demografico y cultural.

Nuestro alcance en este estudio abarca a la localidad de Monte Buey, provincia de Cérdoba, la misma
cuenta con 7500 habitantes - segin daros municipales del ultimo censo - de los cuales la mayoria son
personas jovenes/adultas de entre 15 a 45 afios, aunque estimamos que nuestra clientela supere dicha
edad.

Consideramos que la sociedad responderda de manera positiva a nuestro futuro negocio, ya que,
ofreceremos una amplia variedad de productos, algunos indispensables en la vida cotidiana, como lo es
un articulo de higiene, y otros no necesariamente. Ademas hoy en dia, una gran parte de la poblacion le
dedica mas tiempo al cuidado personal, ya sea de la piel, el cabello y la imagen en general, esto se lleva
adelante a través del uso cotidiano de determinados productos especificos para cada tipo de persona.
Un punto a destacar es que, en nuestra localidad se estd expandiendo el rubro de peluqueros, lo que sera
beneficioso para nuestro negocio.

Tenemos un gran entusiasmo con este proyecto, que puede ser muy interesante, estimulante, y ademas,

contribuir con la sociedad.

4.1.4. Tecnologia
La principal tecnologia con la que contara nuestro comercio serd el uso de las principales redes sociales
como, Facebook e Instagram, estas nos permitiran promocionar nuestros productos de forma inmediata,
ademas para el cliente es importante tener una vision mads cercana del comercio donde realizaran sus
compras. Dichas herramientas seran sumamente beneficiosas, debido a que hoy en dia casi la totalidad

de la poblacién cuenta con algunas de las redes sociales mencionadas. Hoy en dia el uso de dichas redes

14
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sociales trae aparejada una serie de ventajas y desventajas. Una de las principales ventajas es la difusion

y publicidad que se logra mediante su correcto uso. Una de la desventaja mas notable es la compra por
internet que se puede realizar en comercios de las grandes ciudades, la cual puede ser negativa para
nuestro negocio.

Contaremos con un posnet, el cual es obligatorio para los comercios, segun la ley 27467. El mismo nos
proporcionara ciertas ventajas tales como:

- Al pagar con tarjeta, el cliente puede financiarse y comprar productos de alto valor sin tener que
disponer del dinero en efectivo.

- Aceptar débito y crédito, nos dard la posibilidad de participar en promociones con distintos bancos
y tarjetas, brindandoles mejores propuestas al cliente, incrementando la cantidad de
compradores potenciales y mejorando la competitividad de nuestro comercio frente al resto.

- Al utilizar posnet, el comercio le permitird al cliente hacer el pago en cuotas. Esta opcién es
altamente beneficiosa para el comprador, ya que, disminuye notablemente el impacto de la
compra al pagar a lo largo del afio.

- Brinda seguridad al comprador y al vendedor, debido a que, no es necesario cargar grandes

montos de efectivo.

En nuestro comercio estaremos atentos a las nuevas e innovadoras tendencias que se presenten en el
mercado, como por ejemplo, realizar eventos y/o cursos de make up, y cursos de barberia o peluqueria
femenina, estas propuestas planteadas nos permitiran integrar y reforzar el vinculo con nuestros clientes.
La mayoria de los eventos que realizaremos se llevaran a cabo en un saldn. Lo que haremos en el caso de
cursos de barberia o pelugueria femenina es invitar a todos los peluqueros y estudiantes de peluqueria

de la localidad y de la zona, para que asistan a nuestras capacitaciones. Las mismas tendran un costo

15
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acorde al tipo de capacitacién. Estos cursos los dard un profesional especializado en el rubro. Los eventos

se llevaran a cabo cuando en el mercado se lance un nuevo producto o tratamiento.

Lo mismo haremos con los cursos de make up, con la diferencia de que estara abierto a toda la poblacidn,

es decir, que no sera necesario ser profesional en maquillaje para asistir a dichas capacitaciones.

Luego de cada curso o capacitacién nuestros clientes, podran acceder al producto del que se hablé, asi

mismo, contaran con el asesoramiento necesario para poder utilizar los productos de forma adecuada.

En el caso del mercado de make up que esta en constante innovacién, es decir, que permanentemente
estdn re lanzando productos nuevos, tendremos en nuestro local, disponible al publico probadores de las
ultimas tendencias, por ejemplo, en el caso de los productos “Maybelline” su ultimo lanzamiento en

mascaras para los ojos fue con efecto extensiones postizas.

Una buena y novedosa idea tecnoldgica para el fututo de nuestro negocio es, idear una APP, la cual nos
proporcionara una mayor presencia y fortalecimiento, con la posibilidad de venta on-line, ya que,
mostrara los productos que ofrecemos y las politicas de la empresa, ademas de localizar al local y notificar

las promociones.

4.1.5. Legislacidn:
Una nueva politica que tendremos que tener en cuenta, es la obligacién de contar con un posnet en
nuestro negocio, para realizar las cobranzas con tarjetas de crédito y débito. La ley 27467 estable la
obligacion de aceptar como medio de pago las transferencias bancarias mediante tarjetas de débito,

prepagas no bancarias u otros medio que el poder ejecutivo nacional considere equivalentes.
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Esta politica de incrementar el uso de dispositivos electrénicos de pago, resulta altamente cdmodo para

el cliente, ademas de ser una alternativa que proporciona mayor seguridad.

Como futuros emprendedores de “Donatella Perfumeria”, consideramos beneficioso esta nueva politica,
ya que, atravesamos una época donde es cada vez mas comun el uso de canales electrénicos para realizar
pagos, compras y demds operaciones cotidianas.

También debemos tener en cuenta ciertos aspectos tales como: las leyes de proteccidn al consumidor, y

la ordenanza municipal que debemos cumplir a la hora de abrir un local comercial.

En cuanto a las leyes de proteccidn al consumidor, debemos cumplir con un sistema de resolucién de
conflictos; la creacion de un programa de precios claros; la ley de tarjetas de crédito, la cual establece las
normas de regulaciéon del sistema de tarjetas de crédito, compras y débito; otra ley que nos interesa es la

ley de lealtad comercial, la misma regula la publicidad y la comercializacién.

Por otro lado, debemos tener en cuenta las leyes vigentes al momento de iniciar con nuestro
emprendimiento, con el fin de no infringir en ningun tipo de reglamentacién estipulada en la localidad
Los requisitos municipales que tendremos en cuenta para poder abrir las puertas de nuestro local son:
(seglin ordenanza N2 131):

a- Datos personales del solicitante. Fotocopia DNI.

b- Constitucién de domicilio especial y real.

c- Declaracion de actividad actual y anterior, con determinacion de fechas y lugares

correspondientes.
d- Certificado de buena conducta.
e- Titulo de propiedad o contrato de locacién.

f- Certificado de libre deuda del inmueble.

17
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Certificado de libre deuda del peticionante referido a las obligaciones tributarias referentes a la
municipalidad.
Personas juridicas: acompanar estatuto social y personeria juridica correspondiente.

Libro de actas para inspecciones foliado.

4.2. MATRIZ EFE — Evaluacion de factores externos
Esta matriz de evaluacién de los factores externos permite, resumir y evaluar todo tipo de
informacién econdmica, social, cultural, demogrdafica, ambiental, politica, gubernamental,
juridica, tecnoldgica y competitiva. El objeto de la Matriz EFE es, evaluar el sector en el cual se
ubicard nuestro negocio, considerando variables cualitativas y cuantitativas que se desarrollan en
el entorno externo.
Ademas nos permitird verificar cuales son las amenazas que mds impacto tendran y cudles son las

oportunidades que tendremos que aprovechar.
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Factor Determinante Peso
del Exito Peso Calificacion Ponderado

OPORTUNIDADES

Venta mediante

catalogos en el futuro. 0,16 4 0,64
Adquisicion de nuevas

lineas de productos. 0,14 3 0,42
Amplia Variedad e

innovacion 0,15 3 0,45
Competencia Débil 0,16 4 0,64

Utilizacion de redes
sociales y apertura de

una APP 0,08 3 0.24
AMENAZAS

Aumento en el precio

de los servicios 0,08 1 0.08

Nuevos habitos de los

consumidores 0,09 2 0,18

Competencia indirecta,
como gabinetes de

belleza 0,08 1 0,08
Desempleo e inflacién 0,06 1 0,06
TOTAL 1 2,79

Referencia Matriz EFE:

Puntuacién 1: la empresa no esta haciendo nada

Puntuacién 2: Se trabaja lo justo

Puntuacién 3: Se trabaja mas que las demas dentro del mismo sector

Puntuacion 4: se trabaja duro.

Conclusiones de la Matriz EFE:
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La Matriz EFE, nos servird para enriquecer el andlisis estratégico de nuestro futuro negocio,

ademas nos ayudara en la toma de decisiones.

El criterio que utilizamos para esta matriz, fue analizar el contexto en el que se encontrara
“Donatella Perfumeria”, otorgando un valor como el peso, y una puntuacion, en funcion de los
objetivos planteados por la empresa.

Segun el resultado que hemos obtenido, el cual supera los 2.5, podemos decir que nuestro
emprendimiento responderd de manera efectiva a las amenazas y a las oportunidades presentes
en el sector. Esto quiere decir que aprovecharemos las oportunidades existentes en el entornoy

minimizaremos las amenazas externas que surjan.

5. Microentorno

5.1. 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

PODER DE
NEGOCIACION
DE
PROVEEDORES

(Fuerza 2)

RIVALIDAD
ENTRE
COMPETIDORES
EXISTENTES

AMENAZA DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

(Fuerza 4)

AMENAZA DE
NUEVOS
COMPETIDORES

(Fuerza 3)

(Fuerza 5)

PODER DE
NEGOCIACION
DE CLIENTES

(Fuerza 1)

Este analisis se encargara de analizar el entorno competitivo de nuestro fututo negocio, y asi, poder

desarrollar una estrategia de negocio. Las cinco fuerzas de Porter incluyen tres fuerzas de competencia
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vertical: el poder de negociacién de clientes, el poder de negociacidn de proveedores, y la rivalidad entre

competidores, y también comprende 2 fuerzas de competencia horizontal: amenazas de nuevos

competidores y amenazas de productos sustitutos.

