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Resumen

El presente Trabajo de Fin de Carrera tiene como objetivo desarrollar un proyecto empresarial
de nueva creacion, basado en el desarrollo de una Plataforma digital Social y Formativa
especializada en la gestién empresarial de los centros de estética. Complementada con un
Marketplace donde se pretende reunir al mayor nimero de proveedores de la industria
cosmeética y de dispositivos estéticos. Su factor diferenciador e innovador esta basado en la
combinacidn de estos tres servicios con los que se pretende interconectar las necesidades y

soluciones relacionadas con toda la cadena de valor del sector de la estética.

Este trabajo pretende explicar la viabilidad y rentabilidad del proyecto a través de diferentes
metodologias y herramientas de analisis como son el DAFO, el PESTEL, el CANVAS, el andlisis
de competencia, la eleccidn de la localizacién del negocio a través del método aditivo y un
plan financiero. Como resultados se ha obtenido un Valor Actual Neto positivo, una Tasa
Interna de Retorno satisfactoria y un plazo de recuperacion inferior a tres afios. No obstante,
esta viabilidad y rentabilidad va a depender de la eficiencia y eficacia de las estrategias

desarrolladas, presentes y futuras.

Palabras clave: gestion de empresa, red social, centro de estética, formacion online,

Marketplace
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Abstract

The object of this end of career project is to develop a newly created business project based on
developing a social and formative digital platform specialized in the business management of
esthetic centres. This platform would be complemented by a Marketplace where we hope to
concentrate a high number of providers to the cosmetics industry and of esthetics appliances.
The innovating and differentiating factors of this platform are based on the combination of these
three services with which it is proposed to connect those necessities and solutions related to

whole value chain of the esthetic sector.

This project proposes to outline the viability and cost effectiveness through different
methodologies and analysis tools such as SWOT, PESTLE, CANVAS, Competitor Analysis,
business location selection through the additive method and financial planning. As a result, a
positive Net present Value, a satisfactory Internal Rate of Return and less than three years
payback has been achieved. However, this viability and cost effectiveness will depend on the

efficiency and effectiveness of the strategies developed, both present and future.

Keywords: aesthetics, business management, social media, aesthetic center, online learning,

marketplace
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1. Introduccion

El propdsito de este trabajo es analizar la viabilidad de la creacidon de una plataforma
tecnoldgica que proporcione al sector de los centros de estética un lugar de encuentro entre
profesionales donde estos puedan nutrirse de las experiencias de sus pares a través de una
red social privada. Esta plataforma también ofrecera a los profesionales cursos formativos en
linea de gestion de empresa adaptados a los centros de estética, junto a un Marketplace que
pretende reunir el mayor nimero de proveedores de este sector. Se pretende crear un espacio
donde profesionales de la estética puedan encontrar de forma agil y cdmoda todos aquellos

productos y/o servicios necesarios para el desarrollo de sus negocios.

En el trabajo se abordaran los aspectos fundamentales para una posible puesta en marcha del
proyecto como son: el estudio y andlisis del mercado, elementos innovadores del proyecto,
desarrollo del Business Model CANVAS, la estrategia de marketing, el plan de operaciones, el
plan financiero y el organizativo. Finalmente, se propondrdn unas conclusiones y se analizardn
las limitaciones donde se valorard su viabilidad. Para ello, se aplicardn todos aquellos
conocimientos que se han adquirido en el grado de Administracién y Direccidon de Empresas

(ADE) impartidos por la Universidad Internacional de la Rioja (UNIR).

1.1.Planteamiento general: descripcion y justificacion del proyecto

El Instituto Nacional de las Cualificaciones nos indica que la familia profesional de la “Imagen

III

Personal” se divide en dos grupos bien diferenciados: Peluqueria y Estética (INCUAL, 2021).
Dado que el presente trabajo estd dirigido a los profesionales de la estética, centraremos el

estudio en este segundo grupo.

Los profesionales de la estética realizan su actividad en centros de estética especializados, en
spas, en cabinas de estética ubicadas en salones de peluqueria, en perfumerias o en servicio
domiciliario. Sus tratamientos estdn dedicados a mejorar la apariencia de sus clientes, que
pueden ser tanto hombres como mujeres, y su mayor responsabilidad es la de asesorar entre
los diferentes tratamientos o terapias de belleza para el cuidado de la piel y las uiias. Por eso,
estos profesionales han de poseer conocimientos técnicos especificos para poder ofrecer los

cuidados y tratamientos que mas se adapten a las demandas de sus clientes. También seran

10
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necesarios para aquellos profesionales que deciden emprender por su cuenta un nuevo centro
de estética, para lo que necesitaran conocimientos especificos de gestion empresarial. Por eso
este proyecto pretende ofrecer a los profesionales de la estética, una plataforma tecnoldgica

donde podran encontrar:

» Una red social exclusiva para profesionales de este sector, donde se fomentard una
conciencia colaborativa con el principal objetivo de aportar y ayudar a otros

profesionales.

» Se impartiran cursos formativos de gestion empresarial especialmente adaptados a este
tipo de negocios, aportando asi las herramientas necesarias para una correcta gestion del

negocio.

» Un Marketplace que retna al mayor numero de proveedores para interconectar
necesidades y soluciones relacionadas con toda la cadena de valor del sector de la belleza,
siendo su principal objetivo el de convertirse en el mayor punto de encuentro entre la

oferta y la demanda del sector de la estética.

1.2.0bjetivos del TFE

A continuacidn, se expondra el objetivo general y otros mds concretos y especificos, cuyo

cumplimiento determinara si se ha alcanzado la meta que persigue el presente proyecto.
1.2.1.0bjetivos generales

El objetivo general es analizar la viabilidad econdmica y financiera de la creacién de una
plataforma tecnoldgica social, formativa y de venta especializada en el sector estético

profesional.
1.2.2.0bjetivos especificos

Para poder llevar a buen término el objetivo general sera necesario la realizacién y ejecucion

de objetivos mas concretos.

a) Investigar el potencial del mercado de la estética profesional.

b) Analizar el sector y la competencia del proyecto.

c) Identificar el publico objetivo.

d) Determinar la competencia y rivalidad por medio de las cinco fuerzas de Michael Porter.

11
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e) Desarrollar un Business Model Canvas para definir y crear el mejor modelo de negocio
para los clientes y su propuesta de valor.

f) Definir la estrategia de marketing para llegar a nuestro publico objetivo.

g) Realizar el plan de operaciones que identifique los procesos mas relevantes, como pueden
ser los aspectos técnicos y organizativos del proyecto.

h) Analizar los resultados obtenidos en el plan financiero.

1.3.Elementos innovadores del proyecto

Una de las principales innovaciones del proyecto es la creacidon de una red social exclusiva
para profesionales de la estética dénde, como ya se ha mencionado, se fomentard una
conciencia colaborativa. Para ello, los profesionales suscritos a la plataforma podran
compartir con sus pares sus experiencias, sus dudas, sus éxitos y fracasos, con el fin de
aprender y ayudar a la comunidad. La plataforma ofrecera al suscriptor un espacio personal
donde podra publicar contenidos visuales, siempre que dichos contenidos estén relacionados
con el sector estético. También se ha de destacar la formacién en linea, ya que dichas
formaciones estaran 100% adaptadas a los centros de estética. Y finalmente el objetivo del
Marketplace, que pretende aunar en un solo espacio el mayor nimero de proveedores
independientes del sector de la estética profesional, donde en este caso, la plataforma actuara
como un prestador del servicio de la sociedad de la informacién, conforme a la Exposicion de

Motivos de la Ley 34/2002 (BOE, 2002).

2. Analisis del mercado

El analisis de mercado es una investigacién que tiene como objetivo recopilar datos sobre
diferentes variables del entorno en el que se va a desarrollar el proyecto. Apoyandose en los

resultados obtenidos, se podra desarrollar una estrategia mas eficaz.

2.1.Mercado potencial

El mercado de la estética profesional en Espana es un sector poco analizado, por lo que para

su andlisis sélo se han podido obtener estudios a través de la Asociacién Nacional de
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Perfumeria y Cosmética, STANPA, que subcontrata los servicios de Key-Stone Research
(consultoria estratégica e investigacion de mercados), y donde hacen pequefias resefas al
comportamiento de los centros de estética en el mercado nacional. Asimismo, DBK-Informa,
compania dedicada a la elaboracién de estudios de analisis sectoriales y de competencia de
estudios de mercado.

A través de las notas de prensas de DBK-Informa se refleja la evolucion del mercado desde el
afio 2015 (Tabla 1). Como se puede observar, en el periodo de 2015 a 2019 el sector de
peluqueria y estética se ha reducido en un 21,2% su nimero de establecimientos. En 2019
Espafia reunia unos 70.500 establecimientos dedicados a la imagen personal, representando
el periodo de mayor variacion negativa desde el afio 2015. De ellos, 22.300 pertenecen a
centros de estética, siendo mayoritariamente pequefios negocios que basan su actividad en
ofrecer servicios personalizados e individualizados en el cuidado de la piel. En 2019, el
volumen de negocio del global del colectivo (peluqueria y estética) fue de unos 4.000 millones
de euros, representando un crecimiento del 12,3% con respecto al periodo anterior
(2017/2015). El sector muestra un fuerte grado de atomizacion de la oferta, donde, en 2019,
la cuota de mercado de las diez primeras cadenas en términos de ingresos reunieron de forma
conjunta el 9% del volumen de negocio total. Y como resultado de la pandemia del COVID-19,

el ejercicio 2020 muestra una caida de volumen de la actividad del -27,5% (Asarta, 2021).

Tabla 1. Datos de sintesis

2015 2017 % Var. 2019 % Var. % Var.
2017/2015 2019/2017  2019/2015

Numero de establecimientos 89.500 110.000 22,9% 70.500 35,9% 21,2%

Peluquerias 69.000 85.000 23,2% 48.200 -43,3% -30,1%

Centros de estética 20.500 25.000 22,0% 22.300 -10,8% 8,8%

Independientes 84.525 104.550 64.850 -38,0% -23,3%

Integrados en cadenas 4.975 5.450 5.650 3,7% 13,6%
Volumen de negocio, (mil. euros) 3.670 3.550 4.000 12,7% 9,0%

Peluquerias 2.850 2.720 3.060 12,5% 7,4%

Centros de estética 820 830 940 13,3% 14,6%
Concentracion, (cuota de mercado conjunta en valor N

. 9,3 9,6 3,2% 9,0 -6,3% -3,2%

de las diez primeras empresas) (%)

Peluquerias 8,7 8,9 2,3% 8,1 -9,0% -6,9%

Centros de estética 26,0 23,5 -9,6% 21,5 -8,5% -17,3%

(% var. (% var. (% var.
2016/2015) [ 2018/2017) 2019/2018)

Evolucién del volumen de negocio 19 1,4 +0,1

Peluquerias 1,8 1,5 -0,2

Centros de estética 2,5 12 +0,1

(% var. (% var. (% var.
2017/2016) [2019/2018) 2020/2019)

Prev. de evolucidn del volumen de negocio 1,9 1,3 -27,5

Peluquerias 1,8 1,3

Centros de estética 2,4 1,2

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de DBK-Informa

La industria cosmética es el principal proveedor de este sector, siendo sus productos
imprescindibles para el desarrollo de los servicios que se ofertan. El consumo de productos
cosméticos en Espafia en 2020 alcanzé 7.761 millones de euros, de los cuales 1,38%

pertenecen al consumo de la estética profesional (Stanpa, 2021a).
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2.2. Publico objetivo

El sector de Peluqueria y Tratamientos de Belleza se encuadran en el ambito econdmico de
los Servicios Personales. En la tabla 2 queda reflejado el sector Servicios segun la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE), dentro del cual se integra este sector. Esta

clasificacién empresarial entré en vigor el 1 de enero de 2009 (Real Decreto 475/2007).

Tabla 2. Sector Servicios segun CNAE-96

96.- OTROS SERVICIOS PERSONALES
9601.- Lavado y limpieza de prendas textiles y de piel

960.- Otros servicios

personales 9603.- Pompas fUnebres y actividades relacionadas

9609.- Otras servicios personales n.c.o.p.
Fuente: elaboracidn propia a partir del CNAE

Mientras que el subsector de la Peluqueria es facilmente identificable a través del lugar en el
gue se desempeiian sus actividades, no ocurre asi con el subsector de Tratamientos de Belleza
(estética), que puede desarrollarse en centros especificos o propios del subsector de la
Peluqueria. Gracias a los estudios realizados por STANPA podemos saber que el publico
objetivo al que se dirige este proyecto lo forman unas 86.000 personas entre empleo directo
y en régimen de auténomos (Stanpa, 2021a), siendo los siguientes establecimientos los mas

habituales donde desarrollan su actividad:
> Centros de estética

En lo que respecta a los centros de estética, son mayoritariamente pequenos negocios que
basan su actividad en ofrecer servicios personalizados e individualizados en el cuidado de Ia
piel. En ellos se realizan tratamientos como manicuras, pedicuras, depilaciones, tratamientos

faciales y corporales, depilaciones laser y servicios de bronceado.
» Cabinas de estética dentro de peluquerias o servicios a domicilio

Son de mas dificil localizaciéon, compuestos principalmente por auténomas que ejercen como
especialistas itinerantes en peluquerias o centros de estética. Se ofrecen servicios

especializados como...
» Modelos franquiciados con servicios de belleza

Este tipo de modelos de negocio ya tiene cierto recorrido dentro del sector, en el que se presta

su marca y know-how a cambio de un canon preestablecido por su uso y comercializacion. La
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parte formativa, tanto técnica como empresarial, forma parte de los beneficios de este tipo

de negocios.

2.3.Competencia

Este proyecto se apoya en la creacién de un lugar de encuentro exclusivo para profesionales
de la estética. En el marco del desarrollo de este trabajo sélo se ha encontrado una red
destacable que estd vinculada a Facebook. El perfil se hace llamar “Templo de la Esteticista” y
estd integrado por mas de 9.000 usuarios que interactlan diariamente. Este grupo es de
caracter privado y demuestra que estos profesionales se buscan entre si para encontrar
apoyo, asi como para ofrecer ayuda a sus pares.

En lo relativo a los cursos de formacion, la competencia es mayor, ya que se pueden encontrar
todo tipo de cursos relacionados con la gestion empresarial en los buscadores. Si esta
busqueda se centra en el sector estético, la oferta se reduce de forma significativa. En la Tabla
3 se han destacado tres cursos que estan en sintonia con la oferta formativa del proyecto. Los
cursos programados en este proyecto, a diferencia de los ofertados en la tabla 3, se realizaran

mayoritariamente en streaming.

