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Resumen ejecutivo

El presente trabajo de investigacion propone un plan de marketing para la creacion y
lanzamiento de “Aquamed at home”, un nuevo servicio de tratamientos estéticos no invasivos
a domicilio ofrecido por el centro de medicina estética y laser Aquamed. Dirigido a mujeres
que optaron por tratamientos no invasivos para lograr sus objetivos esteticos, “Aquamed at
home” busca facilitarles la vida para que puedan mantener los resultados obtenidos a
mediano plazo, con menor inversion de tiempo y en la comodidad de su hogar. Este nuevo
servicio consta de paquetes de mantenimiento de 4 a 6 sesiones de los tratamientos mas
vendidos en Aquamed, ofreciendo un precio por sesion asequible. Los tratamientos
disponibles seran los siguientes: smart lifting RF, limpieza facial, LUDT reductor y
levantamiento de gluteos.

Del andlisis del macroentorno se aprecia que, a pesar de la contraccién econémica del
pais, las mujeres ganan relevancia dentro de la poblacion econdmicamente activa, contando
con un mayor poder adquisitivo. Por otro lado, este nuevo rol de la mujer peruana en puestos
ejecutivos, con menos tiempo, mas tareas al dia y una constante preocupacion por su imagen,
muestran un escenario favorable para innovar en el servicio de medicina estética a domicilio.

La investigacion de mercado identifico que las mujeres que se habian realizado
tratamientos estéticos no invasivos valoran tanto la efectividad de los resultados como la
experiencia del servicio, ya que lo perciben como un tiempo para engreirse y relajarse. Por
otro lado, la encuesta realizada a este segmento muestra que el 80.6% estaria dispuesto a
contratar el nuevo servicio a domicilio “Aquamed at home”, mostrando que el 56.5% de ellas
muestran mayor interés por el tratamiento de reduccion de grasa localizada.

“Aquamed at home” contempla los tratamientos mas vendidos por Aquamed, mientras

que al mismo tiempo disminuye el tiempo muerto de maquinas y personal de los dos locales



con los que cuenta actualmente. Adicionalmente, busca incrementar la frecuencia de los
tratamientos por cada persona, asi como también atraer nuevas consumidoras que se han
realizado algun tratamiento en otro centro y puedan complementarlos con los paquetes de
mantenimiento de “Aquamed at home”.

El lanzamiento involucra una inversion inicial de S/ 216,118 y un incremento en los
gastos asociado a: gastos generales y de mantenimiento, compra de movilidades y equipos y
contratacion de personal operativo. La evaluacion financiera que se realizo para el proyecto a
5 afios muestra una TIR de 67% y un VAN S/ 550,167.

Palabras clave: Medicina estética; nuevo tratamiento estético no invasivo; resultados

y experiencia; servicio a domicilio; y precios accesibles por sesion.



Abstract

This research work proposes a marketing plan for the creation and launch of
“Aquamed at home”, a new service of non-invasive aesthetic treatments at home offered by
the Aquamed, laser and aesthetic medicine center. Aimed for women who opted for non-
invasive treatments to achieve their aesthetic goals, “Aquamed at home” seeks to makes their
lifes easier, so that they can maintain the results obtained during the medium term, with less
investment of time and in the comfort of their home. This new service consists of
maintenance packages of 4 to 6 sessions of the best-selling treatments at Aquamed, offering
an affordable price per session. The treatments available will be the following: smart RF
lifting, facial cleansing, LUDT reducer and buttock lift.

The analysis of the macro-environment shows that, despite the economic
contraction of the country, women gain relevance within the economically active population,
having greater purchasing power. On the other hand, this new role of peruvian women in
executive positions, with less time, more tasks per day and a constant concern for their image,
shows a positive moment to innovate in the aesthetic medicine service at home.

The market research identified that women who had undergone non-invasive
cosmetic treatments value both the effectiveness of the results and the experience of the
service, as they perceive it as a time to pamper themselves and relax. On the other hand, the
survey carried out in this segment shows that 80.6% would be willing to hire the new
“Aquamed at home” service at home, showing that 56.5% of them show greater interest in
the localized fat reduction treatment.

“Aquamed at home” includes the best-selling treatments by Aquamed, while at the
same time reduces the downtime of machines and personnel in the two locations that

Aquamed currently has. Additionally, it seeks to increase the frequency of treatments for



Vi

each person, as well as to attract new consumers who have undergone some treatment in
another center and can complement them with the “Aquamed at home” maintenance
packages.

The launch involves an initial investment of S /216,118 and an increase in expenses
associated in: general and maintenance expenses, purchase of mobility and equipment, and
hiring of operational personnel. The financial evaluation performed for the 5-year project
shows an IRR of 67% and a NPV of S/ 550,167.

Keywords: Aesthetic medicine; new non-invasive aesthetic treatment; results and

experience; home service; and accessible prices per session.
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Capitulo I. Introduccion

El Peru ha sido uno de los paises con mejor desempefio econdémico de la region, segin
Forbes (Gestion, 2019). En el periodo de noviembre del 2019 a enero 2020, Lima
Metropolitana cuenta con el 68.4% de poblacion econdmicamente activa y el 27.6%
pertenece al nivel socioeconémico A-B (INEI, 2020).

Segun el informe Tendencias Nuevas Mujeres (Quifiones, 2015), las mujeres han
evolucionado bastante a lo largo de los afios, se sienten mas seguras, empoderadas y con
mayor capacidad de tomar decisiones por si mismas. Adicionalmente, a pesar de ya existir
una tendencia, la preocupacion por la imagen y el cuerpo sigue siendo un factor importante
para ellas, solo que ahora de manera mas integral con una mezcla entre salud fisica 'y
bienestar emocional.

En relacion con lo antes descrito, nace la idea de “Aquamed at home”, un servicio que
permitira a las mujeres modernas mantener el ritmo de vida que llevan, pero sin descuidar su
aspecto fisico, con planes de tratamientos estéticos no invasivos de mantenimiento a
domicilio.

Uno de los primeros desafios sera ganar la confianza de las clientas para permitir que
el personal ingrese a su casa; para eso, se enfocara en las clientas que se han realizado algin
tratamiento en Aguamed y que hayan quedado satisfechas. Asimismo, se realizaran camparias
de posicionamiento de marca Aquamed con el objetivo de atraer nuevas consumidoras que se
han realizado algin tratamiento en otro centro.

En el presente trabajo se demostrara la viabilidad del proyecto, haciendo un analisis
del macro y microentorno, asi como los resultados y conclusiones de la investigacién de
mercado. Se indicaran los objetivos de marketing, las estrategias y el plan de accién para

lograrlos. Finalmente, se explicara el plan de implementacion y la evaluacion financiera.



Capitulo I1. Analisis y Diagnostico Situacional

2.1 Analisis del macroentorno
2.1.1 Ambiente politico

Tabla 1.
Factores politicos del Pestel

Factor Fuente Impacto  Decision estratégica
Enfrentamiento del
Poder Ejecutivo — BBC News Mundo (2020) Amenaza
Legislativo Implementar paquetes
- _ de entrada al rubro a
Inestabilidad politica IPE (2020) Amenaza ] ]
un precio asequible.
Incertidumbre ante o
Semana Economica (2020) Amenaza

elecciones 2021

Nota: Elaboracién propia 2020.

En los ultimos afios, la politica peruana ha tenido varios episodios de corrupcién que

han generado que cada vez sea mayor la inestabilidad politica en el pais. Hemos tenido tres

expresidentes relacionados con casos de corrupcion, un parlamento disuelto en octubre del

2019 y una solicitud de vacancia presidencia en setiembre de 2020 (BBC News Mundo,

2020). Todo esto ha hecho que la credibilidad y confianza ciudadana se vea afectada

negativamente, impactando en las expectativas econémicas del pais (IPE, 2020).

Por otro lado, las elecciones para el 2021 traen mucha incertidumbre sobre quiénes

formaran parte del nuevo gabinete que entrara a gobernar a partir del 28 de julio 2021 y un

riesgo a un Gobierno populista que pueda afectar la capacidad de inversion extranjera

(Semana Econdmica, 2020).



2.1.2 Ambiente econémico

Tabla 2.
Factores econémicos del Pestel
Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Evoluciony i Implementar paquetes de
L Apoyo Consultoria ) o
estimacion del PBI (2020) Amenaza  entrada a través del servicio a
2020 domicilio a un precio atractivo.

Estrategias de marketing

Enfoque en niveles enfocadas en los niveles
socioeconémicos APEIM (2019) Oportunidad  socioeconémicos A-B donde
medios/altos existe un mayor poder
adquisitivo.
Poblacion ocupada )
) ) Lezama (2019) Oportunidad
asalariada femenina
Ingreso promedio )
INEI (2019) Oportunidad

mensual de la mujer
Estrategias de marketing

Entrevista laboral (2019) Oportunidad ~ Posicionando al servicio a
domicilio como el mejor aliado

Presencia de mujeres

en puestos ejecutivos

para mantener una buena
imagen personal optimizando
Crecimiento de la el tiempo en las mujeres.
industria de estética 'y ISAPS (2019) Oportunidad

belleza

Nota: Elaboracién propia 2020.

En el periodo del 2014 al 2019, la tasa de crecimiento anual del PBI fue del 3.1%.
Finales del 2019 el PBI cerrd con 2.2% de crecimiento; sin embargo, dada la coyuntura del
COVID-19, estiman que cierre el 2020 con un decrecimiento del 10% (Apoyo Consultoria,

2020).



Actualmente, el 27.6% de la poblacion de Lima Metropolitana pertenece al nivel
socioecondémico A-B. EIl 45% de las personas del nivel socioeconémico A son mujeres y en
el nivel socioecondmico B representan el 28%. (APEIM, 2019).

Por otro lado, en el Peru las mujeres representan el 44.2% de la poblacion ocupada y
la PEA femenina representaba el 37.8% en 2018 con un crecimiento de 3.9% vs. el 2017
(Lezama, 2019).

La presencia de mujeres en puestos ejecutivos en el Peru se incremento en 2% versus
el afio 2018 (Entrevista laboral, 2019). Eso también se ve reflejado en el ingreso promedio
mensual de las mujeres que ha tenido un incremento de 67.3% desde el 2007 hasta el 2018
(INEI, 2019).

El mayor poder adquisitivo de las mujeres es importante para el rubro de medicina
estética no invasiva, debido a que las mujeres representan el 87.4% de las personas que se
realizan tratamientos estéticos, segin un estudio realizado por la Sociedad Internacional de
Cirugia Plastica (ISAPS, 2019).

Finalmente, los tratamientos estéticos no invasivos se incrementaron en 10.4% versus
el 2018, a diferencia de los tratamientos invasivos cuyo crecimiento solo fue de 0.6%
(ISAPS, 2019).

2.1.3 Ambiente sociocultural

Respecto de los factores socioculturales, sostiene que se ha visto una evolucion en el
perfil de la mujer peruana, hacia uno mas empoderado y con cambios significativos en su
estilo de vida, siendo liderado por el moderno (52%) y un perfil sofisticado (11%) que
empieza a ganar relevancia (Navarro, 2019).

Por otro lado, las mujeres de los nucleos urbanos de entre 20 y 60 afios son las principales
consumidoras de productos cosméticos y cuidado personal en Perdl con un consumo per capita de

USD 541 en el 2018 (+2.2% vs. 2015), ocupando el cuarto lugar de la regién (Molina, 2019).



Tabla 3.
Factores socioculturales del Pestel

Factor Fuente Impacto Decision estratégica

Estrategias de marketing

Evolucion del perfil de _ _
Navarro (2019) Oportunidad enfocadas en mujeres modernas y

la mujer peruana o
sofisticadas.

Estrategias de marketing

Consumo per capita de )
enfocadas en mujeres entre 25y

productos cosméticosy  Molina (2019)  Oportunidad o
55 afios de los distritos de

cuidado personal _
Miraflores y Surco.

_ ) Estrategias de marketing
Tendencia a Preferir

. - ) enfocada en la experiencia 'y
tratamientos estéticos ~ ISAPS (2019)  Oportunidad

beneficios que brinda la estética

no invasivos. ) )
no invasiva

Principales barreras de Desarrollo de servicios a
visita de un centrode  Condor (2020) Oportunidad  domicilio con la experiencia

medicina estética completa

. . Estrategias de marketing
Alta informalidad del

Espacio clinico enfocada en la experiencia 'y
sector que genera poca ) Amenaza .
o de la piel (2017) reputacién de Aquamed en el
credibilidad
mercado.

Nota: Elaboracion propia 2020.

Los tratamientos estéticos no invasivos ganan relevancia en los consumidores, ya que
gracias a los avances de la tecnologia logran los resultados deseados manteniendo su rutina
regular (ISAPS, 2019).

Finalmente, en un estudio solo el 51% de mujeres peruanas suele visitar centros de
cuidado personal y solo un 8% centros de medicina estética, siendo una de las principales
barreras el tiempo (Condor, 2020)

Asimismo, segun cifras de Susalud, existen 60,000 centros médicos informales en el Per(,

lo cual genera desconfianza y baja credibilidad del sector (Espacio clinico de la piel, 2017).



2.1.4 Ambiente tecnoldgico

Tabla 4.
Factores tecnoldgicos del Pestel

Factor Fuente Impacto Decision estratégica

_ ] Asignar un presupuesto para
Congresos internacionales de ] o
L Chang ) enviar al staff medico a los
dermatologia, cirugia plastica Oportunidad o
(2020) principales congresos

y otras especialidades ) )
internacionales (IMCAS)

Nota: Elaboracién propia 2020.

Hoy en dia, la tecnologia es uno de los factores que mas contribuye a mejorar la
experiencia de los tratamientos estéticos no invasivos, ya que esta permite lograr los mismos
0 mejores resultados con menores tiempos de recuperacion y disminuyendo el dolor o
incomodidad de los tratamientos.

En el rubro de la medicina estética, los lanzamientos de nuevas tecnologias son
presentados en los congresos mundiales mas importantes del sector como lo es IMCAS. A
este tipo de congresos asisten una amplia variedad de empresas de belleza, tecnologia, asi
como muchos especialistas, por lo que son las mejores fuentes posibles de innovacion para
actualizar constantemente el portafolio de tratamientos ofrecidos.

2.1.5 Ambiente ecoldgico

Tabla 5.
Factores ecologicos del Pestel
Factor Fuente Impacto Decisidn estratégica
Gestidn integral y manejo Contratacion de asesora en
de residuos solidos en Chang (2020) Amenaza auditorias de manejo de
establecimientos de salud residuos en centros de salud

Nota: Elaboracion propia 2020.

Respecto de factores ecoldgicos, la gestion integral y manejo de residuos sélidos en
establecimientos de salud es uno de los procesos mas importantes en cuanto al cuidado del

medio ambiente (Chang, 2020). Debido a que Aquamed esta categorizada como una de las



Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud (IPRESS), debe cumplir con requerimientos
especificos de bioseguridad y seguir ciertos protocolos para el desecho de residuos
biocontaminados. Todos estos lineamientos son compartidos por el Ministerio de Salud y son
auditados aleatoriamente a través de entidades como la Direccion de Redes Integradas de
Salud (DIRIS). Actualmente no existe especificacion alguna respecto de los servicios a
domicilio, como seria el caso de “Aquamed at home”, por lo que nuestra propuesta
consideraria los mismos de un servicio en cualquier de los locales.

2.1.6 Ambiente legal

Tabla 6.
Factores legales del Pestel
Factor Fuente  Impacto Decision estratégica
Lineamientos sobre  Indecopi Proceso de revision y aprobacion de artes
competencia deslealy ~ (2020)  Amenaza publicitarios por el area legal previa
publicidad comercial publicacion.

_, ] Proceso de recoleccion de datos personales
Ley de proteccion de  Stucchi o
Amenaza que cumplan con las obligaciones

datos personales (2017) _
estipuladas en la Ley N° 29733

Nota: Elaboracién propia 2020.

Existen muchas limitantes en el entorno legal de la medicina estética en cuanto a la
comunicacion utilizada en la publicidad. Entidades como Indecopi monitorean
constantemente que las piezas publicitarias sean lo menos ambiguas posibles, para de esta
manera evitar que las empresas induzcan al error al consumidor y se entienda un mensaje
distinto al real (Indecopi, 2020). Luis Chang, gerente general de Aquamed, nos da un ejemplo
de “publicidad engafiosa” en el rubro de la medicina estética: “Existen varios centros
estéticos que utilizan comunicacién como ‘Elimina la celulitis’, cuando el término correcto
deberia ser ‘reducir’, ya que ningun tratamiento elimina por completo la celulitis.” (Chang,

2020, comunicacion personal).



Por otro lado, al manejar informacidn confidencial de las pacientes, Aquamed debe
cumplir con las principales obligaciones para la proteccion de datos de sus pacientes: declarar
los bancos de datos que la empresa posee, obtener consentimiento informado de los titulares,
aplicar medidas de seguridad para la proteccion de datos y establecer un proceso de atencion
de los derechos de las personas naturales. Todo esto con el objetivo de velar por la seguridad
de sus pacientes y evitar cualquier tipo de sancion que pueda dafar la reputacion de la
empresa.