O

Poder de negociacidn de los clientes: si existiera un solo cliente, el poder de compra tomaria
mucho valor en la fijacién de precios. Si hay muchos productos y un solo clientes, el precio del
producto disminuye, disminuyendo las utilidades del sector. En la industria de perfumeria, el
numero de cliente lo considero alto, por lo que no tendran en la compra poder de negociacién y
por ende no representarian una amenaza. Otra variable a tener en cuenta es el volumen de
productos que cada cliente adquiere. Se considera que el cliente tiene poder cuando compra un
elevado y surtido porcentaje de productos, estilo mayorista, en ese caso podria solicitar un
descuento. Este no seria el caso, ya que nuestra empresa no sera un comercio dedicado a la venta
mavyorista. Por lo tanto, en base a lo anterior el poder de negociacién de los clientes se considera
bajo.

Poder de negociacion de los proveedores: se refiere a la capacidad que tendran los proveedores,
para imponernos los precios y las condiciones de venta. Nuestro principal proveedor es de la
localidad de leones, el mismo fue elegido principalmente por los precios accesibles y por la
cercania entre las ciudades. El poder de negociacion que tendremos con el mismo serd moderado,
ya gque, aunque se trate de uno de los principales lideres en la provincia de Cérdoba, podremos
encontrar otro que nos brinde los mismos productos a precios similares. Siempre estaremos
dispuestos a negociar con proveedores que nos ofrezcan productos innovadores.

Amenazas de nuevos entrantes o competidores: tendremos que tener en cuenta la posibilidad y
factibilidad con la que pueden entrar nuevos competidores. Esta facilidad o dificultad esta
determinada por las barreras de entrada, en nuestro caso una barrera de entrada puede ser el

nivel de inversidon que hay que realizar para llevar adelante un negocio de este tipo. Aunque
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consideramos que existen aspectos sumamente positivos y beneficiosos en este rubro, por lo

tanto, debemos prestar a atencidn a futuros nuevos competidores que puedan surgir. Los posibles
nuevos entrantes en este sector introducirdn nuevas capacidades y un deseo de adquirir
participacién en el mercado, lo que ejercera presidn sobre los precios y costos de nuestra
empresa.

o Amenazas de productos sustitutos: los productos sustitutos son aquellos productos que no seran
exactamente iguales a los nuestros, pero pueden verse como una alternativa factible en la
decisién de compra de los consumidores. La amenaza de un sustituto es alta si este ofrece un
atractivo de precio o si el costo para el comprador de cambiar de producto es bajo. Por tal motivo
tendremos que tener en cuenta que la amenaza de los productos sustitutos es generalmente
mayor cuando el producto que ofreceremos no tiene un valor afiadido y puede ser intercambiado
por otro articulo de diferentes categorias. Si bien, debemos tener en cuenta este tipo de
productos y estar alertas a dichas amenazas, no consideramos que el rubro de perfumes vy
cosméticos cuenten con productos sustitutos.

o Rivalidad entre competidores: Normalmente, cuantos menos competidores tenga un sector, mas
rentable serd nuestro negocio. Consideramos que, “Donatella Perfumeria” no contarda con
competidores directos, es decir, que estos no estan muy bien posicionados en el rubro de
perfumeria, cosméticos y productos de higiene y pelugueria. Dichos competidores locales son las
farmacias y supermercados. También podriamos incorporar como un competidor a ciertos
“gabinetes de estética” de la localidad que incluyen la venta de cremas. Igualmente, debemos
tener en cuenta que tendremos que competir con ellos, por lo que no descuidaremos la calidad
de nuestros productos, los precios accesibles, las campafas publicitarias y el buen trato con los

clientes.
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5.2. Andlisis Matriz de perfil competitivo (MCP)

Con la realizacién de esta matriz esperamos comparar el desempeiio de los que serdn nuestros

principales competidores con el desempefio de nuestro negocio, respecto de ciertos factores

claves, el objetivo de esta matriz sera, generar una adecuada ventaja competitiva. La misma nos

informara acerca de

competidores.

Los valores de las calificaciones son los siguientes:

1-Debilidad grave

2- Debilidad menor

3- Fortaleza menor

4- Fortaleza importante

las fortalezas y debilidades particulares de nuestros principales

Nuestra empresa Farmacias Supermercados
Factores criticos Peso Peso Peso
para el éxito Peso Calificacion | ponderado | Calificacién | ponderado | Calificacién | ponderado
Participacion en
el mercado 0,2 3 0,6 2 0,4 2 0,4
Competitividad
de precios 0,2 4 0,8 2 0,4 1 0,2
Posicion
financiera 0,4 2 0,8 3 1,2 3 1,2
Variedad de
productos 0,1 4 0,4 0,3 2 0,2
Ubicacion 0,1 0,3 2 0,2 1 0,1
Total 1 2,9 2,4 2,1
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Conclusion de la Matriz del Perfil Competitivo:

Del puntaje obtenido al evaluar la matriz del perfil competitivo, hemos obtenido para nuestra empresa
un valor de 2.9, el cual implica que estamos bien posicionados frente a nuestros competidores y que
nuestro negocio presenta mayores fortalezas que debilidades, debiendo aprovechar dichas fortalezas

para orientar las estrategias y asi minimizar las debilidades presentes.

5.3. Cadena de valor.
La cadena de valor es una herramienta de gestion que nos permitira realizar un andlisis interno de nuestra
empresa, con el objetivo de aportar valor a nuestros productos. La generacion de valor es fundamental

para nuestro negocio si deseamos contar con una ventaja competitiva en el mercado local.

Actividades de apoyo

' INFRAESTRUCT | DESARROLLO EN APROVISIONAMIENTO:
e — URA: TECNOLOGIA:

RECURSOS HUMANOS: S
. Tareas . Adquisicion de recursos.
P - Innovacion.

Capacitaciones administrativas. Documentacion.

constantes. : Calidad de productos.
Personal motivado. Bienestar. Archivo en general

Actividades primarias.
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WIFASTA

Compra
dearticulos.

Informacion
al dia.

S:
Ahorro.

Brindar
bienestar

LOGISTICA
EXTERNA:

Depositos de
ahorros.

Actividades

MARKETING™

Y VENTAS:
Precios

Redes
sociales

Publicidad

SERVICIO:

Comodidad
del cliente.

Asesoramien
to.

de bienestar Ofertasy

promociones?’

LOGISTICA |
INTERNA: OPERACIONE

Al desarrollar la cadena de valor tendremos mas posibilidades de posicionarnos correctamente en el
mercado.
Dicha herramienta nos brindara valores de la siguiente manera:

Mejorando nuestra eficiencia y optimizando los procesos internos.

Adquiriendo y evaluando productos de mayor calidad.

Reduciendo costes.

Ejecutando un adecuado seguimiento de los procesos de la empresa.
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6. Mercado Objetivo

6.1. Resultado encuesta —Investigacién descriptiva
“Donatella Perfumeria”, ha optado por realizar una investigacién de mercado descriptiva, utilizando como
herramienta una encuesta, con el fin de contar con una referencia del mercado al momento de iniciar la

actividad y asi poder identificar los gustos y preferencias de los habitantes de la localidad de Monte Buey.

Nuestro alcance de estudio abarca a la localidad de Monte Buey, con una poblacién de 7500 habitantes.
Para determinar la probabilidad de éxito se llevd a cabo la encuesta a 170 personas, de diversas edades y

de ambos géneros. La misma fue realizada en un evento de la localidad.

Por media de esta investigacién se pudo observar el rango de edades de nuestros encuestados, dicho dato
nos ayudara a segmentar a nuestros clientes, y asi poder desarrollar estrategias de marketing, teniendo

en cuenta su edad.

Otras de nuestras preguntas estuvo orientada a conocer con qué frecuencia adquieren perfumes, el 48%
de los encuestados aseguro hacerlo una vez por mes, asi podemos observar la aceptacidn y estimar cada

cuanto podremos vender un perfume.

En cuanto a los productos de higiene el 94% de nuestros encuestados consideran a estos articulos como

necesarios e importantes.

Por otro lado en cuanto a la importancia del cuidado del cabello, han sido las mujeres quienes mas
consumen estos productos. Arrojando un resultado del 82% contra un 55% de importancia que le dan los

hombres.
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En cuanto a las tendencias en maquillaje e importancia en el cuidado de la piel, el 79% de nuestros

encuestados afirman estar al tanto de las novedades en maquillaje, por lo que tendremos que estar

permanentemente informados de las nuevas tendencias.

El 56% no considera importante el cuidado de la piel, por lo que debemos trabajar e idear una estrategia

viable para lograr el consumo de dichos productos.
Por ultimo el 93% considera interesante la idea de abrir una perfumeria en la localidad de Monte Buey.

La encuesta del trabajo de investigacién se pobra observar en el anexo del presente trabajo.

FEMENINO MASCULINO

G

85%

NO uS|l = =

i

EDAD

Entre 15-25 = Entre 25-40
® Entre 40-55 = Mayor de 55

b,

4

A\
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v

v

6.2. Objetivos

6.2.1. Objetivos de corto plazo
Lograr que el comercio se encuentre funcionando en Septiembre del 2020
Aumentar la cantidad de productos vendidos en un 5%, en el quinto mes, en relacion al cuarto
mes.
Aumentar la cantidad de clientes, durante el segundo trimestre de haber abierto el local.
Dicho objetivo se cuantificara de acuerdo a la cantidad de personas que visiten nuestro local.
6.2.2. Objetivos de mediano plazo

v Lograr en el segundo afio un crecimiento en las ventas del 15%, con respecto al primer
ano.
v' Aumentar en el tercer afio un 20% las ventas, en relacién a las ventas generadas durante

el segundo afio.

6.2.3. Objetivos de largo plazo
v’ Lograr en el cuarto afio un incremento del 35% de los ingresos conseguidos en el segundo
afio y mantenerlo en el quinto afio.
v" En el quinto afio, posicionar a la empresa a nivel regional, pisando de manera fuerte y
logrando ser un referente.

v/ Calidad en los productos (rechazo de 1%)
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v Abrir una nueva sucursal de “Perfumeria Donatella”, en la localidad vecina de Inriville,
provincia de Cérdoba a fines del quinto afo
v En el quinto afio, se mantienen las cantidades vendidas con respecto al cuarto afio,

aunque se aumentaran los precios de los productos debido a la inflacién.

6.3. Matriz de fortalezas-debilidades oportunidades-amenazas (FODA)
El andlisis FODA, es una herramienta que nos permitira conformar un cuadro acerca de la situacién
actual de nuestra empresa, permitiéndonos obtener un diagndstico preciso, que nos ayudara a
tomar las decisiones correctas. Este analisis hace referencia a las fortalezas (factores criticos
positivos con los que se cuenta), oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar
utilizando nuestras fortalezas), debilidades, (factores criticos negativos que se deben eliminar o
reducir) y amenazas, (aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de nuestros

objetivos).
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FODA

FORTALEZA-F

1. El precio de los productos sera accesible.
2. El personal estara apto para atender las
inquietudes de los clientes.

3. Facilidad de pago y promociones.

4. Aprovechamiento de la tecnologia que
surja en el mercado.

5. Excelente ubicacion y confortable

infraestructura.

