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Resumen ejecutivo

El mercado de servicios de salones de belleza en el Peru asciende a S/ 364.900.000 mensuales,
de los cuales el 81% de facturacion es generado por 12.585 salones de belleza ubicados en
Lima, correspondiendo el 60% de la facturacion a salones de belleza de los NSE A+, Ay B.
Ademas, aproximadamente el 70% de los ingresos corresponde a servicios y 30% a la venta de

productos de lineas especializadas exclusiva de los salones.

El estudio de mercado realizado para el presente trabajo de investigacion nos indica que los
demandantes de servicios del cuidado de la belleza personal son fundamentalmente mujeres de
los NSE indicados anteriormente, quienes estarian dispuestas a incrementar la frecuencia de
consumo de dichos servicios, en el caso de que se superase la causa que las restringe, la cual no
es necesariamente de indole econdmica, sino de una limitada disponibilidad de tiempo por sus
actividades cotidianas: el cattico trafico vehicular de la ciudad, los tiempos de desplazamiento
hacia y desde el saldn, la falta de estacionamientos y las demoras para recibir los servicios que
ofrecen en sus locales los salones de belleza. Estos son los principales factores que frenan el
incremento de la frecuencia de consumo de estos. Por el lado de la oferta, existe una masa
significativa de estilistas y esteticistas calificados que actualmente laboran como empleados de
salones de belleza, obteniendo un ingreso promedio que no suele superar el 20% de la
facturacion de los servicios que en estos locales se brindan. La mayoria de dichos servicios no

requieren de infraestructura compleja, pudiendo ser brindados con equipamiento portable.

Bajo dicho contexto, se genera la oportunidad para la prestacion de servicios de cuidado de la
belleza personal a domicilio, mediante el desarrollo e implementacién de una plataforma de
aplicacién mavil (APP) denominada PlusBellapp, la misma que permitira articular la demanda y
oferta respectiva. PlusBellapp facilitara a los demandantes a acceder a estos servicios y
productos en el momento oportuno, mediante el contacto con una amplia red de estilistas
profesionales de la belleza registrados en la plataforma. La aplicacion permitira al demandante
visualizar la calificacion y los comentarios de los oferentes del servicio antes de la seleccion,
ademas de contar con un soporte para la cobranza mediante tarjeta de crédito y débito y la venta
productos de lineas especializadas que seran entregadas a domicilio dentro de las veinticuatro

horas.

El éxito del modelo de negocio se basa en que PlusBellapp retiene una comision del 15% por la
venta de los servicios; por su parte, los oferentes, podréan retener el 85%. Respecto de la linea de
productos, del 100% de la venta el15% quedara en Plusbellapp y un 20% seré para el oferente:
el resto se destinara como ingresos del distribuidor del producto. En el plano de marketing,

hemos






considerado estrategias independientes, tanto para la conformacion y desarrollo de la red de
oferentes como para la captacion y la retencion de los demandantes del servicio.

vi



indice

RESUMEN EJECULIVO. ... cuvieieiieiieiisie ettt b bbbttt benren e %
INAICE B TADIAS........co.ceoveceeevceee ettt en et s s nens Xi
INAICE 08 GIATICOS .....vovevecececicecee ettt Xii
INTICE T8 ANEXOS ....ocvoeevecveeieees ettt sttt s e sttt xiii
INTFOAUCCION ...ttt s b bbbttt bt e enes 1
Capitulo I.  Identificacion de la oportunidad y determinacion de la idea de negocio......... 2
1. Presentacion de 12 BMPIESA .......coviuiiieriiiiieie ettt 2
1.1 Antecedentes Y raZones de INEIES..........oiivruirieirieirieie et 2
2. Concepto de negocio: ¢qUE?, (QUIEN?, (COMO? ...ouviviiiiiiiierieie et 4
A R O 111 SRR 4
A O 11 1= 2 SO 4
2.3 (COMO? ..ottt bbb et sbe bt e b she et e be et e beebe e beshe et e abeeaeesreetee 4
3. Elcliente, el mercado y la ventana de oportunidad .............ccoceoereneneneisiisenese e 4
3.1 Descripcion del problema/NeCceSidad ..........ouieirieiriiiieisere e 4
3.2 Cliente: demandantes del SEIVICIO .......civiiriiiiiieeiee s 6
3.3 Cliente: oferentes del SEIVICIO ......cvciiiiiiiiiiie e 6
O o Iy a oo (=] (o R [N g =T fo T [ T RSO 7
O o o 0TV (=TS = o [ 1 o OSSR 7
4.1.1 La oferta: el ProdUCLO/SEIVICIO ......cviiveiiiieciee ettt sttt sre e 7
4.1.2 Elementos clave de diferenCiaCion..........cococoviieeieinisiicce e 8
Capitulo Il.  Analisis y diagndstico Situacional ............c.ccccevveiiiiiiicie e 9
1. Andlisis del macroentorn0 (PESTEL) ..ottt 9
1.1 ENtorno POITEICO 1€QAI .......coviiiiiecec e e e 9
1.2 ENLOINO ECONOMICO ... c.viietieiiitietecteste st te ettt sttt saesaebesbe s beste st et et esaeseetesseetessessenseneas 9
IR B = 010 0TS Lol T USSR 9
O = 1 (o) g 0 (=T 1 0] oo ot F OSSOSO TP PSPPSR 9
1.5 Entorno ecoldgico 0 @ambBIENTAl ...........coviiiiiiiee s 10
2. Analisis del MICTOBNIOINO........civiieieici ettt et a e 10
2.1 ldentificacion caracteristicas y evolucion del SECtOr ..........cccvvverriiniic e 10
2.2 El sector: andlisis de las cinco fuerzas de POMEr ...........cccovoiiiiiiiiecccee e 13
2.2.1 Rivalidad entre competidores actuales (Daja)..........ccouevriririnirineiees e 13
2.2.2 Amenaza de competidores potenciales (Blta) ..........cccvvvriririniiiieee e 14
2.2.3 Poder de negociacion de 10S clientes (DaJ0) ......cceevveveeieiiiieieceee e 15

vii



2.2.4 Amenaza de posibles servicios Sustitutos (Daja) ..........cccovrvreririnereiecse e 16

2.2.5 Poder de negociacion de proveedores (Dajo).........ccoevrerireririerineneesiee e 17
Capitulo HI.  EStudio de MEerCadO .........ccuoviiriiriiiereeeiee e 19
L. ODJEEIVOS. ...ttt ettt 19
1.1 ODJEIVO GENEIAL ...ttt 19
1.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ... .cueieiiiiiiiieiie et 19
2. Metodologia de INVESTIZACION.........coiiiiiiiiieiee e 19
3. INVestigacion CUAIITALIVA .........ccvieiieie ettt sre s 20
3.1 Investigacion de fUENteS SECUNGAIIAS. .........coveveiiiieie et sre st sre s 20
3.1.1 Sobre el mercado de la belleza en el Pert.........ccoovevviiiiiiini i 20
3.1.2 Sobre las necesidades de 10S CHENES ........ccceviieieiiiiiene e s 20
3.1.3 Sobre el perfil de los clientes demandantes del SErVICIO .........cccvvvevveiiiiievenecie s 21
3.1.4 Sobre el perfil de los clientes — oferentes del SEIVICIO ........occcevveeieiiiiiicvccce e, 22
3.1.5 Sobre la tendencias relevantes para el modelo de NegoCio..........ccccveviviieveiicie i, 22
3.2 Investigacion de fUENTES PrIMATIAS ......c.cecvviiiiiiiiiie et sre st sre s 23
3.2.1 ENLrevistas @ OFEIENTES.......ceieieieieiesii ettt sttt st enes 23
3.2.2 ENtrevistas a demManTanteS..........ccueiviueiereeiereseeseesie e stesteeesieesee e sseesaesteeeeseesseensesses 23
4. INVeStigaCion CUBNTITALIVA ..........eviveiiieiiieiies et 24
4.1 Taman0 A 12 MUESIIA.......ceireiiieiie ittt sre e tesneesaesteeneesreeseeneesres 24
4.2 Resultados y conclusiones del estudio CUantitativo.............cooveerererieieisisesese e 24
4.2.1 Encuesta para demandantes del SErVICIO .........ooveveiiiiiiinii s 24
4.2.2 Encuesta para oferentes del SErVICIO .........cooiiirieiiiiiiiieene s 25
5. Conclusiones de la investigacion de MErcado ...........cccervirrerrerieereese e 25
5.1 Mercado potencial Y ODJELIVO .......cooiiiiiiiiiie s 25
5.2 Interés de los demandantes del SErVICIO. ........couviiiiiiieiiiee e 26
5.3 Interés de [0S Oferentes del SEMVICIO........cuciiiieiiiiiieeec e 26
6. EStimacion de 12 demManda...........coeieieiiiiiiise e e 26
Capitulo IV. Planeamiento eStratgiCo.........cccceiiiieiiiii ettt 27
I Y 1 o ST 27
2 |V T o] o SRRSO 27
Y 4 | [o] -1 TSP 27
R O o] 1< £ LY 0L RSSO RSTPSN 27
O Y 11T 0SS 27
5. ANALISIS FODA ...ttt ettt et e e n e nens 28
5.1 EStrategia adaptatiVas ..........ccereieieiiiiiisie sttt 28

viii



5.2 EStrategias UefENSIVAS. .........eiuiiieieieieise e 28

5.3 ESrategias OfENSIVAS. ........civiieieiiieieisie sttt 28
5.4 ESLrategias MBACLIVAS .......c.ervirveriereietieiisie sttt sttt n et b e ar et nn e n e enes 28
6. EStrategia COMPELITIVA .......oiviiiiiiieieieiee s 29
6.1 Ventaja competitiva a través de las estrategias generiCas...........couerrereiereieneiesienesesennens 29
7. Estrategia de CreCIMIENTO. ......cciiiireieieisi sttt 29
8. Responsabilidad social empresarial..............ccoeiiiiiiiiii 30
Capitulo V. Plan de Marketing ........cccoeiiieiie i 32
1. Objetivos del plan de Marketing .........cccecvveieiieiiiiiic e e 32
I = I o TSy o o] = 0T 1= ] o ISP 32
1.2 BN VENTAS ..ottt b e bbbt b et e e e re e nre e 32
1.3 EN MATKEE SNAIE......euiiiiiiieiieiicieste ettt et s bbb be e e 32
1.4 EN rent@bilidad........cveiiiiiiiiise e e 32
2. Cuantificacion y planificacion de la estrategia de marketing y comercializacion................ 32
2.1 Cuantificacion y segmentos ODJELIVO.........ccviiiii i e 32
2.2 Estrategia de poSICIONAMIENTO .........cciiieiiiieiie et sbe e b sre e e nre e 35
3. IMIPKETING MIEX 1.ttt b ettt ettt n e 36
3.1 Politica de produCO/SEIVICIO ..........eiiueiiiiirieieie sttt 36
3.2 Politica de distribucion — organizacion de VENta ...........cccooverrinieiiieiiieiecseese e 37
3.3 Politica de comunicacion/PromMOCION ...........covveiriirinerisiiee e 37
3.4 POITICA 08 PIECIO ...ttt bbbttt 39
4. Prevision Y plan d& VENTAS ..ot 40
5. ACCION Y CONEION ...ttt 41
Capitulo V1. Plan de OPEIraCIONeS ..........cccouieriririeiirieieieesie st 42
1. Objetivos del plan de OPEraCiONES ..........ccuiiiiiiiiiiieree e 42
2. EStrategia de OPEIaCIONES .......c.cieeiiitiiieiieiteciesre e ste et et ste e saesbe s e e st e s be e besbeetaesbesreeneenrens 42
3. DSOS U8 SEIVICIOS ...eveveeiieiesiesietie sttt sttt sttt st sttt et s e e besbesbenaenaenee e enes 42
4. PresupuestO 08 OPEIACIONES ........ceiveiieireeie it et et se e st e ste e e e stesteetesbeessesbesreestesteeneesresteeneesreas 43
5. Disefio de ProCeS0 OPEIALIVOS ........ccueiueiiieieiie ettt sre e steete et s be e be e e sresbe e e e sresbaebesre s 43
6. Disefio de instalaciones (tamafio/localizacion)...........ccccoeiiiiieiiiiiic s 44
7. Actividades preoperativas Y OPEratiVas .......cccccoioveeerrriieieie e e 44
8. Riesgos y planes de CONTINGENCIA ........ccueuiieeiiie et s nee s 44



Capitulo VI, Plan de RR.HH. ....co.oic e 47

1. Objetivos y estructura 0rganizaCional ............c.ccocerereriieiisiinisie e 47
2. ESITALEOIAS. .. e.veveeeeeeeeieeiest sttt bbbttt h e n e 47
3. DISEIIO A8 PUESLOS ...ttt bbb 47
4. Programacion 0 PUESEOS ........ciueuerreririeirteserteestesesiesesie et se st se bbbt sb e sb et sb et be e s 48
5. Politicas de reCurs0S NUMAN0S........ccoueiiuiiriiirieiseeie et 49
6. Aspectos legales especificos del proyecto y del SECLOr .........ccoveieiiiiiciiniiceeee 49
6.1 REGIMEN SOCIEIANIO.....ecuveiiecieeie ittt e st e st e te e e st e era e besreeneenre e 49
6.2 CoNSIEraCiones TISCAIES .......cceiviriiiieieici e 49

6.3 Marco legal relativo a propiedad intelectual y proteccion de datos e instituciones que lo

(=10 [V - T PSSR 50
6.4 Sobre la responsabilidad acerca de la prestacion del servicio (condiciones de uso)............ 50
7. Presupuesto del Plan de RR.HH. ... e 50
Capitulo VL Plan fINANCIEI0 ........c.oiiiiece e e s s 52
1. HipOtesiS Y CONSIABIACIONES. .....cuiiveiieiieeteeie sttt sre et te et re et e s be e sresteenbesbeeneenreans 52
P O o] 1=] (Ao L3PPSR 52
3. INQreS0S, COSLOS Y JASTOS. .. .eiueeriireriieriesreesie sttt sttt bt n e nenr e neenreereennenre s 53
4. Pérdidas y ganancias / andlisis de sensibilidad............ccccocooiiiiiiniiiiic e 53
5. Necesidades fINANCIEIAS. .......cueiiiiiie ettt sae e eseeereeneesres 54
6. Viabilidad financiera: flujos econémicos financieros y necesidades de capital de trabajo .. 55
7. Valoracion de 1a NUEVA EMPIESA .......cuieirierieiiieierieeeie sttt 56
Conclusiones Y reCOMENTACIONES ..........cueiriiiiirieite ettt 57
BIDHOGIATTA ...t 58
F N 01 (01 O PO PT PP UPROPR 61
N[0 e= 1 o] [T | = 1 [oF- SRS 83



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15:
Tabla 16.
Tabla 17.
Tabla 18.
Tabla 19:

indice de tablas

Tiempo utilizado por cliente al asistir a un salon de belleza .............ccoccoviiniinine. 2
Estadistica poblacional de Peru, por rangos de edad (2012 y 2016).........ccccevvrirnennes 12
Estadistica poblacional del Pert por NSE (2012 y 2016).......cccceervrenrerinenieenieees 12
Facturacion mensual y anual en Lima del segmento 0bjetivo ..........cccccovvviiciiicnnns 33
Flujo estimado de captacion de oferentes durante los tres primeros afios .................. 34
Market share esperado en el segmento objetivo para los primeros tres afios............. 35
Inversiones en campafias via Facebook Ads para demandantes en primer afio.......... 38
Inversiones en camparfias via Google Adwords para demandantes en primer afio ..... 38
Estimacion del nimero de requerimientos atendidos por mes para el primer afio...... 39
Estimacion del ticket promedio para demandantes ...........cccocvevverieiieereseciesieeeene e 40
Estimacion del plan de ventas del primer af0...........ccccvveieiiciinieciec e 40
Regimenes tributarios SUNAT ... et 51
Estimacion de ingresos (faCturaCion) ..........cccoceiviieieceeie e 53
Estado de ganancias y pérdidas (escenario conservador).........c.cocevveveieeiieieeieseinnas 54
Sensibilidad contra la variable VENtas..........cccoovviiiiiiiiieeeese e 54
Estructura de deuda DanCaria ..........coouviiiiiiiieeeee e 54
Flujo de caja primer y SeguNAO A0 .......c.coiiiieiiiiiiie e 55
Flujo de caja segundo Y tErCer Af0........ccveiiiiieiiiiiiie e 56
Valoracion de 12 NUEVA EIMPIESA ........ccuiuiriiiriiiirieiee e 56

Xi



Gréfico 1.
Gréfico 2.
Gréfico 3.
Gréfico 4.
Gréfico 5.
Gréfico 6.
Gréfico 7.
Gréfico 8.
Gréfico 9.

indice de graficos

Tendencia de busqueda de apps en el Peru en los Gltimos cinco afios.............c........ 11
Valoracion de factores de rivalidad entre competidores actuales. ...........c.ccoccevveenes 14
Valoracion de factores de amenaza de competidores potenciales............cccoceevreinns 15
Valoracidn de factores del poder de negociacion de 10s clientes.........cc.ccocvevreriennnn 16
Valoracion de factores de la amenaza de posibles SUStItULOS...........ccvvrrviciricinnns 17
Valoracidn de factores del poder de negociacion de proveedores..........cc.cccvrvervenenn. 18
Estrategias genéricas de POTEr ...........ociieireiieerieisieese e s 29
MatriZ de ANSOTT ......o et 30
La app de PlusBellapp como habilitadora entre demandantes y oferentes ................ 43

xii



indice de anexos

Anexo 1. Preguntas de la encuesta a demandantes del SErviCio .........ccocevvvveieneiceeneneiiee e 62
Anexo 2. Preguntas de encuesta a oferentes de SEIVICIO .........ccoovviveveriereseeiene e 62
Anexo 3. Principales resultados de encuestas a oferentes y demandantes del servicio de belleza .

.................................................................................................................................... 63
Anexo 4. Entrevistas a oferentes y demandantes del servicio de belleza............c..cccocvvvrnnnnne. 65
Anexo 5. Business Model Canvas Final: app para el cuidado de la belleza personal ................ 68
ANeX0 6. ANALISIS FODA CrUZAUO0.........coueieieieiee et seie e a ettt sae e eens 69
Anexo 7. Peru: Poblacion y tasa de crecimiento, 1950-2025..........cccceevvererierieiesnsnseseseeneenes 70
Anexo 8. Distribucion de NSE para salones de belleza censados por COPECOH..................... 70
Anexo 9. Cantidad de salones de belleza censados por COPECOH en la region costa............. 70
Anexo 10. % de salones de belleza censados por COPECOH en la region costa por NSE......... 71
Anexo 11. Facturacion mensual de servicios y venta de productos de belleza por NSE............ 71
Anexo 12. Gréfico conceptual del anélisis de las cinco fuerzas de Porter...........ccoocevvvviiennnane. 71
ANEXO 13. Catalogo U8 SEIVICIOS.......iiiciieiti ittt st ste ettt sbe s te et sre e e be e e sreers 71
ANEX0 14. Catalogo de ProAUCTOS ........ccviiiiiieiecie ettt sre st be e e e be e sreens 73
Anexo 15. Estructura organizativa inicial (HC = headcount 3PP = tercerizado)..........c............ 74
ANEX0 16. Prototipo de OFiCING ......cc.ciiiiiiiie e 74
ANEXO 17. Costes de PIANITIa..........cc.oiiiiiiiii e e 75
Anexo 18. Estimacion de COStOS OPEIatiVOS..........cururuirieirieirieisieese e 75
Anexo 19. Estimacion de gastos administrativos Y de VENLAS...........cccovverrernensienisieseesieenas 75
Anexo 20. Presupuesto de marketing - Primer @i ..........cccooeiririnineneneee s 77
ANEXO 21. FIUJOS T8 CAJA....cueeveeviiiiiiteiieie ettt sttt bbbttt 79
Anexo 22. Plan de despliegue temporal del NUEVO NEJOCIO..........cccvreiirieriiicieesee e 81
Anexo 23. Producto minimo viable desarrollado (MVP) ... 80
Anexo 24. Andlisis de sensibilidad con variacion de 10% en VeNntas............cccoovevveveevesesiernenn. 82

Xiii



Introduccion

Actualmente vivimos en un mundo globalizado y turbulento, con altos niveles de estrés y
responsabilidades en el dia a dia que limitan nuestra disponibilidad de tiempo para llevar a cabo
una serie de actividades cotidianas, entre las cuales se encuentran las relacionadas con el
cuidado de la belleza y la apariencia personal. Si bien es cierto que la modernidad y la
globalizacion nos han traido, como consecuencia, una vida agitada, en comparacion con décadas
anteriores, también han aportado notables avances en el terreno de la tecnologia, brindandonos
las herramientas necesarias para generar una serie de soluciones innovadoras que nos permitan

desarrollar nuestras actividades de manera mas sencilla y eficiente.

El cuidado de la belleza y la apariencia se ha convertido en un aspecto fundamental a tener en
cuenta en el desarrollo personal de hombres y mujeres. La mujer, sobre la cual nos enfocaremos
de manera especial, suele tener hoy en dia un rol muy activo en nuestra sociedad y su acceso a
los servicios de belleza no solo se restringe a un aspecto netamente econémico, sino también al
tiempo disponible que dispone cada una de ellas como consecuencia del trabajo, el estudio y las
otras multiples actividades que desarrollan. Factores tales como el tréfico, la distancia a los
locales y los turnos de espera en los salones de belleza influyen en la reduccion de la frecuencia
deseada del uso de dichos servicios.

Ante la problemética detectada, se nos presenta una ventana de oportunidad para generar un
modelo de negocio que tenga como herramienta fundamental el desarrollo de una plataforma de
aplicacién movil que permita articular, de manera eficiente, la demanda y la oferta de servicios
de cuidado de belleza para ser brindados a domicilio y en tiempo disponible, de tal forma que
podamos hacer tangible una propuesta de valor diferenciada para nuestros dos tipos de clientes
elegidos. El analisis del macro y microentorno nos ayudara a entender los diversos factores que
pueden afectar el negocio dentro del contexto del mercado, identificando las caracteristicas, la
evolucion y las tendencias del sector. Asi mismo, un estudio de mercado mediante investigacion
cualitativa y cuantitativa nos permitird no solo estimar la demanda, sino también determinar la
segmentacion y el perfil de nuestros dos tipos de clientes, identificando sus insights mas

relevantes.