Tabla 3. Formaciones en linea para centros de estética

EMPRESA WEB NOMBRE DEL CURSO HORAS PVP
i MBA en direccion de centros de belleza'y
INENKA https://escuelainenka.com/ . 1500H | 1.800€
estética
ACADEMIA . Postgrado en direccién y gestidn de centros de
https://www.academiaintegral.com.es/ . . 200H 1.500 €
INTEGRAL peluqueria y estética
INESEM . L. L. o
. . MBA en Direccién y Gestion de Clinicas de
BUSINESS https://www.formacioncontinua.eu - » o 845H 999 €
SCHOOL Medicina Estética + Titulacién Universitaria

Fuente: elaboracion propia

En relacion con el Marketplace, se han localizado varias webs de compra/venta para
profesionales (Tabla 4). Para acceder a la tarifa profesional, los usuarios se han de registrar e
identificar. Estas webs no son exclusivas para profesionales. También venden al publico en
general, convirtiéndose asi en competidores directos de sus clientes profesionales. El
Marketplace de este proyecto no serd accesible al publico final, respetando asi el canal de
venta de los profesionales suscritos y de aquellas marcas que desean que sus productos se

vendan a través de recomendacién de profesionales.
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Tabla 4. Competidores Marketplace

Red Venta Venta a Cursos Cursos

Nombre comercial Web Social Exclusivaa | Particulares Blog Formacioén Gestion

Profesionales | Profesionales| técnica Empresa
Nansi https://nansi.es/ NO NO Sl NO NO NO
BEL EXPRESS https://www.belexpress.es/ NO NO S S NO NO
NOVA BEL https://www.novabel.es/ NO NO Sl Sl NO NO
NUEVA VISION https://www.productosdeesteticaypelugueriaprofesional.com/ NO NO Sl Sl PRESENCIAL NO
TU PELUQUERIA ONLINE.COM https://www.tupelugueriaonline.com/ NO NO Sl NO NO NO
SISCOPEL https://www.siscopel.es/ NO NO ] NO PRESENCIAL NO
PEYBELL https://peybell.es/ NO NO S NO NO NO
FUTURO ESTETICA https://www .futuroestetica.es/ NO Sl NO S PRESENCIAL NO
HF COMETICS https://hgcosmetics.com/ NO NO S NO NO NO
TIENDA NEBRO https://www.tiendanebro.com/ NO NO sl NO NO NO

Fuente: elaboracion propia

2.4.Planificacion Estratégica

Segun Chiavenato (1995), la planificacion estratégica se refiere a “la manera como una
empresa intenta aplicar una determinada estrategia para alcanzar los objetivos propuestos.
Es generalmente una planeacién global y a largo plazo”. Para ello se realizard un proceso de
investigacion del entorno donde operara la empresa y un estudio interno, con el fin formular
una estrategia que permita obtener una ventaja competitiva. Las herramientas utilizadas

serdan; el analisis DAFO, el analisis PESTEL y las Cinco Fuerzas de Michael Porter (Porter, 2002).
2.4.1. Analisis DAFO

El analisis DAFO es una herramienta de analisis estratégico multidimensional que tiene su
origen en la obra Business Policy. Text and Cases (1965). Es un modelo de andlisis estratégico
gue permite distinguir los factores internos de una organizacién (fortalezas y debilidades)
sobre los que ésta tiene impacto, y los factores externos (amenazas y oportunidades)
relacionados con su entorno, y sobre los que la organizacidén no tiene control (Speth, 2016). El
objetivo de este analisis es mejorar la planificacidon estratégica potenciando las fortalezas,

superando las debilidades, controlando las amenazas y aprovechando las oportunidades.

Debilidades
1 Empresa de nueva creacion. Posible desconfianza por parte de las PYMES en los servicios ofertados.
2 No existe una imagen de marca consolidada.
3 Carencia de comunidad de marca, siendo este uno de los principales objetivos de la plataforma.
4

Fuerte inversidn inicial para lograr notoriedad y trafico para la plataforma.
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Fortalezas
1 Es un proyecto innovador en el sector.
2 Experiencia y gran conocimiento del sector por parte de los creadores.
3 Empresa flexible y con capacidad de adaptacion.
4 Ventajas tecnoldgicas a bajo coste.
5 Socio tecnolégico que aporta el desarrollo de la plataforma digital como inversion.
6 Socio bien relacionado con proveedores y distribuidores del sector.
7 Socio administrativo especializado en formacion.
Amenazas
1 Iniciativas como MOOC (Massive Open Course ), cursos gratuitos de tematicas varias.
2 Falta de cultura tecnoldgica por parte de algunas PYMES y resistencia al cambio.
3 Existencia de grandes proveedores con poder de negociacion o no abiertas a negociar.
4 La época post-COVID acarrea una recesion econdmica y cierres de locales de nuestro publico objetivo.
5 Cambios en las ayudas y subvenciones para nuestro sector o para el publico objetivo, como en el caso

de los autonomos.

Oportunidades

1
2
3

Cambio de mentalidad positiva hacia la digitalizacion y la tecnologia.
Baja oferta de cursos de formacién especializados en el sector.

Posibilidad de deslocalizacion accediendo asi a mas potenciales clientes.

Gran capacidad de escalabilidad por su alto poder de crecimiento, ademds de poseer los recursos
necesarios para internacionalizacion.

Gran atractivo para los proveedores al aumentar sus canales de distribucién.

La situacién econdmica orienta a las empresas a la optimizacién de costes y recursos.

2.4.2.Analisis PESTEL

El profesor de la Harvard Business School, Francis J. Aguilar, en su libro “Scanning the Business

Environment” (Aguilar, 1967), acuiid el acréonimo PEST que hace referencia a los Factores

Politicos, Econémicos, Socioldgicos y Tecnoldgicos que condicionan la labor de la empresa. En

1986 los tedricos Liam Fahey y V.K. Narayanan, en su ensayo “Macroenvironmental Analysis

for Strategic Management” (Fahey et al., 1986), incorporaron los Factores Ecoldgicos y los

Factores Legales. Gracias a esta herramienta se han podido analizar las variables externas de

dimensiones macroecondmicas que pueden afectar a este proyecto. Estas nos ayudaran a

comprender el crecimiento o declive del mercado analizado, asi como dificultades o retos que

se puedan presentar.
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Entorno Politico

Espafia se encuentra dentro de la Unién Europea tras la firma del Tratado de Adhesion en
1985 en Madrid. La entrada en la Unidn supuso la supresion de los controles fronterizos tras
el Acuerdo Schengen (Acuerdo de Schengen, 2020 y, un aio después con la firma del Tratado
de Maastricht, se inicié el proceso para adhesidn a la moneda unica (Tratado de Maastricht,
1993. Actualmente, el contexto politico nacional es de cierta incertidumbre causado por las
tensiones internas mostradas por el gobierno de coalicion formado por el Partido Socialista
Obrero Espafiol (PSOE) y Unidas Podemos. En lo que respecta a la politica europea, en 2021
serd importante ver cémo el Brexit afectard a las relaciones entre el Reino Unido y la Unién
Europea y cudles seran los acuerdos para su salida y nuevas relaciones entre ambos. En 2020,
y como consecuencia de la pandemia mundial provocada por el Covid-19, el sector de la
estética se ha visto especialmente afectado con los cierres de los centros de belleza durante
los meses mas duros del confinamiento, que gracias a su caracter esencial, se aseguraron

rapidas reaperturas. No obstante, estos experimentaron una caida del 19,5% (Stanpa, 2021b).
Entorno Econémico

Para valorar el entorno econdmico, se analizara la variacion de los indicadores de crecimiento
como son el Producto Interior Bruto (PIB), que indica el total de bienes y servicios producidos
por un pais en un tiempo determinado; la Tasa de desempleo, que baja cuando existe un
crecimiento de la produccidn; y el indice de Precios al consumo (IPC), que mide el coste de la
cesta de lacompra que se considera representativo de un pais. Desde la crisis iniciada en 2008,
la tasa de variacion anual y trimestral del PIB ha sido negativa hasta ya entrado 2014,
momento en el que la economia espanola ha ido saliendo de esos valores negativos hacia
otros positivos (1,4%). Ha ido creciendo paulatinamente durante estos ultimos anos hasta el
pasado 2020, aino en el que se registraron datos negativos histdricos, llegando a caer la tasa
anual al 10,80%, con un desplome histdrico de 17,80% del PIB durante el segundo trimestre
del mismo afio 2020 (datos observados en las Figura 1y 2). En cuanto a las previsiones para
los préximos anos, se espera un crecimiento del PIB si se cumplen en plazo las previsiones de

vacunacion y las de las ayudas de los fondos europeos (Banco de Espana, 2021).

18



Estibalitz Garcia Bereciartua
Entre Nosotr@s

Figura 1. Variacion PIB interanual en Espafia
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Figura 2. Variacion trimestral en Espafia
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En lo concerniente a la tasa de desempleo, con anterioridad a la crisis de 2008 la misma era
del 8,57%, creciendo hasta llegar a maximos en el primer trimestre de 2013 con un 26,94%.
Estos datos fueron mejorando con un descenso prolongado de hasta un 51,15% durante los
siguientes 6 anos, hasta llegar al 13,78% en el ultimo trimestre de 2019 (Figura 3). Cabe
destacar que los datos de paro durante la pandemia no han sido tan alarmantes como la
situacion lo hacia prevenir, gracias a la aplicacidon de los expedientes de regulacidon de empleo
(ERTE). Por el contrario, es dificil reflejar una tasa real de paro dado que las personas que
estan en un ERTE no contabilizan como desempleados segln los datos del INE (Gutiérrez,
2020). Las previsiones en la evolucion de la tasa de paro vendran muy ligadas a la evolucién
de la vacunacién de la poblacién en Espafia. Segln un estudio de la Fundacion de las Cajas de
Ahorros (FUNCAS), con la previsidon actual de vacunacién, la tasa de paro podria empezar a

mejorar a partir del segundo semestre del presente afio 2021 (Funcas, 2020).
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Figura 3. Evolucion tasa de paro en Espafia

Tasa (Unidades)
30

28
26
24
22
20
18
16
14
12
10

Estibalitz Garcia Bereciartua

Entre Nosotr@s

A nivel econdmico, otro de los factores a tener en cuenta es el indice de Precios al Consumo

(IPC), indicador del coste de la vida que mide la evolucion de los bienes y servicios de consumo.

Es el indice de referencia que mide la inflacién o deflacidn. Tras varios afios de subida, este

2020 ha experimentado una deflaciéon de un 0,53% segln puede observarse en la tabla 5

(Inflation.eu, s.f.). Este valor en negativo puede ser consecuencia del encarecimiento de la

electricidad y los combustibles fdésiles, asi como un menor consumo causado por las

restricciones para evitar la propagacion del virus.

Tabla 5. Inflacion historica (IPC) — por afio

inflacion anual . L. inflacién anual . ‘s
(dic resp. dic) inflacién (dic resp. dic) inflacién
IPC Espafia 2020 -0,53 % IPC Esparia 2010 2,99 %
IPC Espaiia 2019 0,79 % IPC Esparfia 2009 0,79 %
IPC Espaiia 2018 1,18 % IPC Esparfia 2008 1,43 %
IPC Espafia 2017 1,11 % IPC Espafia 2007 4,22 %
IPC Espaiia 2016 1,57 % IPC Espaiia 2006 2,67 %
IPC Espaiia 2015 0,02 % IPC Espafia 2005 3,74 %
IPC Espaiia 2014 -1,04 % IPC Espafia 2004 3,23 %
IPC Espafia 2013 0,25 % IPC Esparia 2003 2,60 %
IPC Espafia 2012 2,87 % IPC Esparia 2002 4,00 %

Fuente: Elaboracion propia basada en Inflation.eu
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Figura 4. Competitividad fiscal 2019
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Otro factor clave sera la carga fiscal segun ddnde resida la empresa (Figura 4). Para ello,
podemos observar como Madrid es la comunidad que se encuentra por encima de la media
europea (un 17,50 puntos por encima), situdndola como la comunidad de Espafia mas
competitiva a nivel fiscal. En cuanto al trato fiscal de los centros de estética, tras varias
reclamaciones y manifestaciones del sector estético y el de peluqueria desde que en 2012 se
subiera el IVA del 10% al 21% (Real Decreto-ley 20/2012), todo indica que pudiera verse
nuevamente reducido para volver al 10% tras ser aprobada esta iniciativa por el Congreso el

pasado mes de marzo de 2021 (CECAM, 2020).
Entorno Sociocultural

En el analisis de los datos demograficos, nivel de renta, habitos de consumo, estilo de vida de
la sociedad espafiola y sus modas, Espafia actualmente cuenta con una poblacidon de
47.344.649 habitantes (INE, 2021). Como se puede observar en la piramide poblacional
elaborada con datos de enero 2020 (Figura 5), ésta refleja una tendencia al envejecimiento
demografico, encontrandose el mayor porcentaje de poblacién en la zona intermedia,

comprendida entre los 40 y 59 afos.
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Figura 5. Piramide poblacional Espafia (enero 2020)
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En cuanto a la renta, los ingresos medios anuales netos por hogar se sitian en 31.314 euros
para los hombres y en 25.869 euros para las mujeres (INE, 2020). Como consecuencia de la
pandemia, han variado los patrones de comportamiento de los consumidores en Espafia. Se
ha dedicado mas dinero al ahorro debido al confinamiento y las restricciones impuestas para
evitar el contagio, o bien por la incertidumbre. Otro comportamiento que se ha visto
modificado tras el COVID-19 son las compras online, que han aumentado en 2020 cerca de un
74,4% (Martinez, 2021).Las previsiones indican que en 2021 se alcanzara un crecimiento del

24% con respecto a 2020 (InfoRetail, 2021).

Figura 6. Dificultad de los hogares para llegar a fin de mes en Espafia
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Entorno Tecnoldgico

Este anadlisis no abarcara solo el acceso a la tecnologia, sino también a las redes de
distribucién, infraestructuras y gasto en |+D+i. Durante los ultimos afos, el uso de la
tecnologia, y en concreto, el uso de Internet, ha ido en aumento. Actualmente el 93,2% de las
personas entre 16 y 74 afios ha utilizado Internet en los ultimos 3 meses, y gran parte de ellos

(un 83,10%), ademas le dan un uso diario (Soto, 2020). Este tipo de datos ayudan a reforzar la
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viabilidad de este proyecto dado que es 100% online. Todos los sectores han visto como se ha
incrementado el uso de la tecnologia, incluido en el sector de la estética. Segun se puede
observar en la figura 7, aumenta el uso de internet para las compras de productos,

actualizacion, o simplemente para revisar las tendencias del sector.