DEBILIDADES-D

1. Dificultades con el stock, al ser una empresa que
recién comienza.

2. Al ser una empresa nueva, tiene poca participacion
en el mercado

3. Dependencia de los proveedores.

OPORTUNIDADES-O

1. Apertura a la venta mediante
catalogos en el futuro.

2. Adquisicion de nuevas lineas de
productos, identificando las
preferencias y gustos de los
clientes

3. Apertura de una tienda on-line
en el futuro

4. Aprovechamiento de las redes
sociales y posible apertura de una

APP para ventas on-line

ESTRATEGIAS-FO

1. Aprovechar la calidad de los productos y
la confianza de los clientes para realizar
ventas mediante catalogos (F1 - O1)

2. Desarrollar un plan de marketing y
promocién de nuevos productos a buenos
precios (F3 - 02).

3. Invertir en las nuevas tecnologias que
surjan y comunicarlas mediante nuestras

redes sociales (F4 — O 4)

ESTRATEGIAS-DO

1. Aprovechar las ventas por catalogo, cuando estemos
escasos de stock. (D1 - O1)

2. Aprovechar el uso de las redes sociales para realizar
publicidad de la empresa y asi ganar un lugar en la
mente del cliente. (D2; 04).

3. Desarrollo en el futuro de una APP, para comunicar

nuestros productos y facilitar las ventas. (02; 04)

AMENAZAS-A

1.Competencia indirecta, como
los es un gabinete de belleza

2. Inflacién.
3. Nuevos habitos de los

consumidores.

4. Si bien, no contamos con un
competidor directo (otra
perfumeria), no descartamos la
posibilidad de que aparezca un
rival que afecte nuestras ventas.

ESTRATEGIAS-FA
1. Aprovechar la facilidad de pago y
los precios relativamente bajos para
hacerle frente a los periodos
inflacionarios. (F2; F4 — A2)
2. Aprovechar la calidad de los

productos para que nuestros

clientes nos elijan ante una

eventual competencia. (F1- A1; A4)

ESTRATEGIAS-DA

1. Con el tiempo expandir nuestra linea de mercado,
enfocandonos en nuevas marcas o un espacio dedicado
a la marroquineria, y asi posicionarnos de la mejor

manera ante la competencia. (D2 — A3; A4)
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Conclusiones del analisis FODA.

Una vez conocidos los factores internos y externos que afectaran el funcionamientos de nuestra empresa,
desarrollamos las estrategias necesarias que nos permitiran tomas las decisiones correctas. Para alcanzar
dichas estrategias nos enfocaremos en las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la

empresa.

Debemos tratar de corregir las debilidades y ser fuertes ante las amenazas que afecten a nuestro negocio,
de la misma manera debemos saber aprovechar las oportunidades y mantener estables las fortalezas que

se nos presenten.
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7. Analisis integral del mercado objetivo

Para lograr poner en marcha nuestro negocio se llevara a cabo la venta de un bien de uso
particular, del cual se obtendrd el dinero necesario para comenzar con nuestro proyecto. Se
destinara principalmente a la adquisicién de productos listos para la venta, muebles y tecnologia.
La decisidn de la venta del bien de uso se tomd debido a las altas tasas que se ofrecen en el
mercado financiero al momento de sacar un crédito. Si bien la tasa de corte de la TIR es elevada,
se considera que no es la intencidn bajarla, ya que, el bien de uso no es indispensable en mi vida
cotidiana, y ante la incertidumbre del pais no me quisiera endeudar con algo que en el futuro no
se sabe si voy a poder cancelar, como lo es un préstamo bancario.

Consideramos que contaremos con la fortaleza de que nuestros clientes sepan distinguir y valorar
la calidad de nuestros productos.

Ademds tendremos en cuenta un aspecto sumamente importante, que es el de la creciente
tendencia, tanto de mujeres como de hombres, del cuidado del cabello, el cuidado de la piel y el
consumo de productos de higiene. “Donatella Perfumeria”, surgira como una alternativa para el
bienestar, satisfacciéon y comodidad de toda la poblacién de Monte Buey.

Consideramos que cuando nuestro local comience con sus actividades, ganaremos territorio
rapidamente, ya que, no contamos con competencia directa, es decir no hay otra perfumeria
abierta en la localidad actualmente. Igualmente tendremos que enfocarnos en desarrollar una
adecuada estrategia organizacional, ademas de brindar promociones y beneficios distinguidos a
nuestros futuros clientes, con el fin de comenzar a atraer a los consumidores. Contamos con la
desventaja de ser una empresa nueva, con un rubro totalmente nuevo en la localidad, por lo tanto
tendremos que ganarnos la confianza de los habitantes. Nos enfocaremos en las personas y sus
necesidades, con el fin de que una vez que visiten nuestro local y consuman nuestros productos

quieran volver.
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7.1. Demanda

Estimamos un incremento en las ventas locales. Segln nuestras estimaciones, podemos concluir
en que los productos de perfumeria, higiene, peluqueria, cremas y cosméticos poseen una
demanda positiva constante. Creemos que lo que mas se demandaran son los articulos de
peluqueria, debido al alto porcentajes de peluqueros profesionales que existen en Monte Buey.
Luego los productos de higiene, por ser articulos de uso indispensable para el uso diario. También,
tendremos en cuenta la demanda de tintura para personas no profesionales en peluqueria, ya
gue, existen mujeres que por ciertas razones no asisten a la peluqueria pero si usan tinturas u
otro producto similar, por dicha razén en nuestro local podrdn acceder a los articulos

demandantes.

7.2. Perfil del cliente

Es esencial que enfoquemos nuestro esfuerzo en proveer un excelente servicio al cliente, ya que,
seran los principales motores de nuestro negocio. Las personas buscan y se quedan donde se
sienten bien, por tan motivo, esperamos que nuestra clientela se sienta a gusto y reconfortada
con el espacio que brindaremos.

Nuestros principales clientes seran mujeres de cualquier edad, aunque no se descarta la clientela
masculina, y los profesionales de peluqueria, los cuales podrdn encontrar todos los productos
necesarios para realizar sus trabajos (diversas marcas de tinturas, accesorios para corte, peinados,
productos destinados Unicamente a sus trabajos). En la actualidad existe una gran disponibilidad
de servicios de peluqueria, por lo que consideramos que estaran dentro del perfil de nuestros

principales clientes. Se estima que la localidad de Monte Buey, cuenta con aproximadamente 25
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profesionales de peluqueria, de los cuales 19 tiene sus peluquerias ya posicionadas e instaladas

con clientela bien definida, mientras que el resto son aquellos profesionales que recién comienzan
y su principal negocio son los trabajos a domicilio (ir a la casa de cliente) o realizar el servicio en
sus propias casas, ya que, aun no cuentan con un espacio fisico propio donde llevar adelante sus
actividades completamente.

También hay que destacar que ciertos productos que ofreceremos pueden destinarse a regalos
en diversos acontecimientos.

Una de nuestras prioridades es satisfacer al cliente, por lo tanto tenemos pensado realizar
promociones y/o sorteos en las fechas especiales, como ser, navidad, dia del padre, dia de la
madre, etc. Ademds ofreceremos descuentos a los profesionales de peluqueria que compren

productos destinados a tal fin.

7.3. Estrategias
“Perfumeria Donatella”, optara por utilizar una estrategia genérica, enfocada en la diferenciacién,
teniendo en cuenta la calidad de sus productos, la especializada atencién que ofreceremos a los clientes,
precios mas bajos que la competencia, ofertas y promociones, entre otras cosas.
Con respecto a la diferenciacion, trataremos de afiadir al producto un valor que sea apreciado y valorado
por los clientes.
Al tratarse de una empresa nueva, necesitaremos llevar a cabo diferentes estrategias de modo que
podamos cumplir con los objetivos establecidos. Dichas estrategias seran:

o Estrategia para incrementar la diferenciacion.
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Nuestra estrategia de diferenciacidn con respecto a la competencia es hacer negocios con

proveedores que comercialicen marcas lideres y reconocidas.

o Estrategia para llegar al cliente.
Nuestra estrategia en este caso es hacerles notar a nuestros clientes que nuestros productos
serdn mas innovadores y originales que los de la competencia. Para lograr dicho fin debemos
construir una relacién amigable con nuestros futuros clientes, y asi ser la primera opcidn a la hora
de elegir realizar una compra.

o Precios bajos y promocion.
En este caso, nos diferenciaremos manteniendo los precios mds bajos frente a la competenciay
lograremos un alto volumen de ventas. Nuestros clientes podran consumir los productos a precios
totalmente alcanzables. Con respecto a la promocidn, lo que haremos es brindar cada semana
una oferta diferente o en el caso de fechas festivas realizar descuentos. En cuanto a los peluqueros
o estudiantes de peluqueria accederan al beneficio de una rebaja en cada compra. La promocién

también servira para diferenciarnos de la competencia.

o Mejoras.
Algo que nos diferenciara notablemente es la calidad de nuestros productos, ademas de la

especializada y calida atencién que les brindaremos a nuestros clientes.

7.4. Plan de marketing
Desarrollar un plan de marketing es de suma utilidad para cualquier tipo de empresa, debido a

que actualmente estamos inmersos en una era en donde los consumidores se encuentran
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bombardeados de informacién y publicidad, por tal motivo, nuestra empresa debera utilizar las

estrategias adecuadas para no perder participacion en el mercado, es por tal motivo, la

importancia de considerar un plan de marketing que permita obtener un mayor posicionamiento

del negocio en la mente de los consumidores.

En este aspecto tendremos que tener en cuenta nuestros objetivos de corto plazo, y asi, lograr

llevarlo a cabo de la manera mas eficiente.

Para lograr que el plan de marketing funciones correctamente, llevaremos a cabo las distintas

estrategias del marketing MIX (productos, precio, comunicacién y distribucion).

7.4.1.

Estrategia de producto.

Variedad de productos, los mismos se podran dividir en productos de peluqueria tanto
femeninos como masculinos, productos cosméticos, productos destinados a la higiene
personal y diversos tipos de productos tanto para el hombre como para la mujer. De esta
forma el cliente podra elegir el producto que mas se adecue a sus deseos y/o necesidades.
En “Perfumeria Donatella”, nos comprometeremos a que nuestros clientes estén
adquiriendo por un lado productos de calidad y por el otro un excelente servicio en atencién
al cliente, lo cual generara en nuestros futuros clientes un sentimiento de satisfaccion.
Ciertos productos, como por ejemplo perfumes y cosméticos, contaran con la ventaja de
poseer disefos atractivosy llamativos, también a |la hora de despachar un regalo, este tendra
un envoltorio personalizado de la empresa, generando un aspecto elegante y de buen gusto
para el cliente.