Posteriormente, se definen las oportunidades, las amenazas, las fortalezas y las debilidades a
tener en cuenta para el desarrollo de nuestro modelo de negocio, para definir las estrategias que
nos sirvan de base para desarrollar eficientemente, a continuacion, cada uno de los planes

operativos del mismo.



Capitulo I. Identificacion de la oportunidad y determinacion de la idea de negocio

1. Presentacion de la empresa
1.1 Antecedentes y razones de interés

Basados en experiencias personales y en comentarios recibidos por nuestro entorno cercano, el
tener acceso a los servicios de belleza no es solo una cuestion de caracter econémico, sino que
también demanda tiempo, y mucho. Por un lado, las mujeres que trabajan, estudian o tienen
hijos deben resolver el problema de disponibilidad para realizar sus multiples actividades y
cuentan con poco tiempo para el cuidado de su imagen personal. Lidiar con el tréfico para
llegar al salén de belleza, sacar turno, tolerar la demora habitual que se genera en los salones de
belleza vy, al salir, lograr que el peinado no pierda su forma en el trayecto a su destino son solo
algunos aspectos que hacen de este servicio un proceso algo fastidioso. En este trabajo de
investigacion, ademas de lo descrito, se ha desarrollado una breve secuencia del proceso que
tiene un cliente para contratar un servicio de belleza y obtuvimos lo que se muestra en la
siguiente tabla, basados en s6lo una pequefia muestra de la informacion recopilada de las
maultiples entrevistas realizadas a potenciales demandantes de dichos servicios (mostradas mas

adelante en detalle).

Tabla 1. Tiempo utilizado por cliente al asistir a un salén de belleza

Tiempo utilizado al asistir a un salon de belleza
Usuario (expresado en minutos)
t1 2 t3 t4 Total
1 15 10 25 15 65
2 15 15 25 15 70
3 25 15 25 25 90
4 20 10 30 20 80
5 20 15 30 20 85
6 20 15 35 20 90
7 30 20 30 30 110
8 30 10 25 30 95
22 14 28 22 86
tl Tiempo en llegar al salon de belleza, desde domicilio
2 Tiempo por esperar turno en el salén de belleza
13 Tiempo por el servicio, en este caso se ha evaluado (corte + peinado)
t4 Tiempo de regreso a domicilio
Consideraciones:
1.- El usuario sale y llega a su domicilio.

Fuente: Elaboracion propia, 2017



Esto es lo que nos ayuda a justificar el qué del modelo, lo cual es detallado méas adelante. Por
otro lado, estan las dificultades a las que se enfrentan muchos profesionales de la belleza,
generalmente madres de familia, también con maltiples responsabilidades, que deben cumplir
largas jornadas de trabajo en los salones de belleza para contar con los recursos econémicos

necesarios.

Contemplando la necesidad de ambos grupos de interés, nos planteamos el reto de enlazar estas
dos necesidades ofreciendo una solucién que permitiese conectarlas de manera rapida y segura
mediante una aplicaciéon movil. Este tipo de modelo esté en continuo crecimiento. Por ejemplo,
la industria de los servicios de taxis ha sido casi tomada por estas plataformas a demanda y se
estd desarrollando una feroz batalla por obtener el liderazgo en cuanto a participacion en el

mercado.

La industria de la belleza no sera la excepcién. Mercados como el de Estados Unidos de
Norteamérica, que mueve US$ 46 mil millones anuales en esta industria, ha sido el primero
(como en casi todas las industrias) en adoptar este tipo de tendencia, la cual llegé hace
aproximadamente cinco afios', y actualmente el 28% de los profesionales en el cuidado de la
belleza personal (estilistas, peluqueros y cosmetdlogos) trabajan como contratistas
independientes, siendo este mercado el mas desarrollado, que cuenta con varias plataformas
activas, siendo las mas populares The Glam App, StyleBee, PRIV, Glamsquad, Vénsette,
Beautified y beGlammed?.

En México también se encuentran algunos modelos similares, con Chaineadita como la
aplicacion mas representativa. Del mismo modo, en Argentina encontramos a Lupe, empresa
que a un afio de su lanzamiento cuenta con 15 mil usuarios y 170 profesionales registrados®. En
el Pert no hemos encontrado experiencia similar, pero podemos mencionar que el mercado de la
belleza en este pais es de S/ 364.900.000 mensuales, con un crecimiento proyectado de 6 a 8%
del 2017 al 2019. En la actualidad se cuenta con cerca de 17.400 salones de belleza a nivel
nacional, de los cuales aproximadamente 12.500" se encuentran en Lima, crecimiento
sustentado en el mayor nivel adquisitivo que en los Gltimos afios han conseguido las familias

peruanas.

! Rachel Strugatz, 5 de enero, 2017 — http://wwd.com/beauty-industry-news/beauty-features/beauty-services-war-
beauty-bars-versus-on-demand-10732448/

2 Stephanie Miles, 26 de junio del 2015 - http://streetfightmag.com/2015/06/26/7-platforms-offering-on-demand-
beauty-services/

® Carolina Potocar, 18 de Noviembre del 2015 - http://www.infotechnology.com/entreprenerds/Como-funciona-Lupe-
la-aplicacion-que-te-envia-peluqueros-a-domicilio-20151118-0005.html

* Seguin estudio de COPECOH 2016.



Lo que nosotros ofrecemos como propuesta de valor es un servicio de belleza en el momento
que se necesite y en la comodidad del hogar, una alternativa de fuente de trabajo para
profesionales que brindan los diferentes servicios de belleza que se ofreceran en la plataforma,
bajo el esquema elige, agenda y listo. Lo que se busca es ofrecer seguridad a los demandantes
de servicios de belleza, pues se certificara a las personas que brinden los servicios, mediante un

protocolo que permita estandarizarlos.
2. Concepto de negocio: ¢qué?, ;quién?, ;cémo?
2.1 ;Qué?

El concepto de negocio aspira a ser un moderno canal de enlace para las personas gque estan
avidas de mantener su apariencia personal satisfactoriamente y para los especialistas en el
cuidado de la belleza personal que actualmente solo atienden en espacios fisicos fijos (centros
de belleza y espas, entre otros), eliminando las barreras de la disponibilidad de tiempo de ambos
grupos de intereés.

2.2 ¢Quién?
Hay dos segmentos de mercado por atender:

e Demandante: agente demandante de servicio de belleza y cuidado personal: enfocados en
mujeres entre 23 a 57 afios de nivel socioecondmico alto y medio, residentes en Lima.

o Oferente: agente oferente del servicio de belleza y cuidado personal: persona con
especializacion en las diferentes lineas del cuidado de la belleza personal (estilistas,

esteticistas y masoterapistas) que deseen trabajar a tiempo parcial o completo.
2.3 ;Como?

Crear, desarrollar y gestionar una aplicacion tecnoldgica informatica (app), para que pueda ser
ejecutada desde los teléfonos inteligentes (smartphones) u otros dispositivos moviles, que seréa
el vinculo entre los dos segmentos de mercado objetivo. Esta aplicacion serd de descarga

gratuita.

3. Elcliente, el mercado y la ventana de oportunidad
3.1 Descripcion del problema/necesidad

El cuidado de la apariencia personal se ha convertido en una necesidad cotidiana para la
mayoria de las personas. La gente busca verse y sentirse bien, pues la imagen que uno proyecta

es un aspecto importante a tener en cuenta para nuestro desarrollo personal en muchos &mbitos



de la vida (social, laboral y afectiva, entre otros). Hoy en dia vivimos en un mundo globalizado,
cambiante, lleno de estrés y responsabilidades del dia a dia, en el cual el tiempo disponible se ha

convertido en un factor clave para realizar una serie de actividades cotidianas.

En cuanto a la demanda por acceder a servicios de belleza, esta existe, pero podria incrementar
si el acceso a estos se diera de una manera més eficiente, mediante su realizacion en un lugar
mas accesible y en un espacio de tiempo oportuno. El problema surge cuando se necesita
acceder a los servicios de belleza, como hemos mencionado con anterioridad, ya que se requiere
de tiempo y muchas veces no se dispone de este. Asi mismo, con frecuencia hay dificultad para
acceder a dichos servicios, lo que origina una disminucién en la frecuencia de la demanda de
estos. Por otro lado, la oferta de servicios de belleza y del cuidado personal se brinda
principalmente en establecimientos especializados; sin embargo, la intencion es poder
redireccionar dicha oferta con miras a satisfacer la demanda que existe por un acceso mas
eficiente de los mismos. Por ello, se plantea también brindar especial atencién a los oferentes
del servicio, quienes a su vez tienen la necesidad de acceder a mayores oportunidades de
negocio en sus tiempos disponibles y lograr un desarrollo profesional a través de un medio que
les genere confianza, garantia y mayor independencia econémica como una alternativa a las

actuales modalidades de oferta en las que se desenvuelven.

Adicionalmente, podemos decir que en la actualidad hay una creciente demanda por el uso de
apps para servicios y nuestro pais no es ajeno a esta tendencia®. Para citar un ejemplo, podemos
mencionar las aplicaciones de servicios de taxi que son las més usadas y difundidas®.
Adicionalmente, segin la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE), «desde la
evolucién de los teléfonos celulares, la compra y venta online de productos y servicios ha
registrado un crecimiento de 198% en el pais. Las empresas que operan en el pais, ven en
las aplicaciones moviles un nuevo canal para acercarse a sus publicos, aprovechando la

penetracion de smartphones y tablets» (Diario La Repubica, 2017).

En tal sentido, se identifica un problema derivado de necesidades en dos segmentos de
mercados distintos, los cuales pueden interactuar entre si, para lo cual queremos aprovechar las
ventajas que en la actualidad nos ofrece la tecnologia movil para hacer mas eficiente dicha
interaccion, con miras a brindar una propuesta de valor que satisfaga las necesidades de ambos

segmentos.

> (Diario Gestion, 2016) http://gestion.pe/tendencias/tendencias-marketing-mobile-lo-que-espera-2016-2156470
® (Diario La Replbica, 2017) http://larepublica.pe/marketing/861018-las-aplicaciones-de-servicio-de-taxi-y-su-
posicionamiento-dentro-del-mercado


http://gestion.pe/tendencias/tendencias-marketing-mobile-lo-que-espera-2016-2156470
http://larepublica.pe/marketing/861018-las-aplicaciones-de-servicio-de-taxi-y-su-posicionamiento-dentro-del-mercado
http://larepublica.pe/marketing/861018-las-aplicaciones-de-servicio-de-taxi-y-su-posicionamiento-dentro-del-mercado

3.2 Cliente: demandantes del servicio

Se identifica una oportunidad en mujeres de distintas edades, enfocandonos principalmente por

su independencia econdmica, en dos segmentos etarios diferenciados:

e De 23 a 36 afios: millennials o generacion Y, quienes por lo general desarrollan una
actividad laboral, caracterizandose por ser un segmento muy conectado. La mayoria son
early adopters y una solucién como la nuestra seré de su interés. Ademas, nuestra propuesta
de valor ofrecera precios competitivos, lo cual serd un factor importante de decision para este
segmento.

e De 37 a 57 afios: generacion X’. Son mujeres que laboran en actvidades profesionales en la
calle o se dedican al trabajo del hogar. Su perfil puede variar dependiendo de la edad de los
hijos, pero todas son muy activas, con vidas estructuradas y buscan sentirse bien consigo
mismas. Nuestra solucion es ideal para que programen con anticipacion una cita que calce

con sus horarios y demandas, tanto personales como laborales.

3.3 Cliente: oferentes del servicio

Se identifica una oportunidad en aquellos especialistas en el cuidado de la belleza personal que
se encuentren dispuestos a incrementar sus ingresos fuera del horario de trabajo, desarrollando
una fuente de trabajo alternativa part time o full time, que le permita administrar sus tiempos y

le genere independencia econémica.

" https://es.wikipedia.org/wiki/Generacion_X


https://es.wikipedia.org/wiki/Generaci%C3%B3n_X

4. El modelo de negocio

El modelo de negocio se desarrolla basado en la metodologia del Business Model Canvas®.
Nuestra idea inicial siempre estuvo orientaba a crear un modelo de negocio del tipo two sided
market® (Traynor, 2012), conectando a dos segmentos de mercado (oferentes y demandantes
del servicio) mediante una app que permita su interaccion. Inicialmente nos enfocdbamos en
tres servicios domésticos basicos: gasfiteria (plomeria), electricidad y pintura, pero se identifico
que quienes requieren el tipo de servicios mencionados pueden tener dificultad en ubicar y
contratar con la garantia y la agilidad del caso a los proveedores que lo ofrecen. A su vez, estos
Gltimos, actian de manera independiente y desarticulada, perdiendo varias oportunidades de
negocio (ademas de la informalidad con la cual brindan estos servicios). Durante el proceso
sistematico de evaluacion y validacion externa, se decidio variar el tipo de servicio del modelo
de negocio, pues se verificO mediante algunas entrevistas e investigacion que finalmente no
existe una necesidad tan marcada para dichos servicios, ya que en nuestro pais se les tiende a
manejar de una manera mas informal, con personas conocidas, Yy, ademas, porgue el volumen de
demanda de los mismos no era el indicado como para que el negocio tuviese una sostenibilidad

econémica adecuada.

Finalmente con la informacién de validacion del nuevo modelo, optamos por una aplicacion
digital para el cuidado de la belleza personal. En el anexo 5 se muestra el gréafico del BMC para

el modelo de la propuesta definitiva.
4.1 Propuesta de valor

4.1.1 La oferta: el producto/servicio

La idea de negocio es crear y gestionar una plataforma (app) que facilite y haga eficiente la
interaccion entre una persona (demandante) con una necesidad en el cuidado de su apariencia
personal y un especialista que provea el servicio (oferente) para cubrir dicha necesidad,
mediante su atencion a domicilio, enfocado en servicios de belleza y cuidado personal (cuidado

del cabello, piel y ufias, asi como masoterapia estética y reparadora).

El servicio de nuestra app se ubica dentro de la categoria de higiene y cuidado personal que
agrupa a todos los salones de belleza ubicados a nivel nacional. Si bien es cierto que la app es
un desarrollo para la interaccion de servicios del cuidado de la belleza personal, tiene un
marcado diferencial basado en que el servicio se realiza a domicilio, en tiempo disponible, tanto

para el demandante como para el oferente, pudiéndose lograr, a través de esta relacion, el

® Ideado por Alexander Osterwalder y explicado en su libro “Generacion de modelos de negocio”

https://strategyzer.com/canvas/business-model-canvas
® https://blog.intercom.com/surviving-thriving-in-two-sided-markets/
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incremento de la utilizacién de los servicios para los demandantes y la mejora de ingresos
economicos para el oferente. Identificamos una necesidad y consideramos que es una buena
oportunidad de negocio ante la ausencia de una oferta similar para los dos segmentos de

mercado objetivo, a cada uno de los cuales hicimos tangible una propuesta de valor:

Para el demandante del servicio:

e Acceso al cuidado de su apariencia personal en sus tiempos disponibles (momento oportuno)

y en su domicilio.

Para el oferente del servicio:

e Oportunidad de incrementar sus ingresos, fuera del horario de trabajo.
o Desarrollar una fuente de trabajo alternativa part time o full time que le permita administrar

sus tiempos y le genere independencia econémica sin limites.

4.1.2 Elementos clave de diferenciacion
Nuestra propuesta, en la actualidad, es Gnica en el mercado local y pretendemos diferenciarnos

de cualquier otra propuesta similar basandonos en los siguientes elementos clave:

o Posibilidad de uso y adaptacion constante de la app: buscando una conexidn eficiente entre
demandante y oferente del servicio, la app sera de facil utilizacion, desplegada en un entorno
amigable que le permitird al demandante poder, de manera sencilla, acceder al tipo de
servicio que requiera, teniendo a su disposicion un listado de oferentes que se adecuen a su
tiempo disponible para brindarles el servicio a domicilio.

e Gamificaciones para oferentes y demandantes: con el objetivo de incrementar la captacion,
mantener el interés y generar fidelizacion de nuestros dos segmentos de mercado objetivo, la
app manejard una serie de estrategias de gamificacion, tales como puntos, rankings,

programa de bonos y referidos, entre otras.



Capitulo 1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macroentorno (PESTEL)
1.1 Entorno politico legal

Considerando la influencia politica, existen puntos importantes a tener en consideracién, tales
como el régimen tributario al que como empresa debemos 0 queremos adecuarnos, o al marco
legal relativo a la propiedad intelectual y proteccion de datos; también debemos identificar las
entidades gubernamentales que van a regular nuestro negocio. Es importante no dejar de lado la
responsabilidad a la que estaremos sujetos por la prestacion del servicio (a pesar de ser solo el
medio habilitador) y los medios que utilizaremos para mitigar los impactos a los que, por la

naturaleza del negocio, estaremos expuestos.
1.2 Entorno econémico

Dado que se apunta a un sector netamente de consumo interno para proveer servicios de belleza
y venta de productos asociados, hay que tener en consideracion la variable econdémica del tipo
de cambio, ya que, principalmente para el caso de venta de productos, al ser importados,
podrian verse afectados. Para el caso de los financiamientos, las variaciones en la tasa de interés
pueden afectar las estimaciones financieras del negocio. Otro factor es la bancarizacion de la

poblacién, puesto que se apunta a un sector tarjetahabiente.
1.3 Entorno social

El enfoque inicial nos lleva a orientarnos a ciertos NSE pertenecientes a la PEA. Es importante
considerar que los niveles socioculturales de nuestros oferentes son diferentes a los de nuestros
demandantes, por lo que se puede evaluar la aplicacién de una posible estrategia de valor

compartido.
1.4 Entorno tecnol6gico

Notamos un creciente uso de la tecnologia a través del incremento de la penetracion de los
smartphones en el mercado local, derivado del ingreso de una mayor cantidad de operadores
moviles locales y las tendencias que se evidencian por el crecimiento en las descargas de apps 0
por el uso de las mismas y el incremento de dicha necesidad. La revolucion de la denominada
transformacion digital hace que se convierta en habilitadora entre oferentes y demandantes de

un servicio, siendo fundamental para afianzar este ecosistema.



1.5 Entorno ecol6gico o ambiental

Aqui debemos tener en consideracion la tendencia global del uso responsable de los recursos
naturales y del medio ambiente en general. Las innovaciones tecnoldgicas nos permiten
desarrollar e implementar procesos de minimo impacto al medioambiente, debido a la reduccion
del uso de medios fisicos. Asimismo, el modelo de negocio de habilitador entre oferentes y
demandantes de servicios para la belleza promueve la reduccién del uso de medios de transporte

que incrementan la contaminacién ambiental.

De estos factores podemos decir que el factor tecnolégico es muy favorable para nuestro

modelo y sugerimos actuar prontamente para tener una posicion de vanguardia en el sector.
2. Anélisis del microentorno
2.1 ldentificacién caracteristicas y evolucion del sector

En el afio 2013 la belleza ya se consideraba como buen negocio'®. Uno de los principales
argumentos para asistir a un salon es la imagen personal (lo que proyectas es tu principal carta
de presentacion). Hay salones de belleza dirigidos a varios tipos de publico, desde peguefios
salones de barrio hasta grandes cadenas. Para el 2015 este tipo de negocio se va haciendo mas
rentable en el Per(, manejando una gran cantidad de locales dedicados al rubro en el pais*'. Las
personas ya no solamente se preocupan por su aspecto personal en ocasiones especiales, sino
también en su vida cotidiana, y para esto se genera la necesidad de tener una adecuada asesoria

de expertos de la belleza.

En cuanto a las apps, estas nacieron para hacer todo mas facil desde un smartphone y cada una
de ellas intenta responder a una necesidad concreta inspirada en otras aplicaciones de éxito. En
otros paises vemos ejemplos tales como peluquerias grandes de prestigio que envian personal a
casa de sus clientes. A estas podriamos denominarlas como las Uber de la belleza. Otras
peluquerias amplian esta oferta con entrenadores personales, clases de yoga 0 masajes; otros
simplemente avisan de las ofertas de Gltima hora. El uso de estas apps esta enfocado en aquellas
mujeres que sobrecargan su vida de actividades que amenazan con poner en peligro su
coqueteria y, por supuesto, tienen un precio mas accesible que lo normal. En USA (Nueva York,
Miami y Los Angeles) este nicho fue desarrollado por emprendedores desde finales de 2014 y
solo en el primer afio ya habian brindado este servicio en domicilios, hoteles y oficinas a més de

cuarenta mil personas, en un horario de 6 a.m. a 10 p.m.*. El mercado peruano no ha sido ajeno

' http://peru21.pefemprendedores/belleza-buen-negocio-2151516
" http://diariocorreo.pe/economia/belleza-mueve-50-mil-locales-en-peru-567624
' http://www.milenio.com/tendencias/apps-belleza-maquillaje-peinado-glam_squad-lifebooker_0_561543998.html
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a este creciente desarrollo del negocio, por lo que diversos salones de belleza se han
posicionado mediante diversas ofertas, segin el NSE. Sin embargo, cuando nos referimos a
apps locales, estas se refieren a aplicaciones para gestionar citas en los salones, lo cual refuerza
la oportunidad de negocio de implementar una plataforma que vincule directamente al usuario
con los profesionales de la belleza, para que atiendan sus principales necesidades en la
comodidad de su oficina o casa, en el tiempo requerido, segln la disponibilidad. Tal como se
podré apreciar en el siguiente capitulo, se hara un estimado del tamafio, las caracteristicas, la
estructura y la evolucion del mercado de cosméticos e higiene (estética y belleza), lo cual

corroborara una tendencia de crecimiento para los proximos afos.

Habiendo determinado esta posibilidad de negocio, es importante complementar su adecuacién
en el tiempo, entendiendo la tendencia que hoy tenemos respecto del uso de las apps. Tomando
como fuente secundaria Google Trends, se puede apreciar que en los Gltimos cinco afios existe

una clara tendencia creciente respecto de las busquedas referidas a apps en el Peru.