Figura 7. Evolucion de los usuarios de internet en Espaia por frecuencia de uso
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En cuanto a la inversidn en infraestructura, para 2021 los Presupuestos Generales del Estado
destinan 11.527 millones de euros, lo que representa un incremento cercano al 30% respecto
al afio anterior, representando un 2% sobre el PIB aunque sin llegar a valores anteriores a la
crisis de 2008 ni a la media europea, que es del 2,7 %. En lo que respecta al 1+D+i, para este
afo 2021 lainversidn es la mayor realizada hasta el momento, ascendiendo a un total de 3.232
millones de euros (Fernandez, 2021). Esto se debe principalmente a la inversién realizada por
la Unidn Europea mediante los fondos del plan de recuperacién y Resiliencia Europea

(Comisién Europea, 2021).
Entorno Ecoldgico

El entorno ecoldgico hoy en dia es un factor importante a tener en cuenta dada la
preocupacion de la sociedad por el medio ambiente. Paralelamente a la importancia que ya
tenia por los problemas relacionados con el cambio climatico, donde Espafia ya ha creado un
Informe al respecto, también se ha visto modificada por la pandemia (Sanz, et. al., 2020).
Este cambio a una sociedad mas ecoldgica ha sido clave para reforzar el concepto de
Greenwashing (Hallama et al., 2011), el cual hace referencia a la prdactica de vender o crear la
imagen de que un producto es ecoldgico cuando realmente no lo es. Este cambio viene dado
por la concienciacidn que va tomando la sociedad respecto a la responsabilidad individual,
siendo Espaiia el 82 pais donde la poblacién ha realizado méas cambios en sus habitos de

consumo por concienciacion ecolégica (lpsos, 2020). Otro ejemplo de concienciacién es el
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packaging, fabricado con materiales sostenibles y ecoldgicos. Por todo ello, dentro de este
cambio de concienciacién social respecto al uso de productos ecolégicos, STANPA se ha
mostrado activa en este ambito como miembro de varios grupos de trabajo, llevando a cabo
varias propuestas como la reduccién de pldsticos y micro plasticos en el medioambiente,
apostando por la reutilizacién de los envases, y apoyando y promoviendo las modificaciones

de la Directiva Marco de Residuos (Stanpa, s.f.).
Entorno Legal

El marco juridico espafiol lo encabeza la Constitucidn Espafiola, que en su articulo 9.3 garantiza
la seguridad juridica, apoyada en un marco juridico y legislativo estable para las empresas. No
obstante, la gestion administrativa para iniciar una nueva actividad es ardua y requiere
ejecutar una serie de tramites con la Administracion Tributaria, la Seguridad Social, Registro

Mercantil y Ayuntamientos.

Otro de los aspectos interesantes a tener en cuenta son las ayudas y/o subvenciones que
facilita el Estado o la Comunidad Auténoma correspondiente, tanto para las PYME como para

los autdonomos o emprendedores. Entre las ayudas estatales se encuentran las siguientes:

» Tarifa plana para autonomos impulsada por la Seguridad Social, por la cual los auténomos
se aplican una rebaja de los pagos a la Seguridad Social durante los 3 primeros anos al
darse de alta por primera vez.

» Subvencion financiera, con una reduccion de 4 puntos del interés fijado por la entidad
que concede un préstamo hasta un maximo de 10.000€ por la cual, al menos el 75%, debe

destinarse a financiar inversiones en inmovilizado fijo (Infoauténomos, 2021)

Por otro lado, también existen ayudas y/o subvenciones otorgadas por las Comunidades
Auténomas y Ayuntamientos, que en este caso se centraran en las referentes a Madrid, ya

gue es donde se fijara la direccidn fiscal de la empresa. Estas ayudas serian:

» A la tarifa plana para auténomos, la Comunidad de Madrid, si se cumplen ciertos
requisitos, da la posibilidad de prolongarla durante 12 meses mas.

» Ayuda a trabajadores que se constituyen por cuenta propia, bajo ciertos requisitos, con
la que podran aplicarse hasta un 80% de los gastos justificados, con un maximo de 2.500€.

» Si se es beneficiario de la prestacion por desempleo, se tiene la opcion de beneficiarse

mediante el pago Unico de la prestacion correspondiente.

24



Estibalitz Garcia Bereciartua
Entre Nosotr@s

» Subvencién para formacion otorgada por la Comunidad de Madrid, que radica en
subvencion de hasta un 75% del coste de los cursos recibidos, con un maximo de 3.000€.
» Subvencién para asistencia técnica facilitada por el Ayuntamiento de Madrid, que consta
en una subvencion de hasta un 75% del coste de los servicios prestados, con un maximo

de 2.000€.
2.4.3.Las cinco fuerzas de PORTER

Michel Porter, profesor de la universidad de Harvard, cred en 1979 una herramienta a través
de la cual las compaiiias podrian desarrollar sus planes estratégicos. Estos estarian elaborados
sobre la base del analisis de cinco fuerzas que ayudarian a comprender mejor la complejidad
del entorno al que se dirigen e identificar asi la rentabilidad y potencial de la estrategia
disefada. Esta herramienta se cred hace mas de 40 afios y aun sigue siendo una de las mejores

metodologias de andlisis de mercado (50Minutos, 2016).

Los cambios tecnolégicos que ha provocado el entorno digital han hecho variar los parametros
sobre los que se analizan las cinco fuerzas, como son los clientes y los competidores, que se
han de contemplar desde un escenario muy distinto. El cliente es hoy en dia el centro de toda
estrategia y ésta ha de estar formulada sobre la base de una oferta diferenciadora, centrada

en generar relaciones de confianza a largo plazo y con un alto valor.

Figura 8. Modelo de las fuerzas competitivas de Porter
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Fuerza n? 1: Amenazas de entrada de nuevos competidores

Las barreras de entrada en el mercado digital inciden directamente sobre la competencia. La
tecnologia y la globalizacion han propiciado la aparicion de nuevos competidores en todos los
sectores. Estas barreras cada vez son menores y los competidores ya no estan centrados en

un Unico radio de accion. Por dicha razon, las amenazas de nuevas entradas en el mercado en
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el que se propone implantar este proyecto son muy altas. De ahi la importancia en crear,

mantener y renovar una estrategia diferenciadora que aporte valor al cliente.
Fuerza n? 2: Rivalidad de los competidores existentes

Esta es una de las fuerzas mas destacadas y de mayor importancia, ya que hace referencia a
la rivalidad entre empresas de un mismo sector que compiten por los mismos clientes con un
producto similar. Segun el analisis de competencias realizado, este proyecto reune varias
propuestas de valor que lo hacen Unico en el momento actual. Aun asi, estas propuestas de
valor podrian ser observadas por la competencia e implementadas con agilidad a sus modelos
de negocio, por lo que este proyecto es un proyecto vivo que debera seguir buscando e

implementando nuevas propuestas que lo diferencien de sus competidores.
Fuerza n2 3: Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de la industria cosmética comercializan sus productos a través de diferentes
canales. Este proyecto ofrecera a los proveedores una plataforma en la que se pretende reunir
un gran numero de profesionales atraidos por la comunidad que en ella se va a generar. Los
proveedores veran en esta plataforma un espacio con una alta visibilidad segmentada a su
publico objetivo. Otra de las ventajas para los proveedores es que la plataforma les permitira
ser el altavoz para presentar sus nuevos productos, realizar formaciones técnicas en el aula
de conferencias, y/o ofrecer descuentos a la comunidad. Esto ayudara a generar un aumento

del trafico en la plataforma, ayudando asi a la conversion de suscriptores.
Fuerza n2 4: Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los profesionales de este sector va a depender de la oferta
existente y de las barreras de acceso a proveedores, cursos de formacién y acceso a los medios
digitales. Cuanto mayor sea la oferta, mayor serd su capacidad para negociar precios y
condiciones. Los precios de suscripcién para los profesionales seran iguales para todos, pero
se contempla la posibilidad de crear promociones especiales que reduzcan las cuotas durante

ciertos periodos para obtener asi un mayor nimero de suscriptores.
Fuerza n2 5: Productos sustitutivos

En este punto se ha tenido en cuenta la red social de Facebook como producto sustitutivo, ya
que tal y como se ha explicado en el apartado 2.3 de competencia, actualmente existe un
grupo con un alto nimero de profesionales adheridos. Es importante para que este proyecto
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sea de interés para el profesional que ofrezca ventajas anadidas que lo diferencien, esperando

que sea percibido como un espacio mejorado, profesionalizado, exclusivo y privado.

En lo relacionado con la oferta formativa ofrecida, ésta es entendida por el profesional como
un complemento de su formacién técnica, y sus expectativas no seran otras que las de
completar o perfeccionar su conocimiento de gestion empresarial. No se percibe la formacién
presencial como un producto sustitutivo, ya que es precisamente la formacién virtual la
clasificada como sustitutiva de la presencial. Aunque los inconvenientes de la existencia de
productos sustitutivos en el mercado son relevantes, nuestra oferta se centra en un nicho
especifico que no desea una formacién genérica, sino aquella que le ayude con sus

necesidades concretas, y en este punto es donde el producto ofertado adquiere su valor.

3. Business Model CANVAS

El modelo Business Model Canvas fue desarrollado por Alexander Osterwalder (tedrico
econémico) e Yves Pigneur (informatico) en 2005 (Osterwalder etal., 2005). En esta
herramienta se plasman las ideas de proyectos innovadores y competitivos, para poder
reflexionar después acerca del valor que se crea, tanto para clientes como para la
organizacién. Se denomina lienzo al soporte visual donde se construye el proyecto, se
organizan las ideas, se definen las prioridades y se elabora el plan de negocios (Marbaise et
al., 2017). Este lienzo pivota sobre nueve bloques o puntos clave donde se centra toda la
actividad de la empresa:

1. Segmentos de clientes: Hace referencia a los clientes a los que esta dirigido el proyecto.
Cudles son sus necesidades, sus competencias, asi como factores politicos, sociales y
legales que puedan afectar.

2. Propuesta de valor: Generar valor es un concepto que ha de incluir no solo el producto o
servicio que se esta ofertando, sino las relaciones con los clientes, el precio y las ventajas
competitivas.

3. Canales: Determina como distribuir el producto o servicio, para asi llegar al cliente de forma
eficiente, mejorando la accesibilidad.

4. Relacidn con los clientes: Analiza el tipo de relacién que se establecera con los clientes en

el momento que adquieran el producto/servicio y cémo se estableceran relaciones a largo
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plazo, que podran estar basadas en la captacidn de clientes, fidelizacion y estimulacién de
las ventas.

5. Fuentes de Ingresos: Es la estrategia que la empresa sigue para obtener dinero de cada
segmento de mercado: ingresos por compras puntuales o ingresos constantes
(suscripciones).

6. Recursos clave: Hace referencia a los recursos fisicos, de conocimiento (marca, copyright,
patentes), personal y recursos econdmicos, que haran del modelo de negocio una
propuesta de valor.

7. Actividades clave: Las actividades pueden ser de produccién, de atencidn a clientes y
plataformas de red, como software o red de distribucién.

8. Socios clave: Alianzas que aportan beneficios reciprocos ya sean entre clientes o
proveedores, tanto competitivas como no competitivas.

9. Estructura de costes: Define si el proyecto se va a enfocar en mantener costes o en crear
valor, entendiendo como costes los gastos que genera la propia empresa, incluidos los

directos y los indirectos.

Figura 9. Business Model Canvas.
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Estructura de coste Fuentes de Ingreso =

| b

La partida mas elevada son los costes de personal, el Se obtendra a partir de las suscripciones y los cursos a N
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gastos de formacidn y la publicidad. comisionable a los proveedores.

Fuente: elaboracion propia a partir de www.camara.es *

1 https://www.camara.es/blog/creacion-de-empresas/como-definir-tu-modelo-de-negocio-empleando-el-metodo-canvas
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4. Estrategia de Marketing

El plan de marketing es una herramienta compuesta por un conjunto de estrategias y métodos
para promocionar y vender un producto o servicio. En un plan de negocio su desarrollo es de
vital importancia para poder alcanzar los objetivos estratégicos de marketing, que han de
estar alineados con los objetivos estratégicos de la compafiia. Uno de los mas grandes
especialistas en estrategia econdmica para las empresas, Kenichi Ohmae, definid la estrategia
de marketing como las acciones dirigidas directamente a alterar las fortalezas de la empresa
en relacion con las de sus competidores, en la que no se requieren estrategias perfectas, sino

que lo que cuenta es el rendimiento en relacién con la competencia (Ohmae, 1982).
4.1.Cartera de productos y propuesta de valor

El proyecto recibe el nombre de Entre Nosotr@s. El uso de la arroba en el logotipo pretende
hacer alusién al caracter 100% digital del proyecto. El sector de la estética profesional es un
mercado dominado mayoritariamente por mujeres y la plataforma pretende reunir a este
colectivo creando asi la mayor comunidad de profesionales del sector. Por eso la marca Entre
Nosotr@s estd enmarcada dentro de dos circulos: uno de ellos representa la creacidn de una
comunidad unida, y el otro es un fondo con una tonalidad de color piel que pretende destacar

el tejido que este colectivo trata de mejorar y cuidar.

Figura 10. Logotipo de Entre Nosotr@s

ENTRE NOSOTR@S

RED PRIVADA ESTETICISTAS

Fuente: elaboracion propia

La red social para profesionales de este proyecto estd basada en un servicio de suscripcion.
Este modelo de red social ofrecerd una interaccion mas directa y personal entre los
profesionales. El registro en la pagina serd un procedimiento sencillo. La Unica barrera de
entrada exigida serd la acreditacion de un documento oficial que identifique al profesional con

el sector de la estética. Una vez registrado, el profesional podra crear su perfil donde podra
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subir fotos, videos, enlaces de interés, pero siempre relacionados con el sector de la estética.
La plataforma ofrecerd un foro abierto para todos los profesionales registrados donde se

podran compartir, preguntar y/o debatir temas relacionados con el sector.