Nuestra perfumeria, brindara un servicio de atencion directa, asi, tendremos la oportunidad

de establecer un contacto directo con las personas que requieran de nuestra atencién, tanto
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para consultar algun precio, despachar un producto o simplemente para consultar alguna

duda. De esta manera estaremos brindando a los clientes y consumidores asesoramiento e

informacién mas personalizas.

7.4.2. Estrategia de distribucion.
La distribucién sera la forma de hacerle llegar nuestros productos a los consumidores finales.
La distribucidon de nuestra empresa sera indirecta; selectiva. Indirecta, debido a que el producto
pasa por diferentes intermediarios antes de llegar al consumidor final. Serd selectiva porque
nuestra empresa cuenta con las caracteristicas exigidas por el distribuidor, tal es el caso de los
productos primont (para el cabello), los cuales solo se encuentran a la venta en puntos de
comercios seleccionados y que se ajustan a las caracteristicas de los fabricantes.
También, debemos mencionar, que nuestros productos solo podran ser retirados por el domicilio
del comercio, es decir que no contamos con envié a domicilio.
Por otro lado, debemos mencionar que nuestro local esta posicionado en una ubicacién
estratégica, ya que, estaremos ubicados en la parte céntrica, y sobre una de las calles mas
transitadas de la localidad, de esta manera nos estaremos asegurando la facil accesibilidad a
nuestro comercio por parte de la poblacién. Este punto nos ayudara a generar mas ventas, ya que,
estaremos al paso de la gran mayoria de las personas.
Ademas, contaremos con dos carteles que expongan el nombre del comercio — “Perfumeria
Donatella” -, de este modo nos aseguraremos de que, quien pase por la calle se entere e informe
de nuestro comercio, ademds de estar brindando una presentacidn agradable a simple vista.
También contaremos con una vidriera, que iremos cambiando todas las semanas, con disefios
originales e innovadores. Todos estos aspectos contribuyen a la obtencién de un mayor beneficio

para la empresa.
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7.4.3. Estrategia de comunicacion

El objetivo de la comunicacidn es difundir la imagen e identidad de “Perfumeria Donatella” entre el mayor
numero de personas, asi como informar de la existencia de los productos e incitar a la compra de los

mismos.

La clave para una buena comunicacién reside en la comunicacién entre la empresa y el consumidor, ya
gue es a través de esta donde la empresa presentara la imagen de la misma y la imagen de sus productos

y servicio.

Para el caso de la comunicacién, hemos optado por una estrategia afectivo-emocional, para poder influir
en el comportamiento de los consumidores. Trata de una estrategia disefiada para influir en las respuestas
afectivas de los consumidores y cuyo enfoque estratégico seran las emociones, sentimientos, estados de

animo. La estrategia de nuestro comercio estara basada fundamentalmente en:

> Publicidad: una de las técnicas principales de publicidad sera la colocacién de carteles. En el
interior del negocio colocaremos todos los dias carteles para informar a la clientela del precio de
ciertos productos, segun de que seccién y articulo se trate, variaran en tamafio y color. No
obstante, fuera de la tienda se colocaran carteles mds grandes y llamativos donde se informara
las ofertas o promociones del dia y de los precios de los productos que mas llamen la atencidn.
Otra forma de darnos a conocer sera por medio de la radio local, como ser “radio reloj”, de esta
forma nos aseguraremos de que tanto nuestras ofertas y promociones, como asi también de la
existencia de nuestro local, llegara a un gran nimero de oyentes.
También haremos una propaganda en canal local, “vivencias television”, el cual consideramos que

es una via de comunicacidn eficiente para acercarnos a la mayoria de los habitante de Monte

40



UNIVERSIDAD
Q ‘ FASTA FC/:E:ILCT&SDEECONOMICAS

Buey. Se hara un spot publicitario, en el cual se muestren imagenes de los productos y del local

por dentro y por fuera.

Por ultimo, contaremos con redes sociales tales como, Facebook e Instagram, las cuales
ultimamente se han convertido en excelentes via de comunicacién, de esta manera podran
observar las publicaciones que se haran tanto de las promociones como asi también de los

productos disponibles, los cuales podrdn ser reservados por dicho medio.

> Fuerza de venta: |la venta personal serd una de las técnicas de comunicacidn mas importantes

para nuestra empresa, ya que, es de esta manera cuando se consigue realmente la venta a
nuestros clientes. Mediante esta técnica conseguiremos una comunicacién interactiva que nos
permitird una respuesta inmediata y directa por parte de los clientes, es decir, una comunicacion
“cara a cara”. Tendremos en cuentas las siguientes técnicas a la hora de atender a nuestros
clientes:
1. Atraer la atencidn del cliente.
Muchas personas no siempre tienen pensado salir a comprar algo, llevan otras cosas en mente
0 no necesariamente necesitan algo. Para lograr el éxito en la gestion de venta es
indispensable llamar la atencién de este tipo de personas.
Se deben hacer cumplidos y elogios, ya que la mayoria de las personas son sensibles o
vulnerables a ciertos halagos. Tendremos que dar las gracias siempre que una persona entre
a nuestra tienda, tanto como si compro o como si no. Sera muy importante que los clientes
sientan que nosotros estamos ahi para ayudarlo, ya que, las personas agradecen que alguien
se ofrezca a resolverles sus dudas acerca de nuestros productos.

2. Crearyretener al cliente.
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Una vez que hemos conseguido la atencion del cliente, debemos conseguir despertar su

interés hacia lo que estamos ofreciendo. Debemos ayudar al cliente a identificar y reconocer
su necesidad mediante una serie de preguntas acerca de lo que le gusta, lo que no. También
debemos hacer sugerencias tentadoras sobre los distintos beneficios al uso de ciertos
productos y todo lo bueno que le puede aportar.

3. Despertar el deseo por comprar lo que se estd ofreciendo.
La principal tarea del vendedor sera la de ayudar a su cliente a que entienda que el producto
gue se le estd presentando, lograra la satisfaccién de sus necesidades o deseos, explicando
detalladamente lo que genera el producto y como funciona, las ventajas mds importantes que
tiene y los beneficios mas fuertes que el producto ofrece.

4. Llevar al cliente hacia la accion y cerrar la venta.
Este sera el Ultimo paso donde se producira la consecucién de los otros tres puntos, es decir,
donde llegaremos al resultado que se desea obtener, la orden de compra. El vendedor deberd
evitar un clima de presion, es decir, no insistir demasiado. También deberd establecer razones
para comprar basadas en hechos y beneficios que satisfagan necesidades y/o deseos. Por
ultimo una vez presentado el detalle del producto y que el cliente haya aceptado, llega el
momento de realizar la orden de compra.

> Promocién de venta: como ya hemos mencionado las promociones que realizard Donatella

Perfumeria seran las siguientes:

- Promociones de descuento. Estas promociones se realizaran, un mes antes de la llegada de
nuevos lanzamientos y tendencias en nuestros productos, se dara un vale de descuento por cada
compra realizada de acuerdo al volumen de la compra, el cual se aplicara al mes siguiente.

- Sorteos en fechas especiales, tales como, dia de la madre, dia del padre, navidad, entre otras. Los

mismos se llevaran a cabo mediante la realizacion de una compra en el local.
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- Los peluqueros y estudiantes de peluqueria obtienen un 20% de descuento en productos

destinados a su trabajo.

> Relaciones publicas: estamos dispuestos a comprometernos a trabajar en equipo con un grupo

de personas originarias de nuestra localidad — Monte Buey -, las cuales ayudan y colaboran afio
tras afos, con la comunidad de Monte Quemado, provincia de Santiago del Estero. Nuestro aporte
serd a través de la donacion de productos de higiene, también colocaremos un cesto donde las

personas que asistan a nuestro local puedan dejar su donacion.

Por otro lado, también participaremos de los constantes eventos que se realizan en el pueblo,
dicha participacion sera mediante la donacidon de productos de la perfumeria, para que estos
puedan ser sorteados en el evento en cuestidon. Nuestro objetivo en este aspecto es contribuir y

acompafiar a la comunidad monteboyense.

7.4.4. Estrategia de precio.

En este apartado, debemos entender a la estrategia del precio como una herramienta que debe ser

gestionada continuamente de una forma adecuada.

El precio es una variable del marketing que va a sintetizar la politica comercial de nuestra empresa.
Tenemos las necesidades del mercado fijadas en un producto, con atributos determinados. Por tal motivo,

debemos ser nosotros los encargados, en principio de fijar el precio que consideremos mas adecuado.

- Fijacién de precio en cuanto a la competencia:
Con la fijacién de precios basados en la competencia trataremos de fijar precios a una tasa vigente

en la que la empresa basara su precio en los precios competitivos. Para poder decidir cual sera el
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precio mds adecuado para nuestros productos, tendremos que analizar el precio unitario de los

articulos mas representativos de nuestra competencia mas directa.

L'Oreal x | Tresemme | Pantene x

Producto 100ml X 400 ml 400 ml
Shampoo S S S

Queratina 371.00 450.00 290.00

Producto Nivea Pons L'Oreal
Crema anti $ S S

edad 190.00 210.00 390.00
Producto Maybelline Emolan IDI
S S S

Magquillaje 450.00 320.00 370.00

Una vez que hemos analizado la competencia con los productos que se consideran mas representativos,
podemos concluir que el precio medio unitario para el shampoo de queratina es de $355, para la crema
anti edad es de $250 y para los maquillajes $300. Por lo tanto, como somos una empresa nueva, vamos a
poner nuestro precio minimo por debajo de la media, aunque sin perder la rentabilidad de nuestro

negocio.

Para lograr introducirnos en el mercado pensamos que es preferible, en un primer momento, ofrecer
precios unitarios inferiores a la media de la competencia, ya que, pensamos que seran mejor aceptados

por la poblacidn.

Una vez decidido el precio unitario de nuestros productos mds representativos, seguiremos una estrategia

de precio para las otras basadas en precios diferenciales.

v Descuentos y promociones:
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Realizar todo tipo de descuentos posibles informando a nuestros clientes y promociones

mediante packs, para fidelizar clientes y atraer continuamente a nuevos consumidores.
Ademads, tendremos en cuenta otras variables que, indirectamente afectan al precio, variables
gue se ajustardn a las necesidades de los clientes:

- Condiciones de pago: al ser un pueblo medianamente chico, en donde préacticamente nos
conocemos todos, ofreceremos a nuestros clientes facilidades de pago, abriendo cuentas
corrientes, y asi lograr que no tengan dudas acerca de la compra.