Gréfico 1. Tendencia de busqueda de apps en el Peru en los Gltimos cinco afios

Fuente: Google Trends, 2017

Esta referencia nos lleva a concluir que en los Gltimos cinco afios en el Per( ha habido un
crecimiento por penetracion del consumo de apps, ya gque existen mas personas que se interesan
por las mismas o por las descargas de ellas. Si analizamos, a nivel de crecimiento por
ampliacion, esto se podria relacionar directamente con el crecimiento y la evolucion
demografica. Tal como se puede apreciar en las siguientes tablas poblacionales, nuestro target
ha crecido en los Gltimos cuatro afios, en nimeros absolutos, por lo que tenemos mas jovenes y

adultos quienes, a su vez, se encuentran mas relacionados y familiarizados con la tecnologia.
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Tabla 2. Estadistica poblacional de Peru, por rangos de edad (2012 y 2016)

| Tom
L abs | v Sl ™

DeQaT afios 4735030  1433% De 0 a7 afios 43588243 1433%
DeB8al3i 3,802,068  10.98% De8al3 3498735 10.98%
Deld 12 2470513 9.0%% Deldgig 2317273 0.09%
De19a24 3965554 10.73% De1%al4 39869012 10.73%
De25a29 2519588 8.33% De25a29 2680337 8.53%
De30a35 25200 930% De 30a35 2915335 9.30%
De36a39 1,623 460 5.74% De 36a39 1813714 3.74%
De 40254 4580041 17.00% De 40254 5,512 841 17.09%
De 55 a 60 12073095 478% De 55a60 1,466,753 4.78%
De 61 a 63 T47.462 3005 De 61 a 65 952,610 3.09%
De66a 70 610,068 236% De 66 a T0 720,799 2.36%
M&s de 70 afios 1159477 308% Mas de 70 afios 1225 853 3.98%
Total 30135875 100.00% Total 31488625  100.00%

Fuente: Estadistica poblacional 2012 y 2016 de IPSOS e INEI

Si lo analizamos a nivel de distribucion y evolucion por NSE en el Perd, comparando los afios
2012 y 2016, se puede apreciar o deducir que ha habido una mejora en la calidad de vida,
conclusion a la que se llega por la disminucion de NSE E y el crecimiento en los demas NSE.
Esto se relaciona directamente con un mayor ingreso y mayores oportunidades para segmentos

de consumo, como el de belleza.

Tabla 3. Estadistica poblacional del Perd por NSE (2012 y 2016)

AB 2712229 9.00% AB 4292453  13.60%
C 6,027,175 20.00% C 8124065  2580%
D 9,040,763 30.00% D 7620247 2420%

E E

12,355,709 41.00% 11,461,860 36.40%
Total  30,135875 100.00% Total 31,488,625  100.00%

Fuente: Estadistica poblacional 2012 y 2016 de IPSOS e INEI y NSE APEIM

Sobre la base de todos estos antecedes expuestos, podemos concluir que el ciclo de vida de las
apps en el Peru esta en crecimiento (probablemente saliendo recién de la etapa introduccion) vy,
en particular, para lo correspondiente a apps de belleza, se encuentran en la etapa de
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introduccidn, ya que tienen muy poco tiempo en el mercado y el nimero de usuarios ain es

pequefio.
2.2 El sector: analisis de las cinco fuerzas de Porter

Nuestro modelo de negocio esta considerado en el sector de servicios de cuidado de belleza
personal. Nuestra app digital estd clasificada como una tecnologia informéatica para ser el
vinculo entre nuestros dos clientes (demandantes y oferentes). Hemos identificado que la
competencia se podria dar con las diferentes categorias de salones de bellezas tradicionales

(cadenas nacionales, extranjeras y salones independientes).

A continuacién, se muestra el analisis de las cinco fuerzas de Porter (Porter, 1982) para el sector

en el cual se desarrollard nuestro modelo de negocio.

2.2.1 Rivalidad entre competidores actuales (baja)

De acuerdo con la informacion del mercado, en la ciudad de Lima no encontramos una
aplicacion movil (app) que articule un servicio entre el demandante y el oferente del mismo con
las caracteristicas de ser disponible en el tiempo (inclusive feriados y domingos) y en la
comodidad del hogar. Actualmente podemos considerar como competidores no directos a los
servicios de tipo offline (los salones tradicionales donde el cliente tiene a acudir) y los del tipo
online (mediante redes sociales). Los factores que explican la rivalidad del sector de belleza

son los siguientes:

Numero de competidores: no existen competidores activos similares a nuestro modelo de

negocio.

o Diversidad de competidores: el mercado en Lima es liderado por las cadenas de salones de
belleza; adicionalmente, existen apps solo para la reserva de citas para la atencion en el salon
tradicional.

e Costos fijos: los costos fijos son bajos, ya que la mayoria son variables y estan asociados
con nuestra app.

e Diferenciacion: el servicio que ofrecen los competidores es basicamente la atencion en un
local publico, pero nuestro modelo de negocio Plusbellapp tiene diferenciacién, porque
permite el acceso al cuidado de la apariencia personal en tiempo disponible, en el momento
oportuno y en domicilio.

e Costes de cambio: para el cliente, existe un alto costo de cambio si optan por volver al
servicio tradicional.

e Barreras de salida: consideramos que la barrera de salida es baja, porque esta influenciada

por los costos fijos del modelo de negocio.
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Gréfico 2. Valoracion de factores de rivalidad entre competidores actuales.

Factores de valoracion Factor Inciden Claves

fuerza

Numero de competidores
Diversidad de competidores
Costos fijos

Diferenciacion /
Costos de cambio \/

Barreras de salida
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Fuente: Elaboracion propia, 2017

Analizando los factores descritos lineas arriba, podemos concluir que la rivalidad es baja.

2.2.2 Amenaza de competidores potenciales (alta)

Dentro de nuestro andlisis, hemos encontrado que las barreras de entrada al mercado en este
sector son bajas. La creciente tendencia al uso de la tecnologia digital y el incremento de
empresas que desarrollan aplicaciones moviles pueden motivar el ingreso de nuevos
competidores en el mercado, ya sea nacionales o extranjeros. Los probables competidores
potenciales del extranjero, serian empresas tales como The Glam App, Stylebee App, PRIV
App, Glamsquad App y Vensette App, entre otras. También podriamos considerar como
competidores potenciales a los salones de belleza tradicionales que existen en el mercado, a los
cuales acude el cliente para acceder al servicio. Dentro los mas conocidos en el mercado,
podemos mencionar a los siguientes: Montalvo Salon & Spa, Tomyko Spa y Peluqueria y Salén

de Belleza Marco Aldany, entre otros.

Los factores que explican la amenaza de competidores potenciales en el sector de belleza son

los siguientes:

e Inversion necesaria: consideramos que la inversién no es una barrera de entrada.

e Economias de escala: los competidores tradicionales si cuentan con economias de escala,
ya que son filiales o sucursales de grandes cadenas de salones de belleza.

e Costos de cambio: consideramos que este es un factor que amenaza nuestros objetivos
dentro de lo conisderado como nuevos ingresos

e Identificacion de marca: no existen patentes similares a nuestro negocio en el sector.
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e Regulaciones: no existe regulacion para este tipo de servicio, pero consideramos que esto
no afecta el ingreso de nuevos competidores.

Gréfico 3. Valoracion de factores de amenaza de competidores potenciales

Factores de valoracion Factor Inciden Claves
fuerza

Inversion necesaria

Economia de escala
Costo de cambio

Identificacion de marca

Regulaciones l

Fuente: Elaboracion propia, 2017

= =) =
= = = = =)
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Analizando los factores descritos lineas arriba, podemos concluir que la amenaza de

competidores potenciales es alta.

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes (bajo)

De acuerdo con el modelo de negocio, nuestros clientes tienen baja capacidad de negociacion.
Los factores que explican el poder de negociacion de los clientes son estos:

e Concentracion de clientes: la demanda de los clientes en este sector es alta debido al
segmento seleccionado y segun el NSE elegido.

¢ Diferenciacion: como el servicio que se brinda es a domicilio, consideramos que es alto, ya
gue es el unico modelo de negocio en el mercado. El cliente aprecia esto y le aporta valor,
por lo cual analiza la conveniencia de contratar el servicio.

e Costo de cambio: el poder de negociacion del cliente es bajo, por que el costo de cambio es
alto.

e Sustitutos: existen servicios sustitutos, tales como las diferentes marcas de salones de
belleza tradicionales, con atencién al cliente en el local, en comparacion con nuestro

servicio que brinda atencion a domicilio.
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Gréfico 4. Valoracion de factores del poder de negociacion de los clientes

Factores de valoracion Factor Inciden Claves

fuerza

Concentracion del cliente
Diferenciacion

Costos de cambio

Sustitutos ﬁ ﬂ

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Analizando los factores descritos lineas arriba, podemos concluir que el poder de negociacion

de los clientes es bajo.

2.2.4 Amenaza de posibles servicios sustitutos (baja)

En el mercado de belleza existen servicios sustitutos, con respecto de nuestro modelo de
negocio, que los clientes pueden usar. Actualmente hay webs, perfiles de Facebook y app
buscadores de salones de belleza, asi como salones de belleza tradicionales que ofrecen los

servicios en sus locales.

Los factores que explican la amenaza de posibles servicios sustitutos son losn que detallamos a

continuacion:

e Disponibilidad de sustitutos: en el mercado existen diversas alternativas de servicios de
belleza, pero de tipo presencial.

o Precio relativo entre el servicio sustituto y el ofrecido: el ticket promedio de los servicios
sustitutos es similar al de nuestro servicio; de igual manera aplica para la venta del producto
de belleza.

e Calidad entre el servicio sustituto y el ofrecido: la calidad de nuestro servicio pretende
igualar o superar el estandar al que nuestro segmento objetivo esta acostumbrado.

e Costo de cambio: consideramos que el costo de cambio es alto, ya que, para acceder a los
sustitutos, el cliente demandante del servicio debera desplazarse hacia los locales, mientras

que nuestra app permite la atencion a domicilio.
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Gréfico 5. Valoracion de factores de la amenaza de posibles sustitutos

Factores de valoracion Factor Inciden Claves
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Analizando los factores descritos lineas arriba, podemos concluir que el la amenaza de
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Fuente: Elaboracion propia, 2017

sustitutos es baja.

2.2.5 Poder de negociacion de proveedores (bajo)
En este sector existe una gran diversidad de oferta de proveedores. Esto nos indica que el poder
de negociacion es bajo. Pero es necesario asegurar un buen performance, ya que estos

proveedores estaran siempre predispuestos a dar un servicio de alta calidad.

Los factores que explican el poder de negociacion de los proveedores son los que se indican a

continuacion:

e Concentracion de proveedores: consideramos que en el mercado existen muchos
proveedores.

o Diferenciacion: no existen muchas diferencias entre los proveedores del mercado, por lo
tanto no impactan.

e Sustitutos: en este sector hay muchas alternativas que pueden sustituir a nuestros

proveedores.
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Gréfico 6. Valoracion de factores del poder de negociacion de proveedores

Factores de valoracion Factor Inciden Claves

fuerza

Concentracion de proveedores t l J

Diferenciacién l l
Sustitutos t l

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Analizando los factores descritos lineas arriba, podemos concluir que el poder de negociacion
de los proveedores es bajo.

Conclusion: después de haber analizado las cinco fuerzas Porter en el sector del cuidado de la
belleza personal, podemos concluir que nuestro modelo de negocio es viable por las siguientes
razones:

o Larivalidad es baja, porque somos la primera y Unica app en el sector.

e El poder de negociacion de clientes es baja.

e Laamenaza de posibles sustitutos es baja.

o El poder de negociacion de proveedores es baja.
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Capitulo 111.  Estudio de mercado

1. Obijetivos
1.1 Objetivo general

El objetivo general es validar el interés del mercado en una plataforma tecnoldgica basada en
una aplicacion mavil para articular la demanda y la oferta de servicios de cuidado de belleza a

domicilio, e identificar insights relevantes para el disefio del modelo de negocio.
1.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos del estudio de mercado del presente trabajo de investigacion son
determinar los perfiles de nuestros dos tipos de cliente (demandantes y oferentes del servicio),
asi como identificar las diversas variables del mercado que nos permitan validar los supuestos

en los que se basa el presente trabajo, los mismos que sostienen lo siguiente:

o Existe una demanda insatisfecha de servicios de belleza, debido a que hay restricciones de
accesibilidad para los clientes por limitaciones de tiempo; en consecuencia, el consumo de
dichos servicios podria incrementarse si este se brindara en un lugar y en un momento mas
convenientes para el cliente.

e Con relacién a la oferta de servicios de belleza, esta la brindan, principalmente en salones de
belleza, estilistas profesionales contratados por los propietarios de los salones, quienes tienen
niveles de ingresos reducidos y estan avidos de encontrar alternativas que les permita
mejorar sus ingresos.

e En atencidn a estas condiciones de la oferta y la demanda potencial, y debido al éxito con el
gue han sido aceptadas las aplicaciones mdviles para la articulacién de la oferta y la
demanda de servicios, existe una oportunidad para brindar el servicio de belleza a domicilio,
mediante la articulacién de la oferta de estilistas profesionales dispuestos a brindar servicios
a domicilio ante la demanda de dichos servicios, a través de una aplicacion movil que
permita a los oferentes exponer su oferta de servicios, y a los demandantes, contratar y
pagar los mismos, a fin de contar con estos en el domicilio u oficina, en el momento

deseado.

2. Metodologia de investigacion

En tanto el modelo de negocio propuesto constituye una plataforma de servicios multilateral, el
estudio de mercado se orienta a los dos tipos de clientes de dicha plataforma: demandantes y

oferentes del servicio.
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En primer lugar, se realizé una investigacion cualitativa, que comprendid la revision de fuentes
secundarias que nos permitieron tomar conocimiento del contexto del mercado de servicios de
belleza y del perfil de los consumidores peruanos en la actualidad, asi como también de las
tendencias relativas al grado de utilizacion de las tecnologias digitales por parte del consumidor
peruano. Adicionalmente, se realizd una investigacion cualitativa de tipo descriptiva de fuentes
primarias mediante entrevistas en profundidad a numerosos potenciales clientes demandantes y
oferentes del servicio (80 entrevistados), que nos permitié conocer su problematica, necesidades
y perspectiva, determinando asi las variables cualitativas clave para poder definir una propuesta

de valor diferenciada que sea la base de nuestro modelo de negocio (ver anexo 4).

En segundo lugar, se realizé una investigacién cuantitativa mediante encuestas a nuestros 2

tipos de cliente (ver detalles resaltantes de las mismas en el anexo 3).
3. Investigacién cualitativa

3.1 Investigacion de fuentes secundarias

3.1.1 Sobre el mercado de la belleza en el Peru

El Comité Peruano de Cosmética e Higiene Personal (COPECOH) de la Camara de Comercio
de Lima sefiala que hay 17.402 salones de belleza a nivel nacional (ver anexo 8), que rednen
una facturacién mensual de S/ 364.900.000 (ver anexo 11), de los cuales el 81% es generado por
los salones de Lima. Igualmente, nos indica que Lima concentra el 80.7% de los salones de la
region costa, lo que resulta en 12.585 salones (ver anexo 9) y una facturacion de S/ 295.598.557
mensuales (ver anexo 11). Ademas, COPECOH sefiala que el 70% de los ingresos corresponde

a servicios y el 30% a venta de productos de lineas especializadas exclusiva de los salones.

Asi mismo, en el estudio de COPECOH se observa que los salones de los segmentos
econémicos A+, Ay B retinen al 17.01% de la totalidad de los salones de Lima (ver anexo 10),
resultando en 2.152 salones de belleza que generan una facturacion mensual de S/176.691.148,
lo cual representa aproximadamente el 60% de la facturacion mensual total de los salones de
dicha ciudad.

3.1.2 Sobre las necesidades de los clientes

El modelo de negocio es una plataforma multilateral, del tipo two sided market, pues se orienta
a dos segmentos de mercado distintos: demandantes o usuario y oferentes de servicios de
belleza a domicilio que:

e Requieran una oferta de valor diferente.

e Precisen diferentes canales de distribucién para llegar a ellos.

¢ Necesiten un tipo de relacion diferente.
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e Presenten indices de rentabilidad muy diferentes.

e Estén dispuestos a pagar por diversos aspectos de la oferta.

3.1.3 Sobre el perfil de los clientes demandantes del servicio

Con respecto de los demandantes, o usuarios del servicio, un estudio realizado por BBVA
Research, de abril del 2016 y publicado en el diario Gestion®®, sobre el consumidor peruano,
resalta que este se distingue por cuatro caracteristicas: 1) exigente y racional, 2) se siente atraido
por las promociones, 3) busca proximidad y conveniencia y 4) prefiere a detallistas con
programas de fidelizacion. Los clientes demandan servicios de calidad, accesibilidad y que le
brinden un valor adicional al que estan pagando. Adicionalmente, el estudio nos da indicios
sobre opciones de atraccion de nuevos clientes (estan dispuestos a buscar productos nuevos) o

fidelizacién (beneficios adicionales postcompra).

Asi también, en un estudio sobre tendencias del consumidor peruano, realizado por Arellano
Marketing en diciembre del 2016 y publicado en el diario EI Comercio, se destacan seis
grandes tendencias: 1) hay una nueva clase media y esta consolidada (NSC C representa el 42%
de la poblacion de Lima); 2) hay una tendencia creciente entre las mujeres a reforzar su
independencia debido a un mayor nivel de educacién; 3) los jovenes siguen siendo la fuerza del
Perd, lo cual implica méas ingresos para cubrir las necesidades de menos personas. No son los
tipicos millennials, sino que tienen espiritu de la generacion X, considerando que 65% de ellos
quiere crecer econdmicamente y busca trabajar duro para lograrlo; 4) hay nuevas provincias; 5)
la relacion con Internet es fuerte (el 86% de los jovenes esta conectado, y en muchos sectores el
100% de sus clientes también); y 6) los nuevos ricos vienen en aumento y son un mercado cada

vez mas importante.

Dichas conclusiones revelan un escenario propicio para el modelo de negocio propuesto, pues
se evidencia progreso econémico y social, lo que no solo conlleva el incremento del consumo,
sino ademas una reorientacién del gasto (de satisfacer necesidades basicas a satisfacer
necesidades de realizacion personal). Asi mismo, evidencia el fortalecimiento de la economia y

la independencia de la mujer y una fuerte relacion de los demandantes con Internet.

Otra informacién relevante es la relacionada con los cambios en la distribucion por NSE de la
poblacion peruana, que evidencia una clara tendencia a la reduccion de los segmentos
socioecondmicos D y E y al crecimiento de los segmentos socioeconémicos A, B y C, tal como

mencionamos en el anélisis del microentorno.

'3 https://gestion.pe/economia/conozca-perfil-consumidor-peruano-y-oportunidades-retail-pais-2159680/3
% http:/lelcomercio.pe/economia/dia-1/arellano-marketing-6-grandes-tendencias-consumidor-peruano-152039/

21


https://gestion.pe/economia/conozca-perfil-consumidor-peruano-y-oportunidades-retail-pais-2159680/3
http://elcomercio.pe/economia/dia-1/arellano-marketing-6-grandes-tendencias-consumidor-peruano-152039/

3.1.4 Sobre el perfil de los clientes — oferentes del servicio

Estilistas, esteticistas y masoterapista calificados™, en general son personas con estudios
técnicos entre uno y tres afios, que tienen un perfil de alta empatia, asi como cierto nivel de
creatividad. Un buen profesional de este rubro cominmente tiene las siguientes cualidades:
buen caracter, mucha paciencia y buen trato con los clientes. En su profesion aprenden sobre el
manejo del cabello, la piel y posibles enfermedades que deban ayudar a sus clientes a
sobrellevar. Estan en constante capacitacion por temas de tendencias, asi como sobre productos
gue existen en el mercado. Si bien la habilidad artistica o creativa puede ser algo importante, no
es esencial para ejercerlo, pero ayuda a destacar con un estilo personal. Su perfil también debe
tener mucho de observacion y aplicar conocimientos basicos de psicologia, para poder entender
a los clientes, ya que muchas veces no saben exactamente lo que quieren y también deben saber
qué ofrecerles, dependiendo de su perfil, ya que al final el objetivo es que el cliente quede

satisfecho.

3.1.5 Sobre la tendencias relevantes para el modelo de negocio
Tal y como se mencion6 en el punto 3.1 del capitulo I, existe un notable incremento en la

penetracidn relacionada con la tecnologia mévil en nuestro pais.

Segun el reporte de Tendencias Digitales Conecta tu marca con los millennials, en
Latinoamérica un 30% de la poblacion es millennial y, segln una proyeccién de la consultora
Deloitte, en 2025 representaran el 75% de la fuerza laboral del mundo®™. Esto nos indica que la
futura generacién de consumidores sera usuaria digitalizada, orientada a la practicidad, a un uso
adecuado del tiempo para sus actividades propias, en las que la digitalizacién es parte de su dia
a dia. Dentro de los rasgos clave de los millennial podemos destacar que son nativos digitales y
dominan la tecnologia como una extensién de su propio cuerpo; usan multipantallas y
multidispositivos y tienen un comportamiento multitasking; son adictos a las app y a los
moviles, sienten la necesidad de una constante conectividad y un gran nimero de ellos admite
que no podria estar un solo dia sin su smartphone *’. Asi mismo, son extremadamente sociales,
lo que nos permitira transmitir dentro de sus redes nuestra solucion. Son criticos, exigentes y
volatiles y esto, en particular, puede ser aprovechado de la mejor forma para nuestros intereses,
ya que, de recibir un servicio con el que estén conformes, que sea satisfactorio y practico, hara
que ellos sean quienes lleven el mensaje que nos permitira crecer en el mercado y asi

incrementar la demanda.

13 https://lalitotowers.wordpress.com/breve-manual-del-estilista-etica-profesional-y-el-trato-con-el-cliente/
18 https://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-millennials-los-nuevos-consumidores/
7 https://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-millennials-los-nuevos-consumidores/
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En el caso del comportamiento de las mujeres pertenecientes a la generacion X, tienen vidas
activas, equilibradas y felices y dedican su tiempo libre a la cultura, el ocio al aire libre o la
lectura, entre otras actividades; ademas, suelen ser personas activas en comunidades,
normalmente satisfechas con sus trabajos y con capacidad para equilibrar sus vidas personales y

laborales®.