Los profesionales ya registrados podran mejorar su accesibilidad a otros servicios de la

plataforma a través de una Suscripcion que les ofrecerd multiples ventajas como:

e Acceder a una comunidad de profesionales donde se fomentard una conciencia
colaborativa.

e Podran compartir experiencias, dudas, éxitos y fracasos, para aprender y ayudar a la
comunidad.

e Se les ofrecera un espacio personal donde podran publicar tanto contenido visual
como testimonial.

e Con la Suscripcion obtendran descuentos y accederan a promociones especiales en las
compras de productos del Marketplace.

e Los cursos de gestion empresarial tendran una tarifa reducida con la Suscripcion.

Esta plataforma también serd un lugar de encuentro entre proveedores del sector con su
publico objetivo. Gracias a la creacidn del Marketplace, los proveedores podran ofertar sus
productos de forma mas dindmica mediante promociones puntuales u ofertas de lanzamiento
de nuevas lineas. La plataforma negociara de forma individualizada las condiciones con los

proveedores.

4.2.Estrategia de precios

La estrategia de precios elegida para este proyecto de negocio esta basada en la economia de
suscripcidn. Segun el informe de Best Global Brands de 2020, todas las marcas que han crecido
doble digito tienen un modelo de suscripcion (Inerbrand, 2020). Esta se ha convertido en uno
de los modelos lideres de la economia actual, donde el pago por uso y disfrute predomina
sobre el sentido de la propiedad. El director ejecutivo Cyrille Thivat de Telecoming afirma que
cada vez son mas los negocios basados en suscripciones, gracias a tecnologia de pago como

one-click que se convierten en herramientas de adquisicién de clientes (Telecoming, 2021).
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4.2.1.Registro y Suscripciones

El acceso a la plataforma sélo se podrd realizar a través de invitacién, ya sea de otros
profesionales registrados, de proveedores vinculados o de nuestra fuerza de ventas. Estas
invitaciones daran acceso al perfil profesional, al foro general y al Marketplace. Con ello, se
pretende fomentar una imagen de exclusividad hacia la plataforma. Las invitaciones ofreceran
un acceso limitado a los servicios basicos de la plataforma, pero con el suficiente atractivo y
contenido para que los profesionales registrados se sientan atraidos por los servicios de
suscripcion. Actualmente no existe una oferta de suscripcion especializada en este nicho de
mercado que ofrezca todos los servicios ya citados. Por eso, para fijar el precio de la
suscripcion, se han analizado varias plataformas que ofrecen sus servicios de e-learning
mediante este método. En la tabla 6, se ha expuesto una muestra de algunas empresas donde

se han indicado las cuotas anuales y/o mensuales para acceder a sus servicios.

Tabla 6. Suscripciones servicios e-learning

Suscripcion Premium WEB MENSUAL ANUAL
W & K FINANCIAL o )
https://wkfinancialeducation.com 12,50 € 120€
EDUCATIONS
FISIOCAMPUS https://www.fisiocampus.com X 180 €
GOODHABITZ https://www.goodhabitz.com/es-es/tarifas/ X 1.200 €
DIVULGACION . .
) https://www.divulgaciondinamica.es 30€ X
DINAMICA
EVOLMIND https://www. evolmind.com/precio-alquiler-plataforma-elearning 75€ X

Fuente: elaboracion propia

A continuacidn, en la tabla 7, se ha reflejado el precio de suscripcidon a la plataforma Entre
Nosotr@s, asi como una comparativa de los servicios a los que el profesional tendra acceso

en la modalidad de solo registrado, o suscripto.

Tabla 7. Precio suscripcion

) Suscripcién
Solo registro .

Premium
PERFIL PERSONAL = =
ACCESO AL FORO GENERAL = =
MARKETPLACE = =
DTO. MARKETPLACE X =
CONFERENCIAS QUINCENALES X |
CURSOS FORMACION = =
DTO. CURSOS FORMACION X [/

GRATUITO 9,95§mes
Fuente: elaboracion propia
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4.2.2.Cursos de Gestidon de empresa adaptados al sector

Ademas de la red social, con este proyecto se pretende aportar a esta comunidad
herramientas para que estos profesionales logren gestionar sus negocios de la forma mas
eficiente y eficaz posible. Para ello se pondran a disposicion, tanto de los profesionales
registrados como de los suscriptores, una serie de cursos de formacién especialmente
disefados y adaptados para la gestion de los centros de estética. Esta adaptacidon recaera
sobre uno de los socios, el cual goza de mas de 20 afios de experiencia en este sector, por lo

que los costes de creacion e imparticion serdan imputados directamente en su salario.

Quincenalmente se transmitiran desde la plataforma conferencias en directo que trataran

temas de interés como:

e Cursos impartidos a modo de formacion técnica por los proveedores del Marketplace
con el objetivo de destacar sus productos.
e Charlas con invitados de referencia que desean promocionarse a si mismos o a la
marca que representan, compartiendo con la comunidad sus experiencias.
e Talleres practicos relacionados con la promocidén del centro de estética, ya sea ésta
online u offline. Algunos de los talleres propuestos son:
o ¢Tuvendes o te compran?
o Como optimizar tu tiempo
o Negocio sin gestion, es solo decoracidn

o Laredes sociales: como y cuando promocionarnos.

Uno de los objetivos de estas conferencias es aportar informacion util y de valor para las
profesionales de la estética que les ayude a mejorar su organizacién, asi como incrementar
sus ventas. Pero también es una cita recurrente con los profesionales donde generar un
entorno de confianza para conocer de primera mano sus pains (problemas o frustraciones) y
gains (beneficios o resultado) (Macias, 2013). En la Tabla 8 se expone a modo de resumen el
contenido, duracion y coste de estas conferencias para los profesionales que no estén
suscritos. Estas conferencias pretenden ser introducciones de cursos mas elaborados que se
ofertaran en la plataforma. Por eso, se clasificaran como una herramienta promocional del

resto de contenidos de Entre Nosotr@s.
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Tabla 8. Conferencias en directo

Conferencias

Gratuito con suscripcidon

Actividades: Curso, taller, charla, conferencia, seminario, o
cualquier actividad similar que genere interés

Temas: 360°de laempresa

N2 de sesiones: 2 sesiones mensuales

Duracién: 45 min

Ubicacion: Plataforma

Precio: 45€ parausuarios NO registrados

Fuente: elaboracién propia

El primer afio del proyecto se presentaran tres cursos que pretenden abordar, en lineas
generales, todas las dreas de gestidon de la empresa, y cada afio estd previsto incorporar un
nuevo curso a la oferta de formacién de la plataforma. El primer y segundo curso “Andlisis
interno”, descritos en la tabla 9, tienen como objetivo ayudar al profesional a diagnosticar y
realizar acciones correctivas de alto impacto, con resultados visibles a corto plazo. Sesiones
totalmente adaptadas al sector del profesional donde aprenderan a identificar las claves para
impulsar su negocio. Se busca focalizar al profesional en las dreas mas importantes que

revierten en la rentabilidad del negocio.

Tabla 9. Curso 1y 2: Andlisis Interno

Andlisis Interno
Dto. del 30% con suscripciones anual
CURSO 1 CURSO 2
Actividades: Andlisisy diagndsticos por area Andlisisy diagndsticos por area
Temas: Finanzas-Ventas Marketing-RR.HH.
N2 de sesiones: 4 sesiones + 2 sesiones coaching 4 sesiones + 2 sesiones coaching
Duracion: 60 min sesion 60 min sesion
Ubicacion: Plataforma Plataforma
Precio: 450 € no registrados /315 € con suscripcion 450 € no registrados /315 € con suscripcion

Fuente: elaboracidn propia

El tercer curso “Plan de accién” pretende ensefiar al profesional a desarrollar un plan de
negocio estratégico para un afio, fijando una direccién estratégica financiera de la empresa.
Se estableceran orientaciones claras y alineadas con el equipo de trabajo a través de acciones
con un claro sentido estratégico, fomentando en todo momento el pensamiento critico de los
participantes, entendiendo como pensamiento critico la capacidad que tiene el ser humano
para pensar, analizar y evaluar cualquier tema, contenido o problema, donde el pensante
intenta esclarecer la informacion hasta alcanzar una idea justificada sometiéndola a

estandares intelectuales. (Paul, R., et al., 2003).
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Tabla 10. Curso 3: Plan de Accion

CURSO3
Dto. del 15% con suscripciones anual
CURSO 3
Construccidn de estructuras estratégicas,
Actividades: formacién en finanzasy generacién de
herramientas de control
Temas: Finanzas-Estrategia
N2 de sesiones: 24 sesiones + 2 sesiones coaching
Duracién: 90 min sesion
Ubicacién: Plataforma
Precio: 1.200 € no registrados /1.020 € con suscripcion

Fuente: elaboracion propia
4.2.3.Comisiones con proveedores

Distribuidores, mayoristas o fabricantes que deseen vender sus productos en el Marketplace
de Entre Nosotr@s deberdn asumir una cuota mensual que podra verse modificada segln sea
de amplio su portafolio, asi como su reconocimiento de marca y su rotacion. La cuota de
suscripcion mensual base de los proveedores es de 29€. También se aplicard en concepto de
alojamiento y mantenimiento del Marketplace una comisidn de un 7% sobre las ventas
realizadas a través de éste. Para la fijacién de estos precios se ha seguido la estrategia de
precios ofrecida por Amazon a sus proveedores, donde sus comisiones de venta oscilan entre
un 8,24% y un 15,45% en productos de cuidado personal, con una cuota de suscripcion de

39€/mes para Espania.

4.3.Prevision de ventas (5 afios)

Segun la asociacion STANPA, en Espafia hay 30.000 centros de estética profesional que
generan 87.000 puestos de trabajo (Stanpa, 2021a). Apoyados en estos datos se ha elaborado
la prevision de ventas. Dicha prevision se apoyara en la estrategia de captacién de
distribuidores, mayoristas y fabricantes, que no sélo seran atraidos como proveedores para el
Marketplace, sino que ademas se pretende involucrarlos dentro de |a estrategia de notoriedad
y de aumento de trafico a través de las conferencias en directo que se emiten

quincenalmente.El directorio de BeautyMarktet?.es ofrece una base de datos de mas de 2.500

2 https://www.beautymarket.es/estetica/directorio.php?idenc=3
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contactos entre distribuidores, mayoristas y fabricantes sobre la que se trabajard para su

captacion.

En la tabla 11 se ha reflejado un escenario de visitas y llamadas, tanto para los comerciales
como para los socios. Inicialmente los socios se les asigna un objetivo de unas cuatro llamadas
diarias a proveedores y se espera una conversiéon del 10%, motivada principalmente por la
relacion ya existente con gran parte de ellos. El crecimiento anual se fija en un 5%, con un
abandono del 3%. Para la captacion de suscriptores se contratardn a dos comerciales, uno
ubicado en Madrid y otro en Barcelona. El primer afo se ha marcado un objetivo de cuatro
visitas presenciales y ocho acciones de venta telefdnica diarias. La conversién de las visitas

presenciales se fija en un 10% y las llamadas en un 5%, con un crecimiento anual del 5%.

Tabla 11. Planificacion de visitas comerciales a 5 afios

Conversion
estimada . [suscriciones _[suscriciones
§ Anuales * Conversion | i Conversion
- Tiipo de 2022 Anuales y afio anterior [ Total Anuales . acumuladas | Total
Visitas it Mensuales | 1imeses | = '° S03 | estimada % ot 024 | stimada 3% ot
visita 2022 ) 2023 | Menos: suscriptores 2024 | Menos suscriptores
presencial/| de bajas de bajas
5% telf.
Comercial | Presencial 88 968 97 1.016 102| 94 196| 1.067 107 190 296|
Barcelona | Telefonica 176 1.936 97 2.033 203| 94 297 2.134 213 288 502
Comercial | Presencial 88 968 97 1.016 102| 94 196| 1.067 107 190 296|
Madrid Telefonica 176 1.936 97 2.033 203 94 297 2.134 213 288 502
Total anual comerciales| 5.808] 387] | 6.098| 610 376] 985] | 6.403 640 956 1596]
Socios Telefénicas
) 88 968 97 1.016 102 94 196 1.088 109 190 298
(Marketplace) | /Presenciales
Total anual comerciales +socios| 6.776] 84| | 7.115] 711] 469 1181] | 7.491] 749] 1.146] 1895]
__[suscriciones ___[suscriciones
y Conversion Conversion
- Tiipo de Anuales y acumuladas | Total Anuales . acumuladas | Total
Visitas it 2025 estimada 3% ot 2026 estimada 3% ot
visita 2025 menos_ suscriptores 2026 menos_ suscriptores
de bajas de bajas
Comercial | Presencial 1.121 112 288 400 1.177 174 388 561]
Barcelona | Telefonica 2.241 224 487 711 2353 347 689 1.037
Comercial | Presencial 1.121 112 288 400 1.177 174 388 561
Madrid Telefonica 2.241 224 487 711 2353 347 689 1.037
Total anual comerciales [ 6.723] 672] 1548] 2221] | 7.060] 1042] 2154] 3196)
Socios Telefénicas
) 1.142 114 289 404 1313 131] 392 523|
(Marketplace) | /Presenciales
Total anual comerciales +socios | 7.865| 787| 1.838] 2624 | 8.373| 1173] 2.546] 3719]

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 12 se ha plasmado la evolucion de ventas previstas a cinco afios, en las que se ha
optado por una proyeccidn muy conservadora. Se ha desglosado en los tres mercados de la
empresa: suscripciones, Marketplace y formaciones. Las mensualidades de las suscripciones y
el Marketplace se han calculado sobre una media de permanencia de 8 meses, y la comisiéon
aplicada del 5% a las ventas del Marketplace se ha calculado sobre una media de 6.000€ de
venta anual por proveedor. Las conferencias tienen una conversion del 2% el primer afio sobre
los profesionales registrados, y de un 1% los consecutivos. Los cursos, en su primer y segundo
afo de presentacidén, tendran una conversion para profesionales suscritos del 5%,

reduciéndose este porcentaje al 3% el tercer aiio. Para profesionales registrados la conversidon
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el primer aiio serd del 0,5%, del 0,3% el segundo, hasta llegar al 0,1% el tercero. El tercer afio
se lanzara un nuevo curso y se eliminard otro, manteniendo asi siempre tres cursos

actualizados.