2.1.7 Conclusion del macroentorno
. En épocas de inestabilidad politica las personas tienden a gastar menos en bienes y

servicio de lujo como por ejemplo el rubro de belleza; sin embargo, con buenas

estrategias de marketing enfocadas en paquetes alternativos de tratamientos estéticos
no invasivos se puede captar a un nuevo publico que esta dispuesto a invertir en
cuidados estéticos.

. A pesar de la contraccion econémica del pais, las mujeres ganan relevancia dentro de
la poblacion econdmicamente activa y cuentan con un mayor poder adquisitivo.

. Este nuevo rol de la mujer peruana en puestos ejecutivos, con menos tiempo y mas
tareas en el dia a dia, permite un escenario favorable para innovar en el servicio de
medicina estética a domicilio, permitiendo desarrollar el mercado.

. Actualmente la tecnologia juega un rol fundamental dentro la experiencia brindada
por la medicina estética no invasiva, ya que permite alcanzar los resultados esperados
por los pacientes en menor tiempo y con mayor comodidad.

. En cuanto a factores ecoldgicos y legales, se tienen que mantener los mismos
procesos y consideraciones al momento de desarrollar el nuevo servicio de
tratamientos estéticos a domicilio para evitar cualquier observacion por parte de las

autoridades respectivas en cada caso.



2.2 Analisis del Microentorno

2.2.1 Evolucidn y caracteristicas del sector

Un tratamiento estético no invasivo es aquel que no implica el uso de un bisturi ni
descanso postoperatorio. Los resultados son casi inmediatos y permite a los clientes continuar
con sus labores de manera inmediata.

Por otro lado, segun Infotur (2017), a lo largo de los Gltimos 5 afios el Perd ha tenido
un crecimiento exponencial debido a un mayor interés por la belleza y el cuidado de la piel.
Antes era incipiente y ahora hay un crecimiento de la industria tanto en profesionales como
en la demanda. Adicionalmente, actualmente el 8% de mujeres peruanas asisten a un centro
de medicina estética no invasiva y segun la Clinica Ricardo Palma los peruanos cada vez
invierten Mas recursos en su imagen personal, especialmente en tratamientos estéticos no
invasivos. Una de las principales razones es porque consideran que el aspecto fisico impacta
bastante en el ambito profesional. Segun el “Estudio de Imagen Personal y Mercado Laboral”
realizado por el centro médico no invasivo de la Clinica Ricardo Palma (Torres, 2020), el
17% de peruanos piensa que fueron descartados de una entrevista por su aspecto fisico.
Finalmente, seglin el director del “Centro Estético no Invasivo Corporis” (Peru Retail, 2016),
la clave del negocio esta en invertir constantemente en tecnologia, infraestructura e
inmobiliario.

2.2.2 Andlisis de los clientes

“Aquamed at home” esta dirigido a mujeres de los distritos de Miraflores y Surco, de
los NSE Ay B, entre 25 y 55 afios y que tienen un estilo de vida Moderna y Sofisticada.

Segun Arellano (Navarro, 2019), el 54% de las mujeres de Lima son Modernas, las
cuales se caracterizan tener bastantes actividades y poco tiempo; por lo tanto, buscan
productos y/o servicios que les brinden practicidad y estan dispuestas a probar y/o

experimentar productos y experiencias nuevas; siempre ponderando calidad y precio.
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Por otro lado, el 11% de las mujeres de Lima son Sofisticadas, con un nivel de ingreso
mas alto del promedio y valoran mucho la imagen personal, por lo que buscan productos y/o
servicios innovadores, de marca y calidad (Navarro, 2019).

Uno de los primeros desafios sera ganarse la confianza de los clientes para permitir
que el personal ingrese a su casa, asi como replicar la experiencia de un centro estético en la
comodidad de sus casas buscando satisfacer todas sus expectativas.

2.2.3 Analisis de los competidores

Dado que no existe una competencia directa, para el presente analisis se tomaran en
cuenta servicios sustitutos a domicilio que pueden atender la misma necesidad, pero sin llegar
a brindar una oferta integral como lo haria “Aquamed at home”.

Los servicios mas cercanos son los servicios de peluqueria y masajes reductores a
domicilio. También es importante tener mapeadas alternativas de la competencia actual ya
que, si bien ninguna brinda servicios a domicilio en la actualidad, podrian empezar a hacerlo.
o Servicios de peluqueria a domicilio: En cuanto a tratamientos estéticos no invasivos,

existen varias cadenas de peluqueria que ofrecen servicios basicos como limpiezas

faciales, tratamientos reductores entre otros. Por otro lado, existen cosmiatras
independientes, cuyos principales servicios son limpiezas faciales. Los precios oscilan
entre S/ 60 y S/ 100 la sesion de una hora.

. Masajes reductores a domicilio: los masajes reductores y/o drenaje linfatico son
realizados por cosmiatras o especialistas independientes, tienen una frecuencia
promedio semanal y la sesidn de una hora cuesta entre S/ 45y S/ 100. Este tipo de
tratamientos muestran resultados a largo plazo y tienden a doler mucho dejando la piel
marcada con moretones 0 hematomas.

o Centros de medicina estética no invasiva: No se tienen cifras exactas sobre la

cantidad de centros de medicina estética no invasiva que existen hoy en el Per(, ya que
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existe un alto nivel de informalidad en el mercado y la diferencia en la calidad y

seguridad de los servicios entre los centros basicos y los centros de alta gama es

importante. Sin embargo, a continuacién, detallamos los centros de medicina estética no

invasiva que Aguamed considera como su principal competencia por ubicacion, tipos de

tratamientos y estrategia de comunicacion en redes sociales. Actualmente ninguno de

ellos cuenta con servicios de tratamientos estéticos no invasivos a domicilio.

Tabla 7.
Analisis de la competencia

Nombre del centro

. Logo Locales Descripcion
estético
Medi Esthetic, Centro de estética y salud aprobado
medicina estética, Surco  por el Minsa. Ofrece tratamientos
dermatologia y e Miraflores faciales, corporales, estéticos para
laser. hombres y mujeres.
Okara, medicina 'y S Amplia gama de tratamientos
urco
laser. faciales, corporales y laser.
_ Clinica de medicina estética
Aesthetica . .
] o Surco  especializada en tratamientos y
Antienvejecimiento o .
procedimientos faciales y corporales.
IMACC, medicina
estética 'y N\ (' Surco  Tratamientos de estética integral.
antienvejecimiento
. Consultorio estético basado en la
Coporal Age, 47 CORPORAL _ ) o - )
_ - oo AGE .. Miraflores filosofia lifestyle medicine. Faciales,
lifestyle medicina ] o
corporales, capilares y anti-aging.
Surco  Experiencia anti-aging y de
SOMA beauty and . . o o ) _
_ SOl ad (Uockey medicina estética no invasiva
health by science )
Salud) altamente personalizada.

Nota: Elaboracion propia 2020.



12

2.2.4 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los proveedores (ALTO)

Enfocandose en los proveedores de aparatologia, el poder de negociacion de estos es
alto, debido a que existen muy pocos proveedores de calidad en el Peru. Las principales
razones son por las regulaciones exigidas por el Gobierno para la importacion de los equipos,
asi como los requisitos exigidos por las marcas de tecnologia para poder distribuir sus
equipos. Por otro lado, se tienen los proveedores de sustancias de relleno, los cuales también
cuentan con un poder de negociacion alto, ya que son pocas las marcas reconocidas por su
seguridad y eficiencia.

Rivalidad entre los competidores (ALTA)

En el mercado peruano no existen centros estéticos no invasivos que cuenten con el
servicio a domicilio; sin embargo, la rivalidad entre los competidores es alta. A pesar de que
son pocos los centros estéticos no invasivos formales en el mercado, estos realizan bastante
publicidad segmentada a través del uso de redes sociales; ofreciendo no solo promociones y
paquetes a precios bajos si no también resultados que muchas veces no son viables.

Poder de negociacion de los compradores o clientes (ALTO)

Segun Arellano, en los Gltimos dos afios, los estilos de vida que més crecieron fueron
los perfiles de mujer moderna y sofisticada. Son mujeres méas informadas y exigentes, que
valoran la calidad, practicidad, estan dispuestas a experimentar y adoptan tendencias en su
rutina. Sin embargo, es fundamental que la marca conecte con ellas y les brinde una
experiencia de servicio completa, ya que suelen ser mas infieles. Por lo mencionado
previamente y considerando que la propuesta de servicio es dentro del domicilio del cliente,
se considera que el poder de negociacion de estos es alto, ya que es un rubro en pleno

crecimiento y existe amplia variedad de opciones en el mercado.
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Amenaza de productos sustitutos (MEDIO)

Son sustitutos todos los tratamientos que ayuden a las personas a mantener un mejor
aspecto fisico como peso, medidas y/o el cuidado de la piel. Al existir una amplia variedad de
opciones consideramos que la amenaza es media, ya que el usuario puede elegir basado en su
presupuesto. A continuacion, detallamos los sustitutos:

. Faciales, que realizan los salones de belleza en los puntos de venta y a domicilio.

. Masajes reductores a domicilio, si bien no son tan efectivos y son dolorosos se
prioriza el bajo precio y la rapidez del servicio.

. Cirugia estética invasiva, si bien son rapidos para lograr los resultados, el tiempo de
recuperacion es largo y se necesita una gran inversién monetaria.

. Gimnasio y dietas si se pueden hacer en la comodidad del hogar, sin embargo, los
resultados son muy a largo plazo y las personas necesitan mucho tiempo y
determinacion.

Amenaza de nuevos competidores (MEDIA)

Dentro del mercado de centros de medicina estética no invasiva, existen dos grandes

grupos:

. Centros de alta gama que invierten en la Gltima tecnologia en aparatologia, en las
mejores marcas en insumos, en capacitar constantemente a su staff médico y en
mejorar su infraestructura para brindar la mejor experiencia y seguridad a sus
pacientes. En estos centros la barrera de entrada es alta, ya que requieren un minimo
de USD 150,000 de inversion.

. Centros de baja gama/spas/peluquerias que no invierten en la Gltima tecnologia y se

enfocan mas en tratamientos de bajo costo. No cuentan con una gran infraestructura y
su staff médico es reducido. En el caso de estos centros la barrera de entrada es media,

ya que requiere una inversion minima de USD 20,000.
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Si se considera el segmento de tratamientos estéticos a domicilio, la barrera de entrada
es media, ya que la competencia de alta gama cuenta con la aparatologia para implementar el
servicio a domicilio.

2.2.5 Conclusiones del microentorno

En los Gltimos afos el sector belleza ha tenido un crecimiento exponencial debido a
un mayor interés por parte de las consumidoras respecto a la estética y el cuidado de la piel;
sin embargo, el reto esta en ganar la confianza a través de innovacidn constante, resultados y
calidad. Adicionalmente, existe una oportunidad de seguir desarrollando el sector, ya que hoy
por hoy solo existe un 8% de mujeres peruanas asisten a un centro de medicina estética no
invasiva, la cual se busca desarrollar a través de un servicio a domicilio.

Por otro lado, si bien existe una amplia variedad de sustitutos y competencia,
consideramos que con el respaldo y reputacion de Aquamed, empresa lider en tratamientos no
invasivos, nos permitird poder implementar el nuevo servicio a domicilio apalancando la
comunicacion con los locales actuales y buscando seguir desarrollando la marca con la
finalidad de trasmitir confianza, credibilidad y soporte con los mas de 20 afios de experiencia
en el mercado.

2.3 Andlisis Interno

2.3.1 Historia y evolucion

Aqguamed es un centro de medicina estética laser con mas de 20 afios de experiencia
en el cuidado de la piel y tratamientos corporales. Se diferencian por trabajar con lo tltimo en
tecnologia laser, incorporando tratamientos innovadores que buscan optimizar los resultados
y brindar soluciones personalizadas segun los objetivos y posibilidad de cada paciente.

2.3.2 Visién y Misién

Mision

“Somos una empresa peruana comprometida en ayudar a las personas a lograr sus
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objetivos estéticos, ofreciendo atencion personalizada con profesionales altamente calificados
y con aparatologia de las mejores marcas del mercado internacional”.

Vision

“Ser el centro de medicina estética lider en el Pert que ofrezca servicios que
beneficien a la estética, salud fisica y emocional de nuestros pacientes tanto desde nuestros
locales como de la comodidad de sus casas.”

2.3.3 Organizacion y estructura

Aguamed cuenta aproximadamente con 15 personas en planilla por cada uno de sus
locales. El area de contabilidad y auditoria de normativa médica son externas y son

consideradas como asesorias.

Tabla 8.
Detalle de cargos y funciones de Aquamed y “Aquamed at home”
Area Cargo Funcién
Gerente Responsable del planeamiento comercial y elaboracion
General/Comercial del presupuesto anual

) o Responsable del planeamiento y control de todos los
Director Médico ) o o
tratamientos y procedimientos médicos

) o Responsable del abastecimiento de todos los insumos
Subdirector Médico o o ]
médicos y mantenimiento de equipos

Personal ) ) Responsable de tramites administrativos, gestion de
o ] Asistente de Gerencia
administrativo facturas y pagos a proveedores.
Jefe de Marketing y Responsable de las actividades de marketing,
Comunicacion promociones y eventos.

Responsable de la atencion de planilla, comunicacion
Jefe de RR.HH. ) )
interna y endomarketing.

Jefe de Nuevos Responsable del planeamiento estratégico de nuevos
Proyectos proyectos como” Aquamed at home”
Personal Jefe de Operaciones  Encargado de supervisar el funcionamiento correcto de

operativo (Administrador) los locales.
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Area Cargo Funcion

Jefe de Staff Médicoy  Responsable de supervisar y capacitar constantemente

Técnico al equipo de médicos y cosmiatras.

o Responsables de realizar las evaluaciones y tratamientos
Médicos de Planta . )
especificos a los pacientes.

Supervisora de Responsable de supervisar constantemente al equipo de

Cosmiatras cosmiatras.

. Responsables de realizar tratamientos no invasivos a los
Cosmiatras de Planta )
clientes.

Personal Centro de Responsables del primer contacto con nuevos clientes,

Atencién Telefonica de gestionar las citas de evaluacion y post venta.

Responsable de trasladar a las cosmiatras con todos los
Chofer “Aquamed at ] ) )
equipos e implementos necesarios a los hogares de los

home” ]
clientes.
Encargado de la recepcion de clientes, poner en agenda
Recepcionista-Cajero las citas y cobro de la tarifa. Venta de productos
adicionales.
Personal Seguridad Encargado de la seguridad del local.

o Encargado de la limpieza y desinfeccion de todos los
Personal de limpieza )
espacios del local.

Nota: Elaboracién propia 2020.

2.3.4 Productos y servicios

“Aguamed at home” es un nuevo servicio que permitira a las mujeres modernas
mantener el ritmo de vida que tienen actualmente, pero sin descuidar su aspecto fisico. Ofrece
planes de tratamientos estéticos no invasivos de mantenimiento a domicilio, con una
propuesta integral: comodidad, confianza, seguridad y experiencia con el respaldo de una
marca reconocida, que asegura los resultados estéticos que los clientes buscan a corto y
mediano plazo.

Se traslada la experiencia “Aquamed at home” para que las clientas puedan

aprovechar su tiempo al maximo sin descuidar sus objetivos estéticos.
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. Tratamientos faciales: Limpieza facial profunda y smart lifting RF.
. Tratamientos corporales: LUDT reductor o anticelulitico y levantamiento de
gluteos.

2.3.5 Andlisis de la cadena de valor

El anélisis de la cadena de valor de Michael Porter permitira identificar las actividades
claves con la finalidad de poder crear valor para el cliente. En el caso de “Aquamed at
home”, al ser un servicio a domicilio, es fundamental transmitir confianza y ofrecer la
experiencia de un centro estético desde la comodidad de sus casas.

Logistica de entrada

Para la implementacion de “Aquamed at home”, se necesitara adquirir un furgény
contratar a un chofer para poder realizar los traslados del personal y la aparatologia. Con
respecto a los insumos y personal médico, se utilizaran los mismos recursos de Aquamed.

Operaciones

La cadena iniciara desde el primer contacto con el cliente para solicitar informacion o
poner en agenda la cita, seguido por la preparacion de los materiales necesarios para realizar

el servicio a domicilio y por ultimo la ejecucion del servicio.

Solicitud de informacion o reserva de citas, el cliente se podra contactar a través del
centro de atencion telefonica, redes sociales, WhatsApp o pagina web, en donde se le
dard la opcidn de reservar una cita virtual para eleccion del paquete o reservar de
manera directa el tratamiento deseado.
. La cita se reserva con un adelanto minimo de 50 soles sobre el paquete seleccionado,
la cual se podra pagar a través de transferencia o pago con link para tarjeta de crédito.
. El dia de la cita, el equipo de centro de atencidn telefonica se contactara con el cliente
para confirmar la cita y brindarle los datos de la cosmiatra que asistira (Nombre /

DNI), asi como la placa del transporte, el cual estara debidamente “brandeado”.
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Con base en la programacion del dia, el chofer recogera a la cosmiatra del local de
Aguamed y una vez llegado al punto, éste ayudara bajando los materiales hasta la
puerta del cliente. Se contara con todos los insumos necesarios para realizar el
servicio como aparatologia, implementos médicos, camilla, toallas, bata y accesorias
adicionales.