Teniendo en cuenta lo mencionado en el capitulo anterior, referente a la tendencia creciente de
las busquedas referidas a apps en el Peru, podemos concluir que el nivel de madurez del uso de
tecnologias digitales y mdviles, como medio de informacién y de consumo, ha incrementado
drasticamente en los Gltimos afios. El nivel de penetracion de estas tecnologias en la vida
cotidiana es alto, de modo que la disponibilidad y la adaptacion al uso de dichas tecnologia ya

no son de ninguna manera una restriccién al desarrollo del modelo de negocio propuesto.

3.2 Investigacidn de fuentes primarias

3.2.1 Entrevistas a oferentes

Las entrevistas a 40 clientes potenciales nos muestra que:

e Sus ingresos pueden ser fijos o variables. Su ingreso fijo mensual varia entre S/ 1.200.00 y S/
2000, segun calificacion. El variable suele ser el de comisiones por servicios y por venta de
los productos del cuidado de la belleza personal.

e El horario de trabajo suele ser de 9:00 a.m. a 8:00 p.m., con un dia de descanso a la semana.

e Procuran actualizarse permanentemente; tienen mucho interés por el entrenamiento.

¢ Las herramientas son costosas. Por ejemplo, una tijera puede costar alrededor de S/ 500.

¢ Valoran mantener una cartera y la recomendacion de sus clientes.

e Poseen interés por realizar servicios particulares fuera de sus turnos de trabajo a fin de
mejorar sus ingresos.

¢ Tienen interés en contar con una solucién que permita articular su oferta con la demanda de
servicios. Entre las opciones, estan el teléfono, la web y las app. Prefieren las app.

e Sobre sus prioridades para trabajar con un articulador del servicio, la respuesta fue que
esperan contar con garantia, disponibilidad de demandantes y entrenamiento.

e Consideran cambiar su trabajo dependiente por una opcion seria, que les permita mejorar sus

ingresos y tener mayor disponibilidad de tiempo.

3.2.2 Entrevistas a demandantes

Entrevistas a 40 clientes potenciales nos permitieron recabar la siguiente informacion:

18 John D. Miller - Universidad de Michigan (EE.UU.) http://www.muyinteresante.es/salud/articulo/icomo-son-los-
miembros-de-la-generacion-x/
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¢ No tienen tiempo para ir a un salon de belleza con la regularidad deseada.

e Les interesa la disponibilidad de un servicio de belleza a domicilio, con preferencia en el
horario de fines de semana, en las noches y mediante el pago con tarjeta de crédito/débito.

¢ No tienen preferencia por el género del estilista y para varios tipos de servicios no tendrian
preferencia por algun estilista en particular. Valoran principalmente la calidad del servicio y
la seguridad.

o Les interesa recibir bonificaciones o incentivos por el uso frecuente del servicio.

4. Investigacion cuantitativa
4.1 Tamafio de la muestra

Para validar, tanto los supuestos iniciales como las conclusiones de la investigacién cualitativa,
se optd por disefiar dos encuestas distintas dirigidas a cada uno de los potenciales clientes (una

encuesta para demandantes y otra para oferentes).

Las preguntas de la encuesta dirigida a los clientes demandantes del servicio pretendia validar la
existencia de una demanda insatisfecha de servicios de cuidados de belleza personal por
limitaciones de tiempo y conveniencia, asi como el interés de contar con dichos servicios a
domicilio en el momento deseado y con una aplicacion movil para la contratacion de dichos

servicios.

Las preguntas de la encuesta dirigida a los clientes oferentes del servicio buscaba validar el
interés de los estilistas por prestar sus servicios de manera independiente a domicilio, con el

soporte de una aplicacion maévil para la interaccion con los clientes.

Para el desarrollo de la encuestas se utilizo la plataforma de encuestas online Survey Monkey11,

con un formato de preguntas cerradas de opcion maltiple y de valoracion.

El tamafio de la muestra minima se establecié en 384 (n = 384) encuestas, para ambos casos.

2
n= _Za xpxq - — ) : —
— | Z=nivel de confianza= para 95% de nivel de confianza = Za=1.96

d? p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada = 50% (siendo nuevo negocio)
q = probabilidad de fracaso = 50%
d = precision (error maximo admisible en términos de proporcion)= +- 5%

4.2 Resultados y conclusiones del estudio cuantitativo

4.2.1 Encuesta para demandantes del servicio
La encuesta a los demandantes revela que tienen un claro interés por incrementar el consumo de

los servicios de cuidado de la belleza personal, si estos son brindados en su hogar u oficina en el
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momento deseado y si cuentan con la facilidad de solicitar los servicios de forma fécil y
confiable. EI mecanismo de mayor aceptacion para solicitar el servicio es una aplicacion movil
(app). A continuacién, presentamos algunas preguntas relevantes (en el anexo 3 estan con
mayor detalle). Se obtuvo los siguientes resultados:

e EI 57.21% de las encuestadas manifiesta que no cuenta con suficiente tiempo para ir al salon
de belleza.

e Solo el 23.38% asiste al salon de belleza méas de una vez al mes, el 55.22% va una vez al mes
y el 21.40% nunca asiste.

o EI 84.21% manifiesta que si hubiera un servicio de belleza a domicilio, lo tomaria.

e EI 67.84% incrementaria la frecuencia del uso del servicio si se brindara a domicilio, y de las
mismas, el 78.87% (53.50% de las encuestadas) lo incrementaria entre dos a cinco veces al

mes.

4.2.2 Encuesta para oferentes del servicio

La encuesta realizada a los oferentes nos muestra que el 86% manifiesta interés en brindar sus
servicios fuera de sus horarios de trabajo y con el soporte de una app. EI 100% son conscientes
de que existe una demanda insatisfecha de los servicios del cuidado de la belleza personal y que
sus limitaciones para independizarse son la falta de acceso a los clientes y la carencia de
espacios para la prestacion del servicio. De encontrar un adecuado soporte para ofrecer sus
servicios de belleza a los clientes potenciales, a largo plazo, considerarian dedicarse
exclusivamente a la prestacion del servicio a domicilio (ver detalle de la encuesta en el anexo

3). Se abtuvo los siguientes resultados:

e Un 51.03% de los oferentes prefiere el uso de una app para interactuar con el cliente. Otros
medios, como Facebook y WhatsApp, también les resultan interesantes.

e EI51.83% manifiesta interés por afiliarse a una app para interactuar con los clientes.

5. Conclusiones de la investigacion de mercado
5.1 Mercado potencial y objetivo

Considerando los datos del estudio de la COPECOH, que establece que los segmentos
econdémicos A+, A y B relnen un reducido nimero de salones (17.01% o 2.152 salones en
Lima) pero concentran el 60% de la facturacion anual, se ha optado por establecer como
mercado potencial del presente proyecto a las mujeres residentes en Lima de los sectores
socioeconomicos A+, A'y B; dicho mercado también acota el area geogréfica para la prestacion

del servicio, lo que representa una ventaja adicional. EI mercado objetivo se establecera en
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funcion de la estrategia de marketing y los recursos disponibles, los mismos que se detallan méas

adelante.
5.2 Interés de los demandantes del servicio

Con base en el analisis de fuentes secundarias y las entrevistas en profundidad, que constituyen
la investigacion cualitativa, se puede confirmar que existe una demanda insatisfecha de
servicios de belleza por restricciones de ubicacion y falta de disponibilidad de tiempo. El
estudio cuantitativo confirma, claramente, que los demandantes de servicios de belleza tienen
significativas restricciones de tiempo para asistir al salon de belleza con la frecuencia deseada.
Asi mismo, tienen un claro interés por contar con servicios de salén de belleza a domicilio en el
tiempo que dispongan para ello, lo que llevaria a que se incremente la frecuencia del uso de
estos servicios. En consecuencia, existe una demanda insatisfecha de servicios de bellezas por la
falta de disponibilidad del mismo en el lugar y el momento deseado, que puede ser atendido por
un servicio de salon de belleza a domicilio. El 84% manifiesta que contrataria servicios de

belleza a domicilio e incrementaria su frecuencia de consumo de dichos servicios.
5.3 Interés de los oferentes del servicio

Con base en el andlisis de fuentes secundarias y las entrevistas en profundidad, que constituyen
la investigacion cualitativa, se puede confirmar el interés latente de los estilistas profesionales
de mejorar sus ingresos mediante la prestacién de sus servicios de manera independiente. El
estudio cuantitativo confirma definitivamente que existe el interés de brindar sus servicios
profesionales de manera independiente a domicilio (86%), con el soporte de una aplicacién
movil. El 100% de los estilistas encuestados reconoce que existe una demanda insatisfecha de
servicios de cuidado de belleza personal y, consecuentemente, surge la oportunidad para prestar

dichos servicios.
6. Estimacién de la demanda

En base a las variables cualitativas clave detectadas en las entrevistas para definir una propuesta
de valor diferenciada, asimismo basandonos en la informacién del estudio de COPECOH que
considera una facturacién mensual de S/ 176.691.148 para los salones de belleza de los NSE
A+, Ay B, y teniendo en cuenta que nuestra investigacion cuantitativa sefiala que el 84.21% de
los demandantes estarian dispuestos a contratar servicios de belleza a domicilio con las
caracteristicas de PlusBellapp, podemos estimar una demanda potencial de S/ 148.791.616
mensuales. Adicionalmente, considerando que la oferta de servicios de PlusBellapp, estd
condicionada a su capacidad financiera, de mercadeo, y operativa, se ha estimado conveniente

cubrir una demanda equiparable a la oferta factible de ser producida, que para el primer afio
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establece proyectar ventas por S/ 5.720.708, lo cual significaria un 0.27% de market share en
nuestro segmento objetivo y un 0.32% de la referida demanda potencial. Mayor detalle en
cifras y explicacion se puede revisar en el capitulo de plan de marketing en lo referido a
cuantificacion y segmento objetivo.

Capitulo IV. Planeamiento estratégico
1. Vision

Consolidarnos a nivel nacional durante nuestros primeros tres afios como la aplicacién digital
lider y referente en el acceso a la belleza para la mujer peruana, ofreciendo a la vez una fuente

alternativa de ingresos a los profesionales del sector.

2. Misién

Ofrecer la mejor oferta a un precio accesible para nuestro cliente demandante del servicio y
mejorar el acceso al mercado laboral de nuestros clientes profesionales de la belleza, a través de

nuestra continua innovacién en la plataforma app.

3. Valores
Resaltamos como nuestros principales valores los siguientes:

e Puntualidad
e Calidad
e Seguridad

4. Objetivos
4.1 Estratégicos

e Posicionar nuestra app como la mejor opcion de acceso a los servicio de belleza para

nuestro cliente demandante.

e Ser considerado por los profesionales de la belleza (cliente oferente) como la mejor
opcion para acceder a la demanda de sus servicios

e Recuperar la inversion inicial en el menor plazo posible.

e Maximizar el market share.
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5. Analisis FODA

De acuerdo con los factores del macroentorno y microentorno del sector, asi como las
caracteristicas del mercado que hemos analizado previamente, se definen las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades a tener en cuenta para el desarrollo de nuestro modelo de
negocio, con la finalidad de trazar las estrategias que nos sirvan de base para elaborar, de forma
mas eficiente, cada uno de los planes operativos del mismo, para lo cual se elaborard una matriz
FODA (ver anexo 6) para definir las estrategias cruzadas que a continuacion se detallan:

5.1 Estrategia adaptativas

o Mantener la plataforma en continua actualizacion y agilidad, mediante el desarrollo de
mejoras 0 adaptaciones en operatividad, seguridad y uso amigable.
e Conseguir que la app se base en la ubicacién méas cercana de los profesionales de belleza

(oferentes) con respecto del demandante del servicio.
5.2 Estrategias defensivas

e Desde la captacion de oferentes, buscar y generar fidelizacion con la app por parte de los
profesionales de la belleza.

e Afiliar a la app personal con altas capacidades de vocacion de atencion al cliente, alto nivel
técnico en su especialidad y potencial idéneo para conseguir estandares 6ptimos de calidad
en el servicio.

o Desarrollar un esquema interno de incentivos para la permanencia del oferente afiliado a la
app.

5.3 Estrategias ofensivas

e Lograr el posicionamiento, entre nuestros clientes demandante de servicios de belleza,
como la app que optimiza sus tiempos para acceder con mayor frecuencia a ellos.

e Conseguir y afianzar el vinculo de nuestros clientes oferentes de servicios de belleza con la

app, para que sean referentes en cuanto al acceso de la demanda, a fin de que nos

recomienden en su entorno profesional y laboral.
5.4 Estrategias reactivas

e Conseguir que los oferentes del servicio y los demandantes del mismo referencien a la app
en su entorno profesional, laboral y social.

o Hacer que la app sea lo suficientemente accesible para la pronta demanda de los servicios.
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6. Estrategia competitiva
6.1 Ventaja competitiva a través de las estrategias genéricas

Partiendo del concepto «una ventaja competitiva debe ser sostenible y debe estar protegida de
alguna forma ya que si no esta ventaja podra ser copiada rapidamente dejando de serlo»

(Gimbert, 2010), concluimos que no se trata de ser bueno, sino de ser el mejor.

Dentro del modelo de estrategias competitivas genéricas (Porter, 1985), podemos decir que,
para el mediano plazo, tendremos una estrategia de especializacion, ya que tendremos una app
exclusiva para belleza. Sera un tipo de especializacion por necesidad, ya que vamos a ofrecer el
servicio de belleza para aquellas mujeres que no dispongan de tiempo y que desean contar con
el mismo en la comodidad de su hogar. Hemos identificado una oportunidad y vamos a

orientarnos en atender dicha necesidad.

Asimismo, al incorporar al negocio productos asociados con la belleza, logramos posicionarnos
como especialistas también. A largo plazo la idea es que se amplie el negocio para atender
mayores necesidades; es decir, que ya no atenderiamos exclusivamente necesidades de belleza,
sino que podriamos ofrecer otros servicios, como capacitaciones especializadas que no

pertenezcan a nuestra red o lanzar nuestra propia linea de productos, entre otros.

Gréfico 7. Estrategias genéricas de Porter

Vemtaja competitiva
Exclusividad Costo bajo
Todo
g |el Diferenciacion Lider en costos
g sector
s
g
o
2
z -
O | Parte
del PlusBellapp Especializacion
sector

Fuente: Elaboracion propia, 2017, adaptado de Michael Porter, 1985.

7. Estrategia de crecimiento

Tal como mencionamos en el punto anterior, nuestro modelo de negocio tiene una estrategia de
especializacion en el mediano plazo, posicionandonos como una app exclusiva para

proporcionar servicios y productos de belleza, siendo el nexo entre la demanda y la oferta.
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Nuestra propuesta de valor es unica en el mercado local, por lo que en el largo plazo nuestro
modelo de negocio puede ampliarse a mayores necesidades del mercado. Apalancarnos en las
ventajas que la tecnologia digital nos ofrece, con una adecuada gestion y adaptacion constante a
las necesidades del mercado, nos permitira darle sostenibilidad al modelo.

Tomando como referencia la matriz de Ansoff, nos planteamos las siguientes estrategias:

Estrategia de penetracion de mercados: el plan es incrementar nuestro share trabajando con
los servicios y productos que ofrecemos al cliente. Dentro de las acciones a tomar estan
incrementar el nimero de clientes y su consumo con acciones de cross selling, elaborar e
implementar un plan de trabajo, con el fin de atraer a clientes potenciales, y desarrollar una
estrategia de marketing, haciendo, por ejemplo, publicidad sobre promociones especificas para

cada sector.

Desarrollo de nuevos mercados: el desarrollar nuevos mercados es una de las estrategias de
crecimiento natural que deberiamos explorar a largo plazo, luego de afianzar adecuadamente
nuestros servicios en la capital. Ademas, aprovechando la ventaja de la rapida escalabilidad que
permite este modelo de negocio, podriamos enfocar el crecimiento hacia las demas regiones del
pais con potencial desarrollo del sector.

Grafico 8. Matriz de Ansoff

ACTUALES NUEVOS

ACTUALES

NUEVOS DIVERSIFICACION

Fuente: Marketing para Pymes, 2015.

8. Responsabilidad social empresarial

Se alineara la vision y los valores de la empresa con la creciente conciencia social de empresas
gue tienen un compromiso ético y mejoran la calidad de vida de su entorno. Enfocamos nuestra
propuesta en generar valor compartido entre la empresa, los usuarios (tanto demandantes como
oferentes) y el Estado, a través de acciones concretas que se desprenden naturalmente de nuestra

propuesta de modelo de negocio, tales como las que enumeramos a continuacion:

e Capacitacion para nuestros profesionales de la belleza, potenciado y articulado con los

proveedores de insumos y productos usados por los especialistas.
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e Promocion de la formalizacion de los profesionales de la belleza para que contribuyan con
los tributos que correspondan.

e Por ser un rubro con alta segmentacién de género (entre los profesionales de la belleza), la
disponibilidad del tiempo para las madres de familia afiliadas contribuira a que ese tiempo
sea redireccionado hacia la formacion de sus hijos.

¢ Reduccion del uso de transporte privado o publico para dirigirse a una actividad que no le
genera valor, como tal, a la sociedad.

Esto a su vez genera un entorno virtuoso y positivo para que se estimule el uso de nuestra

propuesta y genere beneficios a huestra empresa.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Obijetivos del plan de marketing
1.1 En posicionamiento

o Mediante estudios de medicion cuantitativa, apuntamos a posicionar la app como el primer
servicio de estética a domicilio, distinguido por los atributos de disponibilidad, oportunidad

y calidad en los primeros tres afios del lanzamiento.
1.2 En ventas

e Se considera, para los primeros tres afios, una conversion de 7.5% en nimeros de leads,
teniendo en cuenta como indicador la afluencia de visitas anuales en Facebook Analytics y
Google A.

e Latasa de conversion esperada para Facebook A. y Google A., para los primeros tres afios,
es del 2.5%.

e La generacion de ventas para el primer afio debe ser mayor a 5M soles, teniendo en cuenta,
como herramienta de medicion, el estado de resultados.

e Consideramos una captacion de 91 oferentes para el primer afio, 166 para el segundo y 223
para el tercero, teniendo como herramienta la base de oferentes.

e Pensamos tener una retencién de oferentes del 80% para el primer afio, consiguiendo una
reduccién del 90% y 95% para el segundo y tercer afio, respectivamente, guiandonos para la

medicidn de nuestro indicador de retencion y la base de datos de oferentes.

1.3 En market share

e El market share estimado en el primer afio serd 0.25%, duplicandolo en el segundo afio y

llegando al final del tercer afio a 0.70 % del segmento objetivo.
1.4 En rentabilidad

e Se proyecta un margen bruto para el primer afio superior al 15% de las ventas, considerando

como herramienta el estado de resultados.
2. Cuantificacion y planificacion de la estrategia de marketing y comercializacion
2.1 Cuantificacion y segmentos objetivo

Como se ha mencionado, considerando los datos del estudio de la COPECOH que establece que
para los segmentos econémicos A+, A y B hay un reducido nimero de salones de belleza

(17.01% o 2.152 salones), pero que concentran el 60% de la facturacion mensual, se ha optado

32



establecer como mercado potencial del presente proyecto a las mujeres residentes en Lima de
los sectores socio econémicos A+, A 'y B. Adicionalmente, una encuesta propia revela que los
clientes de los segmentos més altos (A+, A y B) tienen mayor disposicion para contratar
servicios de belleza a domicilio. Adicionalmente, se observa que el tamafio del ticket es superior

y la venta de productos es mas relevante en estos segmentos.

Asi mismo, el estudio de la COPECOH revela que la venta de productos especializados
representa un porcentaje significativo de los ingresos totales, con mayor relevancia en los
segmentos altos, llegando a representar hasta el 31% de los ingresos de los segmentos A+ y Ay
23% en el segmento B, tal como se muestra en la tabla 4. Durante las primeras doce semanas de
etapa de despliegue temporal de la empresa (ver anexo 22), se acotara de manera geografica la
zona 7 de Lima Metropolitana 1 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina), debido a
gue en dicha zona no existe un gran nimero de salones de belleza y que cuenta con la mayor
poblacién de los NSE A+, A y B, dirigiendo ciertas acciones tacticas de marketing, como las

activaciones en centros comerciales de esa zona.

Tabla 4. Facturacion mensual y anual en Lima del segmento objetivo

s L, Facturacion promedio -
Partlc(;zacmn Facturacién | Facturacion mensual (%) Facturacion mensual (S/)
NI3 facturacion 3L mensual por por venta de por venta de

en el sector total Pert total Lima servicio producto por servicio producto
A+ 0.69% 2,517,810 2,039,426 | 69% 31% 1,407,204 632,222
A 21.20% 77,358,800 | 62,660,628 | 69% 31% 43,235,833 19,424,795
B 37.89% 138,260,610 | 111,991,094 | 77% 23% 86,233,142 25,757,952
218,137,220 | 176,691,148 130,876,180 45,814,968

Total facturacion del segmento objetivo / Lima (mensual-S/) 176,691,148

Total facturacion del segmento objetivo / Lima (anual-S/) 2,120,293,778

Fuente: Elaboracion propia, 2017, con base en informacion de COPECOH 2016-2017

Para estimar los ingresos, estamos considerando captar inicialmente 25 nuevos oferentes por
mes, lo que nos permitira contar con 91 al cierre del primer afio, 166 el segundo afio y 223 el
tercer afio. Para dicho célculos, consideramos una tasa de desercién que se reducira de forma
gradual de un 30% al mes, inicialmente, a un 5% el Gltimo afio. Asi mismo, consideramos una

produccion promedio diaria de dos servicios por estilista, con excepcion de los meses de julio y

19 Zonificacion segtin APEIM- Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados
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diciembre, cuando se incrementard a tres servicios diarios. El flujo de movimiento de oferentes

se muestra de la siguiente forma:

Tabla 5. Flujo estimado de captacion de oferentes durante los tres primeros afios

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
Oferentes (afio 1) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
N° oferentes nuevos 25 25 25 25 25 25 20 20 20 20 20 20
% desercion de oferentes | 30% | 30% | 30% | 30% | 30% | 30% | 20% | 20% | 20% | 20% | 20% | 20%
N° de oferentes en stock 25 43 55 63 69 74 71 77 82 85 88 91
N° de requerimientos por
oferente 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
Oferentes (afio 2) 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
N° oferentes nuevos 20 20 | 20 20 20 | 20 20 20 | 20 20 20 20
% desercion de oferentes | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10%
N° de oferentes en stock 93 | 103 | 113 | 122 | 129 | 137 | 143 | 149 | 154 | 158 | 163 | 166
N° de requerimientos por
oferente 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
Oferentes (afio 3) 25 26 | 27 28 29 30 31 32 33 34 | 35 | 36
N° oferentes nuevos 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
% desercion de oferentes 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5%
N° de oferentes en stock | 165 | 171 | 178 | 184 | 190 | 195 | 201 | 205 | 210 | 215 | 219 | 223
N° de requerimientos por
oferente 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Hemos considerados razonable estimar un ticket promedio de S/ 105 para el primer afio de

operacion. Este monto se ubica en el umbral inferior del rango de monto del ticket promedio

estimado con base en los datos del estudio de la COPECOH, que establece que el ticket

promedio para el segmento socioecondmico A+, Ay B oscila entre S/ 104 y S/ 153.