Tabla 12. Prevision de ventas a 5 afios

. 2022 2023 2024 2025 2026
Servicios
ventas ventas ventas ventas ventas
Suscripciones | ventadirecta 30.821,12€|  78.439,75€| 127.056,99€| 176.764,22€ 254.415,67 €
| | Total suscripciones | 30.821,12€|  78.439,75€| 127.056,99¢| 176.764,22€ 254.415,67 €
Marketplace | —stscripciones 22.457,60€| 45.364,35€| 69.234,54€| 93.650,17€ 121.307,23€
P 7% com. s/ventas 29.040,00€|  58.660,80€|  89.527,42€| 121.099,36 € 156.862,80 €
| | Total Marketplace | 51.497,60€| 104.025,15€| 158.761,95€¢| 214.749,52€ 278.170,03 €
Conferencias 5.227,20€ 2.74428€|  2881,49€¢|  3.02557¢ 3.176,85€
Curso 1/1er. Afio 19.166,40€|  23.753,27€
Curso 2 / 1er. Afio 54.59520€| 72.210,86€| 56.527,50€]| 76.020,26€ 97.803,01 €
Formaciones | _Curso3 /12 Afio 19.166,40€|  23.753,27€|  17.965,52¢€
Curso 4 /32 Afio 39.547,51€| 24.010,77¢
Curso 5 /42 Afio 50.103,18 € 33.380,72¢€
Curso 6 /52 Afio 66.224,02 €
| Total formaciones |  98.155,20€| 122.461,68€| 116.922,03€| 153.159,77¢€|  200.584,59¢|
Totales | 180.473,92€| 304.92658€| 402.740,96€| 544.673,52€|  733.170,20¢|

Fuente: elaboracion propia

4.4 .Estrategia de comunicacion

La estrategia inicial de comunicacion esta enfocada a crear notoriedad de la plataformay ala
atraccidn de trafico. En la figura 11 se muestra el calendario de acciones a realizar para el afio
2022, mes a mes. Con estas acciones se busca generar visibilidad a través de una estrategia
de posicionamiento que proyecte una visidn de plataforma exclusiva del sector, con contenido

de calidad y donde se encontrara el mayor nimero de proveedores de este mercado.

Figura 11. Plan de comunicacion 2022
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Fuente: elaboracion propia
Redes Sociales (RR.SS): Mensuales

Se llevard a cabo una estrategia de Inbound marketing que hace referencia a un contenido
digital informativo dirigido a audiencias especificas y escrito para ayudar a resolver los
problemas de los consumidores. El contenido se publicard a través del blog, de las

conferencias en video y del email, usando las redes sociales como altavoz. Se creara un perfil
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en las RR.SS seleccionadas y se realizaran diferentes campafias de publicidad. Linkedin,
Twitter, Instagram y Facebook seran la mds utilizadas, siendo las dos ultimas donde mas

recursos se invertira, ya que es donde existen mas perfiles de centros de estética.
Blog corporativo: Mensual

El contenido estard relacionado con la emisidn de las conferencias. A través de él se aportaran
contenidos de calidad que ayudara a profesionalizar y diferenciar la plataforma y su objetivo.
La finalidad del blog a demds de aportar informaciéon de valor es la de atraer nuevos
profesionales, por ello las publicaciones tiene un enlace para animarlos a inscribirse en un
proximo seminario web o para obtener mds informacién sobre cualquier tema relacionado
con la plataforma. Al hacer clic en el enlace se desplegarad un formulario donde ingresan su
nombre y direccién de correo electrénico para acceder al contenido. El CRM almacenard esta

informacién de contacto que después servird para otras acciones.
Newsletter: Mensual

Al igual que el blog, la frecuencia de envio de estos e-mails sera mensual. En él se difundiran
los contenidos del blog y se informara de novedades, promociones y enlaces para las
conferencias de la plataforma. Dado que las conferencias tendran una frecuencia quincenal,
se enviara un calendario de contenidos a los profesionales con la suficiente antelacién para
tener el maximo cudérum. También se tendrd en cuenta en este calendario eventos, ferias y

congresos que sean de interés para la comunidad.
Encuestas de satisfaccion: Bianual

Se haran llegar, tanto a los profesionales registrados y suscritos como a los proveedores,
encuestas de satisfaccidon para valorar el impacto de las acciones realizadas, y si éstas estan
siendo o no de su agrado. Se realizard a través de NPS (Net Promoter Score), que es un

indicador que sefala la lealtad y satisfaccidn del consumidor con la plataforma.

4.5.Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion permite a las empresas llegar a la mayor cantidad de clientes
potenciales, facilitandoles informacion de productos o servicios que les puedan interesar. Los

canales de distribucién de los servicios de este proyecto se realizaran a través de:
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a) Recursos propios de venta y marketing. Los socios y los comerciales, mediante citas
previas telefdnicas, realizaran visitas a proveedores del sector donde se presentara el
proyecto Entre Nosotr@s.

b) Los contactos con proveedores seran realizados por los socios.

c) El proveedor también podra ofrecer invitaciones, pero seran de un descuento del 15%
para la suscripcion anual. El objetivo de esta colaboracién se basa en aprovechar las
visitas encuadradas en su labor de distribucion para presentar nuestra plataforma
como un lugar donde también podran adquirir sus productos.

d) En la plataforma existird un apartado de Contacta con Nosotros para los profesionales
gue no tienen invitacion puedan entrar a formar parte de la comunidad. En este
contacto se indicara al profesional de que el acceso es por invitaciéon y estas
invitaciones han de ser obtenidas por otros profesionales ya registrados, por los
proveedores adheridos al Marketplace o por los comerciales directos. Se recogerdn los
datos del interesado y se transmitiran a la fuerza de ventas para que se ponga en
contacto y asi verificar su acreditacion. Este protocolo de actuacién pretende respetar

y mantener el ambiente de exclusividad de la pagina.

4.6.Presupuesto de Marketing

En la tabla 13 se detallan los costes estimados de las acciones de comunicacién para el aino
2022. Como se detallard mas adelante, uno de los socios del proyecto es un programador
especializado en este tipo de plataformas, razén por la cual en el presupuesto no se han

contemplado los costes del desarrollo de la aplicacion web y de la pagina web.

Tabla 13. Presupuesto de Marketing afio 2022

Concepto Precio total
Promocion (patrocinios) 500,00 €
LinkedIn Sales Navigator Professional 594,00 €
Posicionamiento SEO/SEM 2.400,00 €
Disefio folletos/catdlogos+impresion 3.500,00 €
Facebook 780,00 €
Dominio, alamcenamiento y cuentas corporativas 1.036,00 €
SSL (Secure Sockets Layer) 50,00 €
Alojamiento web/Cloud 4.800,00 €

Total 13.660,00 €

Fuente: elaboracion propia
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5. Plan de operaciones

El plan de operaciones engloba todo el procedimiento realizado por la empresa hasta llegar al
producto final, o en este caso, al servicio prestado. Para llevarlo a cabo, se concretard la
localizacion de la empresa, se realizard la definicion de los procesos relevantes, se
especificaran los recursos humanos y materiales necesarios y, por ultimo, se efectuard la

estructura de costes que se requiera.

5.1.Localizacion

Para la eleccién de la localizacién, se ha tenido en cuenta las opciones de Bilbao, Barcelona, y
Madrid, al ser tres ciudades importantes y con alto nivel adquisitivo en Espafia. Para poder
realizar una toma de decisidon imparcial y provechosa para la empresa, se ha elaborado una

tabla segin Método Aditivo, ponderando los siguientes factores:

Infraestructuras de transporte: 40%.
Apoyo gobierno comunidad auténoma: 30%

Tiempo de ocio: 20%.

S

Concentracion de los consumidores: 10%.

Tabla 14. Método aditivo para eleccion localizacion

Factor Ponderacién Bilbao Barcelona Madrid
Infraestructuras de transporte 40% 1 3 3
Apoyo gobierno comunidad auténoma 30% 2 1 2
Tiempo de ocio 20% 2 1 3
Concentracién de los consumidores 10% 2 2 3

RESULTADO METODO 1,6 1,9 2,7

Fuente: elaboracion propia

Tras la elaboracién y confeccién del Método Aditivo, se ha optado por Madrid, al tener una
mayor ponderacion global en los puntos anteriormente comentados. Para la concrecion de la
localizacion de la empresa, al tratarse de servicios online, se ha optado por ubicar la direccién
fiscal y social de la empresa en la ciudad de Madrid. Centrada en una oficina coworking, donde
se domiciliard la empresa y servird de punto de encuentro para reuniones con proveedores y

comerciales. El centro escogido ha sido La Guarida Creativa ubicada en la Calle Ferraz, 28.
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En este punto, se describiran los procesos necesarios que los profesionales realizardn para

contratar los servicios del proyecto. Para ello, se definirdn los procesos segun los distintos

productos que ofrece la plataforma Entre Nosotr@s:

1. Suscripcion.
2. Contratacion curso.

3. Compra Marketplace.

5.2.1.Suscripcién

Los profesionales, cuando adquieran una invitacién, enlazardn con la plataforma, donde se

podran registrar de forma gratuita o contratar la Suscripcion. Segun el tipo de registro que se

realice, podran acceder a mas o menos servicios tal y como esta indicado en el punto 2.1.

Figura 12. Proceso suscripcion
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5.2.2.Contratacion de cursos de formacion

\ Suscripcién pagc

Fuente: elaboracion propia

Desde la propia plataforma, el usuario deberda acceder bajo una clave y contrasefia

confirmando asi que es un profesional registrado. Seguidamente podra acceder a las opciones

de los diferentes cursos que en ese momento estén disponibles. Una vez ha seleccionado el

curso que desea, se abrird una pasarela de pago donde se realizard la transaccién en

modalidad de pago Unico. La plataforma enviard al usuario, via correo electrénico,

confirmacién del pago y la claves de acceso para iniciar el curso seleccionado.

Figura 13. Proceso contratacion curso
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Fuente: elaboracion propia
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5.2.3.Compra en el Marketplace

Todo profesional registrado podra acceder al Marketplace, donde los proveedores adheridos
ofreceran su portafolio con la tarifa profesional. En el caso de ser un profesional con cuenta
de Suscripcién, éste podrd gozar de descuentos especiales proporcionados directamente por
los proveedores. Un vez terminada la compra, se abrird una pasarela de pago donde se
finalizara la misma. A través de un mensaje al correo electrénico se confirmara la transaccién,

asi como el seguimiento de su envio.

Figura 14. Proceso compra Marketplace
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Fuente: elaboracion propia

5.3.Recursos necesarios (humanos y materiales)

Para conocer los recursos que se han de tener en cuenta, se desglosaran en recursos humanos,

materiales e inmateriales.
5.3.1.Recursos humanos

Los recursos humanos necesarios para iniciar este proyecto estaran formados por dos de los
tres socios, junto a dos comerciales en plantilla. Los socios tienen un perfil multidisciplinar por
lo que también asumiran roles comerciales, sobre todo para la captacion de nuevos
proveedores, ademas de responsabilidades para las que estan cualificados, siendo uno de
ellos el que asumira la direccion comercial y de marketing, dejando al otro socio la parte
administrativa y financiera. El tercer socio (tecnoldgico),es un socio capitalista cuya aportacion
se ha realizado a través de la creacién y desarrollo de la plataforma y se hara cargo del
mantenimiento y renovacion como servicio externo. En el Anexo A se adjunta la arquitectura

de los componentes Cloud.

Para llevar a cabo el reclutamiento de los comerciales vy fijar el proceso de seleccion para

futuras incorporaciones, se procedera mediante las siguientes fases:

1) Detectar necesidad de personal.
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Reclutamiento de personal mediante empresas temporales o buscadores de empleo
por internet.

Preseleccidn de los candidatos.

Entrevista del personal seleccionado.

Valoracién y toma de decisiones.

Contratacion del empleado.

5.3.2.Recursos materiales

Los recursos materiales son los bienes tangibles para lograr los objetivos asignados. A

continuacion se detallan aquellos recursos imprescindibles para el desarrollo de la actividad:

v Oficina coworking. Este tipo de oficinas ofrecen un alquiler que incluye varios servicios

como un puesto fisico reservado, acceso 24/7 a las instalaciones, almacenaje privado,

mobiliario, internet y wifi, escaner/impresoras y recepcion de correo postal y paqueteria.

v' 4 terminales mdviles para la gestion y desarrollo de las funciones.

v’ 2 portatiles para los socios y 2 tablets para comerciales.

v 2 vehiculos para las labores comerciales. Estos seran en modalidad de renting.

5.3.3.Recursos inmateriales

Los recursos inmateriales son los recursos intangibles. En este caso, la mayor parte de ellos

estdn basados en la creacién y mantenimiento de la pagina web, siendo:

v

AN NN

Programa para gestion administrativa de la empresa.

Hosting y dominio de la pagina web.

Cuatro licencias Windows mas cuatro licencias Office 365.

Antivirus para los portatiles.

Almacenamiento en la nube.

5.4.Estructura de costes

Una vez conformada la estructura de los recursos necesarios, se elaborara la estructura de

costes del primer afo, donde se monetizaran todos los recursos que tienen valor para la

gestion de la empresa, la cual servira de referencia para crear mas adelante el plan financiero.

Los costes indicados serian:
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Tabla 15. Estructura costes primer afio

Concepto Total afio 1
Teléfono/Datos 1.440,00 €
Arrendamientos 9.600,00 €
Web/Cloud 5.886,00 €
Reparaciones y mnto. 6.948,00 €
LOPD 190,00 €
Administracién 4.200,00 €
Marketing 7.774,00 €
Gastos representacion 9.600,00 €
Seguros 900,00 €
Otros gastos generales 200,00 €
Servicios PRLy vigilancia 447,00 €

Total
Fuente: elaboracion propia

6. Equipo directivo y organizacion

Segln Bayo y Merino, los recursos humanos son el activo mds importante dentro de la
empresa, asi como los factores que van a determinar su proceso (Bayo, A., et al., 2002). En
este apartado se describirdn los puestos de los miembros del equipo directivo; la forma
juridica escogida; la misidon y vision, que conformardn la imagen de la empresa; y el

organigrama.

6.1.Miembros del equipo directivo

El equipo directivo estd formado por dos de los tres socios del proyecto. Cada uno se

responsabilizara de una parcela dentro de la empresa, siendo estas funciones las siguientes:

1. Socio Financiero/formador. Serd el encargado del desarrollo e imparticion de la
formacion asociada a la parte administrativa y financiera de la empresa. Recaera sobre él
la responsabilidad de la relacidon y mantenimiento de los proveedores, asi como parte de
su captacion.

2. Socio Comercial/formador. Es el socio con mayor experiencia en el sector. Se encargara
de la adaptacién e imparticion de los cursos y conferencias ofrecidos a los profesionales
registrados y suscritos. También asumira la responsabilidad de la gestion del equipo de

comerciales, que estara formado inicialmente por dos empleados.
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3. Socio tecnoldgico, no formara parte del equipo directivo. Dicho socio sera el responsable
del desarrollo de la plataforma. Ademads, se ocupara de su mantenimiento y actualizacion,

pero de forma externa.