Para realizar el servicio, se contara con un protocolo de presentacion, en el cual la
cosmiatra debera estar correctamente uniformada y deberd mostrar al cliente tanto su
fotocheck. Una vez dentro de la casa, se le solicitara al cliente que indique el lugar
donde se realizara el tratamiento y luego se le comentara mas detalle del servicio a
realizar. Por ultimo, antes de empezar con el tratamiento, se tomaran las medidas y
fotos de la zona a trabajar.

Logistica de salida

Una vez terminado el tratamiento, se volveran a tomar medidas y fotos de la zona

trabajada, para entregarle una cartilla virtual con el avance de la sesion documentado

correctamente (Fotos y medidas) y se le solicitara una firma para evidenciar la realizacion del

Servicio.

Asimismo, el cliente debera realizar el pago de la totalidad del paquete a través del medio

seleccionado y podra poner en agenda la proxima visita en caso lo desee. Por Gltimo, se

compartira una encuesta de satisfaccion de manera online de 5 preguntas para valorar el servicio.

Marketing y ventas

Los objetivos de marketing de “Aquamed at home” son:

. Incrementar la facturacion de Aquamed respecto del afio anterior.
. Generar recordacion de marca.
. Fortalecer su posicionamiento como el primer centro estético no invasivo con servicios de

calidad a domicilio, el cual implica comodidad, confianza, seguridad y experiencia.
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Servicio al cliente

Servicio al cliente, es una actividad clave para “Aquamed at home”, y es por donde se
enfocara para generar una ventaja competitiva y buscar satisfacer las expectativas del cliente.
Por ello, se capacitara al personal del centro de atencion telefonica y se desarrollara un nuevo

protocolo para atender a los nuevos clientes de este servicio.

Infraestructura
Al ser un servicio a domicilio, la infraestructura no juega un rol importante; sin embargo,
es fundamental estandarizar los materiales necesarios para poder brindar una experiencia

completa al cliente y que ellos solo indiquen el espacio donde se realizara el servicio.

Tecnologia

Aqguamed at home, al ser una extension de servicio, utilizara la aparatologia y
softwares de los locales de Aquamed generando sinergia. Para facilitar la reservar del paquete
seleccionado, se habilitara la opcion de pago a través de un enlace, el cual le permitira al

cliente pagar de manera segura con tarjeta de crédito sin la necesidad de hacerlo por la web.

Abastecimiento
Para mantener el mismo estandar de calidad, “Aquamed at home”, contara con los

mismos proveedores tanto insumos médicos como accesorios de los locales fisicos.

Investigacion y desarrollo
Se construird una nueva base de datos con los nuevos clientes de “Aquamed at home”,
con la finalidad de implementar una estrategia de marketing relacional y CRM, la cual

permitira identificar, diferenciar, interactuar y personalizar la oferta para cada tipo de cliente.
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2.4 Matriz FODA

Tabla 9.
Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Extenso know-how de la empresa con mas de
20 afos de experiencia.

Certificado como centro médico y buena
reputacion en Lima.

A la vanguardia de los dltimos tratamientos
estéticos a nivel internacional.

Cuenta con la aparatologia necesaria para
realizar diversos tratamientos a domicilio.
Capacitaciones constantes en el Peri y en el
extranjero al staff médico.

Capital de trabajo para invertir en nuevas

maquinas.

Ubicaciones estratégicas (Miraflores-Surco) en

zonas de alto transito del NSE AB.

2% de reclamos como méaximo al mes.

No cuentan con un sistema CRM para
poder realizar campafias segmentadas.
Todo es manual.

Falta de sistema para poder medir el
comportamiento de compra de sus
clientes.

Alta rotacion de personal de apoyo.
Falta de una pagina web actualizada y

con canal plataforma de venta.

Oportunidades

Amenazas

Baja penetracion de la categoria.

Mayor preocupacion por el aspecto fisico.
Tendencia hacia un estilo de vida mas activo y
saludable

Tendencia a preferir servicios a domicilio,
debido a la falta de tiempo, comodidad y

minimizar exposicion en lugar comunes.

Competencia muy agresiva enfocada en
los precios (Guerra de precios y
promociones).

Baja credibilidad en la industria sobre los
tratamientos invasivos

Cliente méas exigente y con mayor acceso
a redes sociales para realizar quejas y/o
reclamos publicos sin fundamentos
perjudicando la reputacién de la empresa.
Existe una barrera por parte del cliente de
dejar ingresar a una persona desconocida

a su hogar.

Nota: Elaboracion propia 2020.
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2.5 Anélisis Situacional

De acuerdo con lo analizado en los puntos anteriores, se concluye que existe una gran
oportunidad en el mercado para el modelo de negocio de “Aquamed at home”. Las tendencias
encontradas muestran que hay una mayor preocupacion de las personas por su aspecto fisico,
lo cual hara qué a lo largo del tiempo, las personas destinen un mayor porcentaje de su
presupuesto para el rubro de belleza personal.

Por otro lado, la evolucién de la mujer peruana muestra que cada vez se encuentran en
mAas puestos ejecutivos y realizando mayor cantidad de actividades siendo el factor tiempo
limitado para poder lograr los objetivos estéticos, algo realmente importante para ellas. Con
la propuesta de “Aquamed at home” se solucionan varios puntos de dolor como el logro de
los objetivos estéticos a corto plazo optimizando tiempo.

Finalmente, gracias al extenso know-how del mercado que tiene Aquamed sumado
con el staff médico y la tecnologia que manejan se considera que se encuentra en la capacidad
para aprovechar las oportunidades del mercado y mejorar sus debilidades. En los siguientes
capitulos del presente trabajo se detallaran las estrategias y acciones para lograr los objetivos

y aprovechar las oportunidades.
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Capitulo I11. Investigacién de Mercados
3.1 Objetivos de la Investigacion de Mercado
3.1.1 Objetivo general
El objetivo principal de la presente investigacion de mercado es validar la viabilidad de la
nueva linea de negocio, “Aquamed at home”, en el publico objetivo definido para lograr satisfacer
sus necesidades y tomar las acciones necesarias que permitan asegurar el éxito del negocio.
3.1.2 Objetivos especificos
. Conocer a profundidad la industria de medicina estética no invasiva.
. Conocer al consumidor y las principales motivaciones que lo impulsarian a tomar el
servicio a domicilio de tratamientos estéticos no invasivos de mantenimiento.
. Validar que la propuesta de valor sea relevante para el publico objetivo.
. Estimar el mercado y demanda potencial del servicio a domicilio de tratamientos
estéticos no invasivos de mantenimiento.
. Detectar las principales barreras de contratacion del servicio.
3.2 Metodologia
Se han realizado 2 etapas de investigacion:
. La fase exploratoria comprendio fuentes secundarias, entrevistas a profundidad, focus
group y observacién de competidores del rubro.
. La fase concluyente comprendié 500 encuestas.
3.3 Fuentes de Informacion
3.3.1 Informacion secundaria
Como parte del proceso de investigacion exploratoria, se inicié con un proceso de
investigacion de fuentes secundarias con la finalidad de conocer mas sobre la poblacion
femenina en Lima, la tendencia de estilos de vida, asi como interés sobre los tratamientos

estéticos no invasivos.



Tabla 10.
Fuentes secundarias
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Fuente

Hallazgo

APEIM (2019)

Entrevista laboral (2019)

INEI (2019)

Molina (2019)

Navarro (2019)

Condor (2020)

ISAPS (2019)

Las mujeres representan el 44.2% de la poblacion ocupada en Perd.

La presencia de mujeres en puestos ejecutivos en el Per( se incrementd

en 2% en el 2019 respecto al 2018.

El ingreso promedio mensual de las mujeres ha tenido un incremento de

67.3% desde el 2007 hasta el 2018.

Las mujeres de los ndcleos urbanos de entre 20 y 60 afios son los
principales consumidores de productos cosméticos y cuidado personal en
Per( con un consumo per capita de USD 541 en el 2018 (+2.2% vs

2015).

Se ha visto una evolucion en el perfil de la mujer peruana, hacia uno mas
empoderado y con cambios significativos en su estilo de vida, siendo
liderado por el moderno (52%) y un perfil sofisticado (11%) que empieza

a ganar relevancia.
Solo un 8% de las mujeres peruanas visitan centros de medicina estética.

Los tratamientos estéticos no invasivos incrementaron en 10.4% al cierre
del 2018, ya que gracias a los avances de la tecnologia logran los
resultados deseados manteniendo su rutina regular sin tener que pasar por

periodos de recuperacion.

Nota: Elaboracion propia 2020.

3.3.2 Informacion primaria

Observaciones etnograficas virtuales

Como parte de la fase exploratoria, se realizaron observaciones etnograficas virtuales en

centros de medicina estética, servicios de masajes reductores y centro deportivos especializados.
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En general, existe una amplia competencia que, en términos de comunicacion, todos
hacen referencia a la tecnologia y los resultados a corto y mediano plazo.

En el caso de los productos sustitutos como los gimnasios con aparatologia no cuentan
con un servicio a domicilio; por lo tanto, no satisfacen la necesidad de ahorro de tiempo y
practicidad. Respecto a los masajes reductores a domicilio, si bien cumplen con la
optimizacion del tiempo para las citas, ese tipo de tratamientos son mas dolorosos y los
resultados son a largo plazo o no tan efectivos.

Entrevistas a profundidad

Como parte de la fase exploratoria, se realizaron ocho entrevistas a expertos en el
rubro de medicina estética, belleza, nutricién y psicologia.

Tabla 11.
Principales hallazgos de las entrevistas

Rubro Hallazgo

El rubro de medicina estética en el Peru recién estd ganando mercado y vine
creciendo afio a afio. Sin embargo, el porcentaje de gasto que destinan las
mujeres a este tipo de servicios de belleza es parte del excedente de su
presupuesto.

La tecnologia es un factor clave en el rubro.

Es costoso importar la aparatologia necesaria.

Es un rubro con una estacionalidad marcada (verano)

El perfil del consumidor varia entre generaciones:

Medicina

&t - Millennials: mucho més informados, saben qué quieren y lo ven como una
estética
opcidn para resaltar su belleza o prevenir.

- Mayores: enfocados en corregir imperfecciones.

La belleza es subjetiva, por lo que la clave es conectar y entender qué es lo
quiere el cliente para poder sugerir en base a los resultados que desea obtener
Los NSE Ay B valoran mas la experiencia que tienen durante todo el proceso

de compra.

Los productos de entrada suelen ser las limpiezas faciales y los tratamientos

mas vendidos son los reductores y de rejuvenecimiento facial.



Rubro Hallazgo

La principal fuente de comunicacion y captacion de nuevos clientes al rubro son
los medios digitales con foco en el antes y después y la recomendacion de los

amigos (boca a boca).

Existen diversos perfiles de clientes: los ocasionales, los que empiezan poco a

poco y los heavy users.

Hoy en dia el 80% son mujeres y solo un 20% son hombres; sin embargo, este
altimo es el que mas ha crecido, ya que hace unos afios solo representaba el 2%
al 5%

Mayor tendencia por el estilo de vida mas saludable y preocupacion por el

aspecto fisico. Cada vez empieza desde una edad mas temprana

Las mujeres sufren una lucha constante para lograr sus objetivos estéticos,
cuidarse y mantenerse en el peso y medidas corporales estables demanda mucho
tiempo y determinacion

Todos los servicios a domicilio ayudan a los pacientes a optimizar el tiempo y

es una ayuda para que logren sus objetivos.

Belleza, ] ) ] ] ]

L Pospandemia muchas personas optaran por seguir con tratamientos para mejorar
nutricion y . o
_ _~ su aspecto fisico en sus domicilios.

psicologia
Hace unos afios, las personas que se hacian algun tratamiento estético lo
consideraban su secreto de belleza; sin embargo, en la actualidad es visto como

moda y un mayor estatus social

Las personas estan dispuestas a pagar mas por la experiencia de un médico y/o

tratamientos mas cientificos, ya que les genera mayor credibilidad.

Los servicios y/o productos a domicilio deben tener un diferencial de los

tratamientos en el local y brindar una experiencia completa.

Nota: Elaboracion propia 2020.

Focus groups
Como parte de la fase exploratoria, se realizaron 3 focus groups para validar la

propuesta de “Aquamed at home” en el publico objetivo:



Tabla 12.
Principales hallazgos focus groups

Hallazgos del comportamiento del consumidor

En general, en todos los grupos coinciden en que un tratamiento estético no invasivo es un
procedimiento ambulatorio, de bajo riesgo, que cambia tu aspecto fisico, pero que no involucra
cortes o inyecciones y que sea de la piel hacia afuera.

Todas las participantes afirmaron que ellas pagan por sus tratamientos. En su mayoria, prueban
un tratamiento estético por recomendacion de una amiga 0 buena experiencia de una conocida.
Mencionaron que para lograr resultados necesitas ser constante y son conscientes que los
tratamientos estéticos no hacen magia, necesitas complementarlo con deporte, alimentacion
saludable y tomar bastante agua.

Las mujeres de 25 a 30 afios ven los tratamientos estéticos no invasivos como un tema de

prevencion, para resaltar su belleza y complemento a su estilo de vida.

Verdades identificadas

Ven los tratamientos estéticos no invasivos como un tiempo para ellas y de relajacién, por lo
que valoran la experiencia al momento de realizarselo.

Consideran que los tratamientos no hacen magia y es importante complementarlo con un estilo
de vida saludable.

La recomendacion y el ver resultados de conocidos es la principal motivacion para la seleccién
de un centro o tratamiento.

Valoran el beneficio de que sea a domicilio porque “les facilita la vida” y las ayuda a ser

constantes con los tratamientos de mantenimiento y no abandonar a la mitad.

Significado profundo

Las mas jovenes ven los tratamientos como un tema de prevencion y realzar su belleza.
Las que tienen hijos pequefios relacionan el tener que salir de la casa para tener un tiempo para
ellas (“escaparse”).

El factor dolor puede ser una limitante, principalmente en las de mayor edad.

Frustracioén o tensién

La falta de tiempo y las agendas complicadas son un factor de tension para ellas.

No saben si el tratamiento a domicilio serd de la misma calidad que en el local a nivel de
tecnologia e insumos.

Preocupacion por la seguridad, hacen mucho énfasis en que solo dejan entrar a personas

recomendadas.

Insight

Me gusta verme bien, engreirme y preocuparme por mi imagen, pero muchas veces el dia a dia me

gana y no tengo tiempo de ser constante con mis tratamientos o llevar un estilo de vida saludable.

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Encuestas

Como parte de la fase concluyente, se realizaron 500 encuestas, a traves de la

herramienta Google Forms. Para identificar el publico objetivo se consideraron 3 filtros:

¢Se ha realizado algun tratamiento estético no invasivo?

¢Usted es la persona que paga los tratamientos estéticos no invasivos?

¢Estaria usted interesada/o en comprar el paquete de 6 sesiones de mantenimiento a
domicilio de Aquamed?

A continuacion, se presentan los principales hallazgos:

Tabla 13.
Hallazgos de las encuestas
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Hallazgos

Del total de encuestados, 73.6% indican haberse realizado un tratamiento estético no
invasivo (368 personas).

De las personas que se han realizado algun tratamiento estético no invasivo, 96.5%
indican que es la persona que paga por ese tratamiento estético no invasivo (355
personas).

De la muestra de 355 encuestados, que se han realizado un tratamiento estético no

invasivo y son los que pagan por el servicio, obtuvimos los siguientes resultados:

Tipos de tratamientos

Ambos: 20.6% (73 personas).
Corporal: 32.7% (116 personas).
Facial: 46.8% (166 personas).

Frecuencia de compra de paquetes:

1 vez al afo: 46.5% (165 personas).
2 veces al afno: 27.6% (98 personas).
3 veces al afno: 6.5% (23 personas).
4 veces al afio: 9.3% (33 personas).
Otros: 10.1%

Frecuencia entre sesiones

2 a 3 veces a lasemana: 12.1% (43 personas).
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Semanal: 25.1% (89 personas).

Quincenal: 17.5% (62 personas).

Mensual: 40.8% (145 personas).

Otros: 4.5%

Interesados en las sesiones de mantenimiento a domicilio de Aquamed

- 80.6% (286 personas)

 De esta muestra de 286 personas que estaria interesado en las sesiones de mantenimiento

a domicilio de Aquamed, obtuvimos los siguientes resultados:
Preferencia de tratamientos
- Reduccion de grasa localizada: 56.6% (162 personas).
- Tensado de piel: 26.6% (76 personas).
- Reduccidn de celulitis: 16.8% (48 personas).
Precio para pagar
- 28.7% estaria dispuesta a pagar menos de 600 soles por paquete
- 44.8% pagaria entre S/ 601 a S/ 800 por paquete
- 21% estaria dispuesto a pagar entre S/801 y S/.1,200 por paquete
- 5.6% més de S/ 1,201 por paquete.
Frecuencia de compra
- 56.6% lo haria una vez al afio
- 36.4% dos veces al afio
- 7% més de 3 veces al afio.
Factor mas relevante para la compra
- Comodidad de su hogar 34%
- Resultados de casos anteriores 17%
- Experiencia del staff medico con un 16%.
Medios de comunicacion preferidos
- Redes sociales como Facebook e Instagram, 40.8%
- Recomendacion de un amigo 28.7%
- Influencer, 13.8%

Nota: Elaboracion propia 2020.