- Precio esperado por los consumidores: no debemos sorprender a los clientes en cuanto al precio
elevado, sino al precio mds econédmico posible, ofreciéndoles lo que buscan.

- realizard con el fin de afiadir ventajas y garantias al servicio ha de ir dirigido a lograr que el cliente
perciba este valor anadido. Debemos mencionar que no solo competiremos por el precio, sino
también por la calidad, eficacia y profesionalidad que podra transmitir nuestro servicio.

El valor del conjunto, debidamente transmitido, sera el precio que el cliente estara dispuesto a pagary,

por lo tanto, el verdadero precio de nuestro servicio.

8. Desarrollo del nuevo negocio

Ante la necesidad de conseguir en un mismo local productos variados e innovadores de perfumes,

cosmeéticos, articulos de higiene, peluqueria y barberia, surge la idea de poder comercializarlos.

De esta manera lo que pretendemos con nuestro negocio es poder cubrir la necesidad de contar con

dichos productos, adquiriéndolos todos en un mismo lugar.

Actualmente la localidad de Monte Buey no cuenta con un local de estas caracteristicas, por lo tanto para

conseguir estos articulos la Unica alternativa es la compra on-line, la cual no permite observar de manera
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directa las caracteristicas, textura y calidad de la mercaderia, o bien, otra alternativa es viajar a otra

localidad.

Este proyecto consistird entonces, en crear una empresa que comercialice en forma presencial en su local
productos variados de perfumeria, cosméticos, higiene, peluqueria y barberia. Ademas del asesoramiento

al cliente en el momento de realizar su compra, a fin de cubrir la demanda existente.

La innovacién de nuestro local serd sindnimo de ir un paso delante de nuestra competencia. Es decir, que
cuando se lance una nueva tendencia al mercado, ya sea en maquillaje; productos para el cabello o
cualquier otro articulo relacionado a la empresa, Donatella perfumeria estara informada de dicho suceso,
lo que nos permitird estar a la vanguardia. También consideramos que el cliente es el centro, el cual
permitird lograr que se esté constantemente innovando, debido a que con su experiencia de consumo y

sus necesidades se convierte en el foco de las novedades.

Algunas de las caracteristicas distintivas para nuestro negocio seran:

- Imagen del local: nos ocuparemos de la estética e imagen del local, los cuales crearan un espacio
agradable y cdmodo para los clientes.

- Atmosfera: la creacidn de un lugar amigable que llame la atencion, lo conseguiremos a través del
buen trato que brinde el personal.

- Promociones y accesibilidad de precios.
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8.1. Ventajas competitivas.

Diferenciacién en los productos.

Haremos énfasis en la calidad del producto, ya que las personas tienen una mayor tendencia a elegir
aquellas marcas que se diferencien de forma positiva del resto. Nuestra idea es lograr fidelizar a los
clientes, y cumplir con sus indices de satisfaccion, y asi, que puedan asociar nuestra mercancia con

productos que den buenos resultados.
La estrategia para llevar a cabo dicha ventaja estara plasmada en:

- El alto grado de confiabilidad que respaldan nuestros productos.

- Proveedores reconocidos en el mercado.

- Disponibilidad de marcas conocidas y de calidad.

- Trabajaremos con productos aprobados por las entidades correspondientes, como por ejemplo

ANMAT

8.2. Matriz de crecimiento-participacion
Esta matriz estd compuesta por cuatro cuadrantes que, propondrdn una estrategia diferente. Cada
cuadrante esta representado por un icono. El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado,
y el eje horizontal define la cuota de mercado.
Tales cuadrantes son:
- Estrella: de define por un gran crecimiento y una gran participacion en el mercado.
- Interrogante: gran crecimiento y poca participacién en el mercado. Eventualmente se puede
convertir en estrella o en perro, si no se evalla la estrategia de dicha area.
- Vaca: se caracteriza por un bajo crecimiento y una alta participacién en el mercado. Esta area de
trabajo servird para generar el efectivo necesario para crear nuevas estrellas.

- Perro: no hay crecimiento y la participacion de mercado es baja
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Interrogante - Perfumes
Impostados (Dior, Armani,
Estrella - Perfumes CH, etc.)

Antonio Banderas

- Y X4

Vaca — Imitaciones Perro — Colonias

QSN
‘ ‘ 'lII
[
Ee .*1 =
[ ] -
BAJA
FUERTE DEBIL

v En nuestro cuadrante estrella, podremos encontrar perfumes estandares en precios,
relativamente accesibles, como lo es el caso de un perfume de Antonio Banderas, los cuales tienen
un amplio crecimiento y una gran participacion en mercado.

v" En nuestro cuadrante incégnita, se ubicardn aquellos perfumes importados, como por ejemplo,
un perfume Armani, Dior, Carolina Herrera, entre otros. Estos productos tiene poca participacion
en el mercado de una localidad pequefia como lo es Monte Buey, ademas necesitaremos hacer
una gran inversidn en stock y en publicidad, para que no se pasen al cuadrante perro.

v' En nuestro cuadrante vaca, encontraremos a las imitaciones, las mismas por ser de precios

accesibles y a la vez de buena calidad, tendran una fuerte participacidén y un escaso crecimiento.
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v" En nuestro cuadrante perro, encontraremos las colonias, las cuales cuentan con un bajo

crecimiento y una baja participacién en el mercado, esto se debe a que las personas ya no
prefieren tanto dicho producto.

Conclusién:

Una vez realizada nuestra matriz BCG, podemos concluir en que el producto que mas se vendera
y por el cual nuestros clientes demostraran mayor interés, son los productos que se encuentran
en el cuadrante “estrella”, dado que son de buena calidad y se encuentran a precios accesibles.
Mientras que los que menos le interesaran al publico son los productos que encontramos en el

cuadrante “perro”.

9. Produccién y Operaciones

La empresa se especializara en la venta de articulos perfumeria, productos de higiene, tocador,

cosmeéticos, cremar vy articulos de peluqueria.

El control de stock formara parte de la logistica de nuestra empresa y consistird en organizar, planificar y
controlar el conjuntos de mercancias indispensables que habrd en nuestro almacén. El objetivo es contar
con stock suficiente de aquellos productos esenciales para garantizar que siempre que un cliente solicite
un producto, podamos proporcionarselo en el tiempo y forma esperados. Esta tarea serd llevada a cabo
por las dos personas integrantes de la empresa. Dicho control se realizara una vez que se concluya la

venta. El instrumento que se utilizara sera una planilla Excel, como la que muestra la figura:
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Producto Shampoo "XX"

Fecha Ingresos Salidas |STOCK ACTUAL
1/2/2020 25 0 25
2/2/2020 3 22

22
22

9.1. Localizacién y lay out.

En lo que respecta a la distribucion de la planta, “Donatella Perfumeria” contara con un trato directo con

el cliente. Esto hace que, con frecuencia el énfasis de la distribucion se ponga mds en la satisfaccién y

comodidad del cliente que en el propio desarrollo de las operaciones y acciones del proceso.

Son dos los aspectos que tendremos que tener en cuenta. Por un lado, el orden del espacio disponible y,

por otro lado, la distribucién de los distintos productos y su forma de exposicion.

El local cuenta con una dimensidn de 55 metros cuadrados y estara ubicado en una esquina estratégica,

entre las calles Rivadavia y Florentino Ameghino.

A continuacion se expondra el plano de la perfumeria, de modo que se pueda facilitar una visién amplia 'y

rapida de cémo se vera el local.
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EXHIBIDOR

|
MOSTRADOR

EXHIBIDOR
!
EXHIBIDOR I
EXHIBIDOR

Los productos estardn acomodados en exhibidores y mostradores. Los productos para el cuerpo se
situaran en el fondo, tanto para mujeres como para hombres, ya que dispondremos de distintos tipos de
jabones, champu, aceites corporales y cremas de distintos aromas y componentes. La idea sera colocar
estos productos por diferentes tamanos y funcionalidad, para que sean mds vistosos y llamen la atencién
del cliente. Ademas de que los puedan encontrar de manera rapida y facil. En este sector también

encontraremos los productos de peluqueria, y las tinturas distribuidas por marcas.

Los perfumes y colonias estardn a la derecha de la entrada en una gran estanteria de cinco filas
horizontales. En las dos primeras filas podremos encontrar los perfumes y colonias para mujeres, las dos
siguientes filas estaran disponibles para los perfumes y colonias de los hombres y la Ultima fila para los
perfumes de nifios y nifias. Dichos productos estaran colocados estratégicamente por precio, de esta

manera los perfumes de un precio mas elevado se encuentran arriba y los de menor precio estaran abajo
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(lo mismo sera para los perfumes de hombre). En caso de disponer de alguna oferta o fecha importante,

decoraremos los estantes.

En la parte izquierda tendremos todo tipo de maquillajes, sombras de ojos, mdscaras de pestafias, labiales
y todos tipos de productos de belleza para la mujer. Dispondremos de probadores y colocaremos un
espejo en el centro para que nuestras clientas puedan probarlos y ver qué es lo que les queda bien y les

gusta mediante el uso de nuestros productos “teste”.

El centro los aprovecharemos para poner un mostrador en el que colocaremos toda nuestra gama de
pintauias, distribuidas por marcas y por colores, lo que le dard un toque muy especial a la entrada del

local.

El mostrador para despachar al publico estara al entrar a la derecha. Tendremos un mostrador grande,
con un ordenador que usaremos para realizar los pedidos y para manejar y actualizar las redes sociales.
Habra un cartel que anuncie las ofertas. Ademdas pondremos pequeiias canastitas con ciertos productos a

precios bajos.

Por ultimo, al fondo a la derecha, encontraremos una puerta solo para el personal por la que entraremos

al almacén en el que tenemos todos los productos ademas de un bafio solo para empleados.

Por otra parte las caracteristicas de la tienda seran:

- Aire acondicionado y calefaccion.
- Suelo de ceramica.

- Alarmay cdmaras de seguridad.
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En cuanto a la localizacidn, nuestro local estard ubicado en una esquina entre la calle Florentino Ameghino

y Rivadavia, en la localidad de monte buey.

Rivadavia &
Florentino Ameghino
]

9.2. Proveedores

Los proveedores seran un elemento vital para nuestro comercio, gracias a ellos podremos proporcionarles
a nuestros clientes los productos que ellos esperan. La eleccién de buenos proveedores es fundamental
dentro del proceso comercial, ademads, definird el fututo de nuestro local.