6.2.Forma juridica

Para la eleccidon de la forma juridica hay que tener presente factores como el nimero de socios
que la constituyen, el grado de responsabilidad, el capital inicial exigido, y los tramites a seguir.
Tras la evaluacién de las distintas formas posibles, se ha optado por una sociedad de
responsabilidad limitada, contando Unicamente con los tres socios iniciales por los siguientes

motivos:

» El capital social para la constituciéon de una sociedad limitada no puede ser inferior a
3.000€. En este caso esta previstas dos aportaciones dinerarias de 28.800€, y aportacion
de la plataforma web desarrollada por el socio tecnoldgico, valorada también en 28.800€,
que se activara en el Balance como activo intangible.

» Laresponsabilidad esta limitada al capital aportado por cada uno de los socios.

6.3.Misidn, visidon y valores

La misién, visidon y valores son factores importantes para poder crear la identidad de la
empresa y asi poder definirla. Han de ser los pilares fundamentales donde se apoyara para

crear su imagen de empresa y asi poder ser reconocida por sus clientes.

Segln O.C Ferrel, la misién es “el propdsito general en la empresa” (Ferrell et al., 2017). Esta
define el futuro de la empresa, su razén de ser y su propdsito. Da respuesta a quiénes somos,
qué hacemos y qué nos diferencia de la competencia. Gerry Johnson, Kevan Scholes y Richard
Whitington dicen que la visién “engloba un futuro deseado y las aspiraciones de la
organizacién para motivar a los integrantes de la empresa” (Johnson et al., 2008). En este caso
define el futuro a largo plazo y da respuesta a dénde queremos llegar y qué valores nos
acompafian. Por ultimo, los valores de la empresas representan las creencias y principios de
ésta. No son de caracter obligatorio, pero se hacen necesarios para fomentar armonia y buen

desempefio en el trabajo.
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La Misién de este proyecto es ofrecer al profesional del sector de la estética un espacio privado
donde relacionarse con sus pares, ademas de favorecer el desarrollo del comercio electrénico
en este sector a través una plataforma de venta unificada y tecnolégicamente avanzada, que
permita una conexidon mas agil entre el profesional y el proveedor de la estética. Ofrecemos
al mismo tiempo una formacién continuada que les ayude a gestionar su negocio de forma
mas eficaz y eficiente. Como Visidn se pretende consolidar la plataforma como un referente
nacional dentro del sector estético. Sin olvidar los Valores que han motivado este proyecto,
qgue son el respeto y la admiracion por esta profesidon. Queriendo ser un factor que contribuya
a dinamizar la economia, ofreciendo la maxima transparencia con honestidad y autenticidad

en todos sus servicios.

6.4.0rganigrama

Al ser una empresa de nueva creacién y formada por pocos empleados, siendo un total de

cuatro, se ha fijado un organigrama sencillo, el cual queda representado en la figura 15.

Figura 15. Organigrama

Socio Director
Financiero/formado

Comercial Barcelona\

Socio Director
Comercial/formador] B
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Fuente: elaboracion propia

7. Plan financiero

7.1.Inversion y financiacion inicial

La inversidn inicial es el capital necesario de una empresa para iniciar la actividad. Esta
inversién puede ser mediante fondos propios, mediante capital de los socios o mediante
préstamos ajenos procedentes de terceros, como pueden ser los de cardcter bancario. A
continuacion se detalla la inversion en activo corriente y activo no corriente, la financiacion, y

otros desembolsos iniciales para la puesta en marcha de la empresa.
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7.1.1.Inversién en Activo Corriente

La principal inversidén en Activo Corriente se constituye en el fondo de tesoreria aportado por
los socios como Capital Social, asi como de recursos ajenos a través de la constitucion de un
préstamo bancario. Para el Marketplace no es necesaria la inversidn en existencias puesto que

éste funciona como un mero intermediario entre proveedores externos y clientes.
7.1.2.Inversion en Activo No Corriente

La inversion en Activo No Corriente constara por un lado del inmovilizado intangible, integrado
por la plataforma web a desarrollar por el socio tecnolégico que se detalla en la tabla 16 y que
serd aportada por éste como Capital en especies antes de la puesta en marcha del proyecto,
asi como licencias de renovacion anual. Por otro, el inmovilizado material, integrado por los
equipos informdticos a utilizar por los socios trabajadores y por los dos comerciales, segun se

detalla en la tabla 17, que sera renovado en el quinto afio.

Tabla 16. Inmovilizado Inmaterial

Elemento del inmovilizado intangible Total
Plataforma web Entre nosotr@s 28.800,00 28.800,00
Licencias Office365 (renovacion anual) 480,00 480,00
Licencias antivirus (renovacién anual) 64,00 64,00
Total 29.344,00

Fuente: elaboracion propia

Tabla 17. Inmovilizado Material

Elemento del inmovilizado material Afio 1 Afio 5 Tota}L((:\l/;A no
Portatiles (2) 1.080,00 1.144,80 2.224,80
Terminales Moéviles (4) 1.600,00 1.696,00 3.296,00
Tablets (2) 500,00 530,00 1.030,00
Total 6.550,80

Fuente: elaboracion propia
7.1.3.0tros desembolsos iniciales

En el caso de otros desembolsos iniciales, constarian los correspondientes a la constitucion de
la sociedad, los cuales iran imputados contablemente contra Reservas voluntarias y cuyo

desglose se refleja en la tabla 18.

Tabla 18. Gastos constitucion

Concepto del desembolso Tota] (VAno
incl.)
Gastos notariales de Constitucion + Acta Titularidad Real 400,00
Gastos Registro Mercantil - BORME inscripcion Constitucidn y cargos 560,00
Certificado Digital 30,00
Total 990,00

Fuente: elaboracion propia
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7.1.4.Financiacion Inicial

Para la financiacidn inicial, se contara con recursos propios y ajenos. Dentro de los recursos
propios, dos de los tres socios realizardn una aportacion dineraria de 28.800 € a la constitucién
de la empresa, y el socio tecnoldgico aportara el desarrollo de la plataforma web, que serd
activada como activo intangible con un valor andlogo a las aportaciones del resto de socios.
La financiacidn proveniente de recursos ajenos se realizard mediante la constituciéon de un
préstamo del Instituto de Crédito Espafiol (ICO) de 20.000 €, con vencimiento a 3 afios, con
carencia del primero y un T.A.E. del 4,097%. El cuadro de amortizacidon se detalla en el Anexo

B.
7.2.Ingresos y gastos

El control de ingresos y gastos es una herramienta imprescindible dentro del control
empresarial para el buen funcionamiento de la empresa, asi como para una correcta toma de
decisiones. Parte de unas previsiones que pueden verse afectadas en el tiempo, pero gracias
a ellas se podra observar dénde residen las desviaciones y podran ser solventadas en caso de

que supongan una injerencia negativa.
7.2.1.Previsién de Ventas

En el apartado 4.3 se desarrolla en detalle la prevision de ventas, que se resume a
continuacion en la tabla 19, que incluye los porcentajes de variacion con respecto al ejercicio

anterior, asi como del periodo completo.

Tabla 19. Prevision ventas a 5 afios

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Tipos de servicios ofertados Y%var.
Ventas Ventas %var. Ventas %var. Ventas %var. Ventas %var. .
Periodo
Suscripciones 25472 64.826 154,5% 105.006 62,0% 146.086 39,1% 210.261 43,9% 725,5%
Marketplace 42560 85971 102,0% 131.208 52,6% 177.479 353% 229.893 29,5% 440,2%
Formaciones 81.120 101.208 24,8%  96.630 -45% 126.578 31,0% 165.772 31,0% 104,4%
Total 149.152 252.005 69,0% 332.844 32,1% 450.143 35,2% 605.926 34,6% 306,2%

Fuente: elaboracion propia
7.2.2. Prevision de Gastos

Los gastos de explotacidon o gastos operativos son aquellos gastos en los que incurre una
empresa para el desarrollo de su actividad principal (Donoso, A. 2016). Los costes salariales
representan la partida con mayor peso de los gastos de explotacion. Se han establecido
salarios de 30.000€ brutos/anuales para los dos socios trabajadores, y de 20.000€
brutos/anuales para los comerciales, con un variable a partir del segundo afio del 3%, el
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tercero del 3,5%, el cuarto ano del 4% y de un 5% para el quinto, calculados sobre los ingresos

obtenidos anualmente en concepto de suscripciones. Los salarios se incrementaran

linealmente un 2,00% anual, tomando como referencia el IPC segun informe de FUNCAS

(Funcas, 2021) a partir del segundo afio. En la tabla 20 se desglosan los gastos salariales

previstos.

Tabla 20. Gastos de personal a 5 afios

Salarios brutos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Socios 60.000 61.200 62.424 63.672 64.946
Comerciales 40.000 40.800 41.616 42.448 43.297
Total 100.000 102.000 104.040 106.121 108.243

Seguridad Social empresa Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Socios 17.940 18.299 18.665 19.038 19.419
Comerciales 11.960 12.199 12.443 12.692 12.946
Total 29.900 30.498 31.108 31.730 32.365
Total Gastos de Personal 129.900 132.498 135.148 137.851 140.608

Fuente: elaboracion propia

Con excepcidn de los gastos variables comentados en el parrafo anterior, el resto de gastos

de explotaciéon son de naturaleza fija. Para la previsién a 5 afios, se ha establecido un

incremento de un 1,5% lineal anual tomando como referencia las previsiones del IPC segun el

informe de FUNCAS (Funcas, 2021). Los costes quedarian desglosados en tabla 21.

Tabla 21. Gastos explotacion a 5 afios

Gastos de Explotacion Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Totales %
Teléfono/Datos 1.440 1.462 1.484 1.506 1.528 7.419 2,92%
Arrendamientos 9.600 9.744 9.890 10.039 10.189 49.462 19,49%
Web/Cloud 5.886 6.475 7.122 7.834 8.618 35.935 14,16%
Reparaciones y mnto. 6.948 7.562 8.176 8.791 9.405 40.882 16,11%
Consultoria LOPD 190 193 196 199 202 979 0,39%
Administracién/laboral 4.200 4.263 4.327 4.392 4.458 21.640 8,53%
Marketing (promocién, public. y RRPP) 7.774 7.891 8.009 8.129 8.251 40.054 15,78%
Gastos de representacion 9.600 9.744 9.890 10.039 10.189 49.462 19,49%
Primas de seguros 900 914 927 941 955 4,637 1,83%
Otros gastos generales 200 203 237 209 212 1.061 0,42%
Servicio PRL yvigilancia 447 454 461 467 474 2.303 0,91%

Total Gastos Fjos 47.185 48.903 50.719 52.545 54481 253.833 100,00%

Fuente: elaboracion propia

En relacidn con los gastos financieros, estos se corresponden con los intereses derivados del

préstamo ICO mencionado en el apartado 7.1.4 y su anexo asociado (Anexo B). En resumen,

los gastos totales del periodo proyectado se detallan en tabla 22 que se muestra a

continuacion.

Tabla 22. Gastos totales a 5 afios

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos de Personal 129.900 132.498 135.148 137.851 140.608
Gastos Variables (Comerciales) 1.945 3.675 5.843 10.513
Gastos de Explotacion 47.185 48.903 50.719 52.545 54.481
Gastos Financieros 793 616 220 0 0
Total Gastos 177.878 183.962 189.762 196.239 205.602

Fuente: elaboracion propia
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7.2.3.Previsién de Tesoreria
El flujo de efectivo, flujo de fondos o cash flow en inglés, se define como la variacién de las
entradas y salidas de dinero en un periodo determinado, y su informacion mide la salud

financiera de una empresa (Vazquez, R. 2015). En la tabla 23 se detallan los flujos de tesoreria

para el periodo proyectado.

Tabla 23. Cash Flow a 5 anos

CASH-FLOW Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos
Clientes 180.474 304.927 402.741 544.674 733.170
Inversion inicial 77.600
Total ingresos 180.474 304.927 402.741 544.674 733.170
Gastos
Fijos 101.240 112.872 114.919 106.588 108.718
Variables 0 1.945 3.675 5.843 10.513
Impuestos 55.581 78.292 99.558 140.016 214816
Acreedores 50.952 49.002 50.819 52.646 57.425
Total Gastos 207.773 242.110 268.971 305.094 391.472
Neto 50.301 62.816 133.770 239.579 341.698
Situacion apertura balance 77.600
Tesoreria Fnal 50.301 113.117 246.888 486.467 828.165

Fuente: elaboracion propia

7.3.Estados previsionales: Balances y Cuentas de Pérdidas y Ganancias

previsionales

Mas alla del andlisis econdmico al que hace referencia el punto 7.4 mediante la utilizacién de
los ratios, a continuacidn se destacan los aspectos mas relevantes de la cuenta de resultados.
El primer ejercicio cierra con pérdidas de 39.664 € dado que la marca Entre nosotr@s es de
nueva creacién, por lo que requiere de cierto tiempo para promocionarse, ser reconocida y
consolidarse en el mercado, obteniendo un nimero suficiente de usuarios que generen
ingresos que absorban los costes de estructura. La partida de gastos con mas peso en la cuenta
de resultados es la correspondiente a los costes salariales, que en el primer ejercicio supone
el 87,4% de las ventas. En los ejercicios siguientes el coste salarial disminuye porcentualmente
con respecto a la cifra de negocios a medida que se incrementan los ingresos y se mantiene la
misma estructura de personal, representando esta partida tan solo el 23,3% en el quinto afio.
El resultado de explotacidn también es negativo durante este primer ejercicio, resultado que
se encuentra especialmente afectado por la amortizacién de la plataforma web, cuyo plazo
establecido fiscalmente para su depreciacidn es de 3 afos. A partir del segundo afio, tanto el
resultado de explotacion como el del ejercicio son positivos, incrementandose

porcentualmente afio a afio en relacidn con la cifra de negocios, que crece a un ritmo mas

49



Estibalitz Garcia Bereciartua
Entre Nosotr@s

rapido que lo que crecen los gastos de explotacion. El impuesto sobre beneficios del segundo
afio supone tan solo un 4,58% del BAlI como consecuencia de la compensacion de la base
imponible generada el afio anterior, y un 15% en el tercer ano tras haberse acogido al tipo
para empresas de nueva creaciéon. Durante el primer ejercicio no se prevé retribucion variable
vinculada a la cifra de suscripciones, por lo que el margen bruto coincide con la cifra de
negocios. A partir del segundo afio, y de forma incremental para el resto del periodo, se
prevén unos costes variables por este concepto que suponen entre un 0,8% de las ventas del
afio 2, hasta el alcanzar el 1,7% en el afio 5, ejercicio en el que se llegaria al porcentaje maximo
a retribuir a los comerciales. No obstante, no se prevé que el margen bruto se sitle por debajo

del 98%. En la tabla 24, se refleja la Cuenta de Resultados proyectada a 5 anos.