3.4 Conclusiones de la Investigacion de Mercados
. Las mujeres se preocupan por su imagen desde una edad méas temprana y es cada vez

mas relevante en su rutina diaria.
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. Las prioridades de tratamiento estéticos no invasivos varian entre generaciones.

. Al momento de comunicar la propuesta de valor es importante brindar toda la
informacidn sobre el procedimiento y las maquinas que se usaran; asi como los
protocolos de bioseguridad.

. Es fundamental poder replicar al maximo la experiencia de un centro desde la
comodidad de su casa.

. El 80.6% de los encuestados estaria interesado en las sesiones de mantenimiento a
domicilio de “Aguamed at home”.

. Segun la encuesta realizada, el tratamiento mas preferido es el de reduccién de grasa
localizada con un 56.6% preferiria reduccién de grasa localizada.

. La comodidad es el factor mas 34% valora la comodidad del hogar seguido de
resultados de casos anteriores 17%. Es muy importante replicar al méximo la
experiencia de Aquamed en el hogar para que los clientes se sientan comodos.

3.5 Estimacion de la Demanda
Para la estimacion de la demanda de “Aquamed at home”, se ha considerado el

universo, mercado disponible, mercado efectivo y mercado meta.

Como universo potencial, se han considerado mujeres de entre 25-55 afios de los NSE
AB de Lima Metropolitana de los distritos Miraflores y Surco. Adicionalmente, se ha
considerado un filtro de estilo de vida en el que se asume que la predisposicién de compra
on-line de los NSE A 'y B seré la misma que brinde el servicio a domicilio (19.27%).

Como mercado disponible se ha considerado lo obtenido en las encuestas, en la cual,
como primer filtro se han considerado solo a las personas que se han realizado un tratamiento
estético no invasivo y como segundo filtro, si son ellos los que pagan el tratamiento.

Con respecto del mercado efectivo, se ha calculado con base en lo obtenido como
respuesta en las preguntas de interés de compra y considerando el rango de precio superiores

a 600 soles por paquete.



Finalmente, se ha aplicado el factor de early adopters de Rogers de 13.5% sobre el
mercado efectivo, teniendo como resultado personas que comprarian los paquetes de
tratamientos estéticos no invasivos a domicilio de “Aquamed at home”.

El escenario esperado, considera un 80% de las personas que comprarian el servicio.
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Tabla 14.
Estimacion de la demanda
Detalle Personas %oRelativo FUENTE
Universo 84,038 100.0% CPI (2019)
Estilodevida 16,194 19.27% Condor (2020)
Segmento 1 11,918 73.6% Grupo de Investigacion (2020)
Segmento 2 11,497 96.5% Grupo de Investigacién (2020)
Predisposicion 7,410 64.5% Grupo de Investigacién (2020)
Precio 5,286 71.3% Grupo de Investigacién (2020)
Early adoptes 714 13.5% Rogers (2016)

Nota: Elaboracion propia 2020.
3.6 Prondstico de Ventas

Para al pronostico de ventas se considero las veces al afio que estaria dispuesto a
comprar el servicio de “Aquamed at home” de los encuestados que adquiririan el servicio y
pagarian mas de 600 soles.

Tabla 15.
Pronostico paquetes al afio

¢ Cuantas veces al afio estaria dispuesto a .
% Personas Paquetes en el afio

comprar?
Tomaria 1 vez al afio 56.6% 404 404
Tomaria 2 vez al afio 36.4% 259 518
Tomaria 3 vez al afio 3.8% 27 82
Tomaria 4 vez al afio 3.1% 22 89

714 1,093

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Una vez identificadas la cantidad de visitas al afio, se estimé la facturacion sobre la

base del tipo de sesion a contratar.

Tabla 16.
Estimado de venta en miles

% 2021 2022 2023 2024 2025
Limpieza facial 10% S/65.6 S/89.0  S/120.9 S/164.6  S/195.2
Smart lifting RF 20% S/1749  S/238.1 S/323.4  S/439.7  S/520.4
LUDT reductor 55% S/360.7  S/490.7  S/667.1  S/906.7 S/1,073.7
Levantamiento de
15% S/98.4  S/133.5 S/181.4  S/246.5  S/291.7
gluteos
S/699.5 S/951.3 S/1,292.8 S/1,757.5 S/2,081.1
Nota: Elaboracion propia 2020.
Supuestos:
. Se asume que el ratio por NSE de la zona 7 de Lima Metropolitana se mantiene en los
distritos de Surco y Miraflores.
. Se asume que el ratio por edades en Lima Metropolitana se mantiene en los distritos
de Surco y Miraflores.
. Se asume que el porcentaje de peso por tratamiento es el mismo al de las ventas

actuales de Aquamed.
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Capitulo V. Planeamiento Estratégico

4.1 Estrategias Genéricas

De acuerdo con las estrategias genéricas de Michael Porter y sobre la base del analisis
realizado, se define que el proyecto se encuentra en el cuadrante de: enfoque o
concentracion.

Se defini¢ esa estrategia, ya que “Aquamed at home” esta enfocado en un segmento
nicho de mujeres de 25 a 55 afios de Lima moderna de los distritos de Miraflores y Surco que
se hacen tratamientos estéticos no invasivos y buscan opciones para mantener un buen
aspecto fisico. Y, por otro lado, diferenciacion porque “Aquamed at home” realizara los
tratamientos estéticos a domicilio, algo que actualmente no existe en el mercado.

4.2 Estrategias de Crecimiento

Se selecciond desarrollo de producto porque “Aquamed at home” es un producto
totalmente nuevo de la empresa que se desarrollara en la comodidad del hogar de los
consumidores. Por otro lado, este servicio estd enfocado en clientas que buscan mantener los
resultados obtenidos en su ultimo tratamiento realizado en el centro médico no invasivo, pero
realizandoselo en la comodidad del hogar; es una forma de alargar los resultados del tratamiento.
4.3 Objetivos de Marketing

Supuesto:

o El crecimiento estimado de los primeros 3 afios estéa en base al ratio de crecimiento de

Aquamed castigado al 80% por el impacto COVID-19. Mientras que para el tercer y

cuarto afo se considera la mitad de los primeros afios.

Para el lanzamiento de “Aquamed at home” se han planteado los siguientes objetivos:



Tabla 17.
Objetivos de marketing
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Objetivo

Corto Mediano Largo

Indicador Herramienta Afio Afio Afo Afio Afo

1 2 3 4 5

Incremento en la
facturacion respecto

al afo anterior en X%

Posicionarnos como
el primer centro
estético no invasivo
con servicios a
domicilio

Mantener un grado de
satisfaccion de clientes

minimo de X%

Disminuir reclamos

Incrementar la base
de clientes a

domicilio a X%

Disminuir los meses
entre las

transacciones

(Ventas facturadas

S/IGV 2/ Ventas Estado de
32% 32% 32% 15% 15%
facturadas S/IGV 1)-  resultados
Cantidad de personas Encuesta
que mencionan a semestral al
50% 65% 70% 75% 80%
Aquamed como mercado
primera opcion objetivo
Cantidad de personas
) _ Encuestas
que estan satisfechas/ 95%
mensuales
total encuestadas
# reclamos / # Reporte de
tratamientos de quejas 3%
reclamos por afio mensuales

Clientes a domicilio

14% 14% 14% 14% 14%

[clientes totales
Base de datos

Mes transaccién 2 -

Mes transaccién 1

Nota: Elaboracion propia 2020.

4.4 Estrategia de Segmentacion

El servicio de “Aquamed at home” esta enfocado en mujeres que se preocupan por su

aspecto fisico y buscan complementarlo con tratamientos estéticos no invasivos. De acuerdo

con eso, se ha realizado la siguiente segmentacién de mercado:
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Tabla 18.
Tipos de mercado
Mercado Descripcion
Potencial Hombres y mujeres mayor de 18 afios que se preocupan por su aspecto fisico, pero
otencia
tienen limitaciones de tiempo
Obeti Mujeres de 25 a 55 afios, pertenecientes a los NSE A 'y B de la Lima Metropolitana,
jetivo o ]
de los distritos Miraflores y Surco (CPI, 2019).
Mujeres de 25 a 55 afios que se preocupan por su aspecto, fisico invirtiendo dinero.
Meta Se realizan tratamientos estéticos no invasivos con frecuencia y buscan extender los

resultados de estos tratamientos

Nota: Elaboracion propia 2020.

Tabla 19.
Segmentacion de mercado
Perfil Descripcion
Demografico Mujeres de 25 a 55 afios
Geogréfico Lima Metropolitana, zona 7, distritos de Miraflores y Santiago de Surco

Socioeconémico NSEAyYyB

Mujeres con alto poder adquisitivo preocupadas por su aspecto fisico, que
Conductual se realizan tratamientos estéticos no invasivos por lo menos una vez al afio.

No cuentan con mucho tiempo libre, buscan comodidad y practicidad.

_ o Mujeres modernas y sofisticadas que cuidan su aspecto fisico, confian
Psicografico o o )
en si mismas, son optimistas y dispuestas a probar cosas nuevas

Nota: Elaboracién propia 2020.

4.5 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento estara basada en los atributos mas valorados de la
encuesta y de los focus groups que son: comodidad del hogar, seguridad, resultados y la
experiencia.

A la mayoria de las mujeres les gusta verse y sentirse bien todo el tiempo; sin
embargo, al realizar tantas actividades muchas veces falta tiempo para estar realmente como

quieren. Para poder obtener el posicionamiento se realiza el siguiente analisis:



Tabla 20.
Anélisis de posicionamiento

Insight

“Quieres verte y sentirte bien siempre, con un buen aspecto fisico; pero debido a la
falta de tiempo y desorganizacion te cuesta mantener eso con el tiempo y sabes que en

un mundo como el de hoy la apariencia fisica dice mucho de una mujer”.

Beneficio

“Para ayudarte a mantener un buen aspecto fisico sin que te tengas que estresar por la
falta de tiempo, presentamos “Aquamed at home”, paquetes de tratamientos estéticos
no invasivos que te ayudaran a mantener un buen aspecto fisico sin tener que salir de

la comodidad de tu hogar”

Razo6n para creer

“Aquamed at home” cuenta con un staff médico experto en el rubro de medicina
estética no invasiva que junto con la tecnologia adecuada podran realizar los

tratamientos estéticos no invasivos en la comodidad de tu hogar

Propuesta de valor

“Aquamed at home”, experiencia y resultados en la comodidad de tu hogar
Posicionamiento

Ser reconocido como el primer centro estético no invasivo con servicios de calidad a
domicilio. Este posicionamiento implica comodidad, confianza en los resultados y
seguridad los cuales son factores muy importantes para el publico objetivo.

Este servicio busca ser la solucion para todas esas personas gque requieren un
mantenimiento en estos tratamientos pero que no tienen el tiempo ni la facilidad de

asistir al centro médico con frecuencia.

Nota: Elaboracion propia 2020.

Este servicio busca ser la solucion para todas esas personas que requieren un
mantenimiento en estos tratamientos pero que no tienen el tiempo ni la facilidad de asistir al

centro médico con frecuencia.
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4.6 Estrategia de Marca

Para la estrategia de marca se opto por una extension de linea. Es importante seguir
utilizando la marca Aquamed, ya que actualmente se encuentra posicionado como uno de los
mejores centros de medicina estética no invasiva en Lima y permitird transmitir confianza y
credibilidad en los resultados. Se agreg6 “at home”, porque es la caracteristica principal del
nuevo servicio que se ofrece “en la comodidad del hogar”.

En las 3 sesiones de focus group realizadas la marca ha tenido buena acogida porque
lo asocian rapidamente con medicina estética no invasiva y entienden que es un servicio que
se realiza a domicilio.

4.6.1 Logo

El logo de la empresa es una mezcla de dos frases “AQUA” y “MED”. “AQUA”
viene de la palabra agua, la cual hace referencia a vida, rejuvenecimiento y “MED” por
medicina. Para esta nueva linea de negocio se ha agregado “at home” y el icono de una casa

para que se pueda asociar con un servicio a domicilio.

AQUAMED ¢

at home

L

Figura 1. Logo “Aquamed at home”.
Fuente: Elaboracion propia 2020.

4.6.2 Mantra de marca
El mantra de la marca estara enfocado en los atributos mas valorados de Aquamed, los

mejores resultados y el mejor servicio.



Clientes Aquamed

Quiero quedarme con
estos resultados para
siempre. Como hago para
mantenerlos?

Estado de las
necesidades
Deseo mantener los
resultados, pero no tengo
tiempo

Conjunto de productos
competitivos
Otros centros de estética.
Cirugia plastica o deporte
intensivo.

y

Figura 2. Mantra de marca.

Fuente: Elaboracion propia 2020.

4.7 Estrategia de Clientes

4
y

4
4

4 4
4 ’
4
/ Innovador
/

o
o

-

2
o

4

o

________ Servicié
ey N
-~ - -
2 . %
S
<
e ~< S . b
- T * Calidad
- Servicio a S N '\
domicilio \ X L
--------- A X y
- S~ \ v 1
- ™~ \ \ ]
. n
/" Los mejores \ \ |
4 . 1 [ ]
1l ! Vo e, qe [
: resullta?dos y eldrzle:]or 1: iMédicos | 1
} servicio en medicina i ;
\ . o fexpertos | ]
', estética no invasiva / I [ 1
S, S o Il ,’ ,|
.
e e e e/ ]
8¢ O, aly. = 1{3\9 éo( 65’/ i 1
\ iz, " Sl y y
N 0 W W y y
o - ,'I y
- » 4 v
et y Y
4 &
Resultados > ob'z' 4
- comprobados el ~ 4
B o 4
- = 'I/
Colores celestes que >
trasmiten tranquilidad g
>
~.___ yprofesionalismo -

37

Percepcion del
consumidor
Aquamed me ofrece un
combinacion perfecta:
el mejor servicio
tratamientos estéticos
no invasivo desde la
comodidad de mi casa.

La estrategia de clientes de “Aquamed at home” esta orientada a captar nuevos

clientes que se animen a optar por estos planes de mantenimiento en casa. Estos pueden ser

clientes actuales de Aquamed o de otros centros de medicina estética no invasiva.

Para empezar a armar la base de datos de clientes de “Aquamed at home” se tomara

como informacion inicial la base de datos de Aquamed. Con esa informacion se

identificaran los clientes potenciales en base a los siguientes factores: haber comprado un

servicio en un periodo maximo 3 meses, frecuencia de compra de 2 veces al afio, preferencia

de tratamientos relacionados a los ofrecidos por “Aquamed at home” y medios de preferencia

de comunicacion que sean redes sociales, teléfono y correo electronico.

Como fase inicial, a esos clientes potenciales se realizara la comunicacion sobre el

nuevo servicio de mantenimiento que ofrece Aquamed en casa. Como segunda etapa, se dara

énfasis a dos puntos de contactos claves en el customer journey que se detallan a

continuacion:
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3. Se
2. Se realiza recomienda el 4. Se realiza el 5. Se agendan
1. Cliente tratamiento 6. Se realizan
5 5 evaluacion al 7 S pago del las sesiones de =
reserva una cita 7 personalizado + 2 2 las sesiones.
cliente plan de tratamiento tratamiento.
manteamiento
at HOMEY.¢ I
Inicio = at HOME
7. se entrega de 9. se
resultados 8. Se realiza el prf ograman_lasl 10. se realizan
: ion un B
obtenidos y se pago del plan de = esl::g < las sesiones a
ofrece el plan de mantenimiento selccl;iona o domicilio.
mantenimiento. = :
(Max 3 meses)

Figura 3. Customer journey map “Aquamed at home”.

Fuente: Elaboracion propia 2020.

Una vez que se genera la base de datos de clientes de “Aquamed at home”, para

diferenciarlos se segmentara de la siguiente manera:

Tabla 21.
Segmentacion de clientes “Aquamed at home”
Clasificacion Tipo Acciones
Premium _ _ )
N Clientesde + Promociones exclusivas
> 3 veces al afio o )
mayor < Invitaciones a eventos lanzamientos.
> 40% de trat. contratan o
valor + Programas de reconocimiento.
“Aquamed at home”.
 Realizar ventas cruzadas entre tipo de
) tratamientos.
Vip _ _
. Clientes de + Ofrecer paquete de sesiones completas para
2 a 3 veces al afo ) )
mayor incrementar tique.
> 30% de trat. contratan ) )
potencial  Realizar sorteos o descuentos por fechas
“Aquamed at home” ] o )
importantes. Ej. Dia de la madre, Navidad, verano,
etc.
] Clientes + Mantener la comunicacion general.
Estandar ) ) .
B por  Realizar encuestas de satisfaccion para
1 vez al afio o ]
desarrollar identificar oportunidades.

Nota: Elaboracion propia 2020.



