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Resumen

Blumme App es una idea de negocio que nace con el objetivo de crear un aplicativo que
sirva como un intermediario entre clientes y profesionales del rubro belleza y cuidado
personal, a través de este aplicativo se ofrecerd una gran cantidad de servicios de peluqueria
y SPA segun los requerimientos y necesidades de los usuarios del sector A y B.
Principalmente de los distritos de Barranco, La Molina, San Isidro, Surquillo, Surco y San
Borja.

Actualmente en el pais existe un mercado competitivo en el rubro de belleza, esto se debe al
gran namero de cadenas, negocios y profesionales independientes en el sector, es por ello
que BlummeApp nace como una propuesta innovadora para reunir a este mercado y que las
personas puedan acceder a sus servicios on demand.

Esta idea de negocio ofrecera servicios de belleza y cuidado personal de manera que el
publico objetivo pueda seleccionar una 0 méas opciones segln sus necesidades. Un punto
clave de este negocio es que recorta el tiempo de atencidn, ya que actualmente las personas
se encuentran ocupadas y sumergidas en su vida laboral y resulta conveniente crear este
negocio para que, con una reservacion de cita, los profesionales de belleza puedan acudir a
sus hogares o centros laborales a brindarles un servicio y atencion personalizada.
BlummeApp al entrar en funcionamiento generara ingresos por las comisiones al reservar el
servicio a través del aplicativo, es decir, por cada servicio que se solicite, se hard una
retencion del 35% del servicio. Ademas, como estrategia de marketing, se captara al pablico
a través de diversas redes sociales, utilizando técticas y estrategias de marketing que
permitan alcanzar los objetivos establecidos. Finalmente se estima una proyeccion de
ganancias con resultados positivos, pero para tal fin se tendra que hacer una inversion inicial
de S/.239,631.8, monto del cual habrd un financiamiento externo del 60% y un 40%

mediante recursos propios.

Palabras clave: Belleza; aplicativo; profesionales; clientes; servicio, on demand.



BLUMME: HOME BEAUTY SERVICES APP
Abstract

BlummeApp is a business idea that was born with the aim of creating an application that
serves as an intermediary between customers and professionals in the beauty and personal
care industry, through this application will offer a large number of hairdressing and SPA
services according to the requirements and needs of users in the A and B sector. Mainly from
the districts of Barranco, La Molina, San Isidro, Surquillo, Surco and San Borja. Currently
in the country there is a competitive market in the beauty industry, this is due to the large
number of chains, businesses and independent professionals in the sector, which is why
BlummeApp was born as an innovative proposal to bring together this market and that

people can access their services on demand.

This business idea will offer beauty and personal care services so that the target audience
can select one or more options according to their needs. A key point of this business is that
it cuts the time of attention, since people are currently busy and immersed in their working
lives and it is convenient to create this business so that, with an appointment reservation,
beauty professionals can come to their homes or workplaces to provide them with

personalized service and attention.

When BlummeApp becomes operational, it will generate income from commissions for
booking the service through the application, i.e., for each service requested, a 35% retention
of the service will be made. In addition, as a marketing strategy, the public will be attracted
through various social networks, using marketing tactics and strategies to achieve the
established objectives. Finally, a profit projection with positive results is estimated, but for
this purpose an initial investment of S/.239,631.8 will be required, of which 60% will be

financed externally and 40% by the company's own resources.

Keywords: Beauty; application; professionals; customers; service; on demand.
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1. ldea de Negocio

Las empresas y marcas del rubro belleza y cuidado personal, en vista de la competencia que
existe en el mercado actual, han tenido que implementar estrategias y herramientas para
lograr una fidelizacion de los clientes y aumentar su posicionamiento. Uno de estos métodos
ha sido el disefio y creacion de apps para mejorar la comunicacion entre la marcay el cliente,
haciendo posible que los procesos sean mas rapidos y se acorten los tiempos de atencion,
siendo una opcidn rentable y dptima en estos tiempos. Los medios tecnoldgicos han venido
acaparando la vida de las personas, constituyéndose como herramientas importantes de uso
diario, y la realidad es que estos softwares brindan una serie de beneficios a las empresas y
negocios que desean tener un posicionamiento, solucionar problemas y facilitar la vida de
sus clientes. Su éxito se debe a que estas aplicaciones permiten responder a las necesidades
especificas de los consumidores, ya que todos, de una u otra manera, han tenido que acudir
a un centro de belleza, sin embargo, debido a la gran cantidad de opciones que existen, es
necesario crear un valor integrador para que una marca pueda hacerse conocida y no se vea

afectada de forma econémica por la crisis y la competencia.

En estos tiempos tan dificiles no solo basta con colocar un negocio atractivo, sino que es
necesario poseer estrategias y métodos para captar la atencion del usuario, y es por ello que
este capitulo presenta el analisis de oportunidad de la idea de negocio, también detalla

algunas investigaciones previas y la problematica actual.
1.1 Andlisis de oportunidad

Actualmente, el sector o categoria de belleza y cuidado personal a nivel nacional e
internacional ha demostrado un crecimiento y rentabilidad sostenible. A pesar de la
pandemia y las restricciones en el afio 2021 el mercado nacional recaud6 un equivalente a
2192, 8 millones de dblares con un per cépita de 65.8 dolares, asimismo, se pronostica que
el crecimiento del mercado entre el 2021-2026 es de 5.1% (Euromonitor International,
2022). Un estudio realizado a las amas de casa por Ipsos (2018) indico que existe una alta
demanda en los productos de belleza; sin embargo, el mismo informe indica que del total de
encuestados solo la mitad de ellas suele ir a los centros de cuidado de belleza y cuidado
personal. EI mismo estudio refiere que la visita de mujeres sin hijos a los centros de belleza
es del 68%, mientras que de 61% es de mujeres sin pareja y el 76% de aquellas que son

profesionales.



En afos anteriores el mercado de cuidado personal se encontraba mayormente dirigido a la
mujer y al ama de casa, pero actualmente se ha ampliado, ya que el sexo masculino esta
invirtiendo mas en su cuidado personal, buscando cuidar mas su apariencia con tratamientos
estéticos y la compra de productos exclusivos para ellos. Segun el estudio de Inteligencia
Comercial del Gremio de Cosmeética e Higiene Personal Anual, actualmente la demanda de
productos de belleza en hombres subi6 de un 3% a un 15% en los Gltimos 5 afios (ICEX,
2019). Asimismo, la comunidad LGTB ha ganado presencia en el sector, ya que el mismo
informe asegura que su promedio de gasto es 20% mas que el pablico heterosexual (Diario
Gestion, 2020). Por otro lado, segln el Gremio Peruano de Cosmetica e Higiene (Copecoh)
de la Cadmara de Comercio de Lima (CCL), esta comunidad destinard este afio cerca de
S/.623 millones en la compra de productos de belleza e higiene personal, se debe a que las
marcas vienen haciendo publicidad y apoyando a la comunidad LGBT con la creacion de
productos de edicion limitada y con mayor presencia en los canales de promocién, teniendo
una demanda alta y favorable (PerURetail, 2022).

Por otro lado, la pandemia y post pandemia ha cambiado el perfil del consumidor peruano,
originando un crecimiento constante de la compra por internet de servicios y productos, asi
como, el uso de los medios de pago digital, el cual ha aumentado en un 55%, sin embargo,
para el afio 2025 se estima que la tasa anual compuesta alcanzara un nivel de US$27.8, mil
millones (Americas Market Intelligence, 2022). En categoria de belleza y cuidado el Per( se
posiciona entre el 2% y 3% del total de Latinoamérica, siendo influenciado por paises como
Argentina y Chile, donde no existe tanta poblacion, pero una buena capacidad de compra,
esto se debe a que este sector se ha vuelto cada vez méas importante para el consumidor
peruano, invirtiendo grandes sumas en este. Por esta razén cadenas como Montalvo han
creado espacios diferenciadores entre hombres y mujeres, de manera que se genere de forma
independiente y personalizada los servicios, practica que vienen incorporando otras cadenas

como Marco Aldany (Diario EI Comercio, 2015).

Otro cambio que se evidencia producto de la pandemia es el aumento de trabajadores no
formales que brindan servicios a domicilio bajo demanda, particularmente en servicios del
hogar, belleza y mas, esto ha llevado a que el mercado laboral retroceda seis afios de
progreso, segun el estudio realizado por ComexPert (2022) la tasa de informalidad se
incremento a un 73.9%, es decir, 7 de cada 10 trabajadores son informales, representado en



12 millones de 31 mil 811 trabajadores, sin embargo, esta cifra aumento en el afio 2022 a 12
millones 976 mil 821.

Si bien antes de la pandemia y la crisis econdmica, existian cerca de 90.000 esteticas en el
Pert, ahora solo existen 56 000 locales abiertos, es decir, hay una pérdida de 130 000
empleos formales, y pese a que algunas peluquerias optaron por servicios a domicilio para
seguir laborando, no tenian los beneficios, seguros y la experiencia para realizarlo (Rpp,
2022). Ademas, a partir de este afio el crecimiento de este tipo de negocios solo registro un
2%, por lo que los empresarios prefieren desistir de la inversion para el alquiler de locales y
destinar sus recursos para atender a domicilio. Del mismo modo, el comportamiento de los
clientes ha cambiado debido a que ahora se realizan diferentes servicios en una sola cita para

aprovechar promociones y manejar su tiempo (Diario Gestion, 2022).

Considerando el crecimiento del mercado y los factores asociados al mercado digital surge
la idea de negocio, Blumme una app de servicios de estética y cuidado personal que
conectara a los profesionales de la estética con los clientes. Esta aplicacion busca conectar
al profesional de belleza en horarios disponibles 24/7 desde la comodidad de su casa u
oficina, utilizando la geolocalizacion para asegurar la rapidez del servicio. Esta iniciativa
permitird que el sector belleza tenga mejoras y un incremento en los ingresos, ya que
facilitara que los usuarios, en cualquier momento del dia puedan reservar una citar y acceder
al servicio de su agrado sin tener que movilizarse de su hogar u oficina, dejando de lado el
factor tiempo. Ademas, ofrecerd una gran variedad de cadenas y servicios, los cuales estaran
al alcance de las necesidades del cliente, respecto a precio, calidad, disponibilidad y

profesional.

Blumme no solo reunird las caracteristicas de una app, sino que se caracterizara por ofrecer
un servicio personalizado, generando confianza y seguridad a los clientes; esto también
ofrecera beneficios a las marcas, ya que conseguiran un reconocimiento en el mercado y un
mejor posicionamiento. Esto Ultimo, no solo se conseguira a traves del boca a boca, sino
también, a través de comentarios y resefias que los clientes dejaran en la aplicacion, que

permitira tener un crecimiento importante.



1.2 Marco tedrico

1.2.1 Ecommerce

Para algunos autores e-commerce es el/los “intercambios mediados por la tecnologia entre
diversas partes (individuos, organizaciones, o ambos), asi como las actividades electronicas
dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios” Rayport & Jaworski (2003,
p.43).

Por su parte Schneider (2013) lo define como “todas las actividades empresariales que usan
tecnologias de internet ... y las clasifica de acuerdo al tipo de entidad que participan en las
transacciones o procesos empresariales” (pp.5-6). Asimismo, indica que el comercio
electronico tiene 5 categorias: a) negocio a consumidor (B2C), b) negocio a negocio (B2B),
c) transacciones y procesos empresariales, d) consumidor a consumidor (C2C) y €) negocio
a gobierno.

Actualmente los factores que impulsan el crecimiento del comercio electronico son la

compra y venta de productos via internet.

1.2.2 Marketplace
El mercado electronico o Marketplace es un ambiente o plataforma en linea donde
compradores y vendedores intercambian informacién de productos y servicios de diferentes

marcas y compariias.

Standing (2015), en su articulo publicado para la revista Journal of Business & Industrial
Marketing argumenta que el Marketplace no solo debe considerarse como un proceso de
transaccion de productos, sino también como una red de comunicacion marketing digital

donde el servicio, en lugar de los productos, forma la base de creacién de valor.

Lo que hace que los marketplace sean particularmente interesantes en terminos de estrategia
competitiva es que no solo abren un mercado global para los clientes, sino también para los
proveedores. Para Hanninen & Smeldlung (2019), esto significa que las relaciones de
asociacion con proveedores individuales son cada vez méas importantes para los clientes que
operan en una plataforma digital y para los propietarios de plataformas ya que les permitira

interactuar con los proveedores.



Los Marketplace tienen tres (03) modelos de negocios:

a) Comisiones: El propietario recibe una parte de la transaccion que se realice mediante
la plataforma.

b) Suscripciones: Los vendedores pagan una cuota recurrente para acceder a la web y
poder promocionar sus productos o servicios.

¢) Anuncios: Los vendedores publicitan sus productos o servicios en la web a través de

coste por clic o coste por cada mil impresiones.
Estos pueden clasificarse segun su pablico objetivo:

1. Marketplace independiente: plataforma abierta a clientes o vendedores de un sector

en concreto.

2. Marketplace orientado al cliente: gestionado por un consorcio de clientes con el fin

de establecer un entorno de compra eficiente

3. Marketplace orientado a proveedores: organizado por varios proveedores que

establecen un canal de venta online.

4. Marketplace vertical: conecta con las empresas de acuerdo a un sector industrial en

concreto.

5. Marketplace horizontal: enlaza clientes y vendedores de diversas industrias o

sectores.

A nivel nacional contamos con eCommerce, marketplaces o webs propias de empresas que
venden sus productos a través de internet. Segun la Camara Peruana de Comercio electronico
el modelo de negocios de los Marketplace ha crecido durante la pandemia, obteniendo un
crecimiento de 297% en 2020 y llegando a facturar 6 mil millones de délares. En la Figura

1 se muestra el ecosistema de Marketplace en Perd.



Figura 1
Ecosistema de Marketplace en Per(
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Nota. La imagen muestra los principales Marketplaces de Perld. De “El ecosistema de
Marketplace en el Perd”, por Camara Peruana de Comercio Electronico

(https://www.capece.org.pe/observatorio-ecommerce).

En el 2020, se lanzé el primer Marketplace multinivel y de referidos en Perd, Atienda, el
cual permitira a los usuarios vender, comprar o recomendar distintos productos de las seis
(06) categoria que cuenta (moda, belleza y cuidado, personal, hogar, tecnologia y gamer)

bajo un sistema de comisiones por recomendacion

1.2.3 Tecnologia del consumo

Para autores como (Palese & Usai, 2018) la tecnologia a lo largo de los afios ha evolucionado
al igual que el comportamiento de las personas en relacion a la toma de decisiones. Hoy en
dia estas decisiones se basan en sus experiencias de usuarios de distintas plataformas en linea
que brindan una gran cantidad de informacion de servicio al cliente. Esta informacion

obtenida es considerada muy importante para medir la calidad del servicio.

Este modelo de negocio con mayor potencial de crecimiento de los Gltimos afios como se

muestra en la Figura 2.



Figura 2
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Nota. La infografia muestra la encuesta a 400 hombre y mujeres entre 18 a 70 de los NSE ABCD
que compraron en linea en los Gltimos 12 meses. De “Compras por internet 20217, por 1psos, 2021
(https://www.ipsos.com/es-pe/compras-por-internet-2021).

1.2.4 Economia colaborativa

Hoy en dia el consumo es parte de nuestra vida y satisface nuestras necesidades cotidianas.
La economia colaborativa busca cambiar el orden tradicional de prestacion de servicios. En
ese sentido (Mufioz, 2019) indica que la economia colaborativa es la utilizacion racional de
un bien o recurso para satisfacer una necesidad puntual sin la necesidad de adquirir la

propiedad de este bien.

Para otros autores como (Melian, 2018) la economia colaborativa es el intercambio de
productos o servicios de individuos a través de plataformas tecnolégicas que logran conectar
y gestionar entre proveedores y consumidores. EI mismo autor destaca que se utiliza distintos
términos o denominaciones que explican la misma actividad, como: Consumo colaborativo,
Economia compartida, Economia de los pares, Economia de las plataformas, Economia del
pequefio encargo o de los bolos, Economia social, Economia bajo demanda, Economia del
bien comdn, Economia circular, Ciudades colaborativas,



Existen muchos postulados sobre los tipos de economia colaborativa, siendo el principal
Comité de Regiones de la UE (Comité de las Regiones, 2015) el que lo clasifica en cuatro

tipos:

e Economia de acceso: implica alquiler de bienes y servicios

e Economia de los trabajos ocasionales: trabajos temporales cuyo intercambio se
realiza a través del mercado digital

e El consumo colaborativo: colaboracion entre pares

e Economia interpares: involucran a los usuarios como parte del proceso o dentro de

la comunidad.

Las dimensiones y transformaciones que viene desarrollando la economia colaborativa
concluyen alternativas de consumo adicionales, en donde el consumidor tiene mayor opcion

de elegir.

1.3 Antecedentes

Se realiz6 una revision de la literatura en articulos de investigacion, pero no se encontraron
articulos relacionados con la propuesta del servicio, sin embargo, se han incluido articulos
con el mismo modelo de negocio, pero de otros servicios, siendo los principales los

siguientes:

Para Melian & Bulchand (2021), la economia colaborativa va en crecimiento en el sector
turistico el cual fue impulsado con la aparicién de Airbnb. El presente articulo analiza
plataformas, actividades profesionales y los proveedores que brindan servicios en el sector.
De los resultados obtenidos los autores concluyen que existe una gran demanda de los

servicios, los profesionales y proveedores de servicio también se ven beneficiados.

Por su parte desde el enfoque de recursos humanos Hagal & Rowson (2021) en el articulo
“El futuro de los trabajos de hosteleria: el auge del trabajador temporal” analiza las
distintas perspectivas econdmicas de los conciertos y trabajadores de concierto de la
industria hotelera. El autor analiza las ventajas y desventajas del trabajo temporal y concluye
que se deberian normar la politica laboral a fin de no sufrir abusos en el mercado laboral de

los trabajos colaborativos.



Desde la perspectiva del cliente Pandita (2021) en su articulo titulado “Aceptacion de viajes
compartidos en India: evidencia empirica del modelo UTAUT” tiene como objetivo
investigar la adopcion de los servicios de viajes compartidos en India en donde una
plataforma actia como intermediario entre el propietario y el usuario y cual es el grado de
aceptacion al modelo utilizacion de computadoras personales. El estudio concluye que la
adopcion del modelo influye positivamente en la adopcion del servicio de viajes compartidos
y que la influencia social tiene una influencia positiva en los patrones de consumo

compartido.
Existe un caso de estudio particular que es relevante para la investigacion anotar.

Singh (2020) desarrollo el caso de estudio “Yes Madam: digitized services right here and
right now” el cual se enfoca en el funcionamiento del servicio de salén de belleza a domicilio
a través de la aplicacién movil. Se describe el motivo de creacion, el modelo de servicio e
ingreso y lo que pretende lograr. El caso brinda un panorama de oportunidades y desafios
que se identifican en el proceso de implementacién y la importancia de brindar servicios

estandarizados y atraer, seleccionar y retener estilistas.

Adicionalmente, para darle sustento a este trabajo se identificaron investigaciones
nacionales e internacionales en formato tesis que presentaron similitud con el tema, es por
ello que fueron detallados a continuacion en base al enfoque, objeto de estudio, contexto,

solucion y resultados.
En el dambito nacional, se puede referenciar a:

Barrientos et al. (2017) desarrollé su investigacion en Pert, titulado “Diva App: Belleza
donde estés”, el cual tuvo como objetivo presentar la aplicacion Diva App, que esta enfocada
en optimizar los tiempos de las mujeres, ofreciendo servicios de belleza a domicilio a
mujeres que laboran. Con esta app se busca que los clientes puedan acceder al servicio sin
importar la distancia y el poco tiempo que dispongan, ya que actualmente las personas
cuentan con pequefios lapsos de tiempo y esto no les hace posible poder acudir a los centros
de belleza por sus propios medios. Se pudo determinar que esta propuesta es fiable, ya que
los encuestados sefialaron que este plan de negocios es una solucion que podria permitirles
utilizar los servicios de forma mas comoda. Ademas, tras realizar el estudio esta propuesta

es economicamente viable debido al grado de aceptacion.



Gonzales (2017) desarrolld su investigacion en Peru, titulada “Plan de negocios para la
implementacion de una cadena de tiendas especializada en belleza y cuidado personal con
secciones para hombre y mujer” desarrollo un plan de negocios para la implementacién de
una tienda denominada Versus MEN & WOMEN, que se especializa en la venta de
productos de belleza y cuidado personal para hombres y mujeres. Se realizo este estudio
porque se busca implantar una nueva idea de negocio en el rubro de belleza, de manera que
ambos sexos puedan adquirir productos de belleza en un mismo lugar, sin la necesidad de
tener que acudir a distintas tiendas, estos productos seran de calidad y de distintos precios
para todo tipo de publico. Se logrd concluir que este negocio es viable y podria desencadenar
contratos de exclusividad con marcas extranjeras, lo cual permitird su posicionamiento y

popularidad no solo a nivel nacional, sino a nivel internacional.

Lucas et al. (2020) desarroll6 su investigacion en Peru, titulandolo “Plan de negocios: E-
beauty market, belleza a tu alcance”, el cual tuvo como objetivo elaborar un plan de negocios
para la venta de productos de cosmética, higiene y cuidado personal de origen natural y
organico. Esta iniciativa fue creada para ofrecer a los usuarios un plan de negocios capaz de
personalizar los pedidos, elegir productos de calidad y realizar envios en tiempo real, de
manera que las personas puedan obtener el servicio de forma réapida y segura, asi como
contribuir de forma directa al crecimiento del sector de cosméticos e higiene personal. Se
concluyd que este negocio contribuiria al crecimiento del sector de cosméticos e higiene
personal de origen natural/ organico, estimando que este incrementard de 6% a 8%,
asimismo, impulsara los productos peruanos y recursos nacionales para la elaboracion de los

mMismos.

Cervantes et al. (2020) desarrollo su investigacion en Peru, la cual tituld “Plan de negocios
para la creacion de un salon de belleza movil”, planteando el objetivo de disefar un plan de
negocios que determine la viabilidad del presente proyecto para la Creacion de un Salén de
belleza movil. Esta idea de negocio fue desarrollada para mejorar el clima laboral, eficiencia
y productividad al brindar el servicio, asi como diferenciarlo, ya que existe una gran
competencia y tiempos ajustados para realizar innovaciones que permita que la entidad
pueda seguir operando de forma adecuada. Se concluy6 que existe un escenario favorable y
creciente para que la iniciativa pueda ser llevada a cabo, asimismo, se evidencié que con este
negocio los usuarios pueden acudir a realizarse estos servicios de forma sencilla y ahorrando

un tiempo, siendo un negocio con potencial, que podria superar las expectativas.
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Céceres et al. (2020) llevo a cabo su estudio en Perti, teniendo como titulo “Plan de negocios
para la creacion de un Salon de Belleza “Beauty Truck™ en la ciudad de Lima”, teniendo
como objetivo implementar un salon de belleza movil a domicilio con el proposito de
posicionar fidelizar y posicionar su marca en el mercado de belleza. Este estudio se realizd
para disminuir los niveles de estrés que tiene los usuarios para movilizarse hacia un centro
de belleza, ya que con esto se busca tener una flexibilizacion en la ubicacion, asi como
disminuir los costos altos que implican alquilar un local y pagar los servicios. Se logré
evidenciar que esta propuesta es innovadora y creativa, ya que el cliente podra reservar su
cita a través las redes sociales y hacer que el Beauty Truck llegue hasta su domicilio, siendo
rentable y viable para su realizacion. Ademas, en vista de los mecanismos de bioseguridad,
esta iniciativa evita que existan aglomeraciones y riesgo de contagio, sin dejar de lado la
esencia del servicio, ya que se brindaran los mismos que un salén de belleza tradicional

brinda.
En el &mbito internacional, se puede referenciar a:

Lorza (2017) desarrolld su estudio en Colombia, titulandolo “Propuesta y evaluacion de una
aplicacion movil para uso de peluquerias a domicilio en el Norte de Bogotd”, tuvo como fin
realizar una propuesta y evaluacion de una aplicacion movil para uso de peluquerias a
domicilio en el Norte de Bogota. Esta iniciativa se llevo a cabo porque se evidencian cambios
en el estilo de vida de las personas, lo cual evita que acudan por el servicio, ya que equilibrar
la vida personal y laboral se ha convertido en todo un reto. Ademas, en vista del aumento en
los precios de este servicio, muchas personas evitan adquirir el servicio, es por ello que se
desea llegar a los estratos menos privilegiados. Se logré concluir que esta iniciativa es vista
como positiva por los ciudadanos, ya que tiene un valor adquisitivo alto, asimismo, se hall6
que es viable y rentable, ya que segun las encuestas que se realizaron, las personas estan

dispuestas a pagar por este servicio.

Isabel (2021) llevé a cabo su investigacion en Argentina, titulada “Plan de Marketing: Bonita
en casa, plataforma de servicios de belleza a domicilio”, teniendo como objetivo posicionar
“Bonita en casa” en Buenos Aires y zonas aledafias como mejor aplicacion de servicios de
belleza a domicilio que incluye profesionales calificados . Este negocio busca mejorar las
condiciones actuales de trabajo de los profesionales de belleza e instalar una nueva forma de
consumo en el rubro, esto para que los clientes puedan solicitar el servicio de forma sencilla

y sin problemas de por medio. Ademas, se busca que los profesionales que deseen brindar
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el servicio en su casa e implementando nuevos formatos de trabajo, pueden hacerlo, ya que
con la llegada de la pandemia de COVID-19, este tipo de negocio surgié como una solucién
Optima para seguir incrementado los ingresos y que puedan independizarse sin tener que
acudir a un lugar determinado. Se determind que este plan de negocio es efectivo para que
los usuarios puedan acceder al servicio de forma personalizada y sencilla, asimismo, los
profesionales de la belleza podran crear su propio negocio y hacerse conocidos a través de

este plan.

Sierra (2016) desarrollo su tesis en Cartagena de Indias, titulada “Estructuracién de un plan
de negocios, para el desarrollo de una aplicacion maovil que ofrece servicios de estética,
cosmetologia y peluqueria a domicilio”, su propuesta innovadora tuvo como herramienta el
modelo CANVAS, para identificar los servicios de estética y cuidado personal mas
demandados a fin de ofertarlo en una plataforma virtual al igual la cartera de profesionales,
de los servicios y los productos de calidad utilizados. Esta iniciativa buscé disminuir los
tiempos que se invierten en acudir al salon de belleza y el tiempo gue se pierde cuando existe
gran demanda en cierto horario. Se determin6 que esta herramienta facilita al usuario el
acceso oportuno e impersonalizado de los servicios de estética y peluqueria, asimismo, es
una opcién adecuada porque permite extender el horario y el sitio donde el cliente se
encuentre, haciendo el proceso mas sencillo y llevadero, es por ello que resulta una idea

innovadora.

Almaguer (2017) llevo a cabo su investigacion en Chile, la cual fue titulada “Plan de
negocios para la creacion de una cadena de peluquerias en Chile con enfoque en la
estandarizacion del nivel y la calidad de servicio, teniendo como objetivo establecer una
cadena de Salones de Belleza 360 con el mismo nivel de calidad en todas las sucursales.
Con esta idea se busco obtener una calidad en el servicio, disminuir la saturacion, cambiar
mala percepcion del valor recibido por los clientes y otros problemas que se presentan. Se
logré demostrar que el plan “More than Beauty” es viable y atractivo, tendria una adecuada
demanda y por ello seria rentable, este servicio pondria al cliente como prioridad,
brindandoles un servicio de calidad para que se sientan comodos en todo el momento.
Ademas, en vista que la industria del salon de belleza se ha incrementado, resulta necesario
implementar estrategias para competir y personalizar los servicios, esto permitira que los

clientes puedan volver.
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Duval (2021) llevé a cabo su estudio en Argentina, titulandolo “Modelo de negocio: Querete
App”, teniendo como objetivo implementar una aplicacion conecta la demanda de servicios
de cuidados de belleza con la oferta de profesionales independientes. Esta iniciativa surgio
porque se ha identificado una masificacion en este rubro, ocasionando que las personas no
acudan a las peluquerias por el tiempo que deben invertir en esperar ser atendidos y en acudir
hasta el lugar, asimismo, se observa que los tratamientos que se brindan en pelugqueria no
cumplen con los estandares de calidad ni con el cuidado necesario. Tras el andlisis de la
situacion, se concluyé que esta propuesta tiene un gran potencial para ser aplicado al
contexto actual, ya que brinda soluciones para simplificar la vida de los clientes que poseen

tiempos justos, asimismo, ofrece una calidad impecable.

1.4 Problematica

Actualmente debido a la competenciay a las ventajas tecnoldgicas que existen, las empresas
y negocios vienen implementando espacios interactivos que se relacionen con la manera
estratégica de atraer mas usuarios y lograr un posicionamiento real en la sociedad. Sin
embargo, pese a que existe una gran variedad de herramientas, no todas ha sabido
implementarlas de forma eficiente y eficaz. En los ultimos afios los distintos rubros se han
visto en la necesidad de realizar cambios internos en sus negocios para no quedarse atras y
verse saturados por la competencia, esto también ha sucedido en el rubro de la belleza, ya
que ha habido una revolucion en la vida del ritmo de la mujer y del hombre, llevando a que

no solo busquen complementarse de forma profesional, sino de forma personal.

Ante esto las cadenas de belleza han puesto a disposicion de sus clientes disefios
innovadores, paquetes de servicio, experiencias inigualables, promociones, descuentos y
otras estrategias para crecer en el mercado y ser un nexo entre los profesionales de la belleza
y un cliente satisfecho. Pese a esto se evidencia un problema que viene afectando el correcto
funcionamiento y la busqueda de calidad, las personas indistintamente de su género buscan
sentirse y verse bien, sin embargo, debido a la vida agitada que actualmente llevan, les resulta
dificil acudir a un centro de belleza (Gonzalez, 2020). Los clientes, sobre todo el sexo
femenino, dedica muchas horas de su vida a multiples actividades, y por ello, muchas de
ellas no cuentan con un espacio para cuidar su imagen e invertir en el tiempo personal que
puede brindarle un servicio de belleza. Es por ello, que resulta necesario que las cadenas de

belleza y pequefios negocios realicen cambios para que los usuarios puedan acceder al
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servicio cerca de su ubicacion, tengan una experiencia que valga el precio y les den la

confianza necesaria para optar por el servicio (Salazar, 2021).

En el ambito internacional, los negocios y cadenas de belleza han optado por conseguir
clientes y mantener a sus usuarios a través de la implementacion de plataformas virtuales y
experiencias innovadoras, ya que les permite tener una ventaja competitiva, disminuyendo
los tiempos y costos en sus actividades internas. Ademas, les permite mejorar el vinculo
entre empresa y usuario, estimulando una integracion entre ambos y permitiendo que se
cubran las necesidades del mercado, a través de un buen servicio y el factor diferenciador
(Fernandez & Arroyo, 2020). Lo cierto es que la tecnologia ha llegado con una serie de
ventajas para el rubro, incluso, ha impulsado a que distintas marcas sigan las tendencias y
puedan adaptarse a los cambios y modernizar nuevos conceptos con el fin de cumplir con
las expectativas del cliente (Carbajal, 2017). En paises como Espafia y Colombia el sector
belleza y de cosméticos viene siendo el méas representativo, ya que desde el afio 2009 vienen
desarrollando planes de negocios para fomentar la productividad y la competitividad, lo cual
se ha logrado gracias al uso de tecnologias, con la implementacion de paginas web, apps y

el uso de redes sociales (Safe, 2015).

En el &mbito nacional, en el Per( el 43% de los negocios son informales, los cuales se
encuentran en los distritos de Jests Maria, San Juan de Miraflores, San Martin de Porres y
San Juan de Lurigancho. En estos lugares la inversion aproximada para poder equipar un
centro de belleza puede ser de hasta S/20 mil, siendo una barrera de capital que les complica
emprender desde el principio, mas aln para poder posicionarse. Sin embargo, con el uso de
la tecnologia lograr visualizarse ha sido posible y les ha permitido obtener ganancias y crecer
de manera mas rapida. A raiz de la pandemia muchos centros de estética tuvieron que cerrar
sus puertas, dejando sin trabajo a los profesionales que brindan dichos servicios. Muchos de
estos especialistas se volvieron independientes y empezaron a ofrecer sus servicios a
domicilio (Del valle, Alvarez, Batista, & Rojas, 2020).

Ante un panorama de constantes cambios y evolucion, resulta necesario que los salones de
belleza y cadenas se adapten a los nuevos requerimientos de los usuarios, de manera que se
cumplan con sus necesidades y exigencias con el objetivo de construir un vinculo fuerte
entre servicio y consumidor. Una de las alternativas mas importantes que se vienen
desarrollando es que los negocios han optado por aplicaciones que permiten que los usuarios

puedan acceder a los servicios estéticos de forma rapida y sencilla, por ejemplo, transaccion
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de productos cosméticos, reserva de cita para un servicio especifico, peluqueria a domicilio,
entre otros. Tal es el caso de la presente idea de negocio, el cual tiene como objeto de estudio
evaluar la viabilidad econdémica y financiera de una App, “Blumme”, de servicios de belleza

y bienestar que busque conectar a clientes con profesionales del rubro.

1.5 Idea de Negocio

Esta iniciativa surge porque se evidencia que en el rubro, el cuarto trimestre del afio 2018 se
crearon cerca de 654 empresas en todo el pais, la tasa de crecimiento de empresas representd
el 2.9% del total, segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) la actividad
con mayor registro fue el sector de construccion, transporte, comercio al por mayor y otras
actividades como servicio de comidas, bebidas y belleza, siendo de las mas representativas,
sin embargo, a raiz de la pandemia estas cifras han aumentado de forma considerable (INEI,
2018). Esto ha ocasionado que exista una gran competencia, y ante esto resulta importante
generar un factor diferenciador para que los clientes prefieran los servicios frente al de la
competencia, por ello la creacion de una app que facilite la adquisicion de los servicios y

disminuya el tiempo resulta una idea dptima.

Debido al crecimiento del rubro belleza y a los distintos modelos de negocio que vienen
surgiendo, nace la idea de crear un diferenciador que permita que los usuarios puedan
acceder al servicio, eligiendo la preferencia frente a otras marcas. Ante esto se busca ofrecer
servicios de belleza y llevarlos al domicilio de las personas, a través de un aplicativo movil
que permita gestionar las citas desde el propio celular, eligiendo la hora y consultando la
duracion de cada servicio para poder organizar y aprovechar el tiempo al maximo, incluso
consultar el perfil de los profesionales que atienden, guidndose de resefias y calificaciones

para asegurar un servicio de calidad.

El presente negocio brindara una serie de soluciones, tales como conectar a los trabajadores
independientes de los rubros belleza y cuidado personal, con clientes que necesiten de estos
servicios en una misma plataforma, es decir, un Marketplace de servicios de belleza a
domicilio, esto también facilitara que los consumidores puedan realizar el pago y reserva de
forma virtual, sin necesidad de tener que acudir hasta el salon para realizarlo. Ademas,
Blumme permitird que todos los usuarios puedan visualizar la variedad de servicios que
ofrecen las marcas de salones y Spas mas reconocidos y accesibles para poder agendar un
servicio. Los servicios abarcan desde un simple corte de cabello, manicure, pedicure, tinte

de cabello, mascarillas, maquillaje, entre otros, cabe sefialar que el proceso para obtener la
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app serad de forma simple, es decir, no tendrdn que pedir ayuda para descargarla ni para

utilizarla.
Los pasos para acceder al aplicativo mévil Blumme y solicitar un servicio:

1.- Descargar la app a través de Playstore o App Store, registrarse con el nombre completo,

distrito de domicilio, DNI, teléfono, correo electrénico y seleccion de un método de pago.

2.- Visualizacién del salon o cadena de belleza, de acuerdo con la necesidad y preferencia

del usuario.

3.- Una vez seleccionado el servicio, realiza la reserva con el pago del 100% del total y al

usuario le llegara un correo de confirmacion.

4.- A la horay el dia indicado se realizar el servicio. Una vez culminado, el cliente podra
[lenar una encuesta en base a su experiencia y al servicio recibido, asimismo, podra colocar

comentarios de recomendacién o de mejora del servicio.
A continuacion, en la Figura 3, detallamos el Business Model Canvas del Cliente
Figura 3

Business Model Canvas - Cliente
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2. Andlisis del Entorno

2.1 Analisis Macroentorno (PESTEL)
2.1.1 Politicoy legal

Desde el 2002, en el Per( se regula la intermediacion laboral a través de la Ley N° 27626, y
el reglamento DS 003-2002-TR. Esta ley regula la actividad privada, y cuida que se respeten
los derechos de los trabajadores. Por lo tanto, la intermediacion laboral se presta solamente
por empresas de servicio conformadas por personas juridicas la Ley General de Sociedades
0 como Cooperativas conforme a la Ley General de Cooperativas, y tendra como objeto
exclusivo la prestacion de servicios de intermediacion laboral (Congreso Constituyente
Democratico, 2002).

La Camara de Comercio de Lima determina que este proceso involucra tres agentes: la
empresa intermediaria, la empresa usuaria y a los trabajadores que prestan servicio de
intermediacion (Zavala, 2021). La Ley N° 27626 estipula que las clases de servicios de

intermediacion son:

1. Intermediacién de servicios temporales: Personas juridicas contratan con terceras
empresas con el fin de colaborar o prestar servicios diferentes a las actividades
normales del trabajo, de forma temporal u ocasionalmente. También puede darse un
servicio de suplencia supervisado por la empresa usuaria, todo esto regulado por el
Texto Unico Ordenado de Decreto Legislativo 728, Ley de Productividad y
Competitividad Laboral — DS 003-97-TR.

2. Intermediacion de servicios complementarios: Se da cuando personas juridicas
brindan su personal a terceras empresas (usuarios) que no estan vinculadas al mismo
giro de negocio. En este contexto, los usuarios no se encargan las labores del
trabajador. Dentro de este grupo se encuentran las actividades como vigilancia,

seguridad, reparaciones, mensajeria, limpieza entre otros.

3. Intermediacion de servicios especializados: Servicios complementarios de alta
especializacion, que exige alto nivel de rendimiento tecnico. La empresa usuaria no

tiene facultad de direccion respecto a las tareas que ejecuta el personal asignado.
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Dentro de este grupo se encuentran auditorias, implementacién de soportes

informaticos, entre otros.

2.1.2 Tecnoldgico

Debido a la pandemia, ha ocurrido una aceleracion en cuanto a transformacion digital y este
progreso se pudo visibilizar en un afio, a pesar de haberse previsto para un periodo de cinco
afios. Aproximadamente 16.4 millones de personas que utilizan smartphone en el Per(
urbano, con una edad entre 12 a 70 afios y de todos los NSE, representan el 83% de la
poblacion en Perd urbano (Ipsos, 2022a). Asi pues, ha disminuido la percepcion de
desconfianza al ingresar datos sensibles como nimeros de tarjeta o de DNI. El 62% de estas
16.4 millones de personas ya ha tenido al menos una buena experiencia de compra por el
smartphone, el 72% estaria dispuesto a utilizar la realidad aumentada para ver como
quedarian los muebles y equipos en la casa. En cuanto a los comercios, casi un tercio (31 %)
de las personas nos informa que su canal de venta principal ahora esta en linea (Ipsos,
2022b).

Actualmente es mas sencillo utilizar las redes sociales y los softwares libres, como Canva,
para generar publicidad para nuevos negocios 0 pequefias empresas que desean adquirir
rapidamente un publico al cual ofrecer sus productos y/o servicios. Esto favorece a los
individuos con habilidades y conocimientos del rubro belleza y cuidado personal, ya que les
facilita encontrar clientes dandose a conocer a través del internet. Ademas, el 80% de las
personas acceden a internet y el 78% de hogares cuentan por lo menos con un smartphone
(DATUM, 2022).

2.1.3 Social

En la actualidad, Lima Metropolitana cuenta con 3.2 millones de hogares, de los cuales un
2.9% pertenecen al nivel socioeconémico Ay un 19.8 % pertenecen al nivel socioeconémico
B (Ipsos, 2022a). Los hogares con un mayor numero de jefes de hogar que laboran en alguna
empresa se ubican en el NSE A, dichos trabajos se volvieron remotos, incluyendo las

actividades comerciales.

Los establecimientos dedicados a servicios de belleza y cuidado personal se han multiplicado
en la ciudad debido a su alta afluencia. En este rubro, los locales mas visitados son las
peluguerias o salones de belleza (47%), le siguen las saunas (14%) y los centros estéticos
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(8%). Por otro lado, existe un gran nimero de mujeres que usan productos de belleza, pero
un 45% de una muestra de 1460 mujeres entre 18 y 70 afios no van a estéticas debido a
cuestiones de tiempo y dinero extra, segun el director senior de trends en Ipsos Peru, Javier
Alvarez (Céndor, 2020).

En cuanto a los nuevos hébitos de consumo, surgié el cuestionamiento de los roles de género
y la preocupacion de los Millenials por su apariencia y cuidado personal, lo cual ha llevado
a las barberias a aumentar su cuota de mercado. Durante el 2019 el mercado masculino de
este sector tuvo un crecimiento del 29% segln la Camara de Comercio de Peru. Asimismo,
en el reporte sobre “Evolucion del hombre peruano”, el 7% de la poblaciéon masculina
peruana es sofisticada, tiene un nivel de ingreso mas alto que el promedio, valora mucho la
imagen personal y busca estar a la vanguardia. Ellos buscan calidad y son habituales
consumidores de productos y servicios innovadores y de estética (Consultora Arellano,
2019). En la Figura 5 podremos observar el uso de productos de belleza en Peru.

Figura 4
Uso de productos de belleza
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Nota. La imagen muestra el porcentaje de uso de los productos de belleza y cuidado personal.
De “Uso de productos de belleza”. por Ipsos, 2020 (https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-
las-mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-solo-la-mitad-visita-esteticas).

2.1.4 Econoémico

Se estima que el Producto Bruto Interno (PBI) de Peru crezca 2.5% en el periodo 2022 y que
la inflacién ronde el 3% en comparacion con el 6.4% del 2021 (Credicorp, 2022). El Banco

Central de Reserva (2022) proyecta que la economia peruana crecera este afio 3.4%, este
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porcentaje se redujo a 3.1% debido al desempefio minero que se vio afectado por la
paralizacion de estas actividades en sectores clave.

Nos encontramos en un escenario de incertidumbre politica debido a la inestabilidad del
ejecutivo y el legislativo obstaculizando la recuperacion del crecimiento econémico y la
reduccion del ingreso de los hogares producto del incremento de la inflacion global reduciria

el gasto de consumo global en productos y servicios para belleza y cuidado personal.

En el estudio Caser Riesgos Macro (2021), se presentan (02) escenarios que podrian poner

en riesgo el mercado macroecondmico en el pais como se muestra en la Figura 6.

Figura 5

Supuestos macroecondémicos 2022

Escenario 1 Escenario 2

(Probabilidad de Ocurrencia 50%) (Probabilidad de Ocurrencia 30%)

1 Referendum para Asamblea Constituyente Reforma constitucional

Renegociacion de contratos en todas las

. Renegociacion de contratos limitada a Camisea
concesiones de recursos naturales

3 Caplura del Estado por radicales Incorporacion parcial de gente idonea en altos cargos

publicos
4 Control relativo de la pandemia Control relativo de la pandemia
5 Peérdida moderada de la autonomia del BCRP Mantenimiento de la autonomia del BCRP
6 Alta tension cuestion de confianza/vacancia Tension cuestion de confianza/vacancia

Nota. La imagen muestra los distintos escenarios de riesgos macroeconomicos. De

“Supuestos escenarios macroeconomicos”, por Caser Riesgos Macro, 2021.

Por otra parte, el mismo reporte nos muestra que los impulsores y detractores del crecimiento

econdmico para ambos escenarios estan equilibrados como se muestra en la Figura 7.
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Figura 6

Impulsores y detractores del crecimiento econémico

05 1
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5. Inyeccion de bonos.
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Nota. La imagen muestra los supuestos positivos y negativos macroeconémico. De

“Impulsores y detractores para ambos escenarios”, por Caser Riesgos Macro, 2021.

De acuerdo al mismo informe de Per( ejecutivo 2021-2023, el sector servicios que
representa el 40% del Producto Bruto Interno (PBI) creceria un 2,1% en el 2022, debido al
a un mejor control de la pandemia, menores restricciones y la paulatina recuperacion de
distintos subsectores entre los que se encuentra los servicios prestados empresas, transporte,
alojamientos, restaurantes, electricidad, gas y mas. Entre los principales riesgos del sector

servicio se encuentran:

e Servicios estéticos: caida del consumo privado genera menor demanda de servicios
técnicos y profesionales.

e Morosidad: mayor probabilidad de incumplimiento de pagos debido a bajas
expectativas empresariales.

e Informalidad: incremento de la informalidad operativa y tributaria.

Este ultimo riesgo, la informalidad, es de los principales retos que afronta el pais. Segin un
estudio realizado por el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (2016), esta se adapta
y afecta a poblaciones vulnerables como independientes, jovenes, mujeres, pobres, etc. Pese
a los avances macroeconomicos, el sector informal es el que menores ingresos percibe,
mientras que un trabajador formal recibe alrededor de S/ 11.9 por hora, el trabajador informal
gana S/5.3. Al iniciar la pandemia, se dio pase a la evolucion del empleo informal, es asi

como un 77,3% de trabajadores laboraban en una empresa no registrada o donde no se les
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brindaba beneficios sociales. Este sector cuenta con 7 millones 833 mil 100 empleados tan
solo en el area urbana (INEI, 2021).

En la Figura 8 podremos observar la evolucién del empleo formal e informal entre los afios
2020y 2021.

Figura 7

Peru: evolucién del empleo formal e informal, 2020-2021 (Lima Metropolitana)

Gréfico. Evolucién del empleo formal e informal en Lima Metropolitana, 2020 — 2021 (Miles de personas)
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Nota. La imagen fue elaborada con informacion de INEI — EPE, 2020-2021. De “Evolucion
del empleo formal e informal en Lima Metropolitana, 2020-2021, por Consejo Privado de
Competitividad, 2021( https://www.compite.pe/noticia/dato-cpc-el-empleo-formal-de-lima-
metropolitana-se-estanca-a-inicios-del-2021/)

De acuerdo con las cifras indicadas en los resultados, es importante que el estado promueva
la reactivacion econémica e implemente medidas para impulsar el empleo formal, haciendo
énfasis en los grupos vulnerables.

2.1.5 Conclusiones

Después de haber analizado el entorno, se concluye que se cuenta con los factores propicios
para desarrollar una app de servicios de belleza a domicilio en la ciudad de Lima
Metropolitana. Respecto al ambito social, las personas actualmente tienen una mayor
preferencia por cuidarse estