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Resumen Ejecutivo 

ETHÉREĀ Beauty Room es un centro de belleza y cuidado personal en donde se 

imparten una variedad de servicios y productos de belleza para mujeres, con el fin de 

brindarles una experiencia personalizada y satisfacerlas haciéndolas sentir bellas y elevando 

su autoestima, implementando tendencias y tecnología con el fin de satisfacer y adaptarnos a 

los gustos de cada una de ellas. 

  

La industria de la belleza va cambiando constantemente sus tendencias y los estilistas 

se deben de adaptar a estos cambios drásticos que suceden, sin embargo, muchos salones 

conservan su mismo estilo y un método poco efectivo para la satisfacción del cliente. por lo 

tanto, los resultados finales y la experiencia del consumidor no se asemejan a lo que ellos 

tenían en mente es por eso que se desarrolló una propuesta de valor y un modelo de negocio 

para lograr satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores. 

 

Sabemos que en la actualidad el ritmo de vida que se lleva en nuestra metrópoli es de 

manera acelerada y con constante estrés, es por eso que diseñamos un espacio de tranquilidad 

y armonía en donde el cliente se pueda relajar y consentir durante su servicio teniendo la 

seguridad de que está en manos de expertos capacitados y siempre al pendiente de sus 

necesidades.  

 

Asimismo, deseamos ofrecer servicios de spa express que se complementen con el 

objetivo de crear una experiencia satisfactoria y contribuyan al cuidado de la piel.  Además, 

buscamos ofrecerles la seguridad en la satisfacción final a nuestras clientas, por medio de un 

lookbook digital en donde podrán ver resultados reales de los distintos servicios que 



  
  

ofrecemos, realizados en el salón. Añadiremos un menú de snacks y bebidas, así como 

también baterías externas para el celular con el fin de que cliente disfrute su visita mientras se 

realiza sus servicios. 

 

 En este proyecto se validaron 3 hipótesis, las cuales nos sirvieron para lograr 

responder de forma alternativa el problema que detectamos que existe en este sector 

actualmente. Así como también se desarrollaron distintas validaciones y se realizaron análisis 

para lograr crear un valor agregado que nos diferencia de la competencia y nos dé un buen 

posicionamiento en el mercado de salones de belleza.  

 

Deseamos conocer la factibilidad de este proyecto de negocio en la delimitación de 

los municipios de San Pedro Garza García y Santa Catarina por medio de la metodología 

Lean Start Up creada por Eric Ries (2012).  
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1.   Fundamentos del Proyecto 

1.1  Antecedentes 

  
  

En la actualidad, México se ubica en como el segundo país de América Latina con el 

mayor consumo de cosméticos, después de Brasil. Según la Cámara Nacional de la Industria 

de Productos Cosméticos (CANIPEC), la industria de la belleza representa aproximadamente 

1% del PIB nacional y genera más de 300 mil empleos en donde en su mayoría son para 

mujeres.  

 

Según el Universal (2017), asegura que estos negocios tales como los salones de 

belleza o spa siguen creciendo aún y cuando la economía del país se presente en un escenario 

negativo ya que los servicios que un salón de belleza o spa ofrecen no pueden ser replicados 

en casa o al menos no pueden ser bien igualados por lo que la gente opta por pagarle a un 

externo para mejores resultados. Actualmente esta industria contribuye de manera muy 

importante a la actividad económica nacional, pero en comparación con otras naciones que 

podría tener circunstancias parecidas a las de México, muestran un mayor desarrollo del 

mercado.  

1.2  Marco Teórico 

  
  

Philip Kotler especialista en mercadeo y autor de su más reciente libro Marketing 4.0 

define la satisfacción del cliente como el nivel del estado de ánimo de una persona que 

resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas 

(González, 2011).  



  
  

 

Según el artículo de Marketing de experiencia de Merca 2.0 (2014) describe el 

término de marketing como “una manera de establecer conexiones entre una marca y el 

consumidor en donde compromete los sentidos de los consumidores, así como también se les 

permite relacionarse con sus marcas de preferencia”.  

 

Una de las herramientas que se utilizó para la realización del proyecto fue el Business 

Model Canvas de Alex Osterwalder e Ives Pygneur (2015) como instrumento visual en donde 

se que expone sus nueve puntos para la creación de un modelo de negocio con el fin de 

interconectar ideas y desarrollar estrategias para el mismo.  

 

Lean Start Up, de Eric Ries (2012) fue la metodología elegida para la realización de 

este proyecto ya que nos permite el ahorro de tiempo, recursos y dinero, así como conocer su 

factibilidad.  

 

Se utilizó el término Buyer persona, que fue creado por Alan Cooper en su 

publicación The Origins of Personas (2003), como herramienta para poder representar un 

prototipo de nuestro cliente potencial ideal, lo cual nos aporta información valiosa para crear 

estrategias personalizadas a este. 

 

Aplicamos el concepto FODA creado por Albert S. Humphrey en los años 60s, para el 

desarrollo de un análisis organizacional en relación con los factores internos y externos del 

proyecto plasmado en una matriz cuadrada. Thompson (1998) establece que esta herramienta 

estima el hecho que una estrategia debe lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad 

interna de la organización y su situación externa. 



  
  

 

También, se utilizó el análisis PESTEL desarrollado por el profesor de Harvard 

Francis Aguilar que lo incluyó en su libro de 1967, "Scanning the Business Environment", el 

cual es una herramienta que ayuda a analizar tu entorno empresarial y detectar las 

oportunidades comerciales y amenazas que se presentan.   

1.3  Objetivos 

  
 Objetivo General 

Validar la factibilidad de un plan de negocio de un salón de belleza con servicios spa 

express con ubicación en el municipio de San Pedro Garza García en Nuevo León.  

 Objetivos específicos  
●   Desarrollar una propuesta de valor significativa para el cliente. 

●   Conocer la rentabilidad del proyecto a través de estados financieros. 

●   Determinar nuestro mercado potencial en base a entrevistas a profundidad, entrevistas 

con expertos y encuestas con clientes potenciales. 

●   Analizar la factibilidad técnica para el desarrollo de este negocio. 

 

1.4  Metodología 

  

La metodología elegida para este proyecto es Lean Start Up, creada por Eric Ries 

(2012), ya que tiene como objetivo reducir el tiempo y riesgo al momento de lanzar un 

producto, servicio o marca innovadora al mercado. Esta metodología nos proporciona 

herramientas clave para validar si el modelo de negocio es o no rentable ya que esta sigue un 



  
  

modelo que consta en Crear — Medir — Aprender, y esto nos permite trabajar de manera 

ágil aprendiendo del mercado desde las fases iniciales del proyecto.  

 

En este caso deseamos saber si los servicios y productos que estamos ofreciendo son 

los adecuados para nuestro mercado y si las personas realmente los van a consumir una vez 

que el salón esté establecido y puesto en marcha. 

 

Buscamos validar esto mediante hipótesis, experimentación, métricas relevantes, 

además del Minimum Value Product (MVP) para conocer si el proyecto es rentable y/o que 

ajustes debemos aplicar. El desarrollo y aplicación de encuestas, entrevistas a profundidad 

sobre nuestros productos y servicios, así como de entrevista con expertos, es fundamental en 

el área de experimentación de la metodología. Ya que con ella podremos conocer las 

necesidades y preferencias del mercado, como funciona actualmente un negocio del giro, así 

como también comprobar las hipótesis para determinar si este es un concepto que llama la 

atención y si el cliente está dispuesto a pagar por los productos y servicios ofrecidos. 

 

Nos apoyamos en el Producto Mínimo Viable (MVP) el cual Ionos (2019) menciona 

que Frank Robinson, CEO de SyncDev Incorporated, define este término como un producto 

que surge con un mínimo esfuerzo sin dejar de cumplir sus funciones y requisitos 

importantes. Según Ionos (2019) menciona que en el marco de la filosofía Lean Startup se 

utiliza el MVP para probar la efectividad del producto o servicio con los consumidores y 

mejorarlo de manera continua. Por lo tanto, como primer paso decidimos utilizar los 

productos ETHÉREĀ con algunas clientas potenciales para que conocieran la marca y el 

producto, analizando sus emociones y comprobando si eran de su agrado. 

 



  
  

  Primeramente, invitamos a 8 personas a un día de cortesía de tratamientos ETHÉREĀ 

en el salón de belleza Mugshot San Pedro ubicado en Rio Tamazunchale, en el cual nos 

brindaron el espacio para la prueba del MVP.  

 

Realizamos un prototipo del customer journey basándonos en las entrevistas a 

profundidad que anteriormente se habían realizado con el fin de llevar a cabo una muestra 

mejorada del tipo de atención a cliente que se quiere ofrecer, así como también darles a 

conocer la solución de un problema de insatisfacción mediante una propuesta de experiencia. 

Para ejecutar este plan se contaban los productos ETHÉREĀ, un producto del menú spa 

express (parches de colágeno) y un Ipad con un catálogo online o lookbook en donde se 

mostraban imágenes de trabajos reales realizados por nosotras con una estructura organizada 

para verificar si todo esto era o no deseado por las clientas.  

 

Al momento de llegar se les ofreció algo de beber, posteriormente se les aplicó un 

kimono para no manchar su ropa y las pasamos al área de lavado del cabello en donde se les 

ofreció un par de parches de colágeno para aplicarlos durante el proceso y se les mostró el 

producto físico, luego se les explicó sus beneficios y comenzamos con el proceso del 

tratamiento. Al momento de terminar con el proceso se les volvió a ofrecer otra bebida y se 

les mostró el lookbook en la sección de peinados en donde se encuentran una variedad de 

cabello estilizados con distintos estilos, tonos de cabello y largos para que así las clientas 

pudieran tener una idea clara de cómo deseaban su cabello ya estilizado y saber que así 

quedarían al final del servicio. Ya que escogieron el tipo de peinado que querían, se les 

realizaba el estilizado y finalmente aplicamos las gotas de seda ETHÉREĀ en donde también 

mencionaremos sus beneficios con el fin de que los compraran. 

 



  
  

 Al final de todo el proceso y pruebas MVP escuchamos las opiniones y 

retroalimentaciones de las clientas que acudieron al salón. Esto nos fue de gran ayuda ya que 

confirmamos que, si les gustó la idea de aplicarles productos para el rostro durante su 

servicio, la idea de ofrecer bebidas (lo cual en el servicio real tendremos menús de bebidas y 

snacks de cortesía establecidos para que elijan el que desean) y nos mencionaron que 

deberíamos agregar trabajos creativos de manteniendo siempre clientes reales para el 

lookbook que se les presentó. Cabe mencionar que este solo fue un ejemplo representativo de 

la experiencia y productos que estaremos ofreciendo, sin embargo, tendremos un servicio más 

completo que incluya el post compra en donde se les enviará un correo para nos den su 

opinión y/o recomendaciones para mejorar su experiencia lo cual les mencionamos y les 

pareció excelente ya que sería como un buzón de sugerencias.  

 

Pregunta central de la investigación 

¿Se podría mejorar la experiencia del cliente a través de la creación de un salón de 

belleza por medio de la sistematización de servicios incluyendo tecnología y servicios spa 

express?  

 

Hipótesis  

1.   El consumidor desea acudir a un salón de belleza que genere confianza y garantía de 

que su servicio será realizado con productos de calidad, por expertos en el área, con 

atenciones de primera que le brinden una experiencia única y servicios 

complementarios como el spa express que agreguen valor a la experiencia ayuden a 

cuidar la piel del cliente. 

2.   Al menos una vez el consumidor ha quedado insatisfecho con el resultado final 

3.   Los clientes meta si compran productos en el salón de belleza. 



  
  

 

Validación 

A continuación, se presenta la validación de nuestras tres hipótesis desarrolladas en 

base a las preguntas centrales de la investigación las cuales se realizaron mediante la 

experimentación de entrevistas a profundidad y encuestas en donde finalmente se pudo 

validar si el resultado fue o no el esperado. 

 

Las encuestas y entrevistas realizadas fueron dirigidos y aplicados nuestro mercado 

potencial lo que son mujeres entre los 20 y 45 años de edad. 

 

1.   Primera Hipótesis 

 

Hipótesis: El consumidor desea acudir a un salón de belleza que genere confianza y 

garantía de que su servicio será realizado con productos de calidad, por expertos en el área, 

con atenciones de primera que le brinden una experiencia única y servicios complementarios 

que ayuden a cuidar su piel como el spa express.  

 

Experimento: Se desarrollaron y aplicaron 50 encuestas a mujeres entre los 20 a 45 años 

de edad por medio de formularios de Google y entrevistas a profundidad.  

 

Resultado: Validada. Según los resultados de las encuestas para el cliente el primer punto 

más importante es la calidad en los productos y servicios que un salón ofrece. El tercer 

aspecto es el profesionalismo que los estilistas tienen y el cuarto la atención que reciban por 

parte de los empleados. Por otro lado, la mayoría de los encuestados mencionaron que van al 

salón para sentirse bien con ellos mismos y el 56% mencionan que el servicio de spa express 



  
  

es al que le dan más valor seguido por el menú de snacks y bebidas durante su servicio lo que 

hace mejorar su experiencia durante su visita y un factor que implica atraer su atención al 

momento de acudir a un salón de belleza.  

 

2.   Segunda Hipótesis 

 

Hipótesis: Al menos una vez el consumidor ha quedado insatisfecho con el resultado 

final. 

 

Experimento: Se desarrolló y aplicó una encuesta sobre la satisfacción del consumidor 

en salones de belleza en donde se obtuvieron 124 resultados de mujeres. Las encuestas fueron 

realizadas por medio de formularios de Google y en persona.  

 

Resultado: Validada. Según los resultados de las encuestas aplicadas el 94% han 

quedado insatisfechas cuando han acudido a un salón de belleza por lo que el 74% de las 

entrevistadas mencionan que esto es gracias a que el resultado final no es el esperado.  

 

3.   Tercera hipótesis 

 

Hipótesis: Los clientes meta si compran productos en el salón de belleza. 

 

Experimento:  Se desarrolló una encuesta sobre la compra de productos dentro de un 

salón de belleza con el fin de conocer si a las clientas realmente les atrae la venta de 

productos para distintos fines dentro del salón. Se aplicaron 54 encuestas a mujeres por 

medio de formularios de Google.  



  
  

 

Resultado: Validada. Según las encuestas el 58% de los consumidores si compran 

productos en el salón de belleza y el 80% menciona que los productos para el cabello son los 

que más suelen comprar seguido por el maquillaje.  

 

 

 

     



  
  

2.   Validación de la empresa 

2.1  Descripción del producto y/o servicio  

  
ETHÉREĀ Beauty Room es un salón de belleza en el que se busca mejorar la 

experiencia de nuestras clientas a través de la calidad en nuestros servicios, así como también 

por el trato profesional y personalizado con cada clienta. 

 

Nuestro concepto se distingue por un estilo “boho chic” jovial, pero a la vez elegante 

en donde la clienta pueda sentirse cómoda y tenga una experiencia agradable.  Esto mediante 

los servicios extras que ofreceremos de spa express con los cuales buscamos que nuestras 

clientas se puedan relajar y consentir al mismo tiempo que se realizan algún otro servicio.  

 

Según el artículo Deusto Salud (2015) menciona que un spa es un establecimiento sanitario 

que ofrece tratamientos, productos y sistemas de relajación para ayudarle al cliente a 

desestresarse. Los servicios spa express que se ofrecerán fueron elegidos y adaptados para ser 

realizados de manera rápida al momento que el cliente se está realizando un servicio, de esta 

manera podrán aprovechar para elegir algún producto o servicio extra del menú para 

descansar y relajarse. 

 

Contaremos además con un lookbook digital con el cual buscamos la sistematización 

de nuestros servicios, asesoría de resultados a clientas y que nos genera ahorro en tiempo y 

capacitación de personal. Deseamos lograr una mayor satisfacción a nuestros clientes ya que 

tendrán un catálogo en línea de muestras reales del resultado final. Esto es creado con el fin 

de que el cliente esté satisfecho con la experiencia y resultado en su visita al salón. 

 



  
  

Estaremos contando con un equipo de expertos, proporcionándoles capacitaciones 

constantes para brindarle al cliente excelentes resultados.  

 

Asimismo, contaremos con 2 productos para venta de marca propia ETHÉREĀ para 

el cuidado del cabello qué son: gotas de seda y una mascarilla capilar. Así como otros 

productos relacionados a la belleza y cuidado del cabello de otras marcas. 

 

Tendremos disponible un bar de snacks y bebidas que incluye: agua, café, té, 

refrescos, vino, galletas, brownies y mix salado para que puedan elegir lo que más les 

apetezca. 

 

También, contaremos con pilas inalámbricas para el celular, todo esto con la intención 

de generar una experiencia grata a nuestras clientas. 

2.2  Planteamiento de la problemática 

  
  

Se ha detectado una problemática en el sector de salones de belleza en el país, ya que 

existe un factor de constante insatisfacción por parte del cliente antes, durante o después del 

proceso su servicio. Y lo más recurrente en el resultado final. 

 

Según el estudio UK Customer Satisfaction Index (2017) realizado por el Institute of 

Customer Service de Reino Unido el motivo principal por el que los clientes se sienten 

insatisfechos durante el proceso de compra o venta de productos y/o servicios está 

relacionado con una comunicación insatisfactoria y gestión del tiempo ya que en base a las 

respuestas del estudio realizado se descubre una correlación entre factores tales como la 



  
  

satisfacción del cliente, resolución de tiempo y calidad de miedos y dudas del consumidor, así 

como también se encuentra que los clientes valoran la empatía de la empresa (VenzoCRM, 

2018). 

 

En una entrevista para la revista Vanidades, Gerardo Lozano, manager y estilista de 

Silvia Galván Image Studio, menciona que “la inspiración que llevan los clientes muchas 

veces no va de la mano con lo que ellos tienen” un ejemplo de esto, es que a lo mejor la 

clienta llega con una fotografía de una artista en donde se invirtieron miles de pesos en 

extensiones, pelucas, tecnología, etcétera, además de que en algunos casos las clientas tienen 

cabello muy delgado, y es algo que quieren ver en ellas mismas, pero no es un resultado 

factible que puedan conseguir.   

 

Asimismo, otra problemática, es que una de las principales razones por la cual es 

difícil expandirse en México, es la falta de profesionalización por parte de los estilistas. Ya 

que la mayoría del capital humano no cuenta con el expertise suficiente para desempeñar su 

oficio y ofrecer una experiencia de calidad (Expansión, 2017).  

  

Por lo tanto, nos hemos dado cuenta que existe un área de oportunidad en el mercado 

de salones de belleza en la ciudad, ya que existe una insatisfacción del cliente hacia las 

propuestas que el mercado establece y ofrece.  

2.3  Forma Legal de la Empresa  

  
La empresa se constituirá como personal moral y será en forma de una Sociedad 

Anónima de Capital Variable (S.A de C.V). 

  



  
  

  

2.4  Misión y Visión 

 

Misión 

Brindar a nuestros clientes los mejores productos y servicios con los mejores 

estándares de calidad. Nuestro compromiso es ofrecer siempre la mejor atención y buscar la 

satisfacción del cliente en todo momento. 

 

Visión 

Ser una empresa líder en el sector de belleza por la calidad e innovación nuestros 

servicios y productos. 

2.5  Modelo de Negocio  

  
Para explicar el modelo de negocio, se utilizará el Business Model Canvas creado por 

Osterwalder y Pigneur (2015), una herramienta que nos ayudará a describir cómo se creará, 

entregará y capturará valor, siguiendo los nueve elementos que lo conforman. 