A la hora de decidir el proveedor se presentd los siguientes: Roca mayoristas, perfumeria Yuli,
distribuidora Lourdes y Universo Belleza. Se dispuso, al principio trabajar con “Universo Belleza”, ya que,
es de la localidad vecina de Leones, provincia de Cérdoba. “Universo Belleza”, es lider en la provincias de
Cérdoba y dispone de distribuidores que abastecen a toda la provincia.

Dicha empresa nos proveera de productos tales como:

- Perfumesy colonias, dentro de las cuales se incluyen marcas tanto nacionales como importadas.
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- Cosmeéticos y accesorios de maquillaje. (Labiales, sombras, delineadores, bases para el rostro,

iluminadores, esmaltes, polvo compacto, rubor, mascara para pestaias, quita esmalte y
desmagquillante. En cuanto a los accesorios, podran encontrar, diversos tamafios de pinceles,
brochas, maletines porta cosméticos, entre otros.)

- Productos de higiene. (Jabones faciales y corporales, shampoo, acondicionador, dentifricos y geles
dentales, cepillos de diete e hilo dental, algoddn, lociones para el rostro, cremas, protectores
solares, entre otros.)

- Articulos y accesorios de peluqueria. (shampoo y acondicionadores profesionales, mascaras para
el cabello, aceites capilares, tinturas, agua oxigenada, ampollas, productos de alisados y anti friz,
entre otros. En cuanto a los accesorios, podran encontrar, planchitas, secadores de pelo, guantes
para tefiir, invisibles, pinceles de tintura.)

Estos son los principales productos que nos proveera “Universo Belleza”.

Tendremos un segundo proveedor, de la localidad de Villa Maria, que nos visitara una vez por mes
ofreciendo productos para el cuidado del cabello, de una marca que nuestro proveedor de la ciudad de
Leones no comercializa.

Estos serdn los proveedores con los que arrancara nuestro comercio, estimamos que con el paso del

tiempo pueda sumarse otro.

9.3. Productos de la empresa.
Los cosméticos, perfume y productos de peluqueria, son bienes de consumo no perecederos, por lo
gue la caducidad de los mismos no serad un problema que requiera canales de distribucion con plazos
de entrega muy cortos
Se trabajara con un proveedor establecido, el cual generara muy buenos margenes de utilidad por

linea de productos, el cual nos proveera de articulos de marcas distinguidas y de alta calidad,
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generalmente elaborados por industrias reconocidas que se encuentran en el drea de produccién en

el mercado.
La gama de productos que vamos a ofrecer estda formada por productos especializados,
principalmente del cuidado del cabello, de la piel (facial, corporal, etc.), productos de aseo e higiene
(jabon de mano, gel de ducha, dentifricos, talco etc.), perfumes para mujeres y hombres, cosméticos
y articulos de belleza.
La gama de productos para el hombre, consta de 3 lineas como referencia: leche corporal, crema
facial productos de barberia y cabello. Segin datos que nos proporciona nuestro proveedor, todos
estos productos contienen aceite de oliva como ingrediente natural caracterizador.
La gama de productos para la mujer. Consta de tres lineas: corporal, facial y desmaquillante. Cada
linea tiene cuatro tipos de productos cosméticos, cada uno cubriendo una funcion diferente dentro
de la linea. Los tipos de productos mas comunes (leche corporal, crema hidratante facial y crema
nutritiva facial) tienen tres referencias cada una, segun el ingrediente natural diferenciador (extracto
de uva, aceite de oliva, o aceite de almendras y avellanas). En el resto de tipos, se ofrece una Unica
referencia por tipo, predominando el extracto de uva como ingrediente caracterizador. Estos datos
también nos lo ha proporcionado nuestro proveedor “Universo Belleza” de la vecina localidad de
Leones, provincia de Cérdoba.
La gama de productos unisex, con una Unica linea de productos de bafo, agruparemos a los
productos de aseo (jabdn de manos, champu, jabdn liquido y leche corporal). En este caso, cada

tipo de producto presenta de referencias, cada uno de los ingredientes naturales ya mencionados.
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Aceite de
Extracto |Aceite |almendrasy
Productos de uva de oliva | avellanas
GAMA HOMBRE
Linea corporal Lecha corporal X
Linea facial Crema facial X
Linea cabelloy
barberia Aceites, cremas X X
GAMA MUIJER
Lecha corporal X X X
Linea corporal Crema anticelulitica X
Crema reafirmante X
Crema anti estrias X
Crema hidratante facial X X X
Linea facial Crema nutritiva facial X X X
Crema contorno ojos X
Crema anti edad X
Limpiador exfoliante X
Linea Mascarilla X
desmagquilladores | Lecha limpiadora X
Tdnico X
GAMA UNISEX
Jabdén de manos X X X
Productos de Champu X X X
bafio Gel X X X
Leche corporal X X X

Cabe destacar que, solamente nos hemos enfocado en estos productos ya que, consideramos que
forman parte de los articulos que mas venderemos, ademas de que nuestro proveedor solo nos ha
podido brindar dicha informacidn. Ya que los ingredientes de los perfumen y maquillajes varian y a
la vez no estdn a nuestra disposicién.

Centrandonos en el disefo del producto en si, aunque nuestra empresa presentara una extensa
cartera de productos, con diferentes gamas, lineas y referencias con las que cubrir las necesidades
de los distintos segmentos del mercado local, la produccién de cada una de las referencias sera de

productos estandares, siguiendo composiciones determinadas
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9.4.

Recursos humanos

Para poder llevar adelante la actividad de nuestra futura empresa, tendremos que disponer por

el momento de un empleado que trabaja medio dia, el mismo se encargara de la atencién al

publico, esté contara con la ayuda del duefio para realizar sus tareas.

Puesto Funciones Competencias Formacion
* Experiencia como
revendedora de productos
* Brindar una cordial cosméticos y/o de
atencién al cliente * Prolijo y ordenado peluqueria
* Exhibir y mostrar los
productos que nuestro * Compromiso con la calidad
cliente anda buscando y la mejora continua * Curso de computacion.
Atencion al | * Asesorar a los clientes | * Identificacion e integracion
Publico de la mejor manera con la empresa * Secundario completo
* Manejar la caja en caso
de que el duefio no se * Dominio de las tareas en el
encuentre ambito de trabajo
* Rapida adaptacién en caso
* Colocar precios y stock | de cambios
* Estard a cargo de la
caja, de recibir y entregar | * Capacidad para resolver * Cursos de peluqueria 'y
cheques problemas colorimetria
* Asistencias a
exposiciones y
presentaciones de
* Pago a proveedores * Colaboracion cosméticos y tinturas
* |dentificar las
* Arqueo de caja potencialidades y debilidades | * Curso en cosmetologia
* Realizar los pedidos con | * Capacidad para tomar
Dueiio los productos necesarios | decisiones correctas

* Control en general
(stock, precios
actualizados, faltantes)

* Satisfacer las necesidades
del cliente

* Atencidn al publico en
caso de ser necesario

*Activo
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Organigrama:

“Donatella Perfumeria” contara con un organigrama vertical, de tamafio pequefio, donde el duefio estara
ubicado a la cabeza de la estructura y luego le sigue el empleado. También serd necesario contar con un
asesor externo, el cual sera un contador. Decidimos incorporar en nuestro plan de negocios el
organigrama, ya que, al ser una representacion grafica, de un vistazo podremos ver cdmo estd compuesta
la empresa, los distintos niveles de jerarquia que existen y las maneras en las que se relacionan
formalmente. Ademads, nos permitira definir mejor las funciones de cada miembro de la empresa,
facilitara el trabajo en equipo y evitara la duplicaciéon de tareas. Este tipo de modelo, Unico a nuestras

estrategias (misidn, visién y valores) nos servira para obtener los resultados esperados.

VR

Duefio

N

Contador publico
(Asecor externo)

N’

VR
Empleado
S

Capacitaciones

Para lograr desarrollarnos correctamente en el plano profesional debemos contar con una formacién y
una capacitacion adecuada, que nos permita desenvolvernos en el ambito laboral. Sera fundamental para

comprender y poder llevar a cabo las acciones pertinentes.
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Las capacitaciones nos permiten adquirir mayores conocimientos, lo que mejorara notablemente

nuestros talentos humanos y profesionales.

Lo que esperamos principalmente de los miembros de nuestro negocio es que sepan asesorar
correctamente a la clientela, para lograr dicho objetivo, podran asistir a diversos cursos, con el fin de

captar los conocimientos necesarios.

9.5. Lista de salarios
Las remuneraciones serdn acordes a lo que establecen los sueldos para los empleados de comercio.
Nuestro personal pertenecera a la categoria “B”. Nuestro empleado comenzara trabajando cuatro horas
reloj (por la tarde), ya que por la mafiana estard a cargo el duefio del local. Estimamos un sueldo de

$18.743,00 mensuales de acuerdo a la escala salarial Vigente para el convenio de Empleados de Comercio.

10. Presupuesto

10.1. Precio del producto
El andlisis financiero nos permitira recoger toda la informacién de caracter econémico y financiero
referente a la empresa para determinar la viabilidad econdmica de la misma. Ademas de analizar y
controlar que el negocio cumpla con las condiciones de rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias para
su supervivencia a largo plazo.
Realizaremos una estimacién precisa de las variables necesarias para poner en marcha la empresa,
ademas estudiaremos la rentabilidad del proyecto con el andlisis de la inversion mediante la obtencion

del VAN, TIRy PRI.
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Debido a la gran diversidad de producto de los que dispondremos, trabajaremos sobre una estimacion de

la demanda, considerando los cuatro productos mas representativos de la empresa, los mismos seran:

productos para el cabello; productos de higiene, maquillaje y perfumes.