39

Para poder interactuar y personalizar el trato, se establecera una metodologia de
contacto postventa con los clientes a través de encuesta de satisfaccion sobre ultimo
tratamiento realizado, comunicacion para ventas cruzadas de tratamientos de mantenimiento.

Se potenciara la pagina web con las siguientes opciones para Aquamed at home:
Realizar reservas online 100% automatizadas, obtener historial de tratamientos y resultados

en linea y obtener informacion de los puntos y posibles canjes del “Plan de Fidelizacion™.



Capitulo V. Técticas de Marketing

5.1 Estrategia de Producto
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Como se menciond en el capitulo anterior, la estrategia genérica es de enfoque y

diferenciacion. El servicio de “Aquamed at home” constara de 4 servicios agrupados en dos

categorias:

Tabla 22.
Detalle de tratamientos

Tipo Tratamiento

Descripcion

N° de
Sesiones

Precio

Limpieza facial

profunda

Facial

Smart lifting
RF

LUDT reductor

Corporal

Levantamiento

de gluteos

Tratamiento para eliminar todas las impurezas
de la piel, descongestionarla e hidratarla.
Permite tener una piel mas sana y lista para
recibir cualquier tratamiento estético para
mejorar acné, lineas de expresion, luminosidad

0 manchas.

Estimula la produccion de nuevo colageno y
elastina, mejorando la calidad y textura de la
piel, logrando que se sienta mas suave y firme,
ayudando a corregir y difuminar las arrugas y
lineas de expresion, asi como las marcas

dejadas por el acne.

Un tratamiento que combina ultrasonido,
drenaje linfatico y la corriente Aussie,
logrando resultados sorprendentes: reduccion
de celulitis y grasa localizada; y, tonificacion

muscular.

Tratamiento con vitaminas y gimnasia pasiva,
que nutren el masculo fortaleciéndolo,

tonificandolo y haciéndolo de 2 a 3cm.

6

4

6

6

S/ 600

S/ 800

S/ 600

S/ 600

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Estos tratamientos ayudaran a extender los resultados previos. Los tratamientos se
venderan en paquetes de 4 y 6 sesiones para ser realizados en un periodo maximo de 3 meses
contando desde la primera sesion a excepcion de la limpieza facial que se podra utilizar en un
periodo desde hasta 6 meses y se llevaran acabé en la comodidad del hogar de las pacientes.
Cada sesion del servicio a realizar incluye personal capacitado, aparatologia e implementos
necesarios para realizar el servicio.

5.1.1 Mix de servicio

En el caso de “Aquamed at home”, al ser un servicio a domicilio, es fundamental
replicar al maximo la experiencia de un centro estético en la comodidad de sus casas con la
finalidad de generar una ventaja competitiva y buscar satisfacer las expectativas del cliente.
Por ello, el servicio contara con un solido proceso desde el primer contacto hasta el minimo
detalle al momento de realizar la sesién. Se tomaré en cuenta lo siguiente:

. Informacion disponible sobre los tipos de tratamientos a domicilio en la web, asi
como en las redes sociales.

. Proceso simple y amigable para reservar las citas.

. Con la finalidad de transmitir confianza, el dia de la sesién un personal de Aquamed
se contactara con la clienta para brindarle informacion sobre los datos del personal
que asistira, el cual al llegar estara debidamente uniformado y debera mostrar su
fotocheck.

. Con la finalidad de replicar la experiencia de un centro de medicina estética se contara
con Kits estandarizados, asi como todos los elementos para construir un ambiente
agradable para el cliente.

o Al terminar el tratamiento se le compartird una encuesta de 5 preguntas como maximo

para evaluar el nivel de satisfaccion (resultados, trato y experiencia completa).
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5.2 Estrategia de Precio

Si bien actualmente no se encuentra este tipo de servicio a domicilio en el mercado,
existe una alta rivalidad entre Aquamed y sus principales competidores, por lo que
consideramos que cualquier de ellos podria intentar replicar la propuesta de “Aquamed at
home”. Adicionalmente, se tiene una amplia variedad de servicios sustitutos, un consumidor
con alto poder de negociacion, y una categoria con baja penetracién. Por todo lo mencionado
consideramos que la estrategia de penetracion es la mas adecuada para la propuesta de
“Aquamed at home”.

Finalmente, se realiz6 una investigacion de mercado, en la cual el 71% estaba
dispuesto a pagar mas de 600 soles por un paquete de 4 o 6 sesiones, asi como un
levantamiento de precios de la competencia (Anexo 7). Con toda la informacion recopilada se
elabor6 un price brand ladder para cada tipo de servicio, en los que se puede ver aplicada la
estrategia de penetracion posicionando nuestros precios por sesién como uno de los mas
asequibles del mercado de alta gama junto con Okara. Cabe mencionar que para los
tratamientos de reduccién y lifting nos encontramos 25% por encima de Okara debido al tipo

de tecnologia y tratamiento que ofrecemos.

Tabla 23.
Price brand ladder - Limpieza facial
Competencia Precio por sesion Price index
S/200.00 200%
AQUAMED g ggmona $/180.00 180%
soma S/150.00 150%
ACQUAMED §"t_ $/100.00 100%

Nota: Elaboracion propia 2020.



Tabla 24.
Price brand ladder - Smart lifting RF

Competencia Precio por sesion Price index
N S/350.00 175%
AQUAMED $/300.00 150%
SOOI A g ggeronar S/250.00 125%
S/230.00 115%
AQUAMED 7} $/200.00 100%
S/150.00 75%
Nota: Elaboracién propia 2020.
Tabla 25.
Price brand ladder - Ludt reductor
Competencia Precio por sesion Price index
NV S/250.00 250%
50 &ETONAT S$/230.00 230%
AGQUAMED $/200.00 200%
$/180.00 180%
soma S/150.00 150%
AUAMED S} $/100.00 100%
S/75.00 75%

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Tabla 26.
Price brand ladder - Levantamiento de gluteos
Competencia Precio por sesién Price index
NS O RGE ORAL S/300.00 300%
AQUAMED $/250.00 250%
sOoIna S/200.00 200%
AQUAMED ("} $/100.00 100%

Nota: Elaboracion propia 2020.

5.3 Estrategia de Plaza

La venta de “Aquamed at home” para el cliente final sera directa, no se utilizara

ningun intermediario. Las formas para adquirir un paquete de “Aquamed at home” son:

Tabla 27.
Canales de venta

Canales

Descripcion

Locales de Aquamed

Centro de atencion telefonica

Redes sociales

Pagina web

Actualmente, Aquamed cuenta con dos locales, uno en Miraflores y otro

en Santiago de Surco, donde podréan realizar compras y reservar las citas.

Si han sido clientas de Aquamed y ya conocen la marca y la calidad de
los tratamientos, simplemente podran llamar a los teléfonos de
Aqguamed y reservar la cita. Los pagos se pueden hacer a través de un

paylink o via POS el dia de la cita.

Las clientes podran escribir a las redes sociales de Aquamed y podran
realizar la compray la reserva de los paquetes de “Aquamed at home”

por esas plataformas.

La pagina web tendra habilitada un e-commerce para la venta de los
tratamientos de “Aquamed at home”. Ahi también se podra pagar con
tarjetas débito o crédito y reservar la cita. En caso no tener
disponibilidad en el horario que la clienta desea, ella lo notara y tendra

que seleccionar otra fecha disponible.

Nota: Elaboracion propia 2020.

En todos los canales de venta se solicitara un pago minimo de S/ 50.00 como reserva

y como méaximo el dia de la primera sesion se realizara el cobro de la diferencia por la
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compra de paquetes. La compra es por paquete, no se realizard venta por sesion.

Adicionalmente en todos los canales de venta se solicitara nombre completo, nimero de

teléfono, DNI, correo electronico, fecha de nacimiento y direccion. Respecto de esta Gltima

es importante validar que la direccion se encuentre en los distritos de cobertura.
Una vez realizada la compra se enviara la invitacion por correo electronico para que
tengan reservadas la cita en sus agendas electronicas.

5.4 Estrategia de Promocion
Si bien “Aquamed at home” es un nuevo servicio que se lanzara al mercado, pertenece

a una empresa existente. Por esa razon, previamente se reforzara la marca Aquamed a traves

de una camparia en redes sociales para ganar la confianza de las clientas y reforzar el

posicionamiento de la marca.
El lanzamiento de “Aquamed at home” se basara en la estrategia de cinco etapas del

proceso de adopcion del consumidor. (Kotler y Keller, 2012):

a. Conciencia: el objetivo es dar a conocer que existe este nuevo servicio junto con sus
caracteristicas y beneficios para generar interés. En esta etapa se mostrara el valor
diferencial del servicio: planes de mantenimiento de tratamientos estéticos no invasivo
para mantener los resultados obtenidos previamente en la comodidad del hogar.

Para realizar las campafias, nos enfocaremos en dos canales de comunicacion.

Medios digitales

e Redes sociales (Facebook e Instagram): se trabajara en las mismas redes sociales
que tiene actualmente Aquamed. Sin embargo, los tres primeros meses del
lanzamiento el 50% de los posts estaran enfocados en “Aquamed at home.”
Luego de ese periodo de tiempo se la dara el 40% de posts mensuales. Asimismo,

se tendra una seccion con toda la informacion sobre el nuevo servicio.
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o Influencers: se continuaréa trabajando con las influencers actuales de Aquamed:

Jessica Newton, doctora Elaine Chang y Whatthechic.

Tabla 28.
Anélisis influencers
Influencer Enlace a perfil Formato Audiencia en target
) https://www.instagram.com/je  Instagram 25-55 (65%)
Jessica Newton ) o ) ]
ssicanewtonoficial/ 12 stories Hombres 20% / Mujeres 80%
~ https://lwww.instagram.com/w  Instagram 25-55 (46%)
Whatthechic . . .
hatthechic/ 4 stories Hombres 35% / Mujeres 65%

Nota: Elaboracién propia 2020.

o Video de 20 segundos para Facebook e Instagram mostrando los beneficios de la
experiencia “Aquamed at home”.

Activaciones y alianzas estratégicas

. Activaciones en oficinas grandes como por ejemplo Alicorp, Nestlé, Mondeléz.

Tabla 29.
Detalle activaciones en empresas

Activaciones en oficinas

Mecanica: Previa coordinacién con las areas de RR.HH., 1 anfitriona Al ir4 a las oficinas, mostrara el
video de lanzamiento de “Aquamed at home” respondera las consultas de los participantes. Mencionara
el descuento que tienen para la primera compra del paquete de “Aquamed at home” y sorteara la limpieza
facial profunda entre los participantes.

Cantidad: 1 activacién por empresa

Costo Costo
Detalle Descripcion Cantidad  Unitario Total
S/IIGV Cc/IGv

o Tiempo de contratacion 1 hora.
Anfitrionas Al . 2 S/. 400 S/. 800
Incluye movilidad.

Lavado de uniformes de Después de cada evento se manda a

2 S/. 25 S/. 50
anfitrionas lavar el uniforme
Sorteo limpieza facial 1 sorteo por activacion 1 S/. 53 S/.53
Total por activacion S/. 903

Nota: Elaboracion propia 2020.
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o Activaciones en las principales playas de Lima

Tabla 30.
Detalle activaciones en las principales playas de Lima

Activaciones en playas

Mecénica: 1 anfitriona Al ir4 a las playas de Asia, mostrara el video de lanzamiento de
“Aquamed at home” y explicara los tratamientos. Incentivara a las personas a dar

seguimiento a la pagina de IG para dar a conocer mejor los servicios.

Costo Costo
Detalle Descripcion Cantidad Unitario  Total
S/IIcv  C/IGV

o Tiempo de contratacion 1
Anfitrionas Al . 1 S/ 400 S/ 400
hora. Incluye movilidad.

Lavado de uniformes de Después de cada evento se
o _ 2 S/ 25 S/ 50
anfitrionas manda a lavar el uniforme

Total por activacion S/ 450

Nota; Elaboracién propia 2020.
. Alianzas con Skin Ceuticals:

- Realizar IG live sobre el cuidado de la piel haciendo sinergia entre los
tratamientos de medicina estética no invasiva y el portafolio de Skin Ceuticals.

- Realizar una limpieza facial exclusivamente con productos Skin Ceuticals.

- Realizar promociones cruzadas: por la compra de tu paquete de mantenimiento de
“Aquamed at home” obtén 20% de descuento en los productos de Skin Ceuticals
en la web: www.ebeauty.com.pe ingresando el codigo.

o Alianzas con eventos especiales relacionados con el rubro de moda y belleza como:

Miss Per( y Lima Lif Week.

b. Interés: Una vez generado el interés se brindara la informacion necesaria. En esta
etapa debemos tener actualizada toda la informacion en los diferentes puntos de

contacto: Pagina web y equipo de call center capacitado.
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Evaluacion: Esto se realizara a través del monitoreo constante de las ventas.

Prueba: Generar una experiencia del usuario muy agradable. En esta etapa se
monitoreara con encuestas y entrevistas posteriores a las citas ya atendidas para
verificar que toda la experiencia se haya brindado como debe ser.

Adopcion: Fidelizar a los clientes con un programa de referidos. Por cada referido
nuevo que compre un paquete de mantenimiento de “Aquamed at home” se le regalara

una sesion gratis.



Tabla 31.
Gantt de actividades marketing
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Actividad
Oct

Nov Dic Ene Feb Mar Abr

2020

May

2021

Jun

Jul

Ago

Sept

Oct

Nov

Dic

CAMPARNA DE MARCA AQUAMED

Video de lanzamiento

Lanzamiento y pauta del video

CAMPANA DE MARCA AQUAMED AT HOME

Video de lanzamiento
Envio de brief
Devolucion idea creativa
Ajustes de la idea creativa
Produccion del video
Lanzamiento y pauta del video
“Influenciadores”
Brief a “influenciadores”
Pauta de los “influenciadores”
Jessica Newton
Whatthechic
Activaciones en oficinas
Seleccion de empresas
Coordinacion con areas de RR.HH.
Seleccion y coordinacion de fechas
Pre-produccion activacion
Implementacion
Activaciones en condominio de Asia
Seleccion de condominios
Coordinacion con los condominios
Seleccion y coordinacion de fechas
Pre-produccion activacion
Implementacion
Redes sociales
Always On Facebook
Always On Instagram
Pagina web
Disefio pagina web
Always On Pagina web

Eventos y alianzas estratégicas

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Tabla 32.
Presupuesto de marketing (miles S/)
Actividad Ene Feb Mar Abr May Jun Jul  Ago  Set Oct Nov Dic Total
Produccion del video Camparfia S/6 S/6
Pauta digital del video Campafa S/4 S/4 S/4 S/12
Producciones uniformes anfitrionas ~ S/2 S/I2
Realizacion activaciones en playas S/2 S/2 S/2 S/5

Realizacion activaciones en oficinas  S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/43
Disefio y produccion pagina web S/11 S/11

TOTAL S/29  S/9 S/9 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/4 S/80

Nota: Elaboracion propia 2020.

5.5 Estrategia de Procesos
La estrategia de proceso de “Aquamed at home” estd basada en replicar la experiencia de Aquamed, pero en la comodidad del hogar. Es muy
importante que el cliente reciba una experiencia excelente desde la oferta del servicio hasta el término de este. Con base en el flujo del servicio

ofrecido (Anexo 8), se han considerado las siguientes estrategias:



Previa atencion

- Tener el mismo tono y estilo de comunicacion por los diferentes medios de contacto
con el cliente: redes sociales, pagina web, teléfono, Whatsapp o recepcion del local.

- Potenciar la pagina web con lo mencionado anteriormente.

- Se establecera un manual de atencion al cliente que sera entregado a todo el personal
de “Aquamed at home”, incluyendo a los choferes.

- Se realizaran llamadas para reconfirmar fecha y hora de las citas.

Durante el servicio

- Puntualidad tanto a la llegada como al término del servicio.

- Todos los implementos del servicio estaran en perfecto estado.

- Tanto chofer como cosmiatra estaran correctamente uniformados y con una correcta
higiene.

- El cliente no realizara ningun tipo de esfuerzo, solo debera recibir al personal e
indicar el espacio donde se implementara la camilla. El resto es responsabilidad del
personal de Aquamed.

- Se dejaré el espacio donde se atendio al cliente tal cual se recibio.

Postservicio

- Se realizaran llamadas por parte del area de atencién al cliente para verificar el nivel
de servicio que obtuvo el cliente y verificar que el personal haya cumplido con todos
los protocolos establecidos.

5.6 Estrategia de Personas
Para este tipo de servicio “at home”, donde no se puede observar el desempefio del

trabajador, se necesita realizar una captacion de personas muy precisa para poder confiar en

que, a pesar de no estar con supervision constante, cumplan con todos los procesos y

protocolos de seguridad e higiene.

51
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5.6.1 Captacion

La captacion del personal se realizara con el equipo interno de recursos humanos y se
utilizaran los siguientes medios para la captacion:
- Personas referidas por cosmiatras.
- Egresados de centros de formacion de medicina estética no invasiva.

5.6.2 Contratacion

Los postulantes seleccionados pasaran una evaluacion psicologica, un test basico
actitudinal y una prueba practica sobre algun tratamiento estético no invasivo. De aprobar
todas las evaluaciones, seran contratados e ingresaran a la planilla de Aquamed.