En funcién de lo expuesto, podemos proyectar los siguientes ingresos por ventas:
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Tabla 6. Market share esperado en el segmento objetivo para los primeros tres afios

Afio 1 Afo 2 Afio 3

Servicio Producto | Servicio | Producto Servicio Producto

Participacion que se espera lograr en
el segmento objetivo actual (%). 0.27% 0.27% 0.53% 0.53% 0.70% 0.70%

Participacién que se espera lograr en
el segmento objetivo actual (S/). 4.215.564 | 1.481.144| 8.313.932 | 2.921.111| 10.982.306 | 3.858.648

Participacion por tipo venta (servicio
0 producto) %. 74% 26% 74% 26% 74% 26%

Total de ingresos que se espera
lograr en el segmento objetivo actual
(S/). 5.720.708 11.259.043 14.864.954

Fuente: Elaboracion propia, 2017, con base en informacion de COPECOH 2016-2017

2.2 Estrategia de posicionamiento

Para el demandante del servicio: nuestra app se posiciona como un medio eficiente para

acceder a un servicio de belleza a domicilio, oportuno, confiable y al mismo costo que en un

salon de belleza, brindando las siguientes cualidades diferenciadoras:

Acceso a servicios de belleza personal a domicilio o lugar de trabajo en el horario elegido
(disponibilidad, ubicuidad, oportunidad).

Eliminacién de tiempos y costos de desplazamiento al salén de belleza (viaje de ida,
estacionamiento, viaje de retorno).

Amplio portafolio de servicios y oferentes.

Venta de variedad de productos de lineas especializadas.

Visibilidad de la calidad del servicio de los oferentes co base en la calificacién de los
usuarios.

Pago con tarjeta de débito o crédito.

Costos competitivos de mercado por un servicio diferenciado a domicilio.

Para el oferente del servicio: nuestra app se posiciona como un socio estratégico de negocios,

eficiente, transparente y rentable, que habilita a los especialistas en el cuidado de la belleza

personal con las capacidades adecuadas para brindar sus servicios y comercializar productos de

calidad a domicilio, procurando oportunidades de desarrollo profesional y econémico acordes

con las expectativas de cada oferente, brindando las siguientes cualidades diferenciadoras:

Demandantes del servicio dentro de sus zonas de trabajo.
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e Mayores ingresos por la prestacion de sus servicios (85% por servicios y 20% por venta de
productos) que los obtenidos en los salones de belleza.

o Disponibilidad de un amplio portafolio de productos de lineas especializadas para su venta a
los usuarios finales o demandantes del servicio.

e Oportunidad de aprovechar su tiempo para la prestacion de servicios de acuerdo con su
disponibilidad y conveniencia.

e Soporte para el pago con tarjeta de débito o crédito.

e Asistencia técnica y entrenamiento por parte de los socios de negocio de la empresa
(proveedores de productos de lineas especializadas).

e Ejercer su profesion sin tener que precisar de un lugar propio o alquilado que le demande
costos.

3. Marketing mix
3.1 Politica de producto/servicio

Para los demandantes del servicio

El producto ofrecido es una app que incluird funciones de 1) seleccion de servicios y oferentes,
2) consultas de evaluacion y ranking de oferentes por especialidad y zonas de atencién, 3)
coordinacién de citas a domicilio, 4) evaluacion de servicio, 5) venta de productos y 6) pagos
con tarjeta, entre otros. Adicionalmente se contara con un sitio web que ampliara la informacion

brindada por la app.

El servicio ofrecido a través de la app posee dos componentes:

e Componente 1: servicios de cuidado de estética personal que actualmente se ofrecen en
salones de belleza convencionales que demanden equipo bésico y portable, brindados a
domicilio. Los servicios se agrupan en cuatro categorias: 1) cuidado del cabello, 2) cuidado
facial, 3) cuidado corporal y 4) anicura y pedicura.

e Componente 2: productos de cuidado personal (facial, capilar y corporal) de lineas
profesionales, vendidos por la red de oferentes de la empresa y entregados a domicilio.
Similar a los servicios, los productos se agrupan en cuatro categorias: 1) cuidado del cabello,

2) cuidado facial, 3) cuidado corporal y 4) cuidado de manos y pies.

De manera similar a los salones, los oferentes de la red estaran especializadas por categoria. Se
seleccionara un numero limitado de marcas y posteriormente se podria contemplar desarrollar

una marca propia.

Los oferentes de la red deberan usar productos de las marcas representadas para la prestacion de

sus servicios y podran adquirir los productos a los proveedores de la empresa con un descuento
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de 35%. El catélogo de servicios y productos ofrecidos se muestra en detalle en el anexo 13y
14,

Para los oferentes del servicio

El producto para los oferentes del servicio es una plataforma tecnolégica y de negocios que los
habilita con las capacidades de brindar servicios y comercializar productos de belleza a
domicilio, con altos margenes y alineados con sus areas de especializacién, disponibilidad y
ubicacion. Incluird funcionalidades de 1) registro de servicios por oferente, 2) consultas de
evaluacion de demandantes, posicion en rankings y comparativos y recomendaciones de mejora,
3) coordinacion de citas a domicilio, 4) evaluacion de servicio, 5) venta de productos, 6)

cobranza de productos y 7) liquidacion de comisiones, entre otras.

Nuestro producto se convierte en una fuente de autoempleo potencialmente mucho mas rentable
que trabajar como empleado en un salon de belleza, e incluso potencialmente mas rentable que

trabajar como propietario de un salon independiente.

Se ha desarrollado el producto minimo viable para este modelo de negocio, tanto para

demandante como para oferente (ver anexo 23 para mayor detalle).

3.2 Politica de distribucién —organizacion de venta

Para los demandantes del servicio

La contrataciéon de los servicios se realiza a través de la aplicacion (app). Los demandantes
seleccionan al oferente considerando tarifas, especialidad y calificaciones. La prestacion del
servicio y la venta de los productos, se realiza a domicilio por parte de la red de oferentes

registrados.

Para los oferentes del servicio
La inscripcidn y el registro de nuevos oferentes del servicio se realizara a través de la aplicacion

y llamadas telefénicas y luego de manera presencial, para la firma del contrato de afiliacion.

3.3 Politica de comunicacion/promocion

Para los demandantes del servicio

La promocién se realizard a traves del servicio Facebook Ads y Google Adwords, privilegiando
Facebook Ads. Facebook no ofrece el mismo grado de segmentacion que ofrece Google, pero
funciona bien para productos de moda y masivos. Google es mejor para productos de mayor
valor, que demanden el esfuerzo de una basqueda. Facebook es muy bueno para generar leads y

la tasa de conversion dependera de nuestra propuesta de valor y su presentacién en las paginas
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de aterrizaje, conforme pase el tiempo, en funcién de las referencias y las evaluaciones de los
usuarios con respecto de los servicios recibidos. Se lanzara camparias en Facebook y Google

Adwords, con la inversion durante el primer afio que se observa en las siguientes tablas.

Tabla 7. Inversiones en campafias via Facebook Ads para demandantes en primer afio

Inversion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
inicial
Facebook Ads
Inversion / Costo S/ 2,000 S/ 3,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,500
N° de avisos contratados 600,000 900,000 | 1,200,000 | 1,500,000 | 1,500,000 | 1,500,000 | 1,500,000
Leads de visualizaciones 5% 5% 5% 5% 5% 5% 7%
Tasa de conversion 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%
Resultado via Facebook Ads 750 1125 1500 1875 1875 1875
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Facebook Ads
Inversion / Costo S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,500 | S/5,500
N° de avisos contratados 2,000,000 | 2,000,000 | 2,000,000 | 2,000,000 | 3,000,000 | 3,000,000
Leads de visualizaciones 6% 7% 7% 7% 7% 7%
Tasa de conversion 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%
Resultado via Facebook Ads 2625 3000 3500 3500 3500 5250

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Tabla 8. Inversiones en campafias via Google Adwords para demandantes en primer afio

Inversion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes Mes 5 Mes 6
inicial

Google Adwords
Inversion / Costo S/ 2,000 S/3,000 | S/3,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,500
N° de avisos contratados 400,000 900,000 | 1,000,000 | 1,300,000 | 1,500,000 | 1,500,000 | 1,500,000
Leads de visualizaciones 5% 5% 5% 5% 5% 5% 7%
Tasa de conversion 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%
Resultado via Google Adwords 500 1125 1250 1625 1875 1875

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Google Adwords

Inversion / Costo S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,500 | S/5,000
N° de avisos contratados 2,000,000 | 2,000,000 | 2,000,000 | 2,000,000 | 3,000,000 | 3,000,000
Leads de visualizaciones 6% 7% 7% 7% 7% 7%
Tasa de conversion 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%
Resultado via Google Adwords 2625 3000 3500 3500 3500 5250
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Fuente: Elaboracion propia, 2017

Considerando estas acciones, incluyendo la publicidad en prensa, se considera que el primer
afio, incluyendo la campafia operativa (de lanzamiento de la app) captariamos el siguiente

namero de requerimientos de atencidn, que esta alineado con el plan de ventas.

Tabla 9. Estimacion del nimero de requerimientos atendidos por mes para el primer afio

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

N° de
requerimientos
por mes 1.500 | 2.550 | 3.285 | 3.800 | 4.160 | 4.412 | 6.432 | 4.631 | 4.904 | 5.124 | 5.299 | 8.159

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Esta informacién estd alineada con el nimero de oferentes que proyectamos captar y la

capacidad de atenciones al dia que tenemos en la red, segun la tabla 5.

Para los oferentes del servicio

Las actividades de promocion dirigidas a los oferentes del servicio comprendera tres tipos de
actividades: 1) Publicidad online, 2) activaciones presenciales y 3) telemarketing.

Con relacion a activaciones presenciales, se realizaran eventos en colaboracién con las marcas
de productos comercializados por la aplicacion. Se procurard tener presencia en todos los
eventos de promocion y capacitacién de las marcas asociadas. En esta categoria también se

incluyen las actividades para desarrollo de convenios con organizaciones gremiales o similares.

Se tercerizara un servicio de call center para contactar, informar y reclutar oferentes.

3.4 Politica de precio

Los precios de los servicios seran similares a los precios de los salones del segmento objetivo y,
a pesar de ser servicios brindados a domicilio, no comprenderan incremento alguno. La empresa

estableceré las tarifas de referencia en funcién a un analisis de precios del mercado.

Segun la COPECOH, el 74% de los ingresos corresponde a los servicios y el 26% a la venta de
productos. Los precios de los productos seran establecidos por los proveedores e incluiran un
porcentaje de comision de 35%, que sera distribuido entre la empresa y la red de oferentes—
vendedores (20% para la oferente y 15% para la empresa). La administracion del catélogo, los

precios, las promociones y los descuentos estara a cargo directamente de los proveedores.
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Tabla 10. Estimacion del ticket promedio para demandantes

Precios
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ingreso por servicios S/78 S/ 78 S/78
Ingreso por venta de productos S/ 27 S/ 27 S/ 27
Ticket promedio S/ 105 S/ 105 S/ 105

Fuente: Elaboracion propia, 2017, con base en informaciéon de COPECOH

4. Previsiony plan de ventas

Dentro del marco establecido lineas arriba en funcién a nimero de oferentes, precio por servicio

y potenciales cliente captados por el resultado del plan de marketing desplegado, el primer afio

apuntamos a conseguir una facturacion aproximada de S/ 5.696.708, por todas las fuentes de

ingreso definidas (resumidas en la tabla 24). EI margen bruto por concepto de corretaje y

comisiones (15%) de PlusBellapp asciende a S/ 854.506 el primer afio.

Tabla 11. Estimacion del plan de ventas del primer afio

Proyeccion de ventas (S/) Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ingresos por servicios 116,550 198,135 255,245 295,221 323,205 342,793
Ingresos por venta de productos 40,950 69,615 89,681 103,726 113,558 120,441
Otros ingresos (publicidad) 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Total ventas (S/) 159,500 269,750 346,925 400,948 438,763 465,234
Proyeccion de ventas (S/) Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos por servicios 499,793 359,796 381,077 398,102 411,721 633,926
Ingresos por venta de productos 175,603 126,415 133,892 139,874 144,659 222,731
Otros ingresos (publicidad) 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Total ventas (S/) 677,396 488,211 516,969 539,975 558,380 858,656
Proyeccion de ventas (S/) Total

Ingresos por servicios 4,215,564
Ingresos por venta de productos 1,481,144

Otros ingresos (publicidad) 24,000

Total ventas (S/) 5,720,708

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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5. Accion y control

Los resultados de las ventas mencionadas se deben sustentar en las diferentes acciones de
marketing operativo que se han mencionado puntos arriba y se ven traducidas en los
presupuestos de marketing, tanto para demandante como para oferente, basicamente enfocados
en agencia digital, publicidad on line (Facebook Adds y Google Addwords), publicidad en
prensa y activaciones (camparfias presenciales) (ver anexo 20 del presupuesto de marketing del

primer afio).
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Capitulo VI. Plan de operaciones

1.

Objetivos del plan de operaciones

Consideramos los siguientes objetivos:

3.

Cumplimiento de servicio: garantizar disponibilidad 7x24 del app — Indicador: [1-N° horas
de no disponibilidad/N° horas de afio] x100% — herramienta de medicién: reporte de
disponibilidad de plataforma (sistemas) — afio 1: 98% / afio 2: 99% / afio 4: 99.99%.

Calidad de servicio: reducir nimero de reclamos y tiempo de solucién — Indicador: N° de
reclamos/N° de servicios atendidos — herramienta de medicién: reporte de reclamos de
usuarios (operaciones) — afio 1: <5% / afio 2: <3% / afio 3: <1%.

Eficiencia en afiliacion de oferentes/demandantes: garantizar y monitorear la descarga
permanente de nuestra aplicacién — indicador: N° de descargas oferentes y demandantes —
herramienta de medicion: reporte de disponibilidad de plataforma (sistemas) — afio 1: 98% /
afio 2: 99% / afio 3: 99.99%.

Innovacion: garantizar la mejora continua y actualizacion permanente de la app — Indicador:
tiempo entre identificacion de mejora y su implementacion — herramienta de medicion:
reporte de actualizaciones de plataforma (sistemas) — afio 1: <12 meses / afio 2: <12 meses /

ano 3: <12 meses.

Estrategia de operaciones

Mantener a la plataforma en continua actualizacion y agilidad mediante el desarrollo de
mejoras en operatividad, seguridad y uso amigable.

Conseguir que la app se base mas en la ubicacion de los profesionales de belleza (oferentes)
con respecto de los clientes.

Tener la capacidad de produccion para ser ilimitada, puesto que no habra ningun tipo de
limite por fecha o zona geogréafica al nimero de usuarios o de descargas.

Asegurar al cliente un servicio de forma dptima y de calidad.

Disefios de servicios

La construccion de la app sera desarrollada por una empresa de servicios especializada, que sera

validado y supervisado por la gerencia de TI. Existira un proceso de retroalimentacion constante

por el cual se analizara las mejoras que podrian generarse dentro de la app (ciclo de vida). Este

input vendra de la gestion o de los requerimientos de la supervision, call center o gerencia

comercial. El oferente debera ser evaluado por la gerencia comercial a través del supervisor y
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una vez que quede seleccionado se le dara de alta en la base de datos de oferentes de la app (en
aquellos servicios del portafolio donde haya demostrado experiencia). Luego debera descargar
la app en su dispositivo e iniciar la sesidén con su contrasefia, la cual le sera proporcionada luego
de aprobar la evaluacion. Asi estard disponible para ser contactado por los demandantes. El
pago seré a la cuenta de la compafiia y luego se transferird el pago correspondiente al servicio
brindado por el oferente hacia la cuenta que haya registrado. Por el lado del demandante, se
espera que realice la descarga del app, ingrese sus datos personales ye indique el medio de pago.
Luego de haberse registrado, estara dado de alta para iniciar la adquisicion de servicios y

productos que se ofrezcan en el portafolio, segun disponibilidad.

4. Presupuesto de operaciones

Se ha considerado una estimacion para los tres primeros afios de operacion. Para mayor detalle,
pueden verse los costos operativos en el anexo 18 y los gastos administrativos y de ventas en el

anexo 19.

5. Disefio de proceso operativos

Nuestro negocio se basa en un modelo de servicios que implica que la app sea descargada en los
dispositivos de los oferentes o demandantes. Esto quiere decir que la empresa serd la
habilitadora o facilitadora entre ambos. A continuacion, se presenta una descripcion grafica de
los procesos:

Gréfico 9. La app de PlusBellapp como habilitadora entre demandantes y oferentes

Oferente App Demandante
B " Cicodevida-A
Seleccion de f -1clo de vida - App Creacion de demandante
P oferentes PlusBellapp T~
@ //-— .,_\\ y KT Descarga de app
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Pide producto, e Retira producto En?uestafle
escoge variedad v Solicita producto destock y Erm'e:ga el satisfaccion
\ tamaflo a distribuidor programa envio pedido

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Realiza el servicio
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6. Disefio de instalaciones (tamafio/localizacion)

Debido a que nuestra plataforma (app) facilitara la interaccion entre oferentes y demandantes
virtualmente, no es necesario contar con infraestructura propia para la plataforma (servidores),
porgue es a través de un sistema digital, pero si hemos considerado tener un lugar para oficinas,
que sera rentado en el distrito de Miraflores (el prototipo de oficina propuesto esta en el anexo
16).

7. Actividades preoperativas y operativas

Nuestro modelo de negocio de plataforma two side market contempla como ingresos,
inicialmente, las comisiones por los servicios y los productos que se ofrece en el portafolio, que
se espera incrementar, incluyendo ingresos por publicidad y la venta de informacién a los
fabricantes de la industria de belleza, tal cual se describe en nuestro canvas. Los costos
principales (oferentes) seran cubiertos con los ingresos recibidos por los servicios del portafolio;
sin embargo, también existen costos fijos que deberan ser cubiertos, tales como todos los
sefialados en el anexo 18. En el capitulo VIII desarrollaremos a detalle los gastos que
demandara este negocio (anexo 19). Ahi se considera los costos fijos de la gestion y la
operacion de la empresa, los gastos de marketing y publicidad y todos aquellos detalles que nos
lleven a calcular la facturacién minima a la que se debe llegar para hacer saludable y viable el
negocio.

8. Riesgos y planes de contingencia

La masa critica de oferentes registrados en PlusBellapp: es necesaria para asegurar la
disponibilidad del servicio en las zonas de cobertura. La incertidumbre radica en el adecuado
dimensionamiento de la cantidad de oferentes para asegurar la atencion de la demanda y la
capacidad para ampliar el nimero de oferentes al ritmo del crecimiento de la demanda. Para
afrontar este riesgo, se tomara en cuenta las siguientes medidas:

e Procurar un alto grado de holgura en la capacidad de produccion, estimando que los

oferentes atenderan como promedio solo dos servicios por dia.

El aseguramiento de la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario: el problema surge
del hecho de que los servicios seran brindados por una red de oferentes independientes, que
tienen experiencia, equipamiento y técnicas muy heterogéneas, de modo que es muy dificil
asegurar el mismo nivel de servicio. Las medidas previstas para afrontar este riesgo son las

siguientes:
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Establecer un portafolio de servicios que no requieran equipos sofisticados y costosos para
su prestacion.

Evaluacion de competencias técnicas y del equipo disponible de los oferentes para su
registro en la red.

Los oferentes solo podran practicar una especialidad de las cuatro categorias disponibles
(cuidado de cabello, cuidado facial, cuidado corporal o manicura y pedicura).

Charlas de sensibilizacion y entrenamiento presencial de carécter obligatorio.

Tutoriales de calidad de servicio y uso de productos disponibles en la aplicacion para
oferentes.

Evaluacion de la calidad del servicio brindado por parte de los usuarios, a través de la
aplicacion, después de la prestacion del servicio.

Se definira una lista de productos (insumos) de uso obligatorio por tipo de servicio.

La cobranza del servicio en efectivo y la omision del pago de las comisiones a PlusBellapp

por parte del estilista: si la cobranza del servicio se realiza a través de la aplicacion, con tarjeta

de crédito o débito, PlusBellapp asegura la cobranza de sus honorarios, pero si la cobranza se

realiza en efectivo, el estilista puede establecer otro precio y omitir el pago a PlusBellapp. El

cliente podria acceder a pagar en efectivo con el incentivo de un descuento brindado por el

estilista. Para tal situacion, se tomaran las siguientes medidas:

Charlas de sensibilizacion a los oferentes para incentivar la conducta ética.

Para que el estilista cobre en efectivo sin reportarlo a PlusBellapp, debe anular el servicio
contratado mediante la aplicacion. Se implementara un protocolo para el seguimiento de los
servicios anulados.

La encuesta de satisfaccion del servicio permitira conocer los servicios brindados.