10.2. Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

DETALLE Cantidad Pr.ecu.) Precio Total Amortizaciones
Unitario
Muebles y Utiles

$

Aire Acondicionado 1 35.000,00 $ 35.000,00 3500
$

Equipo de alarma 1 30.000,00 S 30.000,00 3000
$

Estanterias 4 20.000,00 $ 80.000,00 8000
$

Mostrador 3 12.000,00 36.000,00 3600

Sillas 2 S 2.500,00 5.000,00 500
$

PC - Computadora 1 18.500,00 $ 18.500,00 1850
$

Iluminacién Varios 10.500,00 S 10.500,00 1050

Total Muebles Y Utiles $ 215.000,00 21500

Gastos Previos

Habilitacién Local 1 S 900,00 | $ 900,00

Remodelaciones -

Inscripciones Impositivas -

Articulos de Libreria Varios S  5.000,00 5.000,00

Gastos de Escribania - Contrato Alquiler 1 S 2.500,00 2.500,00

Sellado y Tasas 1 S 1.920,00 1.920,00
$

Mes deposito alquiler 1 16.000,00 S 16.000,00
$

Capital de Trabajo 150.000,00 S 150.000,00

Total Gastos Previos

$ 176.320,00

Total Inversién Inicial

$ 391.320,00
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Dicho cuadro nos muestra la inversion fija y el capital de trabajo con el que debemos contar para que

nuestro proyecto pueda comenzar a funcionar.
Los precios se obtuvieron consultando a distintos proveedores de articulos, tales como Garcia&Olivero

S.A., y Riveiro. Mientras tanto los precios de habilitaciones y tasas se obtuvieron de instituciones

municipales y provinciales.

10.3. Gastos Mensuales

Gastos Mensuales Mensual Anual

Sueldo Media Jornada S 18.743,00 | $ 243.659,00 Incluye 1 mes mas de Aguinaldo
Cargas Sociales S 9.137,25 | $ 109.647,00 Incluye 1 mes mas de Aguinaldo
Servicios (Luz ,agua, gas, internet) S 6.200,00 | $ 74.400,00

Publicidad S 900,00 | $ 10.800,00

Alquiler S 16.000,00 | $ 192.000,00

Monitoreo alarma S 1.500,00 | $ 18.000,00

Honorarios Contables S 4.500,00 | $ 54.000,00

Monotributo Cat "K" S 14.716,41 | S 176.596,92

Ingresos Brutos S 4.031,81 | S 48.381,76

Tasa Municipal S 719,97 | $ 8.639,60

Impuesto Inmobiliario S 175,00 | $ 2.100,00

Tasa de servicio a la propiedad S 266,67 | S 3.200,00
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10.4. Cash Flow

CASH FLOW

PERIODO

Inversion Inicial

-5
391.320

Ventas de perfumes $357.120 $621.795 $1.111.769 $1.863.603 $2.776.769
Ventas de maquillajes $ 446.400 $777.244 $ 849.268 $2.329.504 $3.470.961
Ventas de productos de higiene $272.800 $474.982 S 849.268 $1.423.586 $2.121.143
Ventas de productos de peluqueria $651.600 $1.165.865 $ 2.084.567 $3.494.256 $5.206.441
Total de Ingresos $1.727.920 $ 3.039.886 $ 4.894.873 $9.110.949 $13.575.314
Insumos $698.368,00 | $1.215.954,43 | $2.174.126,52 | $ 3.644.379,59 | $ 5.430.125,58
Sueldo Media Jornada $243.659 $363.052 $540.947 $ 806.012 $1.200.957
Cargas Sociales $109.647 $163.373 $243.426 $362.705 $540.431
Servicios (Luz,agua,gas, internet) S 74.400 $110.856 $165.175 $246.111 S 366.706
Publicidad $10.800 $16.092 $23.977 $35.726 $53.232
Alquiler $192.000 $ 286.080 $426.259 $635.126 $946.338
Monitoreo alarma $18.000 $26.820 $39.962 $59.543 $88.719
Honorarios Contables $ 54.000 $ 80.460 $119.885 $178.629 $266.158
Monotributo Cat "K" $176.597 $263.129 $392.063 $584.174 $870.419
Ingresos Brutos $48.382 $ 72.089 $107.412 $ 160.044 S 238.466
Capacitaciones del personal $ 30.000 $ 44,700 $ 66.603 $99.238 $ 147.865
Tasa Municipal $8.640 $12.873 $19.181 $ 28.579 $42.583
Impuesto Inmobiliario $2.100 $3.129 $ 4.662 $6.947 $10.351
Tasa de servicio a la propiedad $3.200 $4.768 $7.104 $ 10.585 $15.772
Total de Egresos $1.669.792 $ 2.663.376 $ 4.330.785 S 6.857.800 $10.218.122

VAN $1.514.864,55
TIR 107%
PR Ano 1
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FNC,  FNC,  FNC,
1+t (A+7r)? A+nrn

VAN = —-C +

Para el calculo del VAN se debera utilizar el resultado de la inversién inicial, los flujos de fondos netos
actualizados y la tasa de descuento del proyecto en cuestion.

T[R=ZF—HH=O
= (1+1)

Para calcular la TIR, se actualizo la VAN descontado por la tasa de descuento del proyecto menos la
inversion inicial.

PRI=a+(b-c)/d

a= ano inmediato anterior en que se recupera la inversion.

b= inversidn inicial

c= flujo de efectivo acumulado del afio inmediato anterior en el que se recupera la inversion.

d= flujo de efectivo del afio en el que se recupera la inversién.

La inversidn inicial para comenzar con el proyecto es de $391329,00, la misma serd invertida a una tasa
de corte del 40%.

Las variaciones por afio tienen un incremento del 49% que es la inflacién estimada.

Mano de obra y cargas sociales.

Como ya hemos mencionado anteriormente, nuestro local comenzara con un solo empleado, destinado
a la atencidn al publico y uso de la caja en que no encontrarse el duefio presente. El sueldo del empleado
es el que rige el centro de empleados de comercio, categoria “K”

Empleado a cargo de la atencion al publico:

Sueldo mensual: $18743
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Meses — sueldos y SAC: 13

Conclusion:

Teniendo en cuenta el entorno tanto interno como externo de nuestra empresa, analizado en el
presente trabajo, se considera optimo continuar con la realizaciéon y puesta en marcha del
proyecto, ya que, se puede observar un constante incremento de interes e innovacién en el rubro
perfumeria, como asi también un aumento del atractivo por consumir productos tales como

perfumes, cosméticos, articulos de higiene y peluqueria.

Se debera contar con una inversion inicial de $391320.00 esperando recuperar dicha inversion al
cabo de un afio. El VAN de $1514864.55 y la TIR de 107%, muestran la vialidad de este proyecto.
Por lo se recomienda llevar una planificacion de ventas al dia, con el fin de que estos resultados

continuen siendo viables.

Podemos concluir en que los puntos mas importantes a destacar en nuestro analisis financiero
son:
o Hemos obtenido un resultado positivo a partir del segundo afio de nuestra actividad, asi
como también una tendencia creciente y aceptable para los siguientes afios.
o También podemos observar que se obtienen valores positivos y una creciente evolucién
respecto de los fondos que la empresa obtiene con su actividad.
o Otro punto a destacar es el analisis de la viabilidad de la empresa mediante el calculo del
VAN y la TIR de la inversidn, pudiendo estos indicadores corroborar la rentabilidad de la

empresa.
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11. Recomendaciones finales
En este apartado lo que se espera es poder hacerle a la empresa recomendaciones de mejoras
gue podrian llevarse a cabo en el proyecto es cuestion, por tal motivo, se le sugiere a la
empresa “Donatella “que vigile y continie mejorando los procesos operativos, para que pueda
seguir ofreciendo a sus clientes el servicio que ellos esperan. También, se propone que la
empresa busque constantemente nuevos clientes y mercados, ademas de reforzar la relaciéon
con los actuales. Para que este punto se lleve a cabo de la mejor manera, y sin descuidar la
atencién al cliente, se sugiere la incorporacidon de un nuevo empleado, y que este pueda
facilitar la tarea del actual, de esta manera se podra ofrecer un mejor servicio, y aumentar el

flujo de consumidores.

Otra recomendacién es que con el tiempo la empresa vaya haciendo distintos andlisis de
mercado y/o encuestas, con el fin de conocer aquellos productos que a los clientes les
gustaria que Donatella incorpore, los mismo podrian ser una linea de marroquineria,
bijouterie, chalinas, etc. De esta manera, una vez obtenidos los resultados, la empresa podra
expandirse con aquellos productos que gusten mds, y asi lograr una mejor conformidad de

los consumidores.

También seria factible en un futuro agregar un gabinete de spa, que incluya distintos servicios,
como por ejemplo una peluqueria, podologia, depilacion y/o cosmetologia, entre otras. Tanto

la sugerencia del anexo de otra linea de productos (marroquineria, bijouterie, chalinas, etc.) y
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la del gabinete de spa, se consideran que, sumarian un complemento ideal a la empresa y el
cliente encontraria en un mismo lugar un servicio completo de bienestar personal. Se debe
tener en cuenta que para llevar adelante esta idea, se debera incorporar un nuevo empleado
y nuevos proveedores. Cabe destacar que esta idea se sugiere para cuando la empresa se
encuentre econdmicamente estable y bien posicionada en el mercado, ya que lo mas probable

es que deba cambiar de local a uno mas grande, o realizarle mejoras al actual.

Por ultimo, aprovechar las distintas tecnologias que ofrece el mercado, y disponer de una
tienda on-line, que le permita a los clientes tanto locales como regionales realizar sus compras,
de esta manera se estara ofreciendo tanto una mejor promocién de los productos y del local
como asi también la posibilidad de mantener la empresa competitiva en el mercado, ya que,
muchas personas prefieren comprar desde sus hogares. Lo mas factible sera contratar un
servicio externo, que esté capacitado para llevar adelante dicha tarea de la mejor manera
posible, y de esta manera lograr una tienda on-line facil de manejar y agradable a la vista del

consumidor.
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12. Anexo

A continuacidén se expone la encuesta que se les realizd a 170 personas de diversas edades y de ambos
sexos de la localidad de Monte Buey. El objetivo era recolectar datos para conocer los gustos y
preferencias de nuestros futuros clientes

1. De acuerdo con su sexo, marque con una X si utiliza perfumes.

Sexo S| NO
Femenino

Masculino

2. De acuerdo con su edad, marque con una X si utiliza perfumes

Edad SI NO
Entre 15 -25
Entre 25 -40
Entre 40 — 55
Mayor de 55

3. ¢éCon que frecuencia compra perfumes? Marque con una X la opcién correcta

Frecuencia

Una vez por mes

Cada tres meses

Dos veces al afio

No consumo

4. De acuerdo con su sexo, marque con una X si le da importancia a los productos de higiene.

(desodorantes, talco, jabones, etc.)

| Sexo | st | NO |
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Femenino

Masculino

5. De acuerdo con su sexo, marque con una X si le da importancia al cuidado de su cabello.

Sexo

Sl

NO

Femenino

Masculino

6.

hombre)

¢Con que frecuencia compra productos para el cabello y para la barba (en caso de ser

Frecuencia

Dos veces al mes

Una vez al mes

Cada dos meses

7. De acuerdo con su sexo, indique con una X si le da importancia al cuidado de la piel.

Sexo

Sl

NO

Femenino

Masculino

8.

del maquillaje? Indique con una X

éSe encuentra informada acerca de las nuevas tendencias que salen al mercado acerca

Sl

NO

9. ¢Cada cuanto estima que compra magquillajes?
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Frecuencia

Mas de una vez por mes

Cada tres meses

Cuando necesito

No consumo

10. ¢Considera interesante la idea de abrir una Perfumeria en la localidad de Monte Buey?