5.6.3 Motivacion

Como empresa Aquamed también realiza eventos de integracion para fidelizarlos y
que atiendan a los clientes con la mejor actitud. El personal tendré a su disposicion ayuda
psicoldgica para cualquier inconveniente personal que tengan para que no influya en la
atencion al cliente y se sientan apoyados.

5.6.4 Capacitacion y retencién

Se capacitara constantemente al personal tanto en términos de atencién y satisfaccion
al cliente como en uso de la aparatologia y nuevos tratamientos. Las capacitaciones seran
mensuales y se realizaran con diferentes centros académicos de medicina estética no invasiva
a nivel internacional. Asi mismo, cada afio se realizara una evaluacion de desempefio de cada
trabajador para evaluar un posible incremento del sueldo y de esa manera se sientan
motivados a quedarse en la empresa.
5.7 Estrategia de Proactividad

Las estrategias de proactividad de “Aquamed at home” estara enfocada en transmitir
confianza y seguridad a través del personal que realizara el tratamiento, para ello contaremos

con:



. Personal capacitado y debidamente uniformado con el logo de “Aquamed at home”.
Asimismo, el personal contara con un fotocheck, el cual incluira la foto, el nombre
completo y numero de DNI.

. Kits preestablecidos con los elementos necesarios para realizar el tratamiento.

. Materiales adicionales como batas, aromatizadores entre otros con la finalidad de
brindar una experiencia completa.

. La web y redes sociales para mantener una constante comunicacion con el cliente.

5.8 Estrategia de Evidencia Fisica
Uniformes para cosmiatra y chofer, fotocheck, kit (camilla, bata, etc.), furgon con el

logo de “Aquamed at home”, simulacién del servicio.

Figura 4. Ejemplo furgoneta “Aquamed at home”
Fuente: Elaboracion propia 2020.

Figura 5. Ejemplo de fotocheck y uniforme de la cosmiatra.
Fuente: Elaboracion propia 2020.
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Capitulo VI. Implementacion y Control

6.1 Premisas y Supuestos Generales

Tabla 33.

Premisas y supuestos generales

N° Supuesto

Detalle

Supuesto 1

Supuesto 2

Supuesto 3

Supuesto 4

Supuesto 5

Supuesto 6

Supuesto 7

Supuesto 8

Supuesto 9

Supuesto 10

Supuesto 11

Las fuentes de ingreso consideradas son por las ventas de paquetes de
tratamientos de: Limpieza profunda facial + hidratacion, smart lifting RF,

LUDT reductor y levantamiento de gluteos.

Para el célculo de la demanda esperada se consideré al 80% de personas
encuestadas que respondieron que estarian dispuestas a comprar el paquete.
Para la demanda optimista se consider6 al 100% y para la pesimista se
consider6 solo al 50% de las personas que respondieron que estarian

dispuestas a comprar el paquete.

Para el célculo de los gastos administrativos compartidos con el negocio
actual se esta considerando el peso que representara la facturacion de

“Aquamed at home” versus la facturacion total de Aquamed, el cual es: 14%.

El crecimiento estimado por afio se ha realizado con base en el ratio de

crecimiento de Aquamed en los 3 Gltimos afos.

El % de ventas por tipo de tratamiento se ha realizado en base al peso que

tiene actualmente en Aquamed atencién en el local.

Los tratamientos se pueden pagar en su totalidad por adelantado o reservar con
S/'50.00 y pagar la diferencia del precio total del paquete en la primera sesion.

Se asume que el 15% de los paquetes seran pagados por adelantado y el

restante lo pagara en la primera sesion.

Se asume que tanto los precios como los costos tendran un crecimiento anual

constante de 3%.
La vida util de la aparatologia es de 10 afios.
Se considera un incremento de sueldos anual del 3%.

Se considera que 1 supervisora puede tener a su cargo como maximo 10

cosmiatras.
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N° Supuesto

Detalle

Supuesto 12

Supuesto 13

Supuesto 14

Supuesto 15

Supuesto 16

Supuesto 17

Supuesto 18

El % de incremento del personal de atencion telefonica es igual al %

incremento en las ventas de un afio a otro.

Se considera un % incremento en el presupuesto de marketing de 14% de un

afo a otro.
Personal administrativo se mantiene constante

Para el célculo de la inversion se descuenta la aparatologia con la cual cuenta

actualmente Aquamed sin usar.

Se asume que la empresa cumple con los requisitos necesarios para que se le
otorgue el nivel de financiamiento indicado para la compra de la aparatologia

necesaria.

Se asume un costo de oportunidad de capital (COK) del 25% porque es lo

minimo que desearia obtener de rentabilidad el duefio

Se considera como capital de trabajo 1 mes de gastos administrativos.

Nota: Elaboracion propia 2020.

6.2 Proyeccion de Ventas

La proyeccion de ventas para los préximos 6 afios se presenta de la siguiente manera:

Tabla 34.

Proyeccion de ventas anual en n° de paquetes trimestrales por afio

% 2021 2022 2023 2024 2025

Limpieza facial 10% 109 144 190 251 289
Smart lifting RF 20% 219 289 381 503 578
LUDT reductor 55% 601 794 1048 1383 1590
Levantamiento de gluteos 15% 164 216 285 376 432

1,093 1,443 1,904 2,513 2,889

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Tabla 35.
Facturacién anual en soles por afio (Miles S/)
% 2021 2022 2023 2024 2025
Limpieza facial 10% S/65.6 S/89.0 S/120.9 S/164.6 S/195.2
Smart lifting RF 20% S/174.9 S/238.1 S/323.4 S/439.7 S/520.4
LUDT reductor 55% S/360.7 S/490.7 S/667.1 S/906.7  S/1,073.7

Levantamiento de glateos 15%  S/98.4 S/1335 S/181.4  S/246.5 S/291.7

S/699.5 S/951.3 §S/1,292.8 S/1,757.5 S/2,081.1

Nota: Elaboracién propia 2020.

6.3 Proyeccion de Capacidad Instalada

En este caso, al ser un servicio a domicilio y no necesitar de un espacio fisico, la
capacidad instalada se calcula en base al tiempo por tratamiento para calcular la cantidad de
cosmiatras, furgonetas y aparatologia necesaria para cubrir la demanda.

Para ello, en base a la demanda, se calcul6 la cantidad de sesiones por tratamiento por

afio y por dia (considerando 300 dias laborables por afio):

Tabla 36.
NUmero de sesiones por tratamiento al dia
2021 2022 2023 2024 2025
Limpieza facial 3 3 4 6 6
Smart lifting RF 3 4 6 7 8
LUDT reductor 13 16 21 28 32
Levantamiento de glateos 4 5 6 8 9
23 28 37 49 55

Nota: Elaboracion propia 2020.



Tabla 37.
Calculo del nimero de sesiones por cosmiatra
Factor Tiempo Unidad

Tiempo de transporte por sesién 25 minutos
Tiempo de implementacion 15 minutos
Tiempo de duracion tratamiento 60 minutos
Tiempo total por sesion 100 minutos
Horario de trabajo 9a.m.a6p.m.
Tiempo de almuerzo 60 minutos
Tiempo efectivo de trabajo por cosmiatra 480 minutos
# Sesiones en la mafiana 2
# Sesiones en la tarde 2
# Sesiones por cosmiatra 4.00

Nota: Elaboracién propia 2020.

Sobre esta base, el requerimiento de personal, materiales y aparatologia es el siguiente:
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Tabla 38.
Requerimiento de personal, aparatologia y materiales
Tratamiento Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Cosmiatras 6 7 10 13 14
Choferes 3 3 4 6
Furgonetas 3 3 4 5 6
Celulares 12 13 17 21 23
TODOS Kits de implementacion 6 7 10 13 14
Toallas 69 69 69 69 69
Batas 69 69 69 69 69
Séabanas 69 69 69 69 69
Almohadas 69 69 69 69 69
Limpieza facial Kit de instrumentos 2 2 2 3 3
Smart lifting RF Venus Viva 2 2
LUDT reductor EQQUS 4 4 6 7 8
Levantamiento de EQQUS 1 5 5 2 3

gluteos

Nota: Elaboracion propia 2020.
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6.4 Presupuesto de Gastos
Para este presupuesto se consideran los sueldos del personal, gastos de mantenimiento
de las maquinas, depreciacion y otros gastos administrativos compartidos con Aquamed.

Tabla 39.
Presupuesto de sueldos

Sueldos del personal (Expresado en nuevos soles)

Concepto 2021 2022 2021 2024 2025
MOD
Cosmiatras S/100,800 $/121,128 S/178,231 S/238,652 S/264,720
Chofer S/42,000 S/43,260 $/59,410 S/76,491 S/94,543

Supervisora de cosmiatra S/21,000 S/21,630 S/22,279 S/22,947 SI47,271
Total S/163,800 S/186,018 S/259,921 S/338,090 S/406,534
Pre y posventa

Personal centro de atencién
] S/14,000 S/14,420 S/29,705 S/30,596 S/31,514
telefonica

Gasto Personal Administrativo

Jefe de proyectos S/28,000 S/28,840 S/29,705 S/30,596 S/31,514
Gerente General S/396 S/4 S/4 S/4 S/4

Total S/28,396 S/28,844 S/29,709 $/30,601 S/31,519
Total Sueldos S/206,196 S/229,282 S/319,335 S/399,287 S/469,567

Nota: Elaboracion propia 2020.

Tabla 40.
Presupuesto de otros gastos administrativos

Otros gastos administrativos (Expresado en nuevos soles)

Concepto 2021 2022 2021 2024 2025
Celulares S/7,200 S/8,034 $/10,506 S/12,978 S/14,214
Mantenimiento Van S/4,500 S/4,635 S/6,180 S/7,725 S/9,270
Mantenimiento Viva S/600 S/618 S/1,236 S/1,236 S/1,236
Mantenimiento Eqqus S/2,000 S/2,472 S/3,296 S/3,708 S/4,532

% Alquiler locales S/67,866 $/69,902 S/71,999 S/74,159 S/76,384
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Otros gastos administrativos (Expresado en nuevos soles)

Concepto 2021 2022 2021 2024 2025
% Contabilidad S/2,545 S/2,621 S/2,700 S/2,781 S/2,864
% Gastos generales S/509 S/524 S/540 S/556 S/573
TOTAL S/85,220 S/88,807 S/96,457 S/103,143 S/109,073

Nota: Elaboracién propia, 2020
Tabla 41.
Presupuesto de depreciacion
Depreciacion anual total (Expresado en nuevos soles)

Concepto 2021 2022 2021 2024 2025
Furgonetas S/6,293 S/9,440 S/12,586 S/15,733 S/15,733
Kit de instrumentos S/ - S/ - S/ - S/102 S/102
Venus Viva S/ - S/ - S/10,500 S/10,500 S/10,500
Eqqus $/10,500 S/14,000 S/21,000 S/24,500 S/31,500
Total S/16,793 S/23,440 S/44,086 S/50,834 S/57,834

Nota: Elaboracién propia 2020.

Para el célculo de la depreciacion se consideran 10 afios de vida util.

6.5 Presupuesto de Inversiones

Sin contar el stock actual de aparatologia sin usar con el cual cuenta Aquamed, la

inversion inicial es la siguiente:

Tabla 42.
Inversion inicial
Tratamiento Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Furgonetas S/79,996 S/ - S/26,665 S/26,665 S/26,665
Celulares S/5,085 S/424 S/1,695 S/1,695 S/847
Todos

Kits S/10,164 S/1,694 S/5,082 S/5,082 S/1,694
Toallas S/4,093 S/ - S/ - S/ - S/ -
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Tratamiento Detalle 2021 2022 2023 2024 2025
Batas S/4,093 S/ - S/ - S/ - S/ -
Séabanas S/2,924 S/ - S/ - S/ - S/ -
Almohadas S/1,754 S/ - S/ - S/ - S/ -
Limpieza facial Kit S/ - S/- S/- S/860 S/ -
Smart lifting RF Venus Viva S/ - S/ - S/88,983 S/- S/ -
LUDT reductor EQQUS S/88,983 S/ - S/59,322 S/29,661 S/29,661
Levantamiento de
EQQUS S/ - S/29,661 S/- S/- S/29,661
gliteos
TOTAL INVERSION S/197,092  S/31,779  S/181,747  S/63,964 S/88,529

Nota: Elaboracién propia 2020.

6.6 Flujo de Caja Econdmico

Considerando un costo de oportunidad del 20%, tenemos el siguiente flujo de caja

econémico

Tabla 43.

Flujo de caja econdmico

Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025

Utilidad Neta S/97,432 S/175,555  S/240,819 S/370,126  S/445,323
Depreciacion SI- S/14,231 S/19,864 S/37,361 S/43,080 S/49,012
Saldo caja S/111,663  S/195,419  S/278,180 S/413,206  S/494,335
Inversion fija -S/197,092  -S/31,779  -S/181,747 -S/63,964 S/88,529  -S/179,630
Capital de trabajo -5/19,026
Flujo de fondo -5/216,118  S/79,884  S/13,671  S/214,217  S/501,734  S/314,705

Nota: Elaboracion propia 2020.

Se obtiene una TIR de 67% y un VAN de S/ 550,167.

Por otro lado, el periodo de recupero de la inversion para el proyecto es de 3.58 afios.
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Tabla 44.
Estado de pérdidas y ganancias
2021 2022 2023 2024 2025

Total Ingresos S/592,814 S/806,193  S/1,095,604 S/1,489,442  S/1,763,615
Limpieza facial profunda S/55,576 S/75,417 S/102,494 S/139,462 S/165,393
Smart lifting RF S/148,203 S/201,810 S/274,036 S/372,638 S/441,047
LUDT reductor S/305,669 S/415,841 S/565,334 S/768,428 $/909,945
Levantamiento de gldteos S/83,364 S/113,125 S/153,741 S/208,915 S/247,230
Total costo de ventas S/186,181 S/253,118 S/344,012 S/467,685 S/553,848
Limpieza facial profunda S/29,455 S/39,971 S/54,322 S/73,915 S/87,658
Smart lifting RF S/28,900 S/39,353 S/53,437 S/72,664 S/86,004
LUDT reductor S/97,814 S/133,069 $/180,907 S/245,897 S/291,182
Levantamiento de glateos S/30,011 S/40,725 S/55,347 S/75,209 S/89,003
Utilidad Bruta S/ S/406,633 S/553,075 S/751,592  S/1,021,757  S/1,209,767
Limpieza facial profunda S/26,121 S/35,446 S/48,172 S/65,547 SI77,735
Smart lifting RF $/119,304 S/162,457 $/220,599 S/299,974 S/355,043
LUDT reductor S/207,855 S/282,772 S/384,427 S/522,531 S/618,763
Levantamiento de glateos S/53,353 S/72,400 S/98,394 S/133,705 S/158,227
Gastos administrativos S/269,405 S/305,815 S/412,410 S/500,453 S/582,552
Gasto personal de ventas S/138,814 S/157,642 S/220,272 S/286,517 S/344,520
Pre y post venta S/11,864 S/12,220 S/25,174 S/25,929 S/26,707
Gasto personal adm. S/24,064 S/24,444 S/25,177 S/25,933 S/26,711
Depreciacion S/14,231 S/19,864 S/37,361 S/43,080 S/49,012
otros S/431 S/444 S/458 S/471 S/485
Gastos de marketing S/80,000 S/91,200 S/103,968 S/118,524 S/135,117
Utilidad operativa S/137,228 S/247,260 S/339,182 S/521,304 S/627,215
Impuesto a la renta S/39,796 S/71,705 S/98,363 S/151,178 S/181,892

S/97,432 S/175,555 S/240,819 S/370,126 S/445,323

Nota: Elaboracion propia 2020.
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6.8 Simulacién

Tabla 45.
Analisis de sensibilidad

Optimista Esperado Pesimista
UTILIDAD NETA
2021 S/145,386 S/97,432 S/39,259
2022 S/227,983 S/175,555 S/81,876
2023 S/325,887 S/240,819 S/109,573
2024 S/479,964 S/370,126 S/194,221
2025 S/582,956 S/445,323 S/235,471
2026 S/705,583 S/533,068 S/270,865
INVERSION
2021 S/231,668 S/197,092 S/161,293
2022 S/149,969 S/31,779 S/31,779
2023 S/93,625 S/181,747 S/60,986
2024 S/240,615 S/63,964 S/177,512
2025 S/33,897 S/88,529 S/2,118
2026 S/121,168 S/179,630 S/61,846
TIR % 64% 67% 39%
VAN S/662,442 S/550,167 S/168,304
Afos de recupero 4.79 3.58 7.43

Nota: Elaboracion propia 2020.

6.9 Control

Se manejara un dashboard de manera semanal para revisar el avance del mes y
principales indicadores como nimeros de clientes, porcentaje de quejas, efectividad de reservas y
resultados de encuestas de satisfaccion. Asimismo, se plantearan revisiones mensuales y
trimestrales para ver los avances versus meses anteriores, frecuencia, recompra de clientes y, en
caso de ser necesario, replantear las acciones de marketing. Finalmente, se realizara una encuesta

semestral para medir el posicionamiento de “Aquamed at home” y nivel de satisfaccion general.
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Se tendran los siguientes planes de contingencia para minimizar los riesgos:

Tabla 46.
Planes de contingencia

Escenario Herramienta

Estrategia

Alta rotacion del y
% Rotacién del personal
personal

] % retraso llegada a las
Impuntualidad )
sesiones

Clientes no satisfechos % insatisfaccion clientes

Segmento no conoce la ) ) )
Baja cantidad de clientes
nueva propuesta

Ingresos nuevos Disminucion cantidad de

competidores clientes

Fidelizar a las cosmiatras con capacitaciones y

programas de crecimiento profesional

Optimizar rutas y salir mas temprano para las

sesiones

Detectar por qué estan satisfechas y realizar las

estrategias para corregir

Mejorar las campafias de comunicacion

Potenciar la propuesta de valor de Aquamed y

mejorar los planes de fidelizacion con los clientes

Nota: Elaboracién propia 2020.
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Capitulo VI1. Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

- A partir del analisis Pestel se puede concluir que el entorno para el desarrollo de
“Aquamed at home” es favorable.

- Actualmente no existe ningun servicio en el mercado que atienda la demanda
insatisfecha de tratamientos estéticos a domicilio, por lo que la propuesta de
“Aquamed at home” seria oportuna e innovadora.

- La marca Aquamed es una de las mas reconocidas en el mercado de medicina estética
y laser, por lo que la propuesta de “Aquamed at home” tendria una ventaja
considerable sobre la oferta de centros informales y servicios independientes.

- La mayor importancia de las mujeres en el ambito laboral y la mejora en el poder
adquisitivo que trae consigo, les permite gastar en productos o servicios no basicos,
como los que ofrece “Aquamed at home”.

- El factor belleza se mantiene relevante en el tiempo para la mujer actual; sin embargo,
el factor tiempo le juega en contra y es en ese momento gue los servicios de belleza a
domicilio se vuelven mas relevantes para ellas.

- Finalmente, la evaluacion financiera (VAN y TIR econdmica) reflejan que “Aquamed

at home” es un proyecto rentable y viable.

7.2 Recomendaciones

- Dada la coyuntura actual de aislamiento social, se recomienda evaluar nuevamente el
potencial de este nuevo servicio, ya que segun nos comenta Luis Carlos Chang,
gerente general de Aquamed, las pacientes estan empezando a preguntar si hacen

tratamientos a domicilio.
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Se recomienda seguir trabajando en potenciar la marca Aquamed tanto por la eficacia
de los resultados como para incrementar la confianza de las personas y permitan que
el personal ingrese a sus hogares sin ningun inconveniente.

Cada vez son méas hombres los que se preocupan con mayor energia por su aspecto
fisico, por lo tanto, se recomienda realizar una investigacion de mercado para validar
el potencial del segmento y si resulta atractivo realizar campafas o paquetes
segmentados especificamente para ellos.

Hay varias provincias del Per( cuyo crecimiento econdémico es alto, se recomienda
evaluar el ingreso de “Aquamed at home” en las principales provincias del Perd,

previa investigacion de mercado.



66

Referencias

APEIM. (Octubre del 2019). Niveles Socioecondémicos 2019. Recuperado de
http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/12/NSE-2019-Web-Apeim-2.pdf

Apoyo consultoria. (29 de abril de 2020). Panorama economico. Recuperado de
https://www.sae-apoyoconsultoria.com/perspectiva/panorama-economico-abr-2020/

BBC News Mundo. (19 de setiembre del 2020). Vacancia contra Martin Vizcarra: el
Congreso rechaza la destitucion del presidente de Perd. BBC News Mundo.
Recuperado de https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-54215569

Chang, L. (20 de mayo del 2020). Entrevista al Gerente General de Aquamed. Grupo de
investigacion. Lima.

Condor, J. (18 de febrero 2020). Casi todas las mujeres usan productos de belleza, pero solo
la mitad visita estéticas. Recuperado en https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-las-
mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-solo-la-mitad-visita-esteticas

CPLI. (Abril de 2019). Peru: Poblacion 2019. Recuperado de
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional _peru_201905.pdf

Entrevista laboral. (17 de octubre del 2019). Presencia de mujeres en puestos ejecutivos en
Pert se incrementd el ultimo afio. ANDINA. Recuperado de
https://andina.pe/agencia/noticia-presencia-mujeres-puestos-ejecutivos-peru-se-
incremento-ultimo-ano-769989.aspx.

Espacio clinico de la piel. (7 de diciembre 2017). Tratamientos seguros: 4 aspectos a tomar
en cuenta al elegir una clinica estética. EI Comercio. Recuperado de
https://elcomercio.pe/publirreportaje/tratamientos-seguros-4-aspectos-cuenta-elegir-
clinica-estetica-noticia-479762-noticia/

Gestion. (2 de enero de 2019). Forbes: Peru es el tercer mejor pais sudamericano para hacer

negocios en el 2019. Gestion. Recuperado de https://gestion.pe/economia/forbes-peru-


http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/12/NSE-2019-Web-Apeim-2.pdf
https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-las-mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-solo-la-mitad-visita-esteticas
https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-las-mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-solo-la-mitad-visita-esteticas
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201905.pdf
https://andina.pe/agencia/noticia-presencia-mujeres-puestos-ejecutivos-peru-se-incremento-ultimo-ano-769989.aspx
https://andina.pe/agencia/noticia-presencia-mujeres-puestos-ejecutivos-peru-se-incremento-ultimo-ano-769989.aspx
https://elcomercio.pe/publirreportaje/tratamientos-seguros-4-aspectos-cuenta-elegir-clinica-estetica-noticia-479762-noticia/
https://elcomercio.pe/publirreportaje/tratamientos-seguros-4-aspectos-cuenta-elegir-clinica-estetica-noticia-479762-noticia/

67

tercer-mejor-pais-sudamericano-negocios-2019-254364-noticia/

Grupo de Investigacion. (Junio, 2020). Encuesta Servicio Aquamed at Home. Lima.

Indecopi. (Febrero del 2020). R. 001-2019-LIN-CCD/INDECOPI Lineamientos sobre
Competencia Desleal y Publicidad Comercial. Recuperado de
https://repositorio.indecopi.gob.pe/handle/11724/7284?show=full

INEI. (Agosto del 2019). PERU: Evolucion de los indicadores de Empleo e Ingreso por
Departamento, 2007-2018. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1678/I
ibro.pdf

INEI. (Febrero 2020). Situacién del mercado laboral en Lima Metropolitana. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/02-informe-tecnico-
n02_mercado-laboral-nov-dic-2019-ene-2020.pdf

Infotour. (9 de octubre 2017). La estética en Peru en franco crecimiento y reconocimiento
internacional. Recuperado de
https://www.infoturperu.com.pe/index.php/entrevistas/item/2111-la-estetica-en-peru-
en-franco-crecimiento-y-reconocimiento-internacional

IPE. (21 de setiembre del 2020). IPE: ; Como impacta la incertidumbre politica sobre los
agentes de la economia peruana? EI Comercio. Recuperado de
https://elcomercio.pe/economia/negocios/ipe-como-impacta-la-incertidumbre-
politica-sobre-los-agentes-de-la-economia-peruana-noticia/

ISAPS. (3 de diciembre del 2019). Global Survey Press Realese (Spanish). Recuperado de
https://www.isaps.org/wp-content/uploads/2019/12/1ISAPS-Global-Survey-2018-
Press-Release-Spanish.pdf

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. Edicion 14, México: Prentice Hall.

Lezama, C. (7 de marzo del 2019). INEI: mas de 15.5 millones de mujeres celebraran su dia.


https://repositorio.indecopi.gob.pe/handle/11724/7284?show=full
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1678/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1678/libro.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/02-informe-tecnico-n02_mercado-laboral-nov-dic-2019-ene-2020.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/02-informe-tecnico-n02_mercado-laboral-nov-dic-2019-ene-2020.pdf
https://www.infoturperu.com.pe/index.php/entrevistas/item/2111-la-estetica-en-peru-en-franco-crecimiento-y-reconocimiento-internacional
https://www.infoturperu.com.pe/index.php/entrevistas/item/2111-la-estetica-en-peru-en-franco-crecimiento-y-reconocimiento-internacional
https://elcomercio.pe/economia/negocios/ipe-como-impacta-la-incertidumbre-politica-sobre-los-agentes-de-la-economia-peruana-noticia/
https://elcomercio.pe/economia/negocios/ipe-como-impacta-la-incertidumbre-politica-sobre-los-agentes-de-la-economia-peruana-noticia/
https://www.isaps.org/wp-content/uploads/2019/12/ISAPS-Global-Survey-2018-Press-Release-Spanish.pdf
https://www.isaps.org/wp-content/uploads/2019/12/ISAPS-Global-Survey-2018-Press-Release-Spanish.pdf

68

ANDINA. Recuperado de https://andina.pe/agencia/noticia-inei-mas-155-millones-
mujeres-celebraran-su-dia-el-peru-
744606.aspx#:~:text=Poblaci%C3%B3n%20femenina%20en%20trabajo,poblaci%C3
%B3n%200cupada%20a%?20nivel%20nacional.

Molina, C. (16 de abril del 2019). El mercado de cosmética e higiene personal en Perd. ICEX.
Recuperado en:
https://www.icex.es/icex/wcm/idc/groups/public/documents/documento/mde5/ode5/~
edisp/doc2019819188.pdf?utm_source=RSS&utm_medium=ICEX.es&utm_content=
17-04-
2019&utm_campaign=Estudio%20de%20mercado.%20EI1%20mercad0%20de%20cos
m%C3%A9tica%20e%20higiene%20personal%20en%20Per%C3%BA%202019

Navarro, A. (4 de marzo 2019). La evolucion de la mujer peruana. Recuperado de
https://www.arellano.pe/la-evolucion-de-la-mujer-peruana/

Peru Retail. (25 de octubre del 2016). El negocio de la estética crece y gana espacio en el
mercado peruano. Recuperado de https://www.peru-retail.com/negocio-estetica-
crece-gana-espacio-mercado-
peruano/#:~:text=Por%20su%20parte%2C%20Braulio%20C%C3%B3rdova,destinad
0%20US%24200.000%20en%20equipamiento.

Quifones, C. (18 de enero del 2015). Las nuevas Mujeres: Insights & Tendencias. Gestion.
Recuperado de https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2015/01/las-nuevas-mujeres-
insights-tendencias.html/

Rogers, E. (2013). Diffusion of Innovations. 5ta. edicion. New York: Editorial Free Press.

Semana Econdmica. (19 de setiembre del 2020). Amenaza por todos los frentes. IPE.
Recuperado de https://www.ipe.org.pe/portal/amenazas-por-todos-los-frentes/

Stucchi, P. (05 de junio del 2017). EI ABC de la proteccion de datos personales (data


https://andina.pe/agencia/noticia-inei-mas-155-millones-mujeres-celebraran-su-dia-el-peru-744606.aspx#:~:text=Poblaci%C3%B3n%20femenina%20en%20trabajo,poblaci%C3%B3n%20ocupada%20a%20nivel%20nacional
https://andina.pe/agencia/noticia-inei-mas-155-millones-mujeres-celebraran-su-dia-el-peru-744606.aspx#:~:text=Poblaci%C3%B3n%20femenina%20en%20trabajo,poblaci%C3%B3n%20ocupada%20a%20nivel%20nacional
https://andina.pe/agencia/noticia-inei-mas-155-millones-mujeres-celebraran-su-dia-el-peru-744606.aspx#:~:text=Poblaci%C3%B3n%20femenina%20en%20trabajo,poblaci%C3%B3n%20ocupada%20a%20nivel%20nacional
https://andina.pe/agencia/noticia-inei-mas-155-millones-mujeres-celebraran-su-dia-el-peru-744606.aspx#:~:text=Poblaci%C3%B3n%20femenina%20en%20trabajo,poblaci%C3%B3n%20ocupada%20a%20nivel%20nacional
https://www.icex.es/icex/wcm/idc/groups/public/documents/documento/mde5/ode5/~edisp/doc2019819188.pdf?utm_source=RSS&utm_medium=ICEX.es&utm_content=17-04-2019&utm_campaign=Estudio%20de%20mercado.%20El%20mercado%20de%20cosm%C3%A9tica%20e%20higiene%20personal%20en%20Per%C3%BA%202019
https://www.icex.es/icex/wcm/idc/groups/public/documents/documento/mde5/ode5/~edisp/doc2019819188.pdf?utm_source=RSS&utm_medium=ICEX.es&utm_content=17-04-2019&utm_campaign=Estudio%20de%20mercado.%20El%20mercado%20de%20cosm%C3%A9tica%20e%20higiene%20personal%20en%20Per%C3%BA%202019
https://www.icex.es/icex/wcm/idc/groups/public/documents/documento/mde5/ode5/~edisp/doc2019819188.pdf?utm_source=RSS&utm_medium=ICEX.es&utm_content=17-04-2019&utm_campaign=Estudio%20de%20mercado.%20El%20mercado%20de%20cosm%C3%A9tica%20e%20higiene%20personal%20en%20Per%C3%BA%202019
https://www.icex.es/icex/wcm/idc/groups/public/documents/documento/mde5/ode5/~edisp/doc2019819188.pdf?utm_source=RSS&utm_medium=ICEX.es&utm_content=17-04-2019&utm_campaign=Estudio%20de%20mercado.%20El%20mercado%20de%20cosm%C3%A9tica%20e%20higiene%20personal%20en%20Per%C3%BA%202019
https://www.icex.es/icex/wcm/idc/groups/public/documents/documento/mde5/ode5/~edisp/doc2019819188.pdf?utm_source=RSS&utm_medium=ICEX.es&utm_content=17-04-2019&utm_campaign=Estudio%20de%20mercado.%20El%20mercado%20de%20cosm%C3%A9tica%20e%20higiene%20personal%20en%20Per%C3%BA%202019
https://www.arellano.pe/la-evolucion-de-la-mujer-peruana/
https://www.peru-retail.com/negocio-estetica-crece-gana-espacio-mercado-peruano/#:~:text=Por%20su%20parte%2C%20Braulio%20C%C3%B3rdova,destinado%20US%24200.000%20en%20equipamiento
https://www.peru-retail.com/negocio-estetica-crece-gana-espacio-mercado-peruano/#:~:text=Por%20su%20parte%2C%20Braulio%20C%C3%B3rdova,destinado%20US%24200.000%20en%20equipamiento
https://www.peru-retail.com/negocio-estetica-crece-gana-espacio-mercado-peruano/#:~:text=Por%20su%20parte%2C%20Braulio%20C%C3%B3rdova,destinado%20US%24200.000%20en%20equipamiento
https://www.peru-retail.com/negocio-estetica-crece-gana-espacio-mercado-peruano/#:~:text=Por%20su%20parte%2C%20Braulio%20C%C3%B3rdova,destinado%20US%24200.000%20en%20equipamiento
https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2015/01/las-nuevas-mujeres-insights-tendencias.html/
https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2015/01/las-nuevas-mujeres-insights-tendencias.html/
https://www.ipe.org.pe/portal/amenazas-por-todos-los-frentes/

69

privacy). Gestion. Recuperado en https://gestion.pe/blog/reglasdejuego/2017/06/el-
abc-de-la-proteccion-de-datos-personales-data-
privacy.html/#:.~:text=La%20vigente%20Ley%20de%20Protecci%C3%B3n,consenti
das%20por%20tales%20personas%200

Torres, E. (2020). ¢Qué tan importante es el aspecto fisico en une entrevista de trabajo?
Clinica Ricardo Palma. Recuperado de https://www.crp.com.pe/noticia/que-tan-

importante-es-el-aspecto-fisico-en-una-entrevista-de-trabajo/


https://gestion.pe/blog/reglasdejuego/2017/06/el-abc-de-la-proteccion-de-datos-personales-data-privacy.html/#:~:text=La%20vigente%20Ley%20de%20Protecci%C3%B3n,consentidas%20por%20tales%20personas%20o
https://gestion.pe/blog/reglasdejuego/2017/06/el-abc-de-la-proteccion-de-datos-personales-data-privacy.html/#:~:text=La%20vigente%20Ley%20de%20Protecci%C3%B3n,consentidas%20por%20tales%20personas%20o
https://gestion.pe/blog/reglasdejuego/2017/06/el-abc-de-la-proteccion-de-datos-personales-data-privacy.html/#:~:text=La%20vigente%20Ley%20de%20Protecci%C3%B3n,consentidas%20por%20tales%20personas%20o
https://gestion.pe/blog/reglasdejuego/2017/06/el-abc-de-la-proteccion-de-datos-personales-data-privacy.html/#:~:text=La%20vigente%20Ley%20de%20Protecci%C3%B3n,consentidas%20por%20tales%20personas%20o
https://www.crp.com.pe/noticia/que-tan-importante-es-el-aspecto-fisico-en-una-entrevista-de-trabajo/
https://www.crp.com.pe/noticia/que-tan-importante-es-el-aspecto-fisico-en-una-entrevista-de-trabajo/

Apéndices

70



71

Apéndice 1. Observaciones de los principales competidores

Centros de medicina estética 1

Aguamed Medi Estethic Okara
Medicina estética Centro de salud y
Descripcion Medicina laser y saluda
Léaser estetica
Web & RRSS Si Si Si
N.° Seguidores 18,400 24,200 39,400
N.° Locales 2 2 1
Ubicacion Surco / Miraflores Surco / Miraflores Santiago de Surco

Garantia, tecnologia,

Tecnologiay “Sé lo que quieres ser”
Staff médico y atencion
Posicionamiento efectividad de los Staff médico, tecnologia
Al, Renovacion
resultados y renovacion constante
constante

Pagina web, teléfono  Pagina web, Central

Péagina web
Reserva de citas WhatsApp, y/o a telefénica, y/o a través
Central telefonica
través de un enlace de un enlace
Puntualidad,

Atencion Amabilidad, demora en Amabilidad, demora en

amabilidad, claridad
/Servicio concretar cita concretar cita

en la explicacion

Nota: Elaboracion propia 2020.