Tabla 24. Cuentas de Pérdidas y Ganancias (PyG) a 5 afios

Conceptos Ao 1 % s/Vtas. Ao 2 % s/Vtas. Afio 3 % s/Vtas. Afio 4 % s/Vtas. Afio 5 % s/Vtas.
Importe neto de la cifra de negocios 149.152 100,0% 252.005 100,0% 332.844 100,0% 450.143 100,0% 605.926 100,0%
Costes Variables Directos 0 0,0% 1.945 0,8% 3.675 1,1% 5.843 1,3% 10.513 1,7%
Magen Bruto s/ventas 149.152 100,0% 250.061 99,2% 329.169 98,9% 444,300 98,7% 595.413 98,3%
Gastos de personal 130.347 87,4% 132.952 52,8% 135.608 40,7% 138.318 30,7% 141.082 23,3%
Sueldos y salarios 100.000 67,0%  102.000 40,5%  104.040 31,3% 106.121  23,6% 108.243  17,9%
Cargas sociales (TGSS/Mutua) 30.347 20,3% 30.952 12,3% 31.568 9,5% 32.198 7,2% 32.839 5,4%
Otros gastos de explotacion 46.738 31,3% 48.449 19,2% 50.258 15,1% 52.078 11,6% 54.007 8,9%
Amortizacion del Inmovilizado 10.938 7,3% 10.946 4,3% 10.957 3,3% 1.364 0,3% 1.420 0,2%
Total gastos de explotacion 188.023 126,1% 192.347 76,3% 196.824 59,1% 191.760 42,6% 196.509 32,4%
RESULTADO DE EXPLOTACION -38.871 -26,1% 57.713 22,9% 132.345 39,8% 252.540 56,1% 398.903 65,8%
(BAII)
Ingresos financieros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Gastos financieros 793 0,5% 616 0,2% 220 0,1% 0 0,0% 0 0,0%
RESULTADO FINANCIERO -793 -0,5% -616 -0,2% -220 -0,1% 0 0,0% 0 0,0%
RESULTADO AN(TBIi\SI)DE IMPUESTOS -39.664 -26,6% 57.097 22, 7% 132.124 39,7% 252.540 56,1% 398.903 65,8%
Impuesto sobre beneficios 0 0,0% 2.615 1,0% 19.819 6,0% 63.135  14,0% 99.016  16,3%
RESULTADO DEL EJERCICIO -39.664 -26,6% 54.482 21,6% 112.306 33,7% 189.405 42,1% 299.888 49,5%

Fuente: elaboracion propia

De forma similar a lo presentado con la cuenta de Pérdidas y Ganancias, se procedera a
continuacion a resaltar los aspectos mas relevantes del Balance, sin perjuicio del andlisis
financiero al que hace referencia el apartado siguiente. El activo no corriente disminuye
drasticamente a lo largo del periodo como consecuencia de la amortizacion de la plataforma
web, cuyo plazo de depreciacion fiscal, como se ha indicado anteriormente, es de 3 anos. Sin
embargo, el activo corriente se incrementa a lo largo del periodo como consecuencia de la
tesoreria acumulada, pues no se ha incluido en las proyecciones el reparto de dividendos con
el objetivo de dar una imagen mas aséptica del proyecto. No obstante, tanto el Cash Flow,

como el remanente que figura en el balance, indican que el negocio tiene capacidad para
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retribuir al accionista o a una reinversion de los beneficios. El patrimonio neto es positivo
durante todo el periodo proyectado. A pesar de las cuantiosas pérdidas en las que se incurre
en el primer ejercicio (un 26,6% de la cifra de negocios), éstas no llegan a comprometer el
equilibrio patrimonial. A partir del tercer afio, el Unico pasivo que consta en balance se
corresponde con el impuesto de sociedades del ejercicio, a liquidar a mediados del ejercicio

siguiente. A continuacion, se refleja en la tabla 25 la prevision del Balance proyectado a 5 afios.

Tabla 25. Balance previsional a 5 afios

Balance Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Inicial Importe % Importe % Importe % Importe % Importe %
ACTIVO NO CORRIENTE 28.800 21.086 295% 10.692 8,6% 295 0,1% -500  -0,1% 1498  0,2%
Inmovilizado Intangible 28.800 29.344 411% 29896 24,1% 30457 123% 31.025 64% 31603 3,8%
Amort. Acum. Inm. Intangible -10.143 -14,2%  -20.294 -16,4% -30.457 -12,3% -31.025 -6,4% -31.603 -3,8%
Inmovilizado Material 2680 3.8% 2680 22% 2680 1,1% 2680 0,6% 5521 0,7%
Amort. Acum. Inm. Material =795 -1,1% -1.590 -1,3% -2.385  -1,0% -3.180 -0,7% -4.023  -0,5%
ACTIVO CORRIENTE 77.600 50.301 70,5% 113.117 91,4% 246.888 99,9% 486.467 100,1% 828.165 99,8%
Efectivo y otros activos lig. 77.600 50.301 705% 113.117 914% 246.888 99,9% 486.467 100,1% 828.165 99,8%
TOTAL ACTIVO 106.400 71.387 100,0% 123.809 100,0% 247.183 100,0% 485.967 100,0% 829.663 100,0%
PATRIMONIO NETO 86.400  45.746 64,1% 100.228 81,0% 212.533 86,0% 401.938 82,7% 701.826 84,6%
Capital Social 86.400 86.400 121,0%  86.400 69,8%  86.400 350% 86400 17,8%  86.400 10,4%
Reservas -990 -1,4% -990 -0,8% 492 0,2% 11.722  24% 16290 2,0%
Reservas legales 0 0,0% 0 00% 1482 0,6% 12712 26% 17280 2,1%
Reservas voluntarias -990 -1,4% -990 -0,8% -990 -0,4% -990 -0,2% -990 -0,1%
Resultados neg ejercicios anteriores 0 0,0 -39.664 -32,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Remanente 0 0,0% 0 13.336 114411 235% 299.248 36,1%
Resultado del ejercicio -39.664 -55,6%  54.482 44,0% 112.306 454% 189.405 39,0% 299.888 36,1%
PASIVO NO CORRIENTE 20.000 10.198 14,3% 0 0,0% 0  0,0% 0  00% 0 0,0%
Deudas a L/P con entidades de crédito 20.000 10.198 14,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
PASIVO CORRIENTE 15443 21,6% 23581 19,0% 34.649 14,0% 84.029 173% 127.837 154%
Deudas a corto plazo 15443 216% 23581 19,0% 34.649 14,0% 84.029 17,3% 127.837 154%
Deudas con entidades de crédito 9.802 13,7% 10.198 8,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Otras deudas a corto plazo 5641 79% 13.383 10,8%  34.649 14,0%  84.029 17,3% 127.837 154%

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 106.400 71.387 100,0% 123.809 100,0% 247.183 100,0% 485.967 100,0% 829.663 100,0%

Fuente: elaboracion propia

7.4.Analisis econdmico y financiero

En el presente apartado se procedera a obtener conclusiones sobre la solvencia y rentabilidad
del proyecto a través del analisis del umbral de rentabilidad, del Valor Actual Neto (VAN), de
la Tasa interna de Retorno (TIR), del plazo de recuperacidon de la inversién, también

denominado Payback, y de los ratios econdmico-financieros.

Llorente Olier, J.I. define al umbral de rentabilidad como al nimero de unidades producidas
y vendidas necesarias para cubrir todos los costes de la empresa, tanto los fijos como los
variables (Olier et al., 2017). Es en este punto donde se cubren todos los costes, no habiendo
ni beneficios ni pérdidas. En la tabla 26 se resume el umbral de rentabilidad del proyecto,
desarrolldandose con mas detalle en el anexo D. Del cdlculo del umbral de rentabilidad se
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puede extraer que, a finales del primer ejercicio, el coeficiente de seguridad estd por debajo
de 1, por lo que el volumen de actividad no es suficiente para absorber todos los gastos y
costes asociados al negocio, incluyendo los costes de financiacién, por lo que seria necesario
incrementar los ingresos un 26,59% para alcanzar dicho umbral. Se puede concluir que las
ventas proyectadas, con excepcion de las del primer ejercicio, son suficientes para cubrir los
costes asociados a la generacidn de éstas y que, a partir del segundo ejercicio, se generan

excedentes suficientes para poder retribuir al accionista.

Tabla 26: Umbral de Rentabilidad

Formula aplicada Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

Umbral de rentabilidad (sin Gastos / MMC 188.023 192347 196824 191760 196509 'oni@s
gastos financieros) (UR-f) anuales

. Venta medi
UR Mensual medio UR-f12 meses 15669 16029 16402 15980 16376 e”;;e a

I tabili _ Vent

Umbral de rentabilidad (con o oo L Finy/MMC  188.816 192.964 197.044 191760 196500  'eN@S
gastos financieros) (UR) anuales
UR Mensual medio UR/L2 meses 15735 16080 16420 15980  16.376 Vem;g‘:d'a
Ventas anuales previstas (V) 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926 Ventas anuales
Venta mensual media prevista V/12 meses 12429 21000 27737 37512  50.494 Ve"t:E:Ed'a
Beneficio Bruto Estimado (BAll) (V-UR-)* MMC 38871  59.658 136.020 258.384 409.416  €/afio
Beneficio Estimado (BAI) (V-UR)* MMC -30.664 50.042 135799 258384 409416  €/afo
;oef. Qe seguridad (sin gastos URE/V 079 131 1,69 235 308 = Prew.
financieros) Ventas/UR
Coef. de seguridad (con gastos UR/V 0,79 131 1,69 235 3,08
financieros)
Incremento de ventas necesario 26,59% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fuente: elaboracion propia

El objetivo de todo proyecto de inversidn es que aumente el valor de la empresa, por lo que
es imprescindible determinar la rentabilidad de éste para verificar si es viable o no. El
rendimiento minimo que se requiere del proyecto para verificar que se cumple esta premisa
es que la inversion sea mayor a los recursos utilizados para financiarlo. A través del cdlculo del
VAN vy la TIR se puede verificar la viabilidad del proyecto. El VAN es el valor descontado de
todos los flujos de caja asociados a la inversidon, menos el desembolso inicial necesario. En el
presente proyecto, la inversion es de 106.400 euros. La fuente de financiacion esta integrada
por el capital social, que asciende a 86.400 €, al que los accionistas le exigen una rentabilidad
minima del 10%, y por un préstamo bancario con un tipo de interés del 4,097%. Si el proyecto
devuelve un VAN positivo, se podra considerar que aporta valor a la empresa. La tasa de
descuento serd equivalente a la del coste medio ponderado de los capitales propios y ajenos.
La TIR es la tasa de descuento que iguala el valor descontado de los flujos de caja con el

desembolso inicial. Las oportunidades de inversidn seran mayores cudanto mas alejadas estén
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del origen. Por otro lado, el Payback indicara el nimero de afios necesarios para que los flujos
de caja permitan recuperar la inversion inicial, siendo mejor inversién la que se recupera en
el menor plazo. En la tabla 27 se refleja el cdlculo del coste medio ponderado de los capitales

invertidos, y la tabla 28, los calculos de VAN, TIR y Payback.

Tabla 27. Coste Medio Ponderado del Capital

%sobre Coste después

Fuente de . Coste antes  Tasalmp Coste de
. ol Cuantia  Recursos Coste X de Imp -
financiacion de Imp Soc Sociedades . Capital
Totales Sociedades
Recursos Totales 106.400 100%
Capital 86.400 81% 10,0% 8% 8,120%
Préstamo bancario 20.000 19% 4,097% 0,77% 15% 0,655% 0,655%
CMPC (Ko) 8,77%
. . .
Fuente: elaboracion propia
Tabla 28. VAN, TIR, Payback
Afo Afio Afio Afio Afio
Periodo 0 1 2 3 4 5
Inversién inicial (RRPP + RRAA) -106.400 Payback
Flujos de Caja de entrada 180.474 304.927 402.741 544.674 733.170
Flujos de Caja de salida 206.980  241.494] 268.750|  305.094  391.472
FLUJOS NETOS CAJA -106.400 -26.506 63.433]  133.991| 239.579  341.698
Tasa de descuento 8,775%
Qn -26.506 63.433]  133.991| 239.579  341.698
(+)" 1,09 1,18 1,29 1,40 1,52
-132.906 -69.473 64.518
VAN 422474 -106.400 -24.368 53.611|  104.109| 171.133  224.388
TIR 61,36%
PAYBACK 2 afos, 6 meses y 7 dias

Fuente: elaboracion propia

De dicho analisis se puede concluir que el proyecto es viable dado que el valor neto actual de
los flujos descontados, descontando la inversion inicial, asciende a 422.474€, y que la TIR es

del 61,36%, recuperandose la inversién a los dos anos, 6 meses y 7 dias.

Los ratios financieros son cocientes que permiten comparar la situacion de la empresa con
valores éptimos o promedios del mercado. Estos se ocupan de aspectos financieros como el
endeudamiento, la solvencia y la liquidez. En cambio, los ratios econdmicos se centran en
aspectos relacionados con la actividad, nutriéndose de los datos reflejados en la cuenta de
resultados (Rus Arias, 2020). En relacidon con los ratios del proyecto, estos se detallan y

analizan en el anexo D.

8. Conclusiones

El objetivo general de este proyecto ha sido el de analizar la viabilidad econémica y financiera

para la creacion de una plataforma tecnoldgica social, formativa y de venta especializada en
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el sector estético profesional. Para ello han sido desarrollados aspectos fundamentales

relativos a este mercado, la propuesta de valor, el plan de operaciones y el plan financiero.

En el andlisis del mercado se ha podido confirmar la existencia de un grupo privado de
Facebook integrado por profesionales del sector de la estética que demuestra un claro interés
por encontrar un espacio donde aprender, compartir y relacionarse con sus pares,
demostrando asi una mayor viabilidad del proyecto presentado. La propuesta de valor viene
dada a través de la propia innovacién del proyecto, ya que esta sera la primera plataforma
exclusiva del sector estético que ayudara a fomentar la transformacion digital de este sector,
tanto en la comunicacién como en el abastecimiento del negocio a través de su Marketplace.