Sl NO

12.1. Anexo calculos

Los siguientes cuadros muestran las cantidades de productos vendidos en cada mes del afio y sus
respectivos precios. De esta forma se puede observar de manera simplificada y ordena los respectivos
datos.

El siguiente cuadro muestra la cantidad de perfumes vendidos y el precio correspondiente.

Afio 1 Afio 2 Afio 3

Q Q Q

Productos S Productos Productos $ Productos Productos S Productos
Mes 1 30 384 11520 Mes 1 36,225 572,16 20726,496 Mes 1 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 2 30 384 11520 Mes 2 36,225 572,16 20726,496 Mes 2 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 3 30 384 11520 Mes 3 36,225 572,16 20726,496 Mes 3 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 4 30 384 11520 Mes 4 36,225 572,16 20726,496 Mes 4 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 5 31,5 384 12096 Mes 5 36,225 572,16 20726,496 Mes 5 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 6 31,5 384 12096 Mes 6 36,225 572,16 20726,496 Mes 6 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 7 31,5 384 12096 Mes 7 36,225 572,16 20726,496 Mes 7 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 8 31,5 384 12096 Mes 8 36,225 572,16 20726,496 Mes 8 43,47 852,5184 37058,97485
Mes 9 31,5 384 12096 Mes 9 36,225 572,16 20726,496 Mes 9 43,47 852,5184 37058,97485
Mes Mes Mes
10 31,5 384 12096 10 36,225 572,16 20726,496 10 43,47 852,5184 37058,97485
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Mes Mes Mes
11 31,5 384 12096 11 36,225 572,16 20726,496 11 43,47 852,5184 37058,97485
Mes Mes Mes
12 31,5 384 12096 12 36,225 572,16 20726,496 12 43,47 852,5184 37058,97485

142848 248717,952 444707,6982
Ao 4 Afo 5

Q Productos S Productos Q Productos S Productos
Mes 1 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 1 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 2 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 2 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 3 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 3 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 4 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 4 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 5 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 5 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 6 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 6 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 7 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 7 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 8 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 8 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes 9 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 9 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes
10 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 10 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes
11 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 11 48,90375 1892,6761 92558,95882
Mes
12 48,90375 1270,25242 62120,10659 Mes 12 48,90375 1892,6761 92558,95882
745441,2791 1110707,506

Los siguientes dos cuadros muestran: el primero las cantidades de productos vendidos en

maquillaje y el segundo las cantidades de productos de higiene, ambos con sus respectivos

precios.

Ao 1 Afio 2 Ao 3

Q Q Q

Productos $ Productos Productos $ Productos Productos $ Productos
Mes 1 120 120 14400 Mes 1 1449 178,8 25908,12 Mes 1 173,88 266,412 46323,71856
Mes 2 120 120 14400 Mes 2 1449 178,8 25908,12 Mes 2 173,88 266,412 46323,71856
Mes 3 120 120 14400 Mes 3 1449 178,8 25908,12 Mes 3 173,88 266,412 46323,71856
Mes 4 120 120 14400 Mes 4 1449 178,8 25908,12 Mes 4 173,88 266,412 46323,71856
Mes 5 126 120 15120 Mes 5 1449 178,8 25908,12 Mes 5 173,88 266,412 46323,71856
Mes 6 126 120 15120 Mes 6 1449 178,8 25908,12 Mes 6 173,88 266,412 46323,71856
Mes 7 126 120 15120 Mes 7 1449 178,8 25908,12 Mes 7 173,88 266,412 46323,71856
Mes 8 126 120 15120 Mes 8 1449 178,8 25908,12 Mes 8 173,88 266,412 46323,71856
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Mes 9 126 120 15120 Mes 9 1449 178,8 25908,12 Mes 9 173,88 266,412 46323,71856
Mes Mes Mes
10 126 120 15120 10 144,9 178,8 25908,12 10 173,88 266,412 46323,71856
Mes Mes Mes
11 126 120 15120 11 1449 178,8 25908,12 11 173,88 266,412 46323,71856
Mes Mes Mes
12 126 120 15120 12 144,9 178,8 25908,12 12 173,88 266,412 46323,71856
178560 310897,44 555884,6227
Afio 4 Afo 5
Q Productos $ Productos Q Productos S Productos
Mes 1 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 1 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 2 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 2 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 3 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 3 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 4 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 4 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 5 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 5 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 6 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 6 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 7 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 7 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 8 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 8 195,615 591,461281 115698,6985
Mes 9 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 9 195,615 591,461281 115698,6985
Mes
10 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 10 195,615 591,461281 115698,6985
Mes
11 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 11 195,615 591,461281 115698,6985
Mes
12 195,615 396,95388 77650,13324 Mes 12 195,615 591,461281 115698,6985
931801,5988 1388384,382
Ao 1 Ao 2 Ao 3
Q Q Q
Productos S Productos Productos S Productos Productos S Productos
Mes 1 110 80 8800 Mes 1 132,825 119,2 15832,74 Mes 1 159,39 177,608 28308,93912
Mes 2 110 80 8800 Mes 2 132,825 119,2 15832,74 Mes 2 159,39 177,608 28308,93912
Mes 3 110 80 8800 Mes 3 132,825 119,2 15832,74 Mes 3 159,39 177,608 28308,93912
Mes 4 110 80 8800 Mes 4 132,825 119,2 15832,74 Mes 4 159,39 177,608 28308,93912
Mes 5 115,5 80 9240 Mes 5 132,825 119,2 15832,74 Mes 5 159,39 177,608 28308,93912
Mes 6 115,5 80 9240 Mes 6 132,825 119,2 15832,74 Mes 6 159,39 177,608 28308,93912
Mes 7 115,5 80 9240 Mes 7 132,825 119,2 15832,74 Mes 7 159,39 177,608 28308,93912
Mes 8 115,5 80 9240 Mes 8 132,825 119,2 15832,74 Mes 8 159,39 177,608 28308,93912
Mes 9 115,5 80 9240 Mes 9 132,825 119,2 15832,74 Mes 9 159,39 177,608 28308,93912
Mes Mes Mes
10 115,5 80 9240 10 132,825 119,2 15832,74 10 159,39 177,608 28308,93912
Mes Mes Mes
11 115,5 80 9240 11 132,825 119,2 15832,74 11 159,39 177,608 28308,93912
Mes Mes Mes
12 115,5 80 9240 12 132,825 119,2 15832,74 12 159,39 177,608 28308,93912
109120 189992,88 339707,2694
Afio 4 Afho 5
Q Productos $ Productos Q Productos $ Productos
Mes 1 179,31375 264,63592 47452,8592 Mes 1 179,31375 394,307521 70704,76021
Mes 2 179,31375 264,63592 47452,8592 Mes 2 179,31375 394,307521 70704,76021
Mes 3 179,31375 264,63592 47452,8592 Mes 3 179,31375 394,307521 70704,76021
Mes4  179,31375  264,63592  47452,8592 Mes 4 179,31375  394,307521  70704,76021
Mes 5 179,31375 264,63592 47452,8592 Mes 5 179,31375 394,307521 70704,76021
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Mes 6
Mes 7
Mes 8

Mes 9
Mes
10
Mes
11
Mes
12

179,31375
179,31375
179,31375
179,31375

179,31375

179,31375

179,31375

264,63592
264,63592
264,63592
264,63592

264,63592

264,63592

264,63592

47452,8592
47452,8592
47452,8592
47452,8592

47452,8592

47452,8592

47452,8592
569434,3104

Mes 6
Mes 7
Mes 8
Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

179,31375
179,31375
179,31375
179,31375

179,31375

179,31375

179,31375

CIENCIAS ECONOMICAS
394,307521  70704,76021
394,307521  70704,76021
394,307521  70704,76021
394,307521  70704,76021
394,307521  70704,76021
394,307521  70704,76021
394,307521  70704,76021

848457,1225

El presente cuadro muestra la cantidad de productos de peluqueria vendidos, y el precio de

los mismos.
Ao 1 Ao 2 Ano 3
Q Q Q
Productos $ Productos Productos S Productos Productos
Mes 1 180 120 21600 Mes 1 217,35 178,8 38862,18 Mes 1 260,82 69485,57784
Mes 2 180 120 21600 Mes 2 217,35 178,8 38862,18 Mes 2 260,82 69485,57784
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Mes 3 180 120 21600 Mes 3 217,35 178,8 38862,18 Mes 3 260,82 266,412 69485,57784
Mes 4 180 120 21600 Mes 4 217,35 178,8 38862,18 Mes 4 260,82 266,412 69485,57784
Mes 5 189 120 22680 Mes 5 217,35 178,8 38862,18 Mes 5 260,82 266,412 69485,57784
Mes 6 189 120 22680 Mes 6 217,35 178,8 38862,18 Mes 6 260,82 266,412 69485,57784
Mes 7 189 120 22680 Mes 7 217,35 178,8 38862,18 Mes 7 260,82 266,412 69485,57784
Mes 8 189 120 22680 Mes 8 217,35 178,8 38862,18 Mes 8 260,82 266,412 69485,57784
Mes 9 189 120 22680 Mes 9 217,35 178,8 38862,18 Mes 9 260,82 266,412 69485,57784
Mes Mes Mes
10 189 120 22680 10 217,35 178,8 38862,18 10 260,82 266,412 69485,57784
Mes Mes Mes
11 189 120 22680 11 217,35 178,8 38862,18 11 260,82 266,412 69485,57784
Mes Mes Mes
12 189 120 22680 12 217,35 178,8 38862,18 12 260,82 266,412 69485,57784

267840 466346,16 833826,9341
Afo 4 Afo 5

Q Productos  $ Productos Q Productos  $ Productos

Mes 1 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 1 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 2 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 2 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 3 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 3 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 4 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 4 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 5 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 5 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 6 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 6 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 7 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 7 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 8 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 8 293,4225 591,461281 173548,0478
Mes 9 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 9 293,4225 591,461281 173548,0478
1M0es 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 10 293,4225 591,461281 173548,0478
']\./Z:.es 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 11 293,4225 591,461281 173548,0478
%es 293,4225 396,95388 116475,1999 Mes 12 293,4225 591,461281 173548,0478

1397702,398

2082576,573
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