Copia del modelo de negocio: no existe manera de patentar el modelo de negocio por si

mismo, aunque se pueden registrar los derechos de autor o de propiedad industrial sobre las

marcas, sobre el disefio y el cédigo de la aplicacion y sobre la data recolectada, pero el modelo

de negocio es factible de ser copiado. En tal sentido, se buscara lo siguiente:

Posicionarse como el lider de la categoria.

Constituir una amplia red de oferentes antes de que surjan competidores, a fin de reducir el
namero de oferentes disponibles.

Desarrollar una nueva aplicacion competencia de PlusBellapp, (competir con uno mismo)

para desalentar a potenciales competidores (terceros).
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Potenciales problemas de seguridad (robos a oferentes y clientes): los riesgos de seguridad

pueden ser un factor desalentador, tanto para la oferta como para la demanda del servicio, por lo

que se ha considerado lo siguiente:

e Para la seguridad de los oferentes, el servicio se brindara solo en zonas consideradas
seguras.

o El registro de los oferentes exigira la presentacion de certificados de antecedentes policiales
y penales y referencias laborales.

e Los datos especificos del cliente (nombre, direccion y teléfono) solo estaran disponibles

para el estilista que acepta el servicio.

Problemas de puntualidad debido al trafico y la incertidumbre del tiempo de

desplazamiento de oferentes: para afrontar tal situacion, se buscara lo siguiente:

e Acotar el radio de cobertura de los oferentes a una distancia que pueda ser cubierta en un
tiempo maximo de veinte minutos de desplazamiento (por ejemplo, dentro del mismo
distrito). Esto reducira el tiempo de desplazamiento y la variabilidad del mismo, asi como el
costo y los riesgos de seguridad, porque se tratard de destinos cercanos a su domicilio o

lugar de trabajo.

Las exigencias fiscales para los oferentes registrados en la aplicacion: el modelo de negocio
exige que los oferentes facturen sus servicios a PlusBellapp. Esto implica que los oferentes
estén en el régimen fiscal RER (Régimen Especial de Renta) que les exige el pago del 18% del

IGV y 1.5% de las ventas por concepto de impuesto a la renta, y estan obligados a llevar

registro de compras y registro de ventas. Dicho régimen es mucho méas demandante que el

NRUS (Nuevo Régimen Unico Simplificado) que solo exige un pago fijo mensual (entre veinte

y cincuenta soles) por concepto de IGV y renta y es el mas conveniente para prestadores de

servicios cuyas ventas no excedan los 96.000 soles anuales. Sin embargo, solo permite la

emision de boletas de venta (no facturas de venta) que no dan derecho a crédito fiscal. Las
medidas previstas para afrontar este riesgo son las siguientes:

e Realizar charlas informativas para que los oferentes conozcan con claridad el alcance del
RER y se elimine la incertidumbre sobre lo mismo.

e Se considera la posibilidad de que el estilista emita directamente una boleta de venta
mediante la aplicacién (bajo el régimen NRUS) y que PlusBellapp no tenga necesidad de
facturar al cliente final y solo realice el recaudo (cobranza con tarjeta de crédito o débito).
En la liquidacion al estilista, le retendra las comisiones por la intermediacion comercial y

recaudo y emitird la factura por dicho servicio.
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Capitulo VII. Plan de RR.HH.

1.

3.

Objetivos y estructura organizacional

Fidelizacion del personal: fidelizar a los oferentes para mitigar el riesgo por rotacion.
Indicador: ratio de rotacién del personal. Herramienta de medicién: registro de ceses de
contratos. Afio 1: mayor de 75%, afio 2: mayor de 90% y afio 3: mayor de 95%.

Calidad del personal: contar con un grupo de profesionales de alto nivel técnico alineados a
los valores de la compafiia. Indicador: ratios de horas de capacitacion y cursos aprobados.
Herramienta de medicién: registro de capacitaciones y cursos. Afio 1: mayor de 80%, afio 2:
mayor de 95% y afio 3: mayor de 99%.

Integracion del personal: mantener un equipo humano integrado. Indicador: resultados
directos e indirectos. Herramienta de medicion: estudio de clima laboral. Afio 1. mayor a

75%, afio 2: mayor a 90% Yy afio 3: mayor a 95%.

Estrategias

Seleccion de personal de acuerdo con la necesidad de nuestro negocio, considerando el
perfil del profesional necesario, con orientacién para brindar un servicio de calidad,
flexibilidad e innovacion.

Plan de inducciones y capacitaciones para oferentes para mejorar sus las habilidades soft y
hard, de tal forma que ayuden a mejorar su relacion con los clientes. Esto nos ayudara a

fidelizar al oferente.

Disefio de puestos

Dentro de las funciones, responsabilidades y perfiles, podemos destacar lo siguiente:

Gerente general: planear las estrategias que incluyen el establecimiento de objetivos y metas
para lograr resultados de la operacion de la empresa, con base en liderazgo, motivacion y
coordinacion de esfuerzos.

Gerente de TI: responsable de la evaluacion y el seguimiento del servicio que nos brinda el
proveedor desarrollador de la app, ademas de las mejoras y las actualizaciones sobre las
tendencias y los cambios del mercado que el negocio exija.

Gerente comercial: promover el incremento de ventas alcanzando los objetivos comerciales
asignados por la compafiia, logrando un incremento en la productividad y la optimizacion
de tiempos en las labores asignadas a los ejecutivos. Tiene a cargo a los proveedores de

marketing digital y las operadoras del call center.
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e Asistente administrativo: ejecutar los procesos administrativos del area, aplicando las
normas y los procedimientos definidos, elaborando documentacion necesaria, revisando y
realizando célculos, a fin de dar cumplimiento a cada uno de los procesos dirigidos por el
gerente general, para lograr resultados oportunos y garantizar el servicio efectivo.

e Supervisor de oferentes: reclutar, supervisar y evaluar a los oferentes y medir el servicio
brindado a través de encuestas de satisfaccion con el fin de lograr una alta calidad de
servicio.

e Call center: captacion de oferentes; realizacion de llamadas de informacion y promocion de
la aplicacion dirigida a ellos, inscripciones telefonicas (telemarketing), asi como la solucion
a todas las consultas.

o Asesoria legal: el asesor juridico tiene como funcién principal garantizar el cumplimiento
de la legalidad en las operaciones del negocio y ante cualquier contingencia que se presente.
Este servicio sera tercerizado.

e Asesoria contable: suministra informacion, realiza la contabilidad y lleva las planillas,
ordenando y verificando todos los documentos aportados por la empresa. Este servicio sera
tercerizado.

e Tecnologia e informacidn (app): este servicio serd tercerizado. Se encargaran del desarrollo
de la app y todas las fases del ciclo de vida de esta plataforma, ademas del mantenimiento y
las modificaciones necesarias para que la aplicacion siga funcionando correctamente a lo
largo del tiempo y crear mejoras para adecuarla a los cambios del mercado y la tecnologia.
La aplicacién debera ir actualizandose, partiendo de su versidn 1.0 hasta donde lo requiera.

Este proveedor trabajara directamente con el gerente de TI.

4. Programacion de puestos

Segun se muestra en el organigrama, la compafiia tiene una distribucién de labores repartidas
entre headcounts y servicios proporcionados por terceros. Al ser un negocio basado en una
plataforma app, consideramos que el gerente general deberd asumir las funciones financieras y
de administracidn, asi como la gestion estratégica del negocio. El ingeniero de soporte tendréa
gue cubrir 40 horas a la semana y sus actividades tienen como principal input el servicio de call
center, suministrado por un tercero, en modalidad 7x24. El supervisor QA (oferentes) tendra
que cubrir 48 horas a la semana y la idea principal es que este recurso principalmente esté en
campo, supervisando la calidad del trabajo entregado por los oferentes. Los servicios de asesoria

legal y contabilidad deberan estar disponibles constantemente. El servicio de TI se encargara de
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desarrollar la app, bajo modalidad de un servicio, y este proveedor deberd ser contratado para
cualquier modificacion en la plataforma o app.

5. Politicas de recursos humanos

Un punto importante para tener en consideracion es que el modelo de negocio contempla una
planilla reducida y eficiente de cinco recursos, debido a que el negocio se debe enfocar en
atender las necesidades de los demandantes, para lo cual debemos contar con una cantidad de
oferentes capaces de poder cubrir esa necesidad y demanda. Esa retribucion seré establecida por
un listado de precios, segun nuestro portafolio de servicios y productos. Los oferentes recibiran
el pago por el servicio ejecutado a través de nosotros, por lo que nuestro ingreso inicial se
basara en las comisiones y en una segunda etapa se prevé generar ingresos por publicidad y
comercializacion de informacion.

Los servicios recibidos por terceros se deben contabilizar como salida de dinero mensual
recurrente. Respecto del personal de planilla, estos recibiran un sueldo fijo mensual con la carga
social que la ley laboral del pais obligue. En ninguna circunstancia se tiene contemplado
incorporar un modelo de salario fijo + variable, por lo menos en los primeros afios de operacion.
En el caso del supervisor, debido a sus funciones (ya que debera estar constantemente en
campo), la compafiia le asignard dinero por concepto de movilidad fuera de la oficina para
desempefiar sus actividades de campo, el cual deberéa ser rendido y liquidado a mas tardar el dia
siguiente util. La inclusion de un segundo supervisor se analizara en funcion del incremento del
volumen de los servicios contratados y también a la cantidad de oferentes que se encuentren

entregando los servicios.

6. Aspectos legales especificos del proyecto y del sector

6.1 Régimen societario

El régimen societario mas conveniente para PlusBellapp es la sociedad an6nima ordinaria
(S.A)), debido a que es una sociedad de capitales con responsabilidad limitada; es decir, los
socios no responden solidariamente por las deudas sociales y establece un limite de socios
elevado, no exige que las acciones estén en los registros publicos y no estd sujeta a la
supervision de la Superintendencia del Mercado de Valores, lo que demandaria el cumplimiento

de requisitos y procedimientos de control mucho mas complejos.
6.2 Consideraciones fiscales

El régimen tributario conveniente para PlusBellapp es el régimen general que aplica para

facturaciones anuales superiores a 1.700 Unidades Impositivas Tributarias — UIT. EI régimen
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general esta afecto al pago del 18% del IGV (aplicable sobre la base imponible) y al 28% de las

utilidades anuales, como impuesto a la renta anual.

El régimen general exige contabilidad completa, lo cual comprende los siguientes libros
contables: compras, ventas, diario mayor, inventarios y balances, caja y bancos, retenciones,
activos fijos e inventario permanente. En la tabla 12 se muestran los distintos regimenes
tributarios segln la SUNAT.

6.3 Marco legal relativo a propiedad intelectual y proteccion de datos e instituciones que lo

regulan

La normativa méas relevante en materia de proteccion de propiedad intelectual, industrial y
proteccion de datos personales comprende lo siguiente: Ley de derechos de autor (DL 882) y su
reglamento; Ley de propiedad industrial (DL 823) y su reglamento; Ley de proteccion de datos
(DL 29733) y su reglamento; Ley general del trabajo y su reglamento; Cédigo Civil (DL 295).

6.4 Sobre la responsabilidad acerca de la prestacion del servicio (condiciones de uso)

El contrato con los oferentes excluye de responsabilidad a PlusBellapp, dejando claro el alcance
de los servicios de intermediacién comercial. Los servicios que brinda Plusbellapp a los
oferentes son promocidn comercial, soporte tecnoldgico y back office para actividades de venta,
facturacion y cobranza relacionadas con las actividades del negocio de la aplicacion. De igual
manera, el acuerdo de uso establece que PlusBellapp brinda el servicio de articulacién
comercial para la venta de productos de lineas especializadas de belleza, lo cual puede realizar
el oferente durante la atencién del requerimiento de servicio o el demandante la puede solicitar
directamente a través de la aplicacion. PlusBellapp tiene como socios estratégicos a importantes
proveedores de los mencionados productos, siendo responsabilidad entera de estos garantizar la
calidad y encargarse de la entrega oportuna de los mismos a los demandantes (dentro de las

veinticuatro horas de adquirido el producto a través de la app).

7. Presupuesto del Plan de RR.HH.

Los costos y los presupuestos para nuestra planilla incluyen al gerente general, gerente
comercial, gerente de TI, supervisor de oferentes y el asistente administrativo. Estamos
considerando un 40% por concepto de carga social. En el anexo 17 se puede ver el costo de la

planilla empresarial y de cada headcount para mayor detalle.
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Tabla 12. Regimenes tributarios SUNAT

Conceptos

Persona
Natural

Persona
Juridica

Limite de
ingresos

Limite de
compras

Comprobantes
que pueden
emitir

DJ anual -
Renta

Pago de
tributos
mensuales

Restriccion por
tipo de
actividad

Trabajadores

Valor de
activos fijos

Posibilidad de
deducir gastos

Pago del
Impuesto Anual
en funcién a la

utilidad

NRUS

Si

No

Hasta S/. 96,000
anuales u S/
8,000 mensuales.

Hasta S/. 96,000
anuales u S/.
8,000 mensuales.

Boleta de venta y
tickets que no dan
derecho a crédito
fiscal, gasto o
costo.

No

Pago minimo S/
20 y maximo
S/50, de acuerdo
a una tabla de
ingresos y/o
compras por
categoria.

EIIGV esta
incluido en la
unica cuota que
se paga en éste
régimen.

Si tiene

Sin limite

S/ 70,000

No tiene

No tiene

Fuente: SUNAT, 2017

Si

Si

Hasta
$/.525,000
anuales.

Hasta
$/.525,000
anuales.

Factura,
boleta y todos
los demas
permitidos.

No

Renta: Cuota
de 1.5% de
ingresos netos
mensuales
(Cancelatorio).

IGV: 18%
(incluye el
impuesto de
promocion
municipal).

Si tiene

10 por turno

S/ 126,000

No tiene

No tiene

RMT
Si
Si

Ingresos netos que no superen 1700
UIT en el ejercicio gravable (proyectado
o del ejercicio anterior).

Sin limite

Factura, boleta y todos los demas
permitidos.

Si

Renta: Si no superan las 300 UIT de
ingresos netos anuales: pagaran el 1%
de los ingresos netos obtenidos en el
mes. Si en cualquier mes superan las
300 UIT de ingresos netos anuales
pagaran 1.5% o coeficiente.

IGV: 18% (incluye el impuesto de
promocién municipal).
No tiene
Sin limite
Sin limite

Si tiene

Sitiene

RG

Si

Si

Sin limite

Sin limite

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos.

Si
Renta: Pago a
cuenta mensual. El
que resulte como
coeficiente o el
1.5% segun la Ley
del Impuesto a la
Renta.
IGV: 18% (incluye el
impuesto de

promocion
municipal).

No tiene

Sin limite
Sin limite

Si tiene

Si tiene
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Capitulo VIII. Plan financiero

1. Hipotesis y consideraciones
Se ha tomado en cuenta las siguientes hipétesis y consideraciones en este plan financiero:

e No se considera IGV; la tasa de impuesto a la renta es de 29.5%, con liquidacion de
inversiones igual a cero.

e Se proyecta un plan financiero a tres afios, en soles corrientes.

e No se considera el impuesto a las transacciones financieras (ITF).

o Las depreciaciones de equipos se proyectan a tres afos.

e Se asume una estructura de capital de 40% con financiamiento de terceros (préstamo
bancario) y 60% con capital propio, la cual se mantendra a lo largo del proyecto.

e Los ingresos se sustentan en la participacion conservadora de un porcentaje del volumen
econémico que mueve nuestro mercado objetivo en prestaciones de servicios: primer afio
0.27%, segundo afio: 0.53% Y tercer afio 0.70%.

o Se definen otras fuentes de ingreso en funcion a entrevistas con especialistas en publicidad
online y distribuidores de productos de belleza.

e Los gastos de marketing estan en funcion a cotizaciones de empresas dedicadas a los rubros
de marketing digital.

e Se considera, para los ingresos, que el oferente vende un producto en cada servicio (para un
total de dos al dia).

e Se considera un COK de 25%, cifra obtenida con base en entendidos y dedicados al sector en
estudio.

e La politica de dividendos para este plan de negocios dependera de las oportunidades que se

presenten durante la ejecucion del mismo.

2. Objetivos

o Determinar la inversion inicial del proyecto y el plazo en el que la operacién se vuelve
autosostenible, usando el flujo de caja como herramienta.

e Definir las necesidades y la estructuracion de financiamiento para la fase preoperativa y
operativa en los primeros tres afios, usando el flujo de caja como herramienta de medicion.

e Determinar la rentabilidad, usando la TIR anualizada y la viabilidad del modelo con el VAN

durante los tres primeros afios y generar acciones para maximizarla.
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3. Ingresos, costos y gastos

Segun lo mencionado, y dada lo escalable que puede ser el modelo por la plataforma en que se
desenvuelve, los ingresos se basan en la captacion de oferentes, sobre lo cual estamos siendo
conservadores para estar alineados con la operacion, pues si reclutamos oferentes que no se
alinean a nuestro concepto de negocio, podriamos tener clientes insatisfechos y mala reputacion.

Los ingresos se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 13. Estimacion de ingresos (facturacion)

Proyeccion de ventas (S/) Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ingresos por servicios 4,215,564 8,313,932 10,982,306
Ingresos por venta de productos 1,481,144 2,921,111 3,858,648
Otros ingresos (publicidad) 24,000 24,000 24,000
Total ventas 5,720,708 11,259,043 14,864,954

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Los costos y gastos estan estimados en los presupuestos de:

e Los costos del servicio (anexo 18), en términos porcentuales se reducen en 2% (respecto a
las ventas) hacia el tercer afio, a pesar que el pago a los oferentes crece mes a mes (asi como
crecen las ventas), manteniendo una politica de control de costos en los otros rubros.

e Y los gastos administrativos y de ventas (anexo 19), estos comparativamente a las ventas
representan el 18% el primer afio, llegando a representar en términos relativos (a ventas) el
9.8% de las ventas, basicamente por el control y eficiencia que se proyecta de los gastos
administrativos y eficiencias también en los gastos de ventas, asi como eliminacion del

servicio de call center el desde el segundo semestre de operacion.

4. Pérdidas y ganancias / andlisis de sensibilidad

Dentro de un marco conservador en cuanto a las condiciones para este proyecto, tenemos en la
tabla 14 el estado de resultados (ganancias y pérdidas) de los tres primeros afios. Ademas, como
ya veremos mas adelante, en este escenario tenemos un TIR de 114.91 %, y un VAN de S/
583,796, considerando el WAAC (20.64%) para descontar los flujos econémicos y la COK

(25%) para descontar los flujos financieros.

En la tabla 15 se observa la sensibilidad (durante los tres afios de analisis) en funcion a la
variacion de los ingresos por servicios (incremento y decrecimiento de 10%), evaluando
viabilidad econdémica con el TIR y el VAN, y como se muestra en esta tabla, vemos que el
modelo es altamente sensible a estos ingresos y nos lleva a ser muy cuidadosos, sobre todo en el

control de la proyeccion de servicios que tenemos capacidad de ofrecer.
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Tabla 14. Estado de ganancias y pérdidas (escenario conservador)

Escenario marco (conservador) ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas S/5,720,707.62 S/ 11,259,043.45 S/ 14,864,953.81
Costo del servicio S/ 4,880,306.83 S/9,410,665.54 S/12,360,300.22
Utilidad bruta S/ 840,400.79 S/1,848,377.91 S/ 2,504,653.59
Gastos administrativos S/ 271,500.00 S/261,600.00 S/ 261,600.00
Gastos de venta S/ 759,928.80 S/1,010,222.26 S/1,204,729.60
Utilidad operative S/191,028.01 S/ 576,555.65 S/1,038,324.00
Gastos financieros S/19,806.38 S/13,061.32 S/ 4,967.26
Utilidad antes de ir S/ 210,834.39 S/563,494.33 S/1,033,356.74
Impuesto a la renta (29.5%) S/62,196.00 S/ 166,231.00 S/ 304,840.00
UTILIDAD NETA S/ 148,638.00 S/ 397,263.00 S/ 723,349.72
EBITDA S/129,128.01 S/ 596,555.65 S/1,058,324.00
Fuente: Elaboracion propia, 2017
Ventas (S/) TIR VAN
(Elsg;z“:; ;‘; Zf’)lt\ll?r:i;as) S/ 35,021,975 150.71% S/ 790,581
Escenario conservador S/ 31,844,705 114.91% S/ 583,796
(Elsg;z“':; ;2’:1':\';"’1&5) S/ 28,667,434 80.70% S/377,011

Tabla 15: Sensibilidad contra la variable ventas

Fuente: Elaboracion propia, 2017

5. Necesidades financieras

Con los resultados que obtenemos con las ventas proyectadas, y ajustados al cumplimiento de

nuestro plan de ventas, puede encontrarse la estructuracion de deuda bancaria en la tabla 16. Los

socios consideran recurrir al financiamiento bancario por el 40% de lo requerido para la

inversiones, considerando una tasa de interés del mercado para pequefia empresa (situacion en

la que nos encontramos en el primer afio) de 20% (segln la Superintendencia de Banca y
Seguros del Peru a octubre del 2017) y el 60% restante (S/ 306.000 — S/ 122.760 = S/ 183.240)

a ser financiado por los cinco accionistasen partes iguales, lo que resulta en S/ 36.648 cada uno.

Tabla 16. Estructura de deuda bancaria

Total inversiones (S/) 306.900
% de deuda 40%
Total deuda (S/) 122.760
Kd (TCEA) 20%
Afio 1 Afio 2 Ao 3
Amortizacion de capital 33.725 40.470 48,564
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Intereses y otros 19.806 13.061 4.967

Fuente: Elaboracion propia, 2017

6. Viabilidad financiera: flujos econdmicos financieros y necesidades de capital de trabajo

En el anexo 21 se muestra los resultados anualizados en esquema de flujo de caja econémico y
financiero. Para que se pueda observar mejor la evolucion, se ha considerado presentar los doce
meses del primer afio y los siguientes dos afios de manera anual, pues en esos afios ya se
observa consistencia en los flujos positivos, pues ya esta descontado el capital de trabajo que
fue necesario inyectar desde el arranque y distribuido principalmente durante el primer afio.
Este aporte (capital de trabajo) es necesario para mantener la operatividad del negocio,
cubriendo basicamente los gastos administrativos y de ventas. Este capital de trabajo llega a S/
205.000 distribuidos durante los primeros catorce meses, considerando que el mes 7 y el mes 12
(debido a que se ha evidenciado y proyectado gque en estos meses se genera un incremento en la
demanda, agregando un servicio mas al proyectado en el plan de marketing) la propia operacion
genera el excedente suficiente para cubrir equilibrar esos meses con respecto de los costos y
gastos. En la tabla 17 se observa el resultado hasta el mes 12 (como se menciond), pues los
meses 13 y 14, cuando aun hay distribucién de capital de trabajo, resulta marginal para el
andlisis del flujo del segundo afio que ya muestra los flujos anualizados. Ademas se considera
un ahorro fiscal obtenido del pago de impuesto a la renta para el flujo de caja financiero.