 

Segmento de clientes 

Nuestro segmento son mujeres entre 23 y 45 años de edad, que vivan en los 

municipios de San Pedro Garza García, Santa Catarina y sus alrededores, de nivel 

socioeconómico medio-alto y alto. 

  

Propuesta de Valor  

Brindar servicios personalizados de belleza y spa express creando experiencias únicas 

y satisfactorias. 



  
  

 

Esto será mediante: 

●   Servicios spa express: Relajación de clientes y experiencia. 

●   Servicio de snacks y bebidas: Brownies fit, galletas, mix salado. Agua, refresco, 

café, té, vino.  

●   Baterías externas para cargar el celular:  Mayor comodidad para el cliente. 

●   Cuello de hierbas calientes y aceite de aromaterapia: Para mayor relajación y 

serán de cortesía por parte del negocio. 

●   Lookbook digital: Interno: Estandarización de servicios, resultados más reales 

posibles, ahorro en la capacitación del personal. Externo: Mayor satisfacción del 

cliente. 

 

Relación con los clientes 

Estaremos creando una comunidad con los clientes a través de programas de lealtad 

por medio de tarjetas que se les otorgarán en su primera visita con el fin de retenerlos en 

nuestro negocio y ofreciendo asesorías gratuitas previas a su evento para mantener una buena 

relación con el cliente y evitar una insatisfacción.  

 

Canales 

Los canales que utilizaremos para establecer una comunicación con los clientes serán 

las redes sociales como Instagram y Facebook, teléfono celular y local para mantenernos en 

contacto con ellos y por este medio agendar citas, resolver dudas y enviar información como 

por ejemplo precios, promociones por temporada, cursos, etc.  

 



  
  

Estaremos utilizando un canal directo en el establecimiento para la compra de 

productos y servicios, en donde el cliente de manera física podrá conocer lo que se ofrece 

dentro del salón.  

 

El canal del servicio post venta será digital por medio de encuestas en línea para la 

atención al cliente con el fin de conocer su experiencia fue satisfactoria después de haberse 

realizado su servicio con el fin de que nos proporcione su opinión o recomendación para la 

mejora del servicio.  

 

Fuentes de ingresos 

Será por medio de la venta física de los distintos productos y servicios que se ofrecen, 

así como también la compra de paquetes con los que estaremos contando y los que se irán 

desarrollando por temporada dependiendo de la demanda de los consumidores.   

 

Socios clave 

Nuestros principales proveedores son:  

•   Sally Beauty Supply: Compra de herramientas y material para el desarrollo de los 

servicios.  

•   Probell: Compra de herramientas para realizar los servicios y compra de productos 

para venta. 

•   Patfer: Desarrollo y compra de productos ETHÉREĀ para su venta a consumidores. 

 

Actividades clave 

Las actividades clave que estaremos realizando para crecer en el mercado serán las 

siguientes: 



  
  

 

•   Publicidad: Por medio de redes sociales en donde nos mantendremos activos todos los 

días para que más personas puedan conocer el negocio y podamos establecer una 

relación. 

•   Capacitaciones: Enseñar constantemente a nuestro personal nuevas técnicas y 

maneras correctas de realizar servicios, atender y venderle al cliente.  

 

•   Asistencia a expos y seminarios de la industria: Acudir a cursos y certificaciones con 

el fin de mantenernos actualizados en cuanto a tendencias, técnicas y servicios para 

ofrecerle el mejor servicio a nuestros clientes. El realizar networking con colegas y 

posibles clientes es un punto positivo para el negocio pues se puede llegar a crear 

colaboraciones o proyectos que generen mayores impactos y grandes ingresos.  

 

Recursos clave  

•   Capital humano: Contaremos con estilistas a los cuales les pediremos ciertos 

requisitos como certificaciones y un tiempo mínimo de experiencia para su 

contratación. 

•   Recursos financieros: Contar con estados financieros que nos den proyecciones de 

cómo van las finanzas de la empresa para tener un plan de negocios y una mejor 

organización.  

•   Registro de marca: Se estará realizando el proceso legal para registrar la marca 

ETHÉREĀ para no perder la identidad, prevenir casos de copia o multas y formalizar 

la empresa.  



  
  

•   Productos en venta: Su venta dentro en el salón es clave para los ingresos y el 

crecimiento del negocio pues son productos en donde solo se ocupa invertir capital y 

vender sin la necesidad de realizar el servicio. 

•   Software Versum: Este software realiza la Gestión de salones de belleza que se 

encarga de:  

-   Agendar citas online 24/7 

-   Mandar recordatorios de citas a las clientas 

-   Brinda una página web de citas personalizable 

-   Control de empleados y gestión de comisiones 

-   Control de inventario de producto. 

Ayuda a medir el crecimiento del salón ya que cuenta con  

-   Control de caja en tiempo real 

-   Informes financieros y estadísticas de ventas 

-   Previsión de resultados 

 

Figura 1. Modelo de Negocios (CANVAS) 

 



  
  

Fuente: Osterwalder y Pygneur (2015) 

2.6  Estructura organizacional 

  
A continuación, se muestra la estructura organizacional del negocio usando un 

organigrama. Para iniciar en el primer año, se contratará a 3 estilistas con áreas de expertise 

en los servicios establecidos, que cuenten con un mínimo de 2 años de experiencia. Para 

contar con una mayor organización se establecerán roles de trabajo en donde ellas se 

encargarán de recibir a las clientas, contestar llamadas, agendar citas y mantener su área de 

trabajo limpia. 

Asimismo, se contratará a una persona encargada de la limpieza que acudirá 1 vez por 

semana. En base al crecimiento de la empresa y de acuerdo a las necesidades que se vayan 

presentando, se contratará a más personal, más estilistas, secretaria, gerente, entre otros. 

 

 

Figura 2. Estructura Organizacional 

 

Fuente: Elaboración propia 

 



  
  

2.7  Análisis FODA 

Figura 3.  FODA  

FORTALEZAS 

 

● Personal capacitado 

● Diferenciador 

● Variedad y calidad de productos y 

servicios 

● Excelente presentación de diseño en redes 

sociales 

 

DEBILIDADES 

 

● Nuevo en el mercado 

● Poco conocido 

● Poco personal en estructura 

organizacional 

● Escasez de personal especializado 

 

OPORTUNIDADES 

 

●  Promociones 

●  Venta de productos ecológicos 

●  Alianzas con negocios locales 

●  Desarrollo de productos de marca propia 

 

AMENAZAS 

 

●  La competencia 

●  Alzas constantes de precios de 

proveedores 

●  Freelancers 

●  Rotación de personal 

 

Fuente: Humphrey, 1960 

 

 



  
  

2.8  Propiedad Intelectual y Alianzas 

 

Propiedad intelectual 

Cómo propiedad intelectual se realizó el trámite de registro de marca en el Instituto Mexicano 

de Propiedad Intelectual (IMPI) ETHÉREĀ de manera nominativa y que forma parte de la 

clase 35 que abarca publicidad, gestión de negocios comerciales, admón. de oficina, según la 

sección ClasNiza dentro de la página oficial del IMPI (2019). 

 

Alianzas 

Las siguientes alianzas se presentan en base a negocios clave con los que 

anteriormente se ha trabajado en conjunto realizando colaboraciones y promocionándonos 

mutuamente con el fin de atraer clientes potenciales y ofrecer servicios más completos.  

 

Deseamos ampliar nuestra lista de alianzas relacionándonos en un futuro con negocios 

aún más reconocidos y realizando campañas y colaboraciones de mayor impacto.  

 

●   Cursos 

➢   Days of Beauty Workshop 

Estos cursos son realizados con influencers expertas en temas de belleza que abarcamos 

durante el curso en donde realizamos alianzas con cada una de ellas con el fin de dar a 

conocer el negocio de cada una y lograr que las personas asistan al evento en donde también 

se hace networking y se intercambian contactos para seguir creciendo.  

 

●    Revista 

➢   Look Monterrey 



  
  

Este tipo de alianza consta en que cada mes se realiza una portada en donde se arregla a 

una modelo y se intercambia por promoción dentro de la revista poniendo el nombre del 

negocio y dando créditos por el trabajo realizado. 

 

Por otro lado, deseamos ampliar las alianzas con revistas que también tengan impacto en 

la ciudad de monterrey como Chic Monterrey y Sierra Madre las cuales van dirigidas a un 

mercado parecido al de nosotras.  

 

●   Fotógrafos  

➢   Elías Terrazas 

➢   Paloma Hinojosa 

➢   Beida Saldívar 

 

Las alianzas con fotógrafos constan en el desarrollo de fotografías con un concepto 

establecido previamente ya sea con marcas o de manera independiente en donde se realizan 

colaboraciones para promocionar y mostrar los productos o servicios ofrecidos de manera 

más profesional con trabajos de calidad. El tener alianzas con distintos fotógrafos hace que 

nosotras como salón de belleza le podamos presentar al cliente por medio de redes sociales 

trabajos de calidad que llamen su atención y deseen agendar cita en el salón.  

 

●   Joyería 

➢   Sharon Back 

➢   Amuleta  

➢   White Hortensia 

 



  
  

Las alianzas con joyerías constan de realizar fotografías, promocionarse mutuamente en redes 

sociales, crear promociones en la compra de alguno de sus producto o servicios nuestros, e 

incluso tener en venta (a consignación) dentro del salón productos de alguna marca de joyería 

con el fin de tener más ingresos y por otra parte que conozcan a la marca.  

 

●   Ropa  

➢   De Loi 

➢   Mint Boutique  

Contamos con alianzas de marcas de ropa y vestidos de noche que van dirigidas a un mercado 

similar al de la empresa. Creamos alianzas en ciertas temporadas del año como por ejemplo 

en el mes de diciembre en donde comienza la época de posadas, es aquí donde se desarrollan 

promociones para el cliente con el fin de que logre conocer ambos negocios. Esto lo hacemos 

por medio de redes sociales para lograr un mayor impacto.  

 

●   Organizador de eventos 

➢   Raffaele Mx 

Tener como aliados a personas dedicadas a la organización de eventos nos genera mayores 

ingresos ya que nos proporcionan clientes para eventos importantes dentro y fuera de la 

ciudad lo que nos permite darnos a conocer no solo en el sector en donde nos queremos 

establecer sino también en distintas áreas. Nosotros como estilistas le proporcionamos al 

organizador de eventos paquetes y precios atractivos para que este le pueda ofrecer a su 

cliente un servicio más completo. Cabe mencionar que también se realiza promoción de 

ambas partes en redes sociales cada vez que hacemos alianzas en eventos.  

 



  
  

Sabemos que el contar en un futuro con más alianzas de este tipo nos hará generar una mayor 

cartera de clientes y mayores ingresos por lo que estaremos buscando colaborar con negocios 

de este giro para llegar a un acuerdo mutuo y que ambas partes puedan salir beneficiadas.  

 

●   Pestañas 

➢   Eye Love Lashes 

Hemos creado alianzas con Eye Love Lashes el cual cabe mencionar que en Monterrey es un 

negocio relativamente nuevo, pero con mucha demanda en sus servicios y cuenta con miles 

de seguidores en sus redes sociales. Este negocio se relaciona mucho con nuestro giro por lo 

que hemos realizado fotografías para sus redes sociales en donde intercambiamos servicios 

por promoción en Instagram y Facebook. La fotografía se puede subir en las redes de ambos 

negocios siempre y cuando se le esté dando crédito a cada uno de los colaboradores. Esto 

hace que podamos tener un crecimiento en redes sociales y que la gente nos pueda conocer 

más.  

 

●   Alianzas comercial productos ETHÉREĀ 

Se desarrollaron dos productos de marca propia los cuales son: Gotas de seda y 

tratamiento capilar. Por lo tanto, estaremos realizando alianzas con otros salones de belleza y 

tiendas similares del mismo giro de belleza con el fin de que la marca ETHÉREĀ pueda 

darse a conocer no solo en nuestro salón sino también por medio de otros negocios. Para 

llegar a un mutuo acuerdo entre negocios estaremos desarrollando costos y estrategias de 

publicidad para que ambas partes puedan generar ingresos y ser conocidos.  

 

El tener alianzas con otros negocios relacionados a la industria de belleza y 

proporcionándoles nuestros productos para su venta no solo estará generando mayores 



  
  

ingresos para ambos negocios sino también es promoción a la marca por medio de redes 

sociales ya que como se menciona anteriormente estaremos desarrollando estrategias con 

propuestas para Instagram y Facebook. 

 

2.9  Riesgos Técnicos, Financieros, Legales Y Plan de Contingencia  

 

Técnicos 

Falta de algún consumible, falla o daño de algún aparato por lo cual no se podría 

realizar el servicio lo cual supondría una pérdida de ingreso. Asimismo, que ocurra un fallo 

es nuestro software para gestión de salones de belleza VERSUM por lo cual se perdería el 

orden 

 

Financieros 

Alzas en la inflación, aumento en el precio del dólar, y por ende baje nuestras ventas 

así que no tendríamos utilidades y por ende no tendríamos solvencia o liquidez para pagar 

sueldos, proveedores, servicios, etc. Y en caso de que se llegara a sacar un préstamo al banco, 

puede existir la posibilidad de no poder pagar la deuda.  

 

Legales 

Se debe dar de alta la empresa en Hacienda, registrar la marca en el IMPI, tener todo 

en regla y registrar todo como es debido, si no podríamos meternos en problemas con el 

gobierno. Así como también debemos asegurarnos de que todos los productos y aparatos que 

utilicemos y el local cumplan con las normas de salubridad y seguridad, como contar con 

extintores, detector de humo, entre otros.  

 



  
  

Plan de Contingencia  

Contar con un respaldo de toda nuestra información, tanto interna como externa, en 

un hard drive. Tener planes de qué hacer en caso de siniestros, robos, y los empleados contar 

con capacitación de qué hacer en cada situación. Tener estrategias en caso de perder ventas, o 

tener pocas utilidades para poder atraer clientes y tener solvencia para poder pagar los gastos 

fijos. 

 

 

    



  
  

3   Análisis de la Industria y la competencia 

 

3.1  Descripción de la Industria 

 

El sector de la industria al que pertenece nuestro proyecto de negocio es el de la salud 

y belleza.  

 

Actualmente la industria está valorada en un estimado de $532 mil millones y 

contando, según un nuevo informe de la firma de análisis minorista Edited. (Business Insider, 

2019). Y se encuentra en la etapa de crecimiento, ya que se proyecta que el mercado global 

de productos de belleza y cuidado personal crecerá a una tasa compuesta anual de 7.2% 

durante el periodo de 2019-2024 (Mordor Intelligence, 2019). Y de igual forma, se espera 

que el mercado mundial de productos de cosméticos alcance los $805,61 mil millones USD 

para el 2023 (Expansión, 2017). 

 

En México, la industria de la belleza vale 154,000 mdp, según datos de la Cámara 

Nacional de la Industria de Productos Cosméticos (CANIPEC).  Y según Forbes (2018), 

existen 180 mil empleos directos e indirectos de la industria en el país. 

 

Otro factor importante, es el hecho de que en esta industria el retorno de inversión es 

en pocos meses dependiendo del movimiento y esfuerzo que se haga. La inversión puede 

llegar a ser desde $500,000 hasta 1 millón de pesos dependiendo el concepto y mercado al 

que vayan dirigido, sin embargo, las herramientas de trabajo tienen mucha durabilidad y los 

servicios son bien cobrados obteniendo hasta el 400% del capital en ventas de productos y 

servicios. En la industria de la belleza siempre hay constante rotación y la mayoría de las 



  
  

veces las empresas relacionadas con este giro dejan la capacitación de sus empleados a un 

lado por el cual es un factor por lo que deciden irse. 

  
3.2  Análisis de la demanda, oferta y canales de distribución 

 

Demanda 

Según datos de CANIPEC, el consumo per cápita del 2017 fue de $176 pesos en 

maquillaje y $254 en el cuidado del cabello, $9.30 en depilatorios.    

 

Asimismo, Forbes (2018), menciona que el gasto de una persona en promedio en el 

cuidado de la belleza es de $3,809.65 pesos al año. Y en el país, el crecimiento del sector es 

de 11% anual. 

 

El creciente número de mujeres que ingresan al mercado laboral se ve reflejado en la 

demanda del maquillaje porque quienes trabajan tienden a maquillarse más y a acudir a los 

salones de belleza con mayor frecuencia que aquellas que no tienen actividades laborales. 

Otra consecuencia de esta tendencia es el incremento en el ingreso del hogar al haber dos 

personas trabajando, esto permite incrementar el gasto en productos y servicios de belleza 

como el maquillaje. Según Euromonitor, este segmento tuvo un crecimiento de 14% entre los 

años 2008 y 2014 al registrar ventas por mil 195 millones de dólares (El Financiero 2014). 

 

Oferta 

 Actualmente, existen aproximadamente 160,000 salones de belleza en el país, según 

datos de INEGI (2017), de los cuales el 90% son micronegocios, y sólo el 10% son empresas 

bien establecidas. Lo que quiere decir que la mayoría de estos negocios informales, que son 



  
  

mayormente creados por familias en sus propios hogares, carecen de estándares de calidad y 

los protocolos que siguen no son los más adecuados y confiables.  

 

Según Excélsior (2017) en el país no existen requisitos para ejercer como estilista 

profesional y no se necesita una certificación previa al abrir un salón de belleza, por lo tanto, 

los estándares de limpieza y calidad en servicios no son algo que se haya aprendido 

anteriormente por lo que no se le da la debida importancia a esto aspectos al momento de 

abrir un negocio. Esto aumenta el riesgo de contraer enfermedades tanto el estilista como el 

cliente además de que muchos negocios de este giro utilizan productos dañinos que afectan la 

salud del cliente y al medio ambiente. 

 

Rocío L. de Muriedas directora de Camief (Camara mexicana de la industria del 

embellecimiento físico) menciona que es de suma importancia contar con un certificado en 

donde se le asegure al cliente que se tiene una formación y un documento que avale los 

servicios realizados dentro de la empresa, así como también que se previenen riesgos 

sanitarios esto con el fin de que la relación de precio y calidad que se ofrece tengan 

coherencia y el cliente se sienta seguro.  

 

Con el tiempo se ha logrado mantener un equilibrio entre los productos químicos y el 

medio ambiente, ya que según CANIPEC, marcas de productos para salones de belleza se han 

concientizado pues han contemplado varios impactos y daños al medio ambiente que 

pudieran llegar a generarse a lo largo del tiempo por su constante uso. El costo de este tipo de 

productos a favor del cuidado del medio ambiente es elevado por lo que muchos salones 

optan por seguir utilizando los productos tradicionales en sus consumidores en donde a largo 

plazo puede llegar a afectar no lo solo el medio ambiente sino la salud del cliente por lo que 



  
  

es importante contar con productos y servicios de calidad siempre tomando en cuenta la salud 

del consumidor para brindarle un excelente servicio y experiencia y que la percepción de 

calidad ante los ojos del consumidor aumente y logre ver este tipo de negocios de una manera 

formal e importante.  

 

Canales de distribución 

Los canales de distribución dentro de la industria de la belleza son el canal directo, 

que es la venta física en el lugar determinado. O la venta online, ésta puede ser a través de 

market places, e-commerce, o redes sociales. 

 

En nuestro caso, el canal es la venta directa en el establecimiento y por medio de citas 

a través de llamadas por teléfono, mail, WhatsApp o redes sociales. Los servicios se ofrecen 

directamente en el salón, ya que esta es la única manera de brindar el servicio porque se 

requiere del equipo de trabajo. La venta de los productos también es física. 

 

3.3  Análisis PESTEL 

 

Político 

●   Falta de acceso a financiamiento: 

Según el reporte de crecimiento y crédito de las Pymes 2019, de la plataforma de préstamos 

Konfío menciona que esto afecta a tres de cada diez pymes en el país y es la razón por la que 

su negocio no crece (Expansión 2019). 

El año pasado hubo un retroceso en el acceso al crédito para pymes ya que hubo una 

incertidumbre económica el año pasado generada por el ambiente de elecciones 



  
  

presidenciales y la inseguridad. Un análisis del número de préstamos activos otorgados por la 

banca arroja un decremento de 5.8% en ese rubro respecto al año previo. Por monto, el 

retroceso fue de 2.2% (Expansión, 2019). 

●   Niveles altos de inseguridad:  

La inseguridad en el estado crece continuamente y se estima volver a la inseguridad de hace 

10 años (Milenio, 2019). 

Económico 

➢   Actualmente esta industria aporta el 4.2% al PIB en industria química y el 0.7% de la 

industria manufacturera (CANIPEC, 2019). 

➢   Desarrollo constante: Valor estimado de 154,000 millones de pesos en el país según 

CANIPEC (2019).  

➢   Aumento de precio: Ha sido un riesgo para los negocios que se van introduciendo al 

mercado (El Economista, 2019) 

➢   Industria cosmética en México ocupa el tercer lugar en producción de cosméticos 

después de Estados Unidos y Brasil (CANIPEC, 2019). 

➢   Las principales plantas de producción de cosméticos en el país se encuentran en: 

Distrito Federal, Estado de México, Guanajuato, Jalisco, Morelos, Nuevo León.  

(Secretaría de Economía, 2019). 

Social 

Concientización ambiental y nueva tendencia en estilo de vida: 

➢   Consumidores van optando por productos naturales y orgánicos, sobretodo 

millennials. (Forbes, 2018). 



  
  

➢   Los hombres poco a poco van adentrándose a dentro del mundo de la cosmética con 

productos para el cuidado de la piel (Forbes, 2018). 

Tecnológico  

Inteligencia artificial (IA) 

Las marcas de belleza han comenzado a utilizar tecnología con el fin de mantener 

enganchados a los clientes en un mercado competitivo. 

➢   Tecnología de reconocimiento de imágenes y rastreo facial.: Virtual Artist creado por 

Sephora 

➢   Herramienta inteligente para el cuidado de la piel: Skin Advisor creado por Olay 

➢   Maquillaje Impreso: Opté creado por Procter and Gamble (P&G) 

 

A medida que las compras en línea aumentan, las marcas de belleza optan por utilizar la 

realidad aumentada (AR) para mejor la experiencia de los consumidores. 

Realidad Aumentada (AR) 

➢    Tecnología de reconocimiento de imágenes y rastreo facial.  

Permite a los clientes probar virtualmente sombras y labiales a través del celular con el fin de 

visualizar de manera virtual como se le verá el maquillaje al momento de comprar los 

productos.  

➢   Tecnología en máquina de bases personalizadas: Le Teint Particulier creado por 

Lancôme 

 



  
  

Realidad Aumentada (AR) 

 

➢   Virtual Artist creado por Sephora 

Ecológico 

➢   Impacto social ambiental en la industria cosmética (Pruebas con animales y 

contaminación) 

➢   Tendencia de productos sustentables (Cosmética verde, “Clean Beauty”) 

➢   Amenaza de productos sustentables para la industria de belleza (Precios altos de 

producción y mayor caducidad) 

Legal 

Cambios en normativas:  

Ley General de la salud (LGS): Aborda de manera general los temas de salud en México. 

Dicha ley ha sufrido una modificación en el artículo 200 Bis que está relacionado con el aviso 

de funcionamiento de establecimientos que no requieran autorización sanitaria.  Los 

fabricantes de cosméticos como los de materia prima deben dar aviso de funcionamiento ante 

la COFEPRIS 30 días antes de comenzar operaciones.  

Dentro de la Cámara Nacional de la Industria de Productos Cosméticos y por la Asociación 

Nacional de la Industria de Productos del Cuidado Personal y del Hogar A.C (CANIPEC) 

existen empresas afiliadas en la industria de la belleza en donde CANIPEC previene posibles 

impactos a la industria generando propuestas viables e integrales. Además de que impulsan 

cultura de responsabilidad social. 

 



  
  

3.4  FODA Cruzado 

Figura 4. Análisis FODA Cruzado 

 FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

 

 

OPORTUNIDADES 

Estrategia ofensiva 

➢   Creación de productos 

ecológicos. 

Estrategia de reorientación  

 

➢   Desarrollo de 

promociones y creación 

de alianzas con negocios 

locales para darnos a 

conocer y atraer clientes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AMENAZAS 

Estrategia Defensiva 

 

➢   Realizar 

capacitaciones 

constantes con 

nuestros estilistas y 

estar continuamente 

activos en redes 

sociales para hacer 

presencia y mostrar los 

servicios y productos 

que ofrecemos.  

Estrategia de Supervivencia 

 

➢   Realizar capacitaciones 

constantes con el fin de 

que nuestro personal 

puede especializarse en un 

área e incitarlos a 

motivarse en seguir 

aprendiendo. 

 

Fuente: Humphrey, 1960 



  
  

3.5  Competidores Clave 

  
Los principales competidores son Ponte Guapa, Los Artistas, La Doña, Manolo & 

Manola y Liz Vilchez, en base a que están todos ubicados en el municipio de San Pedro 

Garza García, así como también están dentro del mismo rango de precios y su mercado meta 

es similar al nuestro.  

 

Tabla 5. Matriz de Competencia 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

3.6  Matriz 5 fuerzas Porter 

  
Nuevos competidores  

Existe una gran variedad de opciones de salones de belleza en la ciudad. 

 

Negociación con proveedores 

Buscar tener la opción de comprar en mayoreo y/o menudeo, para lograr mejores precios. 

 



  
  

Negociación con clientes: 

Ofreceremos programas de lealtad para otorgarles un premio por ser fieles a la empresa. 

 

Productos sustitutos: 

Por lo mismo que hay muchas opciones con las cuales podrían sustituirnos, buscamos brindar 

una experiencia única lo cual nos haga destacar de los demás. 

 

Rivalidad entre competidores: 

Tendremos un diferenciador claro, lo cual nos distinga de los demás. Y ofreceremos servicios 

que nadie más ofrece para tener ese valor agregado. 

 

    



  
  

4   Validación de Mercado 

4.1  Análisis de mercado 

  
Según datos estadísticos del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 

2015), en el estado de Nuevo León hay 5,119,504 habitantes, como se observa en el Anexo 

#1, de los cuales 123,156  residen en el municipio de San Pedro Garza García, Anexo #2, que 

representa el 21.8% de su población. En Santa Catarina habitan 296,954 lo cual representa el 

22.1%, Anexo #2. Y en conjunto, las mujeres en los rangos de edad de 25 a 44 años que 

residen en ambos municipios es de 43.9%. 

 

Se seleccionaron los municipios de San Pedro y Santa Catarina ya que la ubicación 

será en una plaza comercial en la delimitación entre ambos municipios lo cual atrae a clientes 

de los antes mencionados. 

 

4.2  Descripción del mercado meta 

 

El mercado meta son mujeres en un rango de edad entre los 23 y 45 años, que desean 

cuidar su imagen y realzar su belleza. Cuentan con un nivel socioeconómico medio-alto y 

alto. Y viven en el municipio de Santa Catarina y/o San Pedro Garza García. 

Optamos por este rango de edades ya que los servicios que ofrecemos son de interés 

para mujeres de todas las edades, ya que son quienes más gastan en ticket promedio al 

momento de acudir al salón de belleza y quienes acuden con más frecuencia por el tipo de 

necesidades, ya sea por algún evento que tengan en particular o bien por simple gusto. Por 

otro lado, nos enfocamos en ofrecerle paquetes exclusivamente para novias ya que estos 



  
  

servicios son de los más caros del salón en donde ofrecemos distintos paquetes para el día del 

evento. 

Buyer persona 

Como herramienta para obtener una mejor manera de representar a nuestro cliente 

potencial, utilizamos el concepto de buyer persona, creado por Cooper (2003), para crear los 

diferentes arquetipos de consumidores. Esto con la finalidad de determinar los distintos tipos 

de clientes, identificando así la edad, preferencias y necesidades particulares de cada uno y de 

esta manera poder crear estrategias personalizadas.  

A continuación, se presenta un ejemplo específico de buyer persona de una clienta. 

Regina 

●   Trabaja en una agencia de publicidad. 

●   Cuenta con poder adquisitivo propio. 

●   Es activa en redes sociales. 

●   Hace spinning. 

●   Le gusta salir con amigos y viajar. 

●   Tiene un perro. 

●   Le gusta consentirse. 

 

4.3  Delimitación del mercado 

 

Dentro de las delimitaciones de nuestro mercado se encuentran la demográfica, la 

territorial y la temporal. 



  
  

La delimitación territorial es el municipio de San Pedro Garza García, por lo cual 

decidimos que debemos empezar con publicidad enfocada en este municipio y sus 

alrededores, principalmente Santa Catarina y posteriormente ir abarcando más áreas de la 

zona metropolitana. Deseamos obtener todo el mercado que podamos dándole mucha 

publicidad enfocado puntualmente al negocio por medio de las redes sociales.   

Y la temporal, son los 6 meses en lo que se ha realizado el proyecto de investigación, 

el análisis, y desarrollo de la metodología, que abarca de mayo del 2019 a noviembre del 

2019. 

 

4.4  Desarrollo de validación cualitativa del mercado 

 

Para validar el mercado se realizaron 3 encuestas a través de formularios de Google 

para validar nuestras hipótesis. Asimismo, se realizaron 2 MVP a través de la 

experimentación, 3 entrevistas a profundidad y una entrevista con un experto. Todo se realizó 

a mujeres que entran dentro de nuestro consumidor meta, en un rango de edad 23-45 años, 

nivel socioeconómico medio-alto y alto y que viven en el municipio de San Pedro y el área 

metropolitana. 

 

A continuación, se presentan los hallazgos más importantes de las 3 encuestas 

realizadas que pueden observar en los anexos #3, #4 y #5.  

 

Encuesta Salón ETHÉREĀ: 

●   La razón principal por la que asisten al salón de belleza es para sentirse bien. 



  
  

●   Consideran que los servicios que más agregan valor son los servicios de spa express y 

contar con un menú de bebidas y snacks. 

●   Los servicios de spa express que prefieren son mascarillas hidratantes y masajes de 

manos y pies. 

●   El medio por el que más se informan de salones de belleza es redes sociales. 

●   La cantidad en promedio que gastan en una visita es entre $300-$700 pesos. 

●   El tipo de ofertas que más les atraen son descuentos en servicios. 

●   Las mejoras que desean en el salón de belleza al que actualmente asisten es atención 

son: atención al cliente, precios, y mejor diseño visual. 

 

Encuesta Producto: 

●   El 58% si compra productos en el salón de belleza 

●   La frecuencia con la que compran es 47% de vez en cuando y 22% cada que lo 

necesitan. 

●   80% menciona que los productos para el cabello son los que más suelen comprar. 

●   El 67% compra por recomendación y el 17% por novedad. 

●   En lo que más se fijan al comprar un producto es en los ingredientes, seguido del 

precio. 

 

Encuesta Satisfacción: 

●   El 93% ha quedado insatisfecho al menos 1 ocasión  

●   El 77% afirma que el resultado final no fue el esperado 

●   El 16% ha quedado insatisfecho en la calidad del servicio y/o producto 

●   Los servicios siendo: 

➢    52% corte 



  
  

➢   41% maquillaje 

➢   40% peinado 

➢   24% diseño de color 

 

Entrevistas a profundidad 

 

Se realizaron 3 entrevistas a profundidad en la Universidad de Monterrey a mujeres 

en un rango de edades entre 20 y 24 años de edad. Las entrevistas tuvieron una duración 

máxima de una hora.  

 

Daniela Martínez. 24 años. Estudiante de Mercadotecnia.  

Mónica Méndez. 22 años. Estudiante de Diseño Gráfico. 

Mayra Quiroga. 23 años. Estudiante de Mercadotecnia. 

 

A continuación, se presentan los insights de manera resumida para un mejor 

entendimiento. 

 

●   Se encontró que las entrevistadas asisten con mayor frecuencia al salón de belleza 

para realizarse servicios de cabello tales como tintes, diseños de color y cortes, 

seguido por maquillaje y uñas. 

●   El medio principal por el que se enteran de salones de belleza es mediante redes 

sociales en especial Instagram. 

●   El momento previo antes de ir a un salón de belleza mencionan que tienen 

sentimientos de nervio y miedo del resultado final ya que tienen la incertidumbre si 



  
  

quedarán o no como ellas lo esperan. También, Mayra menciona que se siente 

desarreglada y descuidada antes de ir al salón.  

●   Los servicios que más se realizan son los de cabello, como corte y diseños de color, 

además de maquillaje y uñas. 

●   La frecuencia con la que asisten al salón es mínimo una 1 vez cada 2 semanas para 

hacerse las uñas, cada 2 a 4 meses para realizarse algún corte de cabello y 

mantenimiento y cada 4 a 6 meses para tintes, diseño de color o matiz. 

●   Mencionan que, si compran productos en venta dentro del salón cuando se hacen 

tratamientos pero que son pocas veces, y son más propensas a comprarlos si les 

aplican una muestra ahí mismo.  

●   La mayoría dijo que si compran productos de la marca propia del salón. 

●   El primer factor por el que compran un producto es porque les dan a probar o se los 

aplican en el salón y el segundo es porque las persuaden a comprar el producto antes 

de irse.  

●   Un servicio adicional que algún salón les dio, que ellas no esperaban y que fue 

positivo durante su visita fue el ofrecerles aperitivos, bebidas, parches de ojos y un 

buen servicio al cliente.  

●   Al salir del salón de belleza sienten felicidad y disfrutan ese momento de verse y 

sentirse bien. 

●   Los principales salones de belleza a los que asisten son Ponte guapa, Vida Mía y 

Manuel y Manola. 

●   Asisten a esos lugares ya que les parece que entienden lo que quieren, por precios y 

promociones y por el buen trato al cliente. Por lo que sí recomiendan el lugar. 



  
  

●   Su salón ideal tendría que contar con un ambiente cálido con un buen diseño y que sea 

cómodo, aperitivos, personal calificado, mascarillas, higiene, precios justos, 

tendencias y que genere confianza.  

●   Al tener en cuenta que existen muchas opciones de salones en la ciudad mencionan 

que desde su experiencia lo que le falta a este sector es proponer algo diferente que 

capte la atención del consumidor.  

●   En cuanto a los servicios de spa, consideran que, si es necesario y de buen gusto para 

toda la gente, sobretodo en una ciudad donde el ritmo de vida es acelerado.  

●   Las tres han tenido malas experiencias durante la visita a algún salón, ya que el 

resultado no fue el esperado, el tiempo de espera fue muy largo y sentían prisa por 

parte del estilista ya que al parecer las citas no habían sido acomodadas en los tiempos 

correctos.  

●   Todas mencionan que no dicen cuando el resultado final no les gusta ya que les da un 

sentimiento de vergüenza. 

●   El 100% ha dejado de ir a algún salón de belleza por insatisfacción en el resultado, 

pero dijeron que accederían volver a ir si son flexibles y les dan garantía cuando 

desean cambiar el resultado.  

●   Piensan que actualmente se encuentra mucho en tendencia el término self-care que se 

basa en productos para el cuidado de la piel, como mascarillas o parches de ojos, ya 

que son estos productos los que más consumen en casa. 

●   Después de su servicio tienen sentimientos de felicidad, emoción y se sienten bellas.  

●   Al momento de tomar una decisión, sí comparan salones de belleza. 

●   Algunos de los productos en venta o de cortesía que quisieran encontrar en el salón 

son parches de ojos y mascarillas para rostro y cabello.  

●   La experiencia que buscan desde que eligen a un salón es la siguiente: 



  
  

➢    Amabilidad al contestar por teléfono 

➢   Tener disponibilidad 

➢   Amabilidad al llegar al sitio 

➢   Que les pregunten cómo quieren su servicio y tener una buena comunicación 

➢   Generar confianza entre estilista y cliente 

➢   Que les pregunten por un mensaje de texto o por medio de redes sociales cómo 

se sintieron o que les pareció el servicio. 

●   En cuanto a la ubicación, concuerdan que no les molesta si el lugar no está muy cerca 

de su casa o esté a más de 20 minutos en carro, siempre y cuando estén satisfechas 

con el servicio que reciben. 

 

Entrevista a experto 

 

Realizamos una entrevista a un experto en el área en este caso Betty Guajardo, 

fundadora del salón Ponte Guapa, el cual cuenta con tres sucursales en la ciudad de 

Monterrey: Punto Valle, Pueblo Serena y Centrito Valle. Betty cuenta con 60 empleados y 

más de 10 años de experiencia en el mercado.  

 

A continuación, se presentan los siguientes insights: 

 

●   Su diferenciador es el concepto del salón el cual tiene un diseño muy diferente a otros 

salones.  

●   Los tres problemas que se presentan en la industria de salones de belleza son:  

➢    Ego del estilista 

➢   Agenda para atender a tiempo y encuestas (mails) 



  
  

➢   Ambiente laboral agradable 

●   La dueña ve como punto positivo el no haber trabajado y no contar con experiencia en 

otros salones, pues es lo que a ella le ayudó a emprender de manera más fácil.    

●   Menciona que nunca se debe gastar más de lo que entra al negocio pues esto puede ser 

el paso final para que el negocio cierre. 

●   En esta industria los empleados tienden a aprender, irse y poner su propio negocio, lo 

cual es algo que se debe aceptar. 

●   Generar un buen ambiente laboral en el trabajo es clave para tener una constante 

armonía. Es importante tener valores en la empresa y mantener la importancia del 

trabajo en equipo. 

●   Se ha vuelto cada vez más importante invertir en los empleados (estilistas) ya que es 

una sección olvidada y si se enfoca en ella por ende logramos un mejor rendimiento y 

profesionalismo además de que es un ganar-ganar para la empresa y los empleados. 

●   Invertir en la inteligencia emocional del personal es necesario pues al sentir que se les 

apoya y ayuda en esa área es un extra que como empresa se reconoce. Además de que 

esto nos ayuda que permanezcan en la empresa.  

●   Los empleados quieren sentirse personas y no máquinas de trabajo. 

●   Buscar capacitar a los empleados constantemente es necesario para evitar el 

estancamiento y contribuir a su crecimiento personal y profesional.  

●   El preguntarle cómo se siente al empleado se va a sentir valorado por lo que es una 

forma de hacerlo sentir importante dentro de la empresa. 

●   El negocio debe de ser posible de funcionar sin el dueño. 

●   Contar con un plan sistematizado de atención al cliente (hacerlo en proceso, no solo 

que ocurra natural). 



  
  

●   Uno de los beneficios con los que cuenta Ponte Guapa es que les brinda seguro de 

gastos médicos a sus empleados lo que hace más atractiva la propuesta laboral.  

●   Estructurar el tiempo de cada servicio y contar con disponibilidad de horarios para 

citas es necesario para mantener una buena imagen ante el cliente.  

 

4.5  Estrategias de Penetración y Ventas 

 

Luego de realizar una investigación de mercado y obtener resultados por medio de 

encuestas, entrevistas a profundidad y con expertos, como estrategia de penetración 

primeramente decidimos realizar las redes sociales de ETHÉREĀ en Instagram y Facebook 

que es la primera opción de redes en donde las clientas conocen salones de belleza. Aquí se 

encuentra información de la empresa, así como también fotografías de trabajos reales que se 

han realizado anteriormente ya que durante el proceso de investigación se menciona que un 

punto negativo para el cliente potencial es que los salones de belleza suban fotos a sus redes 

sociales de modelos y resultados finales que no son realizados por ellos, lo cual esto 

contribuye a su insatisfacción con el resultado final y es muy probable que no vuelva ese 

cliente. 

 

En ambas redes tenemos a la vista botones de contacto para agendar cita por medio de 

llamada telefónica, información de la ubicación del salón, el correo electrónico de la empresa 

y precios. Se cuenta con botones de mensaje en donde sistematizamos las respuestas de 

preguntas frecuentes para que al momento de que un cliente mande mensaje para agendar cita 

o preguntar por algún servicio, de manera automática se refleje un mensaje saludándola, 

pidiéndole que deje su nombre completo, servicio(s) que desea realizarse y número 

telefónico, se añadirá que en breve se le atenderá y proporciona un número de contacto en 



  
  

caso de que sea una emergencia. Estaremos destinando un monto de $2,000 pesos al mes para 

publicidad en Instagram y Facebook con el fin de que el negocio pueda llegar a más personas 

y ser conocidos. Un ejemplo de nuestras redes sociales se puede observar en el anexo #6  

 

Estaremos contando con una fuerte presencia en redes sociales subiendo contenido 

atractivo para nuestro mercado con fotografías profesionales, recomendaciones de productos, 

tutoriales, concursos,  

 

Durante la visita de las clientas se hará una introducción de los productos a través de 

prueba de producto para que cada vez que haya un servicio se logre promocionar otros 

productos para que los conozcan y por ende los compren. Esto también lo estaremos 

desarrollando por medio de un día de cortesías del producto ETHÉREĀ en donde se les hará 

un tratamiento en donde el proceso de aplicación es breve para que conozcan y prueben el 

producto con el fin de que compren el kit.  

 

Como somos un salón que es poco conocido en el área con delimitación entre San 

Pedro Garza García y Santa Catarina estaremos realizando tarjetas de lealtad en donde el 

sexto servicio es gratis, paquetes atractivos, promociones y descuentos de introducción de 

servicios el primer mes en la plaza comercial y en temporadas bajas como enero y agosto 

para captar clientes y lograr ser reconocidos. 

 

4.6  Responsabilidad Social  

 

Además de ser una fuente de empleo para mujeres y hombres capacitándolos 

constantemente para su crecimiento profesional y personal, adicionalmente estaremos 



  
  

creando programas sociales para contribuir con el autoestima y crecimiento personal de la 

mujer. 

Como parte de nuestra intención de generar un impacto social en la comunidad 

creamos el “Programa Rosa dirigido a mujeres con cáncer el cual consta que el primer 

miércoles de cada mes se podrá donar el cabello para hacer pelucas y al hacerlo, nosotros 

regalamos el corte. Asimismo, 1 vez al mes se hará un Spa Day o cambio de look para 

personas que han sufrido o sufren actualmente de cáncer. Esto en conjunto con la fundación 

Alianza Anti-cáncer Infantil que apoya a mujeres y niños con cáncer para mejorar su calidad 

de vida. Se les enviará el paquete de trenzas y una foto cuando la peluca esté lista para que 

puedan ver reflejado su cabello en otra persona. A cambio de esta aportación la fundación 

mandara al salón a la persona que ellos seleccionen para realizarles un cambio de look o el 

Spa Day. También, por medio de sus redes sociales nos darán publicidad para que más 

personas puedan conocer ETHÉREĀ. Por otro lado, un domingo de cada dos meses 

estaremos asistiendo a un hospital a realizar cortes para los niños y adultos que no puedan 

salir y deseen un cambio en su cabello, esto es opcional para las estilistas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
  

5   Validación Financiera 

 

5.1  Premisas Financieras 

5.2  Inflación pronosticada 

 

Analistas del sector privado subieron a 3.75% el pronóstico de inflación de México al 

cierre de este año, de acuerdo con una encuesta del Banco de México divulgada (Forbes, 

2019). 

Por esto fue que se decidió un aumento del 4% en el precio de venta para el 2021. 

Para el costo de ventas se consideró un aumento del 5% pues no se quiere dar precios tan 

elevados, ya que es un factor en la decisión de compra para los consumidores. 

Para el año 2022, es decir, el tercer año, se estimó mantener los aumentos de ambos 

iguales, en 4% y 5% respectivamente. 

 

5.3  Productos, Precio y Costo de Venta 

 

Tabla 1. Precio y Costo de Venta Año 1 

  Fuente: Elaboración propia 



  
  

Tabla 2. Precio y Costo de Venta Año 2 

  

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 3. Precio y Costo de Venta Año 3 

 

Fuente: Elaboración propia  



  
  

 

Se eligieron estos servicios y productos en base a las preferencias de demanda de las 

clientas potenciales que se obtuvieron mediante las encuestas y entrevistas realizadas. 

 

Los precios se determinaron basándonos en los precios de la competencia y el poder 

adquisitivo de nuestro mercado meta. Y los costos tomando en cuenta los precios de los 

proveedores, y agregando un 10% por los servicios utilizados y otro 10% de comisión a la 

mano de obra. 

 

5.4  Proyección de Ventas a 3 años 

 

Tabla 4. Proyección de Ventas Año 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



  
  

 

Tabla 5. Proyección de Ventas Año 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 6. Proyección de Ventas Año 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el año uno se estima tener un total aproximado de 3417 ventas, en el año dos 4100 

y en el año tres 4920, hay un aumento de estilistas por año por lo que el salón tiene más 

capacidad de realizar servicios.  



  
  

 

Las ventas se determinaron en base a varios factores: en nuestra capacidad instalada 

en el salón, el número de estilistas con las que contaremos, mediante una comparación con la 

competencia y la estimación de contar con temporadas altas en los meses marzo, mayo, junio, 

julio, septiembre, octubre y diciembre, los servicios con mayor demanda.  

 

5.5  Gastos Fijos 

 

Tabla 7. Gastos Fijos Año 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

  



  
  

Tabla 8. Gastos Fijos Año 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 9. Gastos Fijos Año 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para los gastos fijos se tomaron en cuenta los servicios, renta del local, marketing, 

snacks y bebidas, limpieza, consumibles y productos. En el año 1 son de $59,880, en el año 2 



  
  

se obtiene un total de $93,913 y en el año 3 $109,724. Cabe mencionar que en el año dos y 

tres se reflejan un aumento del 5%.  

 

Los datos que se consideran para cada gasto fijo son los siguientes: 

Servicios 

➢   Agua y luz  

➢   Internet y teléfono  

➢   Software de gestión Versum 

➢   Terminal Izettle  

 

Marketing 

➢   Redes sociales Instagram y Facebook  

 

Snacks y bebidas 

➢   Brownies 

➢   Galletas 

➢   Mix salado  

➢   Agua 

➢   Coca light 

➢   Té 

➢   Café 

➢   Vino 

 

Consumibles 

➢   Monto destinado a la reinversión de productos en stock para su venta. 



  
  

 

Productos 

➢   Gotas de seda 

➢   Mascarilla capilar 

➢   Shampoo argan oil 

➢   Shampoo retención de color 

 

El desglose de especificaciones de los gastos por mes se puede observar en el anexo #7.  

Por los tres años da un total de $263,518 en gastos fijos por mes. La nómina aumenta de 

directora/estilista aumenta $3,000 al año, y las de estilistas de planta aumentan $300. 

  

5.6  Estado de Resultados a 3 años  

 

Tabla 10. Estado de Resultados Año 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el año 1 se consideró 1 mes de aguinaldo.  

 

 

 

 



  
  

Tabla 11. Estado de Resultados Año 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el año 2, se realiza una reinversión en el mes de enero de $20,000 en productos de 

venta de marca propia. además de que se consideró 1 mes y medio de aguinaldo. 

 

Tabla 12. Estado de Resultados Año 3 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el año 3, se realiza una reinversión en el mes de enero de $20,000 en productos de 

venta de marca propia. Además, se puede observar una utilidad neta de $740,221.19 después 

de 2 meses de aguinaldo. 

 



  
  

5.7  Flujo de Efectivo  

 

Tabla 13. Flujo de Efectivo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Se puede observar un flujo neto de efectivo de $742,258.83 y no se proyecta ninguna 

inversión posterior en los siguientes 2 años. 

 

5.8  Tasa de Descuento y Valor Actual Neto 

 

Tabla 14. Tasa de Descuento y VAN 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La tasa impositiva es considerada del 15%.  



  
  

Se puede mostrar que el Valor Actual Neto (VAN) da un total de $795,862.23. Lo cual nos 

dice que el negocio es rentable, ya que el VAN es positivo. 

 

5.9  Periodo de Recuperación 

 

En la tabla anterior de la tasa de descuento social, se puede observar que nuestro 

periodo de recuperación de la inversión es de 1 año 5 meses. 

 

5.10   Tasa Interna de Retorno  

 

Tabla 14. TIR 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Se muestra que la tasa interna de retorno es del 81% anual, lo cual nos indica, al igual 

que el valor actual neto positivo, que el negocio es rentable, ya que está por encima de la tasa 

impositiva considerada del 15%. 

 

  



  
  

5.11   Punto de Equilibrio 

 

Tabla 15. Punto de Equilibrio Año 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

Para poder mantener un punto de equilibrio es necesario realizar 142 servicios. 

 

  



  
  

5.12   Inversión Inicial 

Tabla 16. Inversión Inicial  

 

 Fuente: Elaboración propia 

  



  
  

En la inversión inicial se tomó en cuenta la infraestructura productiva, el equipamiento, la 

comercialización y el capital de trabajo.  

 

Dentro de la infraestructura positiva se toma en cuenta la remodelación y adecuación 

del lugar.   

 

En el equipamiento, se consideró todo lo necesario para poder realizar los servicios, 

mobiliario, herramientas, además de la compra de los productos propios que venderemos en 

el salón. 

 

         En la parte de la comercialización se toma en cuenta el branding y la publicidad en 

redes sociales principalmente ya que es el medio por el cual las clientas potenciales más se 

enteran de nuevos salones, promociones y buscaremos entrar muy fuerte con ads en redes 

sociales los primeros 6 meses para captar atención del mercado meta. 

  

En la parte de trámites, se consideró la escritura constitutiva notariada y el registro de 

marca en el IMPI. 

 

         En capital de trabajo se tomaron en cuenta 3 meses de renta, 3 meses de sueldos, 6 

meses de inventario (consumibles) y 3 meses de servicios (luz, agua, software Versum, 

terminal Izettle, internet, teléfono).  

 

Es por esto que el total de la inversión inicial es de $598,645.00 para cubrir todos esos 

gastos que se requieren para poder operar el negocio. 

  



  
  

5.13   Fuentes de Financiamiento  

 

  Como fuente de financiamiento, será inversión propia y no se requerirá de fuentes 

externas lo que eso nos ayuda a evitarnos endeudamientos. Se prevé que en un futuro sigan 

siendo propias considerando que no se cuenta con un historial crediticio.  

 

Conclusión 

En conclusión, se puede decir que el negocio de un salón de belleza que cuente con 

servicios adicionales de spa express y lookbook digital es financieramente viable, ya que el 

valor neto actual es positivo y el retorno de inversión es en menos de dos años, en el caso de 

que se vendan el total de servicios que se especificó en la proyección de ventas.  

 

 

    



  
  

6   Viabilidad Técnica 

 

6.1  Presupuesto de recursos técnicos y materiales del proyecto 

 

En cuanto a lo que estaremos utilizando como herramientas y material del proyecto 

serán las siguientes: 

 

➢   Software VERSUM el cual es un sistema de ventas y gestión con un costo de 

$750 al mes lo que equivale a $9000 anuales. 

➢   Herramienta de pago electrónico Izettle el cual tiene un costo de $750 al mes y 

un costo anual de $9000. 

➢   Adquisición de tecnología como tablets (2) tiene un costo de $5,000 por 

herramienta y $10,000 por ambas las cuales estaremos utilizando para la 

muestra del lookbook. 

➢   Material de trabajo para el desarrollo de servicios es de $38,085 los cuales 

tienen una duración aproximada 6 meses.  

➢   Remodelación del local con una inversión de $65,000. 

➢   Equipamiento del salón con una inversión de $277,960. 

➢   Capacitación y desarrollo del personal el cual inicialmente será impartido por 

una de las directoras de la empresa en base a sus conocimientos y constantes 

actualizaciones.  

➢   Menú de bebidas y snacks al mes de $1,680 y anual de $20,160. 

 

 

 



  
  

6.2  Capacidad instalada 

 

 El salón cuenta con una capacidad instalada de 3 espacios cada uno con su respectivo 

espejo y silla para realizar diversos servicios como maquillaje, peinado, tinte, corte, diseño de 

color y tratamientos capilares, 2 áreas para el lavado del cabello, 1 espacio con cupo para dos 

estilistas y dos clientas para aplicación de gelish, 2 camillas en área privada para diseño de 

ceja, depilaciones y aplicación de extensiones de pestañas, 1 cuarto privado exclusivo para 

paquetes de novia o quinceañeras en la contratación de paquetes establecidos. La plaza Vía 

Cordillera cuenta con estacionamiento privado y la cantidad del número de servicios irá 

aumentando al contar con más personal, y más clientes en el transcurso del tiempo.  

 

6.3  Proyección de la creación y tipo de empleos 

 

 Cómo se mostró anteriormente en la estructura organizacional el primer año 

contaremos con 2 estilistas de planta y una auxiliar en un horario de lunes a sábado de 10:00 

am a 7:00 pm. También, contrataremos una vez por semana a una persona encargada de la 

limpieza del salón y con el transcurso del tiempo iremos contratando a más personal 

dependiendo de la demanda que el salón tenga.  

 

A las personas contratadas se les pedirá lo siguiente: 

➢   Experiencia mínima de 2 años 

➢   Qué sea mayor de edad  

➢   No se requiere título universitario o alguna carrera en específico, pero se toma a 

considerar si cuenta con alguna certificación, workshop, curso, entre otros. 

➢   Excelente atención al cliente 



  
  

➢   Excelente presentación 

➢   Referencias 

 

Se les ofrecerá: 

➢   Sueldo base más comisiones 

➢   Propinas 

➢   Excelente ambiente laboral 

➢   Capacitaciones constantes  

➢   Especializaciones en áreas destacadas (Si alguna estilista tiene mucho talento 

en alguna área se le ofrecerá especializarse en ella). 

 

Estaremos capacitando a nuestros estilistas en servicios y atención al cliente desde un inicio 

los cuales tendrán el rol de atender al cliente desde su llegada, agendar citas, realizar 

inventario, limpiar su área y realizar servicios. Deseamos que nuestros empleados tengan voz 

y voto en la toma de decisiones y ayuden a generar nuevas ideas para la mejora continua del 

salón, así como también reforzar el trabajo en equipo. 

 

6.4  Normatividad aplicable 

 

Se deberá contar con la Norma Mexicana NMX-R-085-SCFI-2016 que se enfoca en 

negocios de servicios de belleza. Así como de realizar el registro de marca en el IMPI. Y 

constituir la empresa. 

 

 

 



  
  

6.5  Ubicación geográfica 

 

 El salón estará ubicado en una plaza comercial “Vía Cordillera” en la zona de Valle 

Poniente en el municipio de San Pedro Garza García, CP. 66233, Nuevo León, como se 

puede observar en el anexo #9.  

 

6.6   Descripción de la cadena de valor 

 

Proveedores 

Recurrimos a nuestros proveedores como Sally, Probell, y Patfer para la compra de 

materiales y productos necesarios para realizar los servicios que el salón ofrece. Sally y 

Probell son los encargados de la proveeduría de insumos y herramientas, sin embargo, en la 

tienda Probell también se compran ciertos productos para su venta como el shampoo de argán 

y retención de color. La empresa Patfer se encarga de la producir y entregarnos los productos 

ETHÉREĀ que tenemos en venta dentro del salón como las gotas de seda y mascarillas 

capilares.  

 

  Marketing 

Se crearán campañas publicitarias para captar clientes, en redes sociales como 

Facebook e Instagram. 

 

Ventas 

Se harán directamente en el salón, cuando el cliente solicite cualquier tipo de servicio, 

producto o paquete. El pago se realizará con tarjeta de crédito, débito o efectivo. 

 



  
  

Logística 

Se podrán agendar previamente los servicios que se requieran en la página del 

software VERSUM lo cual nos dejará calcular el tiempo requerido y se agendará dejando 10 

minutos de margen por cualquier imprevisto, para que no afecte y retrasé las siguientes citas. 

 

Servicio post-venta 

Se enviará una encuesta a las clientas sobre su grado de satisfacción en los servicios 

realizados, que además contará con un apartado para sugerencias, que nos ayude como 

retroalimentación.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
  

Conclusión 

 

 Después de realizar esta investigación a profundidad y validando la viabilidad del 

negocio mediante distintas herramientas como encuestas, entrevistas a profundidad y con 

expertos se pudo validar la viabilidad técnica, del mercado y financiera lo que nos pudo abrir 

un panorama positivo y realista para implementar en el mercado esta idea de proyecto.  

 

Con la metodología de Lean Start Up y realizando un MVP pudimos conocer el 

problema que tiene el mercado, lo que el consumidor realmente espera de un salón de belleza 

y si la solución que creamos realmente les aporta un valor significativo. La insatisfacción y la 

mala experiencia que se viven constantemente en los salones afecta la imagen del 

establecimiento y la recomendación de boca en boca, por lo tanto en base a esta investigación 

logramos crear una propuesta de valor que logra crear un cambio en los resultados y la 

problemática mediante servicios adicionales de spa express y herramientas tecnológicas para 

la creación de un lookbook que logra mostrar resultados reales y facilita la asesoría que el 

estilista le brinda al cliente para lograr que el resultado sea lo más parecido posible a lo que 

ella tiene en mente. 

 

Gracias a las constantes retroalimentaciones que se generaron durante todo este 

proceso de investigación pudimos ir modificando, aprendiendo, creando y reestructurando las 

estrategias y nuestra propuesta de valor para ofrecer servicios profesionales y de calidad. El 

factor de insatisfacción puedes cambiar creando e implementando estrategias clave para que 

el cliente quede satisfecho con su experiencia y resultado al concluir su servicio. 

 



  
  

Realizar este proyecto no solo nos ayudó a comprender las distintas herramientas que 

se necesitan para validar si un negocio de este giro es rentable y una buena idea de proyecto, 

sino también para conocer a fondo lo que los consumidores necesitan, pero no se implementa 

en esta industria, como por ejemplo una manera para satisfacerlos y la creación estrategias 

para seguir creciendo.  

 

Con este negocio deseamos aportar a la sociedad algo positivo beneficiando siempre 

al cliente, creando un espacio para descansar, consentirse y relajarse ayudando a elevar su 

autoestima para mejorar su calidad de vida pues si se ven bien se sienten bien y eso se refleja 

en su entorno e incluso en sus relaciones personales. 
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Tabla 17. Punto de Equilibrio Año 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 18. Punto de Equilibrio Año 3 

 

Fuente: Elaboración propia 
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