Centros de medicina estética 2
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Clinica

continental

Soma Beauty
Corporal Age Imacc
Health

Descripcion

Web & RRSS
N.° Seguidores
N.° Locales

Ubicacion

Posicionamiento

Reserva de citas

Atencién

/Servicio

Salud y belleza

Invasivo y no
invasivo
Si

18,500

San Borja

“Sé como
quieres ser”
Experiencia

Staff médico

Amabilidad y
claridad en la

explicacion

Promovemos un Instituto médico
Beauty & Health

concepto de de estéticay
by Science
belleza y salud. anti-aging
Si Si Si
2,303 13,700 4,725

1 1 1
Miraflores Surco Surco
Anti-aging

Personalizacion
Resultados Refleja tu salud
Staff médico
naturales y através de tu
experto

mejora en el belleza

Estética integral
estilo de vida

Pagina web o Central telefonica

Amabilidad, Amabilidad y Amabilidad,
demora en claridad en la demora en

concretar cita explicacion concretar cita

Nota: Elaboracion propia 2020.



Masajes reductores
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Bodyslim

Masajista:

Berti Spa

Masajista:

Aracely

Descripcion Saldn de belleza
Web & RRSS Si

N.° Seguidores 128

N.° Locales 1
Ubicacion JesUs Maria

Primera estética del

pais reconocida como

Posicionamiento

Unica especialista en

masajes reductores

Reserva de citas Teléfono

Atencién

/Servicio concretar cita

Amabilidad, demora en

Masajes reductores
No/ Si
135
NA

A domicilio

NA

Teléfono / WhatsApp

Inmediata

No realiza evaluacion.

Explica por partes los

tratamientos
No lleva camilla.

Aparatologia china

Masajes reductores
No
NA
NA

A domicilio

NA

Teléfono / WhatsApp

Inmediata
Evaluacion completa.
Pregunta objetivos.
con aparatologia
complementaria y

asesoria nutricional.

Nota: Elaboracion propia 2020.



Gimnasios con tecnologia
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Biohfit

Rapid Fitwell

Descripcion
Web & RRSS
N.° Seguidores
N.° Locales

Ubicacion

Posicionamiento

Reserva de citas

Atencion

/Servicio

Biological Health Fitness
Si

6,107

Miraflores

Shor Time, Big results.

Electroestimulacion muscular

Mensajes

Sin respuesta

Fisio metabolic Training
Si

12,805

Miraflores y La Molina

Tecnologia y eficacia en los

resultados
Instagram / Teléfono

Puntualidad, amabilidad y

conocimiento

Nota: Elaboracién propia 2020.



Apéndice 2. Entrevistas a profundidad

Detalle de entrevistados a profundidad.
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Entrevistado Expertos Cargo
Carla Pimentel Experto en Medicina estética. Gerente de IMAC
Livia Hernandez Experto en Medicina estética. Gerente Rejuvemed

Maria Teresa Pando Experto en Cirujana Plastica

Luis Carlos Chang  Experto comercial y financiero

Cecilia Experto técnico

Alejandra Saona Experto en nutricion

Dennis Solis Experto en Psicologa alimenticia
Eli Rozalén Experto en marketing

Consultorio dependiente
Gerente General Aquamed
Cosmiatra en Aquamed
Nutricionista independiente
Psicéloga independiente

Brand Manager Skin Ceuticals

Nota: Elaboracién propia 2020.
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Apéndice 3. Guia de pautas: entrevistas a expertos

GUIA DE PAUTAS — ENTREVISTA EXPERTOS

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION: Conocer el mercado de medicina estética

no invasiva, competidores, clientes y tendencias del mercado.

l. Introduccion:

Buenas tardes, mi nombre es , alumna de la Maestria en Direccién

de Marketing y Gestion Comercial de la Universidad Pacifico. En esta oportunidad estamos
realizando una investigacion para conocer sobre su experiencia en el negocio de medicina
estética no invasiva y asi conocer un poco mas sobre el mercado.

El tema de la investigacion esta relacionado al aspecto fisico de las personas y el
impacto que este puede tener en la vida de las personas. Agradeceremos responder todas las
preguntas teniendo en cuenta el tema de la investigacion.

Con tal prop06sito, quisiéramos contar con su participacion en el presente estudio. La
informacidn que usted nos brinde sera tratada de forma confidencial.

. Perfil del experto

Por favor me podra comentar acerca de su trabajo:

1. ¢Cémo inicio su carrera?

2. ¢Cudles son sus principales funciones? ;Qué es lo que mas le gusta de su trabajo?

3. ¢Cuéanto tiempo de experiencia tiene el rubro?

1. Entorno Macro (econdmico, politico, social/legal, tecnoldgico, ecolégico)

Sin considerar el efecto COVID-19
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¢Cuales son los principales factores macroecondmicos que consideran que
afectan, directa o indirectamente, el negocio de tratamientos estéticos no
invasivos?

Econdmico (ingreso promedio mensual de la poblacion femenino, mas mujeres
trabajando, etc.).

Politico/Legal (Ley que solo los cirujanos plasticos y dermatélogos pueden
colocar sustancias modeladoras, publicidad engafiosa, proteccion al consumidor)
Social (Redes sociales, digitalizacion)

Tecnoldgico (evolucion de la aparatologia y softwares especificos para el manejo
de las bases de datos de los clientes)

Ecoldgico (tendencia a los materiales 100% naturales y organicos, manejo de

residuos biocontaminados, esterilizacion de materiales).

Entorno Micro — En el negocio de centros de tratamientos estéticos no invasivos:

5.

¢ Cuales son sus principales competidores y cuél es el nivel de competitividad en
el rubro?

¢ Cuales considera que son los principales factores de diferenciacion?

¢ Cuales son los principales proveedores de la industria? ¢Considera que hay una
barrera de entrada para ingresar al rubro (alta inversion)?

¢ Como se suele manejar la publicidad o canales de comunicacion en el rubro?

(Digital, por recomendacion)

Considerando el COVID-19

9.

¢Considera que el sector va a cambiar después del COVID-19? ;Cuéles considera

gue son los principales impactos en el rubro?

10. ¢Qué limitaciones encuentra en el negocio de tratamientos estéticos no invasivos,

pre y posCOVID-19?



VI.

VII.

11.
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¢Como considera que van a cambiar los habitos de consumo de los clientes

respecto de este rubro?

Modelo de negocio medicina estética no invasiva

12.

13.

14.

15.

16.

¢Como es el modelo de negocio de un centro de tratamiento estético no invasivo?
¢Cuales considera que son los factores claves en el rubro?

¢Cuales son los tratamientos mas vendidos del centro? ;Hay algun tratamiento
que se pueda considerar como producto de entrada (nuevo consumidor)?

¢ Como es el proceso para captar y evaluar a los nuevos clientes?

¢ Cémo describirias un dia normal en el centro de medicina estética no invasiva?
¢Coémo es la rutina con los clientes?

¢Nos puede describir a la clienta tipica del centro?

Tendencias en el mercado de centros de medicina estética no invasiva

Sin considerar efecto COVID-19

17.

18.

19.

20.

21.

¢ Considera que el rubro de medicina estética no invasiva esta en pleno desarrollo
en el Per(? Vs otros paises de Latinoamérica, estd mas avanzado o atrasado?

¢ Cudl considera que es la penetracion de la medicina estética no invasiva en el pais?
¢ Como afecta el avance de la tecnologia en el rubro de medicina estética no
invasiva? ¢Cada cuanto suelen innovar en maquinas y tratamientos?

¢ Vs otros paises, hay algin tratamiento que no se haya podido implementar?

¢ Cuales son las principales limitaciones para lanzar nuevos tratamientos?

¢En su experiencia como manejan los clientes, socialmente, el hecho de hacerse

un tratamiento? ;Lo comentan o no? ;De qué puede depender?

Atributos y caracteristicas mas valoradas.

22.

¢ Cuales son los atributos que mas valoran sus clientes? (Tecnologia, innovacién,

experiencia, etc.



23.

24.

25.

26.

¢Cual es la frecuencia de visita aproximada de un cliente?

¢Cual es el tratamiento mas vendido? ;Aproximadamente cuanto puede costar?
¢ Cbémo se enteran los clientes de su centro estético?

¢Cuales son los medios de comunicacion mas efectivos para captar clientes?
(Indagar TV, radio (programacién en general), Internet (¢ qué hacen en Internet,
qué paginas visitan, redes online ¢cuales? ¢por qué?), publicidad exterior

(paneles, vallas, entre otros)
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Apéndice 4. Focus groups

Detalle del perfil de los focus group
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Se han realizado un tratamiento

Publico objetivo Participante Edad . _ ]
estético no invasivo
Karen de Osambela 28 Si
Maite Navarro 29 Si
Mujeres de 25 a 30
afios, no Romina Pinillos 29 Si
necesariamente tienen  Stephania Luna 29 Si
hijos, pero les interesa Viviane Lau 29 S
bastante el fisico
Ana Lucia Tello 29 Si
Estefania Ferreyra 28 Si
Alejandra Zegarra-
35 Si
Ballon
Mujeres de 30 a 40
afios con minimo un Ana Maria Romani 30 Si
hijo que buscan Borka Medina 35 Si
mantener su figura Wendy Gallardo 33 Si
Marisa Zapater 38 Si
Mujeres de 40 afiosa  Lucia Azalgara 43 Si
mas cuyos hijos ya son Elena Santander 59 Si
grandes; son vanidosas
. Gianina Basiler 63 Si
y llevan un estilo de
vida saludable, pero : .
P Rosana Patifio 55 Si

quieren estar mejor

Nota: Elaboracion propia 2020.
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Apéndice 5. Encuesta

1. Indique su género

- Hombre / Mujer

2. Indique en qué rango de edad se encuentra
- Menor de 25 afios / 25 a 35 afios / 36 a 45 afos / 46 a 55 afios / Mayor de 55 afios
3. (Cual es su ocupacion?
- Estudiante / Profesional dependiente / Profesional independiente /Ama de casa / Otro
4. Indicar distrito de residencia
- Miraflores / San Isidro / Barranco / San Borja/ Surco / La Molina / Magdalena /
Otro
5. . Se ha realizado algun tratamiento estético no invasivo?
- Si/No
6. (En qué centro de medicina estética no invasiva se lo realiz6?
- Medi Estethic / Aquamed / Okara / La femme / Clinica continental / Aesthetic /
Soma / Otro
7. (Que tipo de tratamiento estético no invasivo se realizd?
- Corporal / Facial / Ambos / Otro
8. ¢, Cudl fue el Gltimo tipo de tratamiento estético no invasivo que se realiz6?

- Reduccion de grasa localizada (reduccion de medidas)
- Reduccion de celulitis

- Tensado de piel (reduccion de flacidez)

- Limpieza facial

- Hidratacion facial

- Rejuvenecimiento facial



10.

11.

12.

13.

14.

15.
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- Vitamina C endovenosa

(Es usted la persona que paga por los tratamientos estéticos no invasivos?

- Si/No

,Con qué frecuencia contrata los paquetes de tratamientos estéticos no invasivos?

- 1lvezalafio/ 2 veces al afio / 3 veces al afio / 4 veces al afio / Todos los meses
(Con qué frecuencia se realizaba las sesiones del paquete contratado de tratamientos
estéticos no invasivos?

- 2-3veces por semana / Semanal / Quincenal / Mensual

¢ Como selecciona el centro médico para realizarse el tratamiento estético no

invasivo?

- Recomendacién de un amigo / Internet y/o redes sociales / Publicidad /

“Influenciadores” / Otros
Valor ¢qué tan satisfecho se encuentra con los resultados obtenidos en el Gltimo
tratamiento estético no invasivo? (Del 1 al 5 donde 1 es nada satisfecho y 5 totalmente
satisfecho).
Ofrecemos un nuevo tratamiento estético no invasivo de mantenimiento a domicilio.
Este servicio le ayudara a mantener los resultados obtenidos en su Gltimo tratamiento
y consta de un paquete de 6 sesiones de 3 tipos de tratamientos estéticos corporales o
faciales: reduccion de medidas (grasa localizada), tensado de piel (flacidez) y/o
reduccion de celulitis. Las 6 sesiones tienen una validez de uso de 3 meses. Sin
considerar la pandemia actual, ¢estaria usted en comprar el paquete de 6 sesiones de

mantenimiento a domicilio de Aquamed?

- Si/No

De los tres tipos de tratamientos mencionados en la pregunta anterior, ¢cual seria el

gue usaria con mayor frecuencia?



16.

17.

18.

19.

20.

- Reduccion de grasa localizada

- Tensado de piel (flacidez)

- Reduccion de celulitis

[ QUE precio estaria dispuesto a pagar por el tratamiento estético no invasivo a
domicilio indicado en la pregunta anterior?

- Menos de S/ 600

- DeS/601asS/800

- DesS/801asS/1,200

- DeS/1,201aS/1,600

- DeS/1,601a$S/2,000

- Masde S/ 2,000

¢ Cuéntas veces al afio estaria dispuesto a comprar este servicio?

- 1vezal afio (equivalente a 3 meses de mantenimiento)

- 2 veces al afio (equivalente a 6 meses de mantenimiento)

- 3veces al afio (equivalente a 9 meses de mantenimiento)

- 4 veces al afio (equivalente a 12 meses de mantenimiento).

(Compraria los paquetes de mantenimiento de manera on-line?

- Si/No

Asigne un puntaje del 1 al 7 cada atributo donde 1 es mas importante y 7 menos
importante. ;Qué es lo que mas valora de un tratamiento estético no invasivo en la
comodidad de su hogar?

(A través de qué medio le gustaria enterarse de este tipo de tratamiento estético no
invasivo?

- Facebook / Instagram / Mail / Whatsapp / Recomendacion de un amigo /

Expertos/influencers / Otros
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Apéndice 6. Levantamiento de precios de la competencia

Agquamed at
Tratamiento  Tipo de precio Aquamed Competencia
home
Regular S/. 180 S/. 100 — 200 soles
Limpieza Facial S/. 100*
Promocional  S/.90 - S/110 S/. 90 — 120 soles
Regular S/. 300 S/. 150 — 350 soles
Smart Lifting RF S/. 200*
Promocional S/. 250 S/. 100 — 300 soles
Regular S/. 200 S/. 75 — 250 soles
LUDT Reductor S/. 100*
Promocional S/. 150 S/.55 —150 soles
Levantamiento de Regular S/. 250 S/. 90 — 290 soles
S/. 100*
Gluteos Promocional S/. 200 S/.75 —250 soles

*Precios por sesion

Nota: Elaboracion propia 2020.



Apéndice 7. Flujograma servicio “Aquamed at home”

- RECS
A
< Cliente firma la
I = z = Pago de S/.50 para Cliente debe indicar
E Sohcu.uddemi‘z'ormxou Asistir a la evaluacion reservar el donde se ubicarin todos W““‘d‘ .
2 través de cualg de ey —| los implementos para tratamientos, realiza
N los canales (Teléfono, B = el pago del monto
o4 Brindar informacion: realizar el tratamiento o 7
T Redes sociales y Web) Nombre, DNI, celular y SR i p yrealizala
coareo vio de constancia
£ pago
v
Solicitar inf ez Choﬁumnh Y
Nombre, DNI, celular y leos A lanam“sd“ Cosmiatra guarda todos
correo p los implementos y
! contacta al chofer
A loshnpl:llnmtospu:o
empezar el tratamien
Q Brindar - Creaciba e Chofer ayuda ala
U licitad ficha paciente v cosmiatra a recoger
= todos los implementos
A Cosmiatra toma fotos y
medidas previas a iniciar
M l tratamiexito
E n Atencion al chente
D Agendar evaluacién o d Llama al cliente para
virtual tratamiento mientras que verificar ¢l nivel de
le explica todo el detalle ey,
A : P al client oportunidades de
T Sicail v yibcol v L
asignados al servicio. Cosmiatra toma fotos y
H medidas después de haber
culminado el tratamiento
o Chofer recoger al
M personal, equipo & v
E Cosmiatra solicita el pago del
{ monto pendiente, la firma del
cliente para sustentar que el
Cm“":l”ll’"‘“"‘lyl servicio se llevd a cabo y le
Fesml el envia al cliente una encuesta de
»* 2 satisfaccion online para que
I califique el servicio
|
Nota: Elaboracién propia 2020.
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