Tabla 17. Flujo de caja primer y segundo afio

Flujos de caja | Preopera- Mes 1 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15
cion

Ingreso por
ventas 159,500 858,656 584,883 652,595 713,535
Inversiones - 101,900

Capital de trabajo | - 205,000 46,000 - 10,000 8,000 2,000

Costos del

servicio - 145,535 - 717,445 |- 493,499 - 548,887 |- 598,736
Flujos de caja Preopera- | Mes 1 Mes 12 Mes 13 Mes 14 Mes 15

cion

Gastos

administrativos - 21,800 - 21,800 - 21,800 - 21,800 - 21,800
Gastos de venta - 50,690 - 79,546 - 65,810 - 69,331 - 72,500
Impuesto a la

renta 18,787 - 10,239 - 622 - 3,219 - 5,556
FC econdmico - 306,900 6,262 19,627 11,153 11,359 14,944
Financiamiento
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neto
Préstamo 122,760
Amortizacion de
capital - 2,582 - 3,051 - 3,008 - 3,145 3,193
Intereses y otros - 1,879 - 1,410 - 1,363 - 1,316 1,267
Ahorro fiscal 554 416 403 388 374
FC financiero - 184,140 | 2,355 15,582 7,094 7,286 10,857
Fuente: Elaboracion propia, 2017 (ver anexo 21 para mayor visualizacién)
Tabla 18. Flujo de caja segundo y tercer afio
Flujos de caja Afio 2 Afio 3
Ingreso por ventas 11,259,043 14,864,954
Inversiones
Capital de trabajo
Costos del servicio - 9,390,666 - 12,340,300
Gastos administrativos - 261,600 - 261,600
Gastos de venta - 1,010,222 - 1,204,730
Impuesto a la renta - 170,084 - 306,306
FC econdmico 456,098 752,018
Financiamiento neto
Préstamo
Amortizacion de capital - 40,470 - 48,564
Intereses y otros - 13,061 - 4,967
Ahorro fiscal 3,853 1,465
FC financiero 386,793 699,952

Fuente: Elaboracion propia, 2017

7. Valoracion de la nueva empresa

Habiendo varios métodos de valoracion de negocios, hemos escogido aplicar al VAN las

inversiones iniciales. En la siguiente tabla puede verse los resultados en un escenario

conservador.

Tabla 19: Valoracion de la nueva empresa

VAN financiero

Inversiones

Valor de empresa

S/538,312

S$/306,900.00

S/845,212

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Conclusiones y recomendaciones

La tendencia del uso de apps en el mercado peruano esta en proceso de posicionamiento y
maduracion, pero no hemos encontrado una app similar a nuestro modelo.

En un modelo de negocio como el nuestro, se requiere implementar estrategias efectivas
para la captacién de ambos tipos de clientes, para lo cual se propone acciones estratégicas y
operativas de marketing y ventas, las cuales se apalancan en la tecnologia, el Internet y el
desempefio actual de las redes sociales, para encaminarnos hacia la consecucion de los
objetivos planteados.

Debido a que el modelo se basa en una plataforma de aplicacion movil, que llegara a un
mercado con alta penetracion de moviles, las proyecciones son bastante realizables.

De acuerdo con nuestros estudios de mercado, hemos identificado que el segmento
apropiado para nuestro modelo es poblacion del NSE A y B, que contribuye con el 60% de
los ingresos del sector.

Se proponen acciones estratégicas y operativas de marketing, con clave en producto/servicio
y promocién, las cuales, segun hemos identificado, son las que generan mayor valor a
nuestro modelo de negocio.

Se requiere una inversion moderada en el arranque del negocio, pero la plataforma en la que
se desenvuelve el modelo lo lleva a escalar rapidamente al segundo y tercer afio, debiendo
cuidar el cumplimiento de los presupuestos de venta por la sensibilidad que se observa en
esta variable.

Disponemos de un MVP con clientes y proveedores deseosos de probarlo y usarlo.

Dada la viabilidad del proyecto, se recomienda su implementacion a la brevedad.
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Anexo 1. Preguntas de la encuesta a demandantes del servicio

1
2
3
4
e 5
6
7
8
9

e 10

o 11:
o 12:
o 13:
o 14:

15:
e 16:
o 17:
e 18:

Anex
1:

: ¢ Tienes tiempo disponible para ir a un centro de belleza?
: En un mes normal, ¢con qué frecuencia vas a un centro de belleza al mes?
. Si tuvieras acceso al servicio de belleza a domicilio, ¢lo tomarias?

. ¢Incrementarias la frecuencia si el servicio fuera a domicilio?

Si tu respuesta es si, ¢cuantas veces tomarias el servicio al mes?

: ¢En qué dias de la semana lo tomarias? (Puedes elegir mas de una opcion)
. ¢En qué rangos de horarios tomarias el servicio? (Puedes elegir mas de una opcién)
: ¢ Qué modo de pago preferirias?

: ¢ Qué tipos de servicios a domicilio tomarias? (Puedes elegir mas de una opcion)

: ¢Este servicio a domicilio lo tomarias con estilista; hombre, mujer o te es indifefente?
¢Reservarias con anticipacion tu servicio a domicilio?

Si tu respuesta es si, ¢qué valorarias?

¢Por qué motivo cambiarias tu servicio actual?

¢En qué medio preferirias recibir informacion del servicio de belleza a domicilio?

¢ Qué medio preferirias utilizar para acceder a tu servicio de belleza?

¢Cual es tu sexo?

¢Cudl es tu grupo de edad?

¢En cudl distrito vives?

0 2. Preguntas de encuesta a oferentes de servicio

¢Destinarias tiempo, fuera de tu horario de trabajo, para atender a clientes (as) a domicilio como un

servicio extra?

2
3
4
5
e G
7
8
9

e 10
do

o 11:

o 12
e 13

: ¢En qué dias de la semana preferirias realizar este servicio extra?
: ¢En qué rangos de horario preferirias realizar este servicio extra?
: ¢Cudles son los dias de la semana que trabajas actualmente?

: ¢Cuél es tu hora de ingreso?

¢Cual es tu hora de salida?

: ¢Qué servicio de belleza crees que puedes dar a domicilio? Menciona entre 2 a 4 opciones.
: ¢ Qué factor seria el relevante para que optes por dedicarte solo a la atencion a pedido a domicilio?

: ¢Por qué medio preferirias contactarte con tus clientes (as) para tu servicio extra a domicilio?

: ¢Te afiliarias a una plataforma que te permita contactar con clientes que requieran servicio a
micilio?

¢ Qué soporte o beneficio esperarias de esta plataforma? (Escoge tus 4 mejores opciones)

: ¢En qué distritos preferirias ofrecer tus servicios a domicilio? ( Escoge tus 5 mejores opciones)

: ¢Cual es tu sexo?
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Anexo 3. Principales resultados de encuestas a oferentes y demandantes del servicio de

belleza

Demandantes del servicio

Pregunta 1. Resultados de disponibilidad de tiempo

sl

NO

0% 10% 20% 40% S0% =

Fuente: Imégen de resultado de encuesta via SurveyMonkey, 2017

Pregunta 2. Frecuencia de asistencia a centro de belleza

Umna

Mas
de 5

e _
- PO A0 o S0% B0 T O 20% = 1003

O3 109 20%6 3

Fuente: Imagen de resultado de encuesta via SurveyMonkey, 2017

Pregunta 3. Interés del demandante por disponer de servicios belleza del domicilio

Opciones de respuesta Res puestas
S| 84,58%
NO (especifique el motivo) 1542%
Total 402

Fuente: Imagen de resultado de encuesta via SurveyMonkey, 2017
Pregunta 4. ¢ Incrementarias la frecuencia si el servicio fuera a domicilio?

El 67.84% manifiesta que incrementaria la frecuencia de consumo del servicio de salon de

belleza si lo recibiera a domicilio.
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Pregunta 5. Si tu respuesta es si, ¢cuantas veces tomarias el servicio al mes?
El 78.87% manifiesta que incrementaria el uso del servicio de salon de belleza a entre 2 y 5
veces al mes, si los recibiera a domicilio. El 27.13% no lo considera relevante.

Oferentes del servicio

Pregunta 1. Disponibilidad del oferente para atender clientes a domicilio

NO
(especifique..

Fuente: Imégen de resultado de encuesta via SurveyMonkey, 2017

Pregunta 4. Dias de la semana que laboran los oferentes

Opciones de respuesta Respusstas

AT 23 A5%

Fuente: Imagen de resultado de encuesta via SurveyMonkey, 2017

Pregunta 8. Factor relevante para dedicarse a brindar atencion a domicilio

Econdamico

Control de tu tiempo

Desarmilc Profesional

O tro (especificar)

[
|
5]
1]
]
i

Fuente: Imagen de resultado de encuesta via SurveyMonkey, 2017

Pregunta 9. ;Por qué medio preferirias conectarte con tus clientes (as) para tu servicio

extra?

Un 51.03% de los oferentes prefiere el uso de una app para interactuar con el cliente. Otros

medios como Facebook y WhatsApp también les resultaban interesantes.
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Pregunta 10. ¢ Te afiliarias a una plataforma que te permita contactar con clientes que
requieran servicio a domicilio?
El 51.83% manifiesta interés por afiliarse a una app, para interactuar con los clientes.

Anexo 4. Entrevistas a oferentes y demandantes del servicio de belleza

Entrevistas tipo a cliente oferente del servicio de belleza: Se entrevistaron 10 personas de perfil Ay 30 del B

Perfil A: Abelardo Beltran es esteticista profesional de amplia experiencia, propietario de un salén de belleza ubicado
en el distrito de Miraflores, orientado a demandantes del segmento A

e ;Como es la modadlidad de los ingresos de los trabajadores en el salon (oferentes)?

Los ingresos de las oferentes pueden ser fijos o variables. El ingreso variable suele ser comisiones por servicios y por
venta de los productos del cuidado de la belleza personal. Su ingreso fijo mensual varia entre S/ 1.200 y S/ 2.000,

segun calificacion.
e ;Cual es el horario habitual de trabajo del personal que trabaja en el salon?
El horario de trabajo suele ser de 9:00 a.m. a 8:00 p.m., con un dia de descanso a la semana.

e ;Como percibes el interés o necesidad del personal que trabaja en el salon por estar actualizados? ¢Cual es el

valor de las herramientas que utilizan?

Los estilistas procuran actualizarse permanentemente y tienen mucho interés por el entrenamiento. Las herramientas

son costosas, por ejemplo, una tijera puede costar alrededor de S/ 500.

e ;Desde tu punto de vista y experiencia, que lo que mas valoran los trabajadores del salén (oferentes)?

Las oferentes valoran mantener una cartera y la recomendacion de sus clientes; ademas tienen interés por realizar

servicios fuera de sus turnos de trabajo.
Perfil B: Lily Zamora es estilista dependiente de un salén ubicado Miraflores, quien refiere lo siguiente:
e ;De que forma los trabajadores de los salones buscan ganar méas dinero?

Los profesionales de la industria (estilistas, esteticistas y masoterapistas) procuran siempre brindar servicios

particulares a fin de mejorar sus ingresos.

e ;Que podria ayudar a los profesionales de la belleza para facilitar su trabajo independiente?

Los estilistas tienen interés en contar con una solucion que permita articular su oferta con la demanda de servicios.

Entre las opciones, estén el teléfono, la web y las app.

e ;Que lo atraeria de trabajar con una plataforma habilitadora entre oferente y demandates?

Lo prioritario para trabajar con un articulador del servicio son: la garantia, la disponibilidad de clientes y

entrenamiento.

e ;Considera cambiar su trabajo dependiente por una opcién seria, que permita mejorar sus ingresos y tener mayor

disponibilidad de tiempo?
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Si, para tener opcién a mayores ingresos, independencia y crecimiento personal.

Entrevistas tipo a cliente demandante del servicio de belleza:

A continuacion se muestra los perfiles tipo (Se entrevistaron 40 personas de similares perfiles):

Karen Gamba, ejecutiva de 44 afios, con domicilio en Maranga, San Miguel
Berenice Palomino, ejecutiva de 40 afios, con domicilio en Magdalena:

Maria Fernanda Pflucker, empresaria 32 afios, con domicilio en San Isidro:

Preguntas y respuestas: A continuacién preguntas tipo y las respuestas mas comunes

e ;Dispone de tiempo libre para asisistir a un salén de belleza? ;Con que frecuencia?

No tengo tiempo para ir a un salon de belleza con regularidad y sélo lo hago en ocasiones especiales.

e Indicar los tiempos aproximados que se toma en :

a.- Llegar al saldn de belleza desde domicilio: Respuesta= 20 minutos
b.- Esperar turno en el salon de belleza: Respuesta =15 minutos
c.- Duracion aprox. del servicio, considerar el tiempo de un servicio de corte + peinado: Respuesta = 30 minutos

d.- Llegar desde el salon de belleza a su domicilio: Respuesta= 30 minutos

e ;Qué opina de un servicio de belleza a domilcilio?

Me interesa la disponibilidad de un servicio de belleza a domicilio. Prefiero el horario de los fines de semana, en las

noches, y de pago con tarjeta de crédito.

e (Esto le haria incrementar el uso de los servicio de belleza?

Definitivamente, me daria tiempo para muchas otras actividades y estar siempre regia.

e ;Dispone de tiempo libre para asisistir a un salén de belleza? ;Con que frecuencia?

No cuento con tiempo para ir al salon, pero si tomaria el servicio a domicilio programado o de Ultimo minuto, en las

noches o a primera hora de la mafiana.

e (Esimportante el sexo del profesional?

No tengo preferencia por el sexo del estilista; valoro més la calidad del servicio y la seguridad.
e Esimportante que el servicio se lo brinde un mismo estilista?

Para la mayoria de servicios no, salvo que sea para algin servicio muy en particular, como masajes, por ejemplo. En

general valoro mas el tiempo oportuno en el cual recibiria el servicio que la persona que me lo brinde.

e ;Qué le parece una APP de entorno super amigable en donde pueda programar y contratar de manera simple y

practica sus servicios de belleza a domicilio para el momento oportuno?
Seria perfecto para administrar mi tiempo!! ,;Desde cuando la puedo descargar?

e ;Qué esperaria de la APP por el uso frecuente del servicio?
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Recibir bonificaciones o incentivos, descuentos, preferencias en la programacion del servicio, premios, etc.
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Anexo 5. Business Model Canvas Final: app para el cuidado de la belleza personal

8.

9. Estructura de costos

Socios clave C’

Demandantes satisfechos
(influenciadores).

Oferentes del servicio
influenciadores que seran
referentes para el negocio y
que nos ayudaran a cubrir
inconvenientes del servicio
brindado.

Organismo o entidad que nos
pueda ayudar a ejecutar el
proceso. Un gremio de
esteticistas, instituto o
universidad que nos brinde un
sello de calidad o una garantia
COII0 SOCIO eXterno para
ayudarnos a dar mas prestigio
al servicio.

Proveedores de productos de
lineas especializadas de
belleza.

Marketing.
I+D.

7. Acciones clave o 2. Propuesta de valor

Garantizar la capacidad de uso de la

aplicacion y adaptacién constante.
Cliente: demandante

-Captacion.

-Mantener el interés del cliente

(fidelizacion).

-Retroalimentacion del servicio recibido.

Cliente: oferente
-Proceso de seleccion y captacion.
-Mantener el interés del oferente.
(capacitacién. fidelizacién).
-Control y supervisién del servicio
brindado.

6. Recursos clave “ﬂ

- Aplicacién (APP).

- Infraestructura de TI (cloud)

- I+D.

- Oferentes.

- Financiamiento.

- Supervisor del servicio de
oferentes.

Desarrollo y mantenimiento de plataforma (app).
Programas de capacitacion a cargo de nuestros oferentes referentes.
Costes indirectos para mantenimiento.

Costes directos de personal.

Fuente: Elaboracion propia con base en plantilla web, 2017

i
|

Cliente: demandante

Acceso al cuidado de su
apariencia personal en sus
tiempos disponibles (en el
momento Oportuno) y en su
domicilio.

Cliente: oferente

Oportunidad de incrementar
sus ingresos fuera del
horario de trabajo.

Desarrollar una fuente de
trabajo alternativa part time
o full time que le permita
administrar sus {iempos y
genere independencia
econdmica sin limites.

¢

4. Relacion clientes .
Cliente: demandante

- App

- CRM que tenga en cuenta el historial del
cliente para hacer ofertas segmentadas y
medir su nivel de satisfaccion.

- Gamificaciones para cliente (en funcion a
su interrelacion con la app).

- Medios de comunicacion (teléfono.
correo, website).

Cliente: oferente

- App.

- Gamificaciones en funcion a la calidad
del servicio prestado.

- Red de telemarketing (captacion).

[

-App. (Invitaciones para la descarga a
traves de redes sociales y publicidad por
Internet).

3. Canales

- Campaiias presenciales para oferentes.

-Colectivo — canal prescriptor
(asociaciones o empresas ) que hagan
activaciones de la app.

S. Ingresos

1. Segmento de

098
-

mercado
Cliente: demandante

Mujeres de 23 a 57 aflos.
economicamente
independientes. de los
segmentos socioecondmicos
alto y medio (A+.A y B) que
residen en Lima, con tiempo
limitado para acceder a un
servicio de cuidado de
belleza personal.

Cliente: oferente

Especialistas del cuidado
de belleza personal
(estilistas, esteticistas y
masoterapistas calificados

(as).

&

- Comision por el servicio prestado entre demandante y oferente.

- Comision por venta de productos de belleza al demandante a través de los
oferentes durante el servicio.

- Publicidad de distribuidores de productos de belleza (para oferentes y
demandantes.
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Anexo 6. Analisis FODA cruzado

Factores internos

Fortalezas

1.-Desarrollador de app con actualizacion continua.
2.-Atencion a domicilio.

3.-Ofrecer a oferentes mejor ingreso que salones.
4.- Organizacién con poco personal en planilla.

Debilidades

1.-Fondos limitados para promocionar la app.
2.-Oferentes que accedan a red independientemente.
3.-Demora en adopcion del nuevo concepto.
4.-Limitada oferta de productos de calidad.
5.-Marca sin soporte de un referente de belleza.
6.-Rotacion de oferentes de los servicios de belleza.

Amenazas

1.-Poca accesibilidad a puntos lejanos a
oferentes.

2.- Surgimiento de competidores con mayor
capacidad financiera.

3.-Surgimiento de iniciativas similares.
4.-Insatisfaccion del servicio de un oferente.
5.-Situacién politica inestable.

6,- Hackers cibernéticos.

Estrategias adaptativas:

F1/A2-A3-A6: Mantener a la plataforma en continua
actualizacion y agilidad mediante el desarrollo de mejoras o
adaptaciones en operatividad, seguridad y uso amigable.

F2-F3/A1-A3: Conseguir que la app se base en la ubicacion
mas cercana de los oferentes con respecto al demandante del
servicio.

Estrategias defensivas:
D2/A1-A3: Desde la captacion de oferentes, buscar y
generar su fidelizacién con la app

D5/A4- A3: Afiliar a la app a oferentes con altas

capacidades de vocacion de atencién al cliente, alto nivel
técnico en su especialidad y con el potencial idéneo para
conseguir estandares dptimos de la calidad en el servicio.

D6/A2-A3: Desarrollar un esquema interno de incentivos
para la permanencia de los oferentes afiliados a la app.

Oportunidades

1.-Servicio actualmente no disponible en el
mercado.

Factores externos

3.-Busqueda de oportunidades de oferentes.
4.-Tréafico excesivo en Lima.

5.-Menos disponibilidad de tiempo.
6.-Existencia de la necesidad.

7.-Institutos y gremios de profesionales de la
belleza.

8.-Programa de apoyo a emprendimientos.

2.-Creciente penetracion de dispositivos mdviles

Estrategias ofensivas:

F2/01-03-04-05: Lograr el posicionamiento en nuestro
cliente demandante de servicios de belleza como la app que
optimiza sus tiempos para acceder con mayor frecuencia a
ellos.

F3/03-06-07: Conseguir y afianzar el vinculo de nuestro
cliente oferente de servicios de belleza con la app, para

ser sus referentes en acceso a la demanda, buscando que nos
recomienden en su entorno profesional/laboral.

Estrategias reactivas

D1/01-0O7: Conseguir que los oferentes del servicio y los
demandantes de este hagan referencia a la app en su entorno
profesional, laboral y social.

D3/02-03-06: Hacer que la app sea lo suficientemente
accesible para la pronta demanda de los servicios.

Fuente: Elaboracion propia, 2017




Anexo 7. Peru: Poblacién y tasa de crecimiento, 1950-2025

PERU: POBLACION Y TASA DE CRECIMIENTO, 1950-2025
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Fuente: INEI, 2017

Anexo 8. Distribucién de NSE para salones de belleza censados por COPECOH

17 402 A+ 17 salones
% A
Salones Censados. 522 salones
B
2 053 salones
o
D \630 salones
Yn salones

Fuente: COPECOH, 2016-2017

Anexo 9. Cantidad de salones de belleza censados por COPECOH en la region costa

Fuente: COPECOH, 2016-2017

Costa
Cantidad de Salones de
Belleza

Tumbes 94

Piura 177
Lambayeque 274

La Libertad 293

Ancash 158

Lima 12,585 1
Tca 178

Arequipa 1528
Moquegua 108

Tacna 181

15577




Anexo 10. % de salones de belleza censados por COPECOH en la region costa por NSE

Costa — Segmentacion

Cantidad

A+ A 8 c )
Tumbes 1.0% 8.0% 18.0% 39.0% 34.0% 94
Piura 0.6% 8.0% 25.4% 33.0% 33.0% 177
Lambayeque 2.0% 7.0% 9.0% 40.0% 42.0% 274
La Libertad 1.0% 9.0% 10.0% 36.0% 44.0% 293
A~ 1.0% 10.0% 8.0% 43.0% 38.0% 158
Lima 0.1% 3.0% 14.0% 39.9% 43.0% 12,585
ta 0.0% 1.0% 18.0% 35.0% 46.0% 179
Arwcdon 0.1% 1.0% 22.0% 35.9% 41.0% 1528
Moquegas 0.0% 0.0% 26.0% 35.0% 39.0% 108
Tacra 0.5% 3.0% 24.0% 35.0% 37.0% 181

Fuente: COPECOH, 2016-2017

Anexo 11. Facturacion mensual de servicios y venta de productos de belleza por NSE

Facturacion (S/) mensual por segmento del sector en Lima
NSE | Participacion | Facturaciéon | Facturacion Facturacion promedio Facturacion mensual (s/)
de facturacion | mensual mensual mensual (%)

en el sector | total Per( total lima Por Porventade | Por servicio |Por venta de

servicio producto producto
A+ 0.69% 2,517,810 2,039,426 69% 31% 1,737,289 780,521
A 21.20% 77,358,800 | 62,660,628 69% 31% 53,377,572 | 23,981,228
B 37.89% 138,260,610 | 111,991,094 7% 23% 106,460,670 | 31,799,940
C 28.15% 102,719,350 | 83,202,674 89% 11% 91,420,222 | 11,299,129
D 12.08% 44,079,920 | 35,704,735 96% 4% 42,316,723 1,763,197
364,900,000 | 295,598,557 295,312,475 | 69,624,015

Fuente: Elaboracion propia, 2017, con base en informacién de COPECOH 2016-2017

Anexo 12. Grafico conceptual del analisis de las cinco fuerzas de Porter
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Poder de
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de los clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Anexo 13. Catélogo de servicios




a. Cuidado del cabello

a.1. Peluqueria
a.1.1. Corte
a.1.2. Cepillado
a.1.3. Peinado
a.1.4. Tinte

a.2. Tratamientos de peluqueria
a.2.1. Reparacion de cabello dafiado (bafio de proteinas).
a.2.2. Hidratacion profunda.
a.2.3. Embellecimiento de canas — blending.
a.2.4. Proteccion y reparacion del color del cabello.
a.2.5. Keratina.
a.2.6. Brushing 3D.

b. Cuidado facial

b.1. Tratamientos faciales
b.1.1. Limpieza profunda
b.1.2. Reafirmante tensor
b.1.3. Hidratante
b.1.4. Antiarrugas
b.1.5. Relajante

b.2. Maquillaje
b.2.1. Maquillaje de dia
b.2.2. Maquillaje de noche
b.2.3. Caracterizacion

c. Cuidado corporal

c¢.1. Tratamientos corporales

c.1.1. Tratamientos hidratantes

c.1.2. Tratamientos reafirmantes
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c.1.3. Tratamientos anticelulitico
¢.2. Depilacion

c.2.1. Depilacion con cera

c.2.2. Depilacion con pinza

d. Manicura y pedicura

d.1. Manicura

d.1.1. Manicura tradicional

d.1.2. Manicura en gel

d.1.3. Manicura en porcelana
d.2. Pedicura

d.2.1. Pedicura tradicional

d.2.2. Pedicura en gel

d.2.3. Pedicura en porcelana

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Anexo 14. Catalogo de productos

Cuidado del cabello

Cuidado corporal

e  Shampoo

e  Reacondicionador
e Brillo

e  Antifrizz

Cuidado facial

e Nutritivas

o  Antiflacidez
e  Antiarrugas
e  Maquillaje

e  Limpieza bésica (gel limpiador, tonificador, hidrantante)

Crema reafirmante

Crema reductora

Crema hidrantante

Crema antiage

Cuidado de manos y pies
Esmaltes

Fortalecedor de ufias
Quitaesmalte (colores y brillos)
Lima de pies y ufias

Crema para mafios

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Anexo 15. Estructura organizativa inicial (HC = headcount 3PP = tercerizado)

Gerente
general(HC)
Asistente
administrativo jg
(3[9)

| |
erente

comercial
HC

Gerente TI
(HC)
| | |
upervisor "
App T1 (3PP) ™  oferentes Conggllblldad Legal (3PP)
HC (3PP)
Marketing
o digital (3PP)

Call center
— (3PP)

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Anexo 16. Prototipo de oficina

Fuente: http://www.iecharri.es/equipamiento-maobiliario-en-oficina-comercial/,


http://www.iecharri.es/equipamiento-mobiliario-en-oficina-comercial/

Anexo 17. Costes de planilla

Descripcion del puesto Salario mensual (S/) incluido

carga social
Gerente general 11,200
Gerente comercial 11,200
Gerente Tl 11200
Supervisor de oferentes 2,800
Asistente administrativo 2,100
Total: 38,500
Fuente: Elaboracion propia, 2017
Anexo 18. Estimacion de costos operativos
Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
Comision al oferente por el servicio 3,583,229 7,066,842 9,334,960
Costo de productos 962,744 1,898,722 2,508,121
Remuneracion head count operativo 134,400 134,400 134,400
Cloud operativo 60,000 60,000 60,000
Outsourcing mantenimiento app 6,000 6,000 6,000
Pago de comisidn tarjeta 113,934 224,701 296,819
Depreciacion y amortizacion preoperativa 20,000 20,000 20,000
Total costo del servicio 4,880,307 9,410,666 12,360,300
Fuente: Elaboracion propia, 2017
Anexo 19. Estimacién de gastos administrativos y de ventas
Concepto Afio 1 Afo 2 Afo 3
Remuneraciones administrativas 159,600 159,600 159,600
Outsourcing contabilidad 24,000 24,000 24,000
Legal 30,000 30,000 30,000
Alquiler de oficina 36,000 36,000 36,000
Movilidad supervisor 12,000 12,000 12,000
Depreciacion y amortizacion preoperativa 9,900 - -
Total gastos administrativos 271,500 261,600 261,600
Comision al oferente por venta de
productos 296,229 584,222 771,730
Remuneraciones comerciales 168,000 168,000 168,000
Outsourcing marketing digital 158,000 174,000 181,000
Outsourcing call center telemarketing 12,700 - -
Gastos de marketing 93,000 84,000 84,000
Depreciacion y amortizacion preoperativa 32,000 - -
Total gasto de ventas 759,929 1,010,222 1,204,730




Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Anexo 20. Presupuesto de marketing - primer afio

Presupuesto de marketing Inv.
inicial [ Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 [ Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 | Mes11 | Mes12 | Total

Para el Categoria S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
demandante 15,000 | 13,000 | 14,000 | 15,000 | 15,000 | 15,000 | 16,000 | 17,000 | 17,000 | 17,000 | 17,000 | 18,000 | 17,500 | 206,500
Agencia digital Outsourcing
(disefio y asesoria) | marketing

digital $/4,000 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500
Publicidad online | Outsourcing
(Facebook Ads) marketing

digital S/2,000 | S/3,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,500 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,500 | S/5,500
Publicidad online | Outsourcing
(Google marketing
Addwords) digital S/2,000 | S/3,000 | S/3,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 | S/4,500 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,000 | S/5,500 | S/5,000
Publicidad en Gastos de
prensa marketing S/4,500 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 | S/2,000
Mantenimiento de | Outsourcing
la app (publicidad | marketing
y campafias) digital S/2,500 | S/ 2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500 | S/2,500
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Para oferentes Categoria S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
17,000 | 15,500 | 12,000 8,500 5,500 | 5,350 |S/4,350| 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 | 3,500 89,200
Agencia digital Outsourcing
(disefio y asesoria) | marketing
digital S/2,000 | S/2,500 | S/1,000 S/1,000 S/1,000 | S/1,000 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Publicidad online | Outsourcing
marketing
digital S/2,000 | S/2,000 | S/2,000 S/1,000 $/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000
Activaciones, Gastos de
camparfias marketing
presenciales S/4,000 | S/2,000 | S/2,000 S/1,500 S/1,500 | S/1,500 | S/1,500 | S/1,500 | S/1,500 | S/1,500 | S/1,500 | S/1,500 | S/1,500
Material impreso | Gastos de
marketing $/5,000 | S/5,000 | S/3,000 S/3,000 S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000 | S/1,000
Telemarketing Outsourcing
call center S/4,000 | S/4,000 | S/4,000 S/2,000 S/1,000 | S/850 | S/850 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
32,000 | 28,500 | 26,000 23,500 20,500 | 20,350 | 20,350 | 20,500 | 20,500 | 20,500 | 20,500 | 21,500 | 21,000 | S/ 295,700

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Anexo 21. Flujos de caja

1. Flujo de caja primer afio (sin capital de trabajo)

Pre-
Flujo de caja operacion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingreso por
ventas 159,500 269,750 | 346,925 | 400,948 | 438,763 | 465234 | 677,396 | 488,211 | 516,969 | 539,975 | 558,380 | 858,656
Inversiones - 101,900
Costos del
servicio - 145,535 - 235,720 | - 298,849 |- 343,039 |- 373,972 | - 395,626 |- 569,174 |- 414,421 |- 437,945 | - 456,764 |- 471,819 | - 717,445
Gastos
administrativos - 21,800 - 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800
Gastos de
venta - 50,690 - 53,923 |- 55436 |- 55,245 |- 57,062 |- 58,438 |- 69,621 |- 59,783 |- 61,278 |- 62,475 |- 64,432 |- 79,546
Impuesto a la
renta 18,787 13,821 10,124 7,167 5,673 4,657 |- 3435 3,821 2,718 1,835 1,425 |- 10,239
Fc econémico | - 101,900 - 39,738 - 27,872 |- 19,036 |- 11,970 |- 8398 |- 5,972 13,3367 |- 3,972 |- 1,336 772 1,754 29,627
Financiamiento
neto
Préstamo 40,760
Amortizacion
de capital - 857 |- 870 | - 884 | - 897 | - 911 | - 925 | - 939 | - 953 | - 968 | - 983 | - 998 | - 1013
Intereses y
otros - 624 | - 611 | - 598 | - 584 | - 570 | - 556 | - 542 | - 528 | - 513 | - 498 | - 483 | - 468
Ahorro fiscal 184 180 176 172 168 164 160 156 151 147 143 138
Fc financiero | - 61,140 - 41,036 - 29,172 |- 20,341 |- 13,279 |- 9,711 7,289 12,046 |- 5298 |- 2,666 |- 562 415 28,284
Fuente: Elaboracion propia, 2017
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2. Flujo de caja primer afio (con capital de trabajo)

Pre-

Flujo de caja operacion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingreso por
ventas 159,500 | 269,750 | 346,925 | 400,948 | 438,763 | 465,234 | 677,396 | 488,211 | 516,969 | 539,975 | 558,380 | 858,656
Inversiones - 101,900
Capital de trabajo | - 205,000 46,000 35,000 27,000 21,000 18,000 16,000 |- 2,000 14,000 11,000 10,000 9,000 10,000
Costos del
servicio - 145,535 |- 235,720 | - 298,849 | - 343,039 |- 373,972 |- 395,626 |- 569,174 414,421 | - 437,945 | - 456,764 471,819 717,445
Gastos
administrativos - 21800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 |- 21,800 21,800 |- 21,800 |- 21,800 21,800 21,800
Gastos de venta - 50,690 |- 53923 |- 55436 |- 55245 |- 57,062 |- 58,438 |- 69,621 59,783 |- 61,278 |- 62,475 64,432 79,546
Impuesto a la
renta 18,787 13,821 10,124 7,167 5,673 4657 |- 3435 3.821 2,718 1,835 1,425 10,239

T P—
Fc econémico <[- 306,900 6,262 7,128 7,964 9,030 9,602 10,028 11,367 10,028 9,664 10,772 10,754 19,627
Financiamiento
neto
Préstamo 122,760
Amortizacion de
capital - 2582 |- 2621 |- 2661 |- 2,702 |- 2,743 |- 2,785 |- 2,828 2,871 |- 2,915 |- 2,960 3,005 3,051
Intereses y otros - 1879 |- 1840 |- 1800 |- 1,759 |- 1,718 |- 1,676 |- 1,633 1590 |- 1546 |- 1,501 1,456 1,410
Ahorro fiscal 554 543 531 519 507 494 482 469 456 443 429 416
Fc financiero - 184,140 2,355 3,210 4,034 5,088 5,648 6,061 7,388 6,036 5,659 6,754 6,722 15,582

Fuente: Elaboracion propia, 2017




Anexo 22.

Plan de despliegue temporal del nuevo negocio

<

ene-19 > feb-19 mar-19

Tarea Tempo

Constitucion de la empresa

Inicio del financiamiento
Contacto con demandantes y
oferentes previamente entrevistados

Desarrollo MVVP

Marketing y captacion de oferentes
Marketing y captacion de demandantes
1ra iteracion del MVP
Lanzamiento del MVP 1

Test demandantes + feedback

Test oferententes + feedback

ler. Stress test / Bug fixing

2da iteracion del MVP
Lanzamiento del MVP 2

2do. Stress test / Bug fixing
Entrega final

3er Stress test

Bug fixing

Lanzamiento del MVP final
Contacto con proveedores de
productos de belleza

Operaciones y RR.HH.

App Store Optimization

>
> >

Seml Sem2 Sem3 Sem4 Semb5

Sem 6

Sem7 Sem8 Sem9 Seml1l0 Sem1l Sem12

>
»

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Anexo 23. Producto minimo viable desarrollado (MVP)

Nuestro producto es una app que se denominara PlusBellapp, la cual da acceso a demandantes y oferentes a través de

pantallas estructuradas. A continuacion se describe como funciona el MVP de nuestra app, tanto para demandantes

como para oferentes.

Demandantes:

Para ingresar a la aplicacion: 1) Ingresa tu usuario y password; la aplicacion recomendard inscribirse con
Facebook y consignar el nimero de celular, teniendo como alternativa recordar su usuario y password para que
se tenga que ingresar cada vez que requiera un servicio.

Para contratar el servicio: 2) Ingresa a la opcion de servicio. Habra listados de servicios independientes y
combos de servicios para su eleccion.

Después de ingresar a la aplicacion: 3) Selecciona el servicio que deseas recibir. 4) Ingresa lugar, fecha y hora
de la prestacion del servicio. 5) Selecciona al estilista disponible para atender tu servicio. PlusBellapp generara
una orden de servicio por cada estilista que hayas seleccionado.

Para comprar productos: 6) Ingresa a la opcién de productos. 7) Selecciona tu orden de servicio. 8) Selecciona
los productos que deseas comprar.

Para pagar el servicio: 9) Selecciona la orden de servicio y pagala con tarjeta de crédito o débito.

Para evaluar el servicio. 10) Califica el servicio brindado por tu especialista. PlusBellapp te dara alternativas

de evaluacion y recomendaciones.

Vistas de MVP para demandantes

CEELECREE = EXLCEELEEE *415%0207PM fHO@BROOO® 841120201 PM

PlusBellapp PlusBellapp PlusBellapp

NUESTROS SERVICIOS

ORI 'it

P oo |

I

N JEEmTE
&S

BEB=uppm= L g201Pv MEC@EBRERS=

PlusBellapp PlusBellapp

‘ NUESTROS SERVICIOS NUESTROS SERVICIOS

1t
& =

= Hidratante

e

‘? Antiarrugas

N Relajante

@abello
O ioquiliaje dia | s sum

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Oferentes:

e Para ingresar a la aplicacion: 1) Ingresa tu usuario y password. La aplicacion puede recordar tu usuario y
password para que no tengas que ingresarlo nuevamente.

e Para registrar tu oferta de servicios: 2) Ingresa tu presentacidn, una breve descripcion de tu experiencia y tus
areas de especializacion. 3) Ingresa tus datos personales. 4) Selecciona los tipos de servicios que brindas. 5)
Selecciona las zonas (distritos de la ciudad) donde puedes brindar tus servicios. 6) Establece tu disponibilidad
seleccionando los dias y las horas en los que pueden contratarte.

e Paravisualizar las 6rdenes de servicio: 7) Consulta las 6rdenes de servicio recibidas.

e Para agregar productos a la orden de servicios (vender productos): 8) Ingresa a la opcion agregar productos.
9) Selecciona la orden de servicio. 10) Selecciona los productos que deseas agregar a la orden de servicio.

BEOAYmmY®E NGO T 464

Profesionales de la Belleza

Profesionales de la Belleza

PlusBel lapp ol _mow T wwes
Facial
’ o 2 [ uimpieza facial
U 2 3 # 5 C 7 [[] Reafirmante facial
8 9 10 n 12 13 14 - [] Hidratacién facial
Tratamiento Anti
° % 17 18 19 2 2 — [ Tratamiento Antiarrugas
|8= Datos personales [ Relajante facial
2 23 24 25 26 21 28 S
— D Maquillaje de dia
A A Maquillaje de noche
,@b‘ Servicios Caracterizacion
i GUARDAR

Profesionales de la Belleza

Profesionales de la Belleza Profesionales de la Belleza

Describa su perfil profesional.

FACIAL
Estiticistal

CABELL CORPOR
o AL MANOS

. Cabello:
GUARDAR Apellidos: [J corte de cabello
[J cepillado
(] Peinado
[ Tinte

Reparacién Capilar

Fecha de Nacimiento:

Telefono fijo:

(] Hidratacién capilar
[ slending

O ion del cabello
[J Keratina

[] Brushing

Teléfono Celular;

TextView

Direccién:

Distrito:

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Anexo 24. Analisis de sensibilidad con variacion de 10% en ventas

Estado de ganancias y pérdidas (escenario optimista 10% maés de lo esperado)

Escenario optimista Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas S/ 6,290,378.38 S/ 12,382,547.80 S/ 16,349,049.19
Costo del servicio S/5,346,297.51 S/10,329,692.10 S/ 13,574,290.24
Utilidad bruta S/ 944,080.86 S/ 2,052,855.70 S/ 2,774,758.95
Gastos administrativos S/ 271,500.00 S/ 261,600.00 S/ 261,600.00
Gastos de venta S/ 789,551.68 S/1,068,644.49 S/1,281,902.56
Utilidad operativa S/116,970.81 S/722,611.21 S/1,231,256.40
Gastos financieros S/ 19,806.38 S/13,061.32 S/ 4,967.26
Utilidad antes de ir S/ 136,777.19 S/ 709,549.89 S/ 1,226,289.14
Impuesto a la renta (30%) S/ 41,033.16 S/212,864.97 S/ 367,886.74
Utilidad neta S/ 95,744.03 S/ 496,684.92 S/ 858,402.40
Ebitda S/ 55,070.81 S/742,611.21 S/ 1,251,256.40

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Estado de ganancias y pérdidas (escenario pesimista 10% menos de lo esperado)

Escenario pesimista Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas S/5,151,036.85 S/10,135,539.11 S/13,380,858.43
Costo del servicio S/ 4,414,316.15 S/ 8,491,638.99 S/11,146,310.20
Utilidad bruta S/ 736,720.71 S/ 1,643,900.12 S/2,234,548.23
Gastos administrativos S/ 271,500.00 S/ 261,600.00 S/ 261,600.00
Gastos de venta S/730,305.92 S/951,800.03 S/1,127,556.64
Utilidad operativa S/ 265,085.21 S/ 430,500.08 S/ 845,391.60
Gastos financieros S/ 19,806.38 S/13,061.32 S/ 4,967.26
Utilidad antes de ir S/ 284,891.59 S/ 417,438.76 S/ 840,424.34
Impuesto a la renta (30%) S/ 85,467.48 S/ 125,231.63 S/ 252,127.30
Utilidad neta S/199,424.11 S/292,207.13 S/588,297.04
Ebitda S/ 203,185.21 S/ 450,500.08 S/ 865,391.60

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Nota biogréafica

Félix Amadeo Casafranca Sumiano

Ingeniero agronomo por la Universidad Nacional San Luis Gonzaga de Ica, con maestria en
produccién agricola por la misma universidad. Con veinte afios de experiencia en el sector
agricola, con especializacion en produccion de semillas hibridas para exportacion en la
Empresa Piga S.A. (nhueve afios) y en la Empresa Natucultura S.A. (once afios), donde labora

en la actualidad como regional manager.
Rosa Yovany Chavez Herrada

Bachiller en administracion de empresas, con postgrado en direccion comercial en el
Tecnoldgico de Monterrey. Directiva con mas de diecisiete afios de experiencia en el sector de
asistencia de emergencia en viajes, con comprobable trayectoria en entrega de resultados en
términos de crecimiento, rentabilidad y participacion de mercado para empresas
transnacionales. Actualmente es gerente general de Tarjeta Celeste — Filial Peru.

Raffo Manuel De los Rios Cérdova

Nacio en Lima. Titulado en ingenieria electronica con estudios de especializacion en gestion de
proyectos en el Tecnologico de Monterrey. Cuenta con mas de quince afios de experiencia
laborando en el sector de telecomunicaciones y tecnologia de la informacién. Actualmente se

desempefia como gerente comercial en la compafiia Ericsson.

Felix Martin Escudero Jessen

Ingeniero industrial, con veinte afios de experiencia en la industria textil — confecciones,
desempefiandose en las areas de operaciones, desarrollo de producto y comercial. Desde hace
diez afios conduce, desde la gerencia general, su propia empresa de manufactura de

confecciones que atiende el mercado local y extranjero.

Carlos Douglas Vizurraga Torres

Ingeniero civil por la Universidad Nacional de Ingenieria, especializado en ventas,
construccidn y gerencia comercial. Cuenta con mas de quince afios de experiencia profesional
obtenida en prestigiosas empresas del medio local, once de los cuales ha tenido destacada labor
como gerente de &rea senior en EFCO del Peri Ltd. sucursal, empresa multinacional
americana lider en el rubro de alquiler y venta de equipos para los sectores construccion,

industria y mineria.
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