También es importante destacar que dicha innovacién también serd del interés del proveedor.

En el plan de operaciones se ha analizado cudl es la ubicacion mds idénea del proyecto a través
del Método Aditivo, arrojando como resultado la Comunidad de Madrid. Los recursos
humanos se han ajustado al madximo con expectativas de crecimiento a partir del quinto afo.
El proyecto se inicia con dos de los tres socios a cargo de la direccidon, y dos comerciales
cubriendo Madrid y Barcelona, ciudades donde se concentra la mayor cantidad de
profesionales de la estética. El plan financiero verifica la viabilidad del proyecto cumpliendo
asi el objetivo general marcado. El primer ano el resultado de explotacién es negativo debido
principalmente a la falta de conocimiento de la plataforma web por parte de los clientes
potenciales. A partir del segundo afio, tanto el resultado de explotacién como el del ejercicio
son positivos. Los flujos de caja son positivos en todos los periodos. El proyecto da como
resultado un VAN positivo y el plazo de recuperacion de la inversién se sitla en los dos afios,
6 meses y 7 dias. En conclusidn, se observa que el proyecto presentado reune un alto grado
de innovacién para el sector al que se dirige y cumple con el objetivo general de viabilidad

econdmica.

9. Limitaciones y prospectiva

Al realizar el analisis del mercado se ha advertido una clara falta de estudios relativos al sector
de la estética profesional. A nivel nacional, sélo dos empresas se encargan de desarrollar
estudios de mercado de este sector, que no son accesibles en su totalidad si no se es asociado.

Esto ha dificultado enormemente poder referenciar de forma mas académica informacion
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obtenida que era relevante para justificar el interés del sector hacia las nuevas tecnologias, y

los servicios ofertados de este proyecto.

El cardcter innovador del proyecto también ha resultado ser una limitacidn para el desarrollo

de éste, dado que no existen datos historicos de otras plataformas web con estas

caracteristicas en las que poder apoyarse para obtener valores éptimos o promedios del

sector. Para alcanzar este objetivo necesario medir de forma constante la evolucién del

proyecto y por si las previsiones realizadas no se cumplieran, se ha planteado un plan de

contingencias para cada uno de los servicios que ofrece la plataforma.

Tabla 29: Plan de contingencias

Plan de contingencias

Objetivo econémico por debajo del 20%

Objetivo econdmico por debajo del 40%

Objetivo econdmico por debajo del 60%

Venta de suscripciones

Acceso Premium sin durante 3 dias

Ofertar primer mes al 50%

Ofertar segundo mes sin coste

Acciones de Marketing

Aumento del envién de emailing
personalizados con promocion

Aumento del envién de emailing
personalizados con promocion

Aumento del envién de emailing
personalizados con promocion

Acciones para
captacion y conversion

Descarga de documentos utiles
para el negocio

Acceso gratuito a un webinar
registrandose

Crear un acceso de consultas
personalizadas sobre la gestion del negocio

Venta de cursos

Aumentar las ventas de
suscripciones

Dto. a los no suscriptores de un 20%

Oferta de 2x1

Acciones de Marketing

Aumentar la periodicidad de las
acciones en las RR.SS

Publicidad en Facebook Ads y
Google Ads

Colaboraciones con profesionales
referentes del sector que promocionen los

CUrsQS

Acciones para
captacion y conversion

Descarga de documentos Utiles
para el negocio

Acceso gratuito a un webinar
registrandose

Crear un acceso de consultas
personalizadas sobre la gestion del negocio

Captacion de
proveedores

Un mes sin cuota mensual

Seis meses sin coste de cuota
mensual

Tres meses sin coste de cuota mensual

Acciones de Marketing

Aumento del envién de emailing
personalizados con promocién

Aumento del envién de emailing
personalizados con promocién

Aumento del envién de emailing
personalizados con promocién

Fuente:

elaboracion propia

La prospectiva de este proyecto una vez consolidada la marca es la de convertirse en un

referente a nivel nacional dentro del sector estético profesional, contribuyendo asi a la

digitalizacién del sector.
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Anexo A. Arquitectura Cloud

Se ha creado la arquitectura de componente del Cloud que esta desarrollada en base a los

servicios e infraestructuras que ofrece AWS (Amazon Web Services):

Produccién Preproduccion Desarrollo

SOCIAL NETWORK

M|O ODLUE

STAS|HOP

¢ /—

!
>
|

1
BBDD EBDD duccié
3 Prodiiccion reproducciony
= | = Desarrollo

Fuente: Elaboracion propia

1. Servidor Web open source (cédigo abierto), ya que permite acceder a su codigo y asi
poder realizar todas las modificaciones, donde se despliega la web estatica.

2. Servidor de aplicaciones open source en el que se despliegan las aplicaciones de social
network, formacidn y marketplace.

3. Servidor de Base de datos (open source). El servidor tiene dos bases de datos por un

lado de la produccidn y por otro lado la base de datos de la preproduccion y desarrollo.
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Anexo B. Cuadro de amortizacion pretamo ICO

Periodo Cap.ltal Intereses Cuota Capltal
amortizado Pendiente
1 0,00 66,12 66,12 20.000,00
2 0,00 66,12 66,12 20.000,00
3 0,00 66,12 66,12 20.000,00
4 0,00 66,12 66,12 20.000,00
5 0,00 66,12 66,12 20.000,00
6 0,00 66,12 66,12 20.000,00
7 0,00 66,12 66,12 20.000,00
8 0,00 66,12 66,12 20.000,00
9 0,00 66,12 66,12 20.000,00
10 0,00 66,12 66,12 20.000,00
11 0,00 66,12 66,12 20.000,00
12 0,00 66,12 66,12 20.000,00
Total Afio 1 0,00 793,41 793,41
13 802,09 66,12 868,21 19.197,91
14 804,74 63,47 868,21 18.393,17
15 807,40 60,81 868,21 17.585,77
16 810,07 58,14 868,21 16.775,71
17 812,75 55,46 868,21 15.962,96
18 815,43 52,77 868,21 15.147,52
19 818,13 50,08 868,21 14.329,40
20 820,83 47,37 868,21 13.508,56
21 823,55 44,66 868,21 12.685,01
22 826,27 41,94 868,21 11.858,74
23 829,00 39,20 868,21 11.029,74
24 831,74 36,46 868,21 10.198,00
Total Afio 2 9.802,00 616,46 10.418,46
25 834,49 33,71 868,21 9.363,51
26 837,25 30,95 868,21 8.526,26
27 840,02 28,19 868,21 7.686,24
28 842,80 2541 868,21 6.843,44
29 845,58 22,62 868,21 5.997,86
30 848,38 19,83 868,21 5.149,49
31 851,18 17,02 868,21 4.298,30
32 854,00 14,21 868,21 3.444,31
33 856,82 11,39 868,21 2.587,49
34 859,65 8,55 868,21 1.727,84
35 862,49 571 868,21 865,34
36 865,34 2,86 868,21 0,00
Total Afio 3 10.198,00 220,46 10.418,46
Total 20.000,00 1.630,34 21.630,34

Fuente: Elaboracion propia
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Parametro de calculo Formula aplicada Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Gastos laborales 129.900 132.498 135.148 137.851 140.608 €/aiio
Otros gastos 47.185 48.903 50.719 52.545 54.481 €/afio
Amortizaciones 10.938 10.946 10.957 1.364 1.420 €/afio
Total Gastos 188.023 192.347 196.824 191.760 196.509 €/afo
Resultado Financiero -793 -616 -220 0 0 €/afio
Margen Medio de Contribucion 100% 100% 100% 100% 100%
(MMC)
Umbral de rentabilidad (sin Gastos/MMC 188023 192347 196824 191760 196509  'cntas
gastos financieros) (UR-f) anuales
UR Mensual medio UR / 12 meses 15669  16.029 16402 15980  16.376 Ve”trfe?d'a
Umbral de rentabilidad (con L 5 FnancyMMC  188.816 192964 107044 191760 196500 oM@
gastos financieros) (UR) anuales
UR Mensual medio UR/ 12 meses 15735 16080 16420 15980  16.376 Vemrfer:e‘j'a
Ventas anuales previstas (V) 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926 Ventas anuales
Venta mensual media prevista V/12 meses 12429 21000 27.737 37512  50.494 Ve”?ﬁ':ed'a
Beneficio Bruto Estimado (BAII) (V-UR-f) * MMC -38.871 59.658 136.020 258.384 409.416 €/afio
Beneficio Estimado (BAI) (V-UR) *MMC -39.664 59.042 135.799 258.384 409.416 €/aio
Coef. de seguridad (sin gastos URANV 0,79 131 1,69 2,35 3,08 =Ventas/UR
financ)
(?oef. de seguridad (con gastos URV 079 131 1,69 235 308
financ)
Incremento de ventas necesario 26,59% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fuente: elaboracion propia
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Anexo D. Ratios

Los principales ratios recogidos en el presente anexo se han basado en los conceptos
recogidos por Llorente Olier en su libro “Analisis de estados econdmico-financieros” (Olier et

al., 2017).

Fondo de Maniobra: este ratio expresa la parte de recursos de largo plazo que financian
activos a corto. Por lo general, las compafiias con fondos de maniobra positivos tienen una

mejor posicién para hacer frente a sus obligaciones en el corto plazo.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Patrimonio Neto 45.746 100.228 212.533 401.938 701.826
Pasivo No Corriente FM= (PN+PNC) - ANC 10.198 0 0 0 0
Activo No Corriente 21.086 10.692 295 -500 1.498
Fondo de Maniobra 34.858 89.536 212.238 402.438 700.328

Ratio de Liquidez general: mide la relacion (en n2 de veces) que el activo corriente contiene
al pasivo corriente. Expresado de otro modo, con cuantos activos de corto plazo cuenta la

compafiiia para hacer frente a su exigible a corto plazo.

Formula Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo Corriente AC 50.301 113.117 246.888 486.467 828.165
Pasivo Corriente PC 15.443 23.581 34.649 84.029 127.837
Ratio de Liquidez General 3,26 4,80 7,13 5,79 6,48

Ratio de solvencia: compara el total del activo con el pasivo exigible, tanto sea este corriente
como no corriente. Si fuera inferior a 1, la empresa deberia solicitar el concurso de acreedores
puesto que no cuenta con recursos suficientes para atender sus deudas con terceros, por lo

gue tampoco podria disolver voluntariamente la sociedad.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo Total AT 71.387 123.809 247.183 485.967 829.663
Pasivo Exigible PC + PNC 25.641 23.581 34.649 84.029 127.837
Ratio de Solvencia 2,78 5,25 7,13 5,78 6,49

Ratios Econdmicos

Peso del resultado bruto de explotacion: este ratio expresa la parte e los ingresos que quedan

en la empresa tras satisfacer los costes de las ventas.
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Formula Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Resultado de Explotacién Res. bruto de explotacién -38.871 57.713 132.345 252.540 398.903
Ventas Netas VN 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926
Peso del RBE -26,06% 22,90% 39,76% 56,10% 65,83%

EBITDA sobre ventas: este ratio expresa el beneficio antes de intereses e impuestos, sin

imputar gastos no desembolsables.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
EBITDA EBITDA -27.933 68.660 143.302 253.904 400.323
Ventas Netas WN 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926
EBITDA sobre Ventas -18,73% 27,25% 43,05% 56,41% 66,07%

Efecto del coste financiero: mide cudl es el impacto del endeudamiento en la empresa.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
BAI BAI -39.664 57.097 132.124 252.540 398.903
BAIl BAIl -38.871 57.713 132.345 252.540 398.903
Efecto del coste financiero 102,04% 98,93% 99,83% 100,00% 100,00%

Beneficio antes de impuestos sobre ventas: expresa el margen que le queda a la empresa por

cada euro ingresado para atender el impuesto sobre beneficios.

Formula Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
BAI BAI -39.664 57.097 132.124 252.540 398.903
Ventas Netas WN 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926
BAIl sobre Ventas -26,59% 22,66% 39,70% 56,10% 65,83%

Peso del impuesto sobre beneficios sobre ventas: expresa el porcentaje de cada euro de

ingresos que se destina al impuesto de sociedades.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Impuesto s/beneficios Impuesto s/beneficios 0 2.615 19.819 63.135 99.016
Ventas Netas WN 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926
Peso del Impto Beneficios 0,00% 1,04% 5,95% 14,03% 16,34%

Ratios financieros

Ratio de autofinanciacidn: es una razén que se utiliza para verificar que tan apalancada esta
la empresa, dado que expresa cuantos de los activos estan siendo financiados con recursos

propios.
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Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Patrimonio Neto PN 45.746 100.228 212.533 401.938 701.826
Activo Total AT 71.387 123.809 247.183 485.967 829.663
Ratio de autofinanciacion 64% 81% 86% 83% 85%

Ratio de endeudamiento: representa el porcentaje de recursos financieros que provienen de

fuentes ajenas, con respecto a los recursos propios.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Pasivo Exigible PC + PNC 25.641 23.581 34.649 84.029 127.837
Patrimonio Neto + Pas. Exig. PN+PC+PNC 71.387 123.809 247.183 485.967 829.663
Ratio de endeudamiento 36% 19% 14% 17% 15%

Ratios de Rentabilidad

ROS (return on sales): indica cuan eficiente es la empresa en la gestidn de sus operaciones, ya
que representa qué parte de cada unidad vendida permanece en la empresa en forma de

beneficio tras hacer frente a todos los costes de explotacion.

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
BAIl BAIll -38.871 57.713 132.345 252.540 398.903
Ventas Netas WN 149.152 252.005 332.844 450.143 605.926
ROS -26% 23% 40% 56% 66%

ROCE (return on capital employed): el ratio del capital empleado compara el beneficio de
explotacién respecto de todos los recursos con coste empleados en la financiacidn de activos,

no incluyéndose los recursos con coste (pasivo bancario del ICO en el presente caso).

Formula Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
BAII BAIl -38.871 57.713 132.345 252.540 398.903
Capital empleado medio PN+PNC+PC Bancario 65.746 88.086 161.479 307.236 551.882
ROCE -59% 66% 82% 82% 72%

ROE (return on equity) o Rentabilidad Financiera: este ratio indica cuan rentable es la
empresa para sus accionistas, comparando el beneficio neto con los recursos aportados por

estos, en forma de capital y de beneficios no distribuidos.

Formula Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Beneficio Neto BN -39.664 54.482 112.306 189.405 299.888
Patrimonio Neto medio PN medio 45.746 72.987 156.380 307.236 551.882
ROE -87% 75% 72% 62% 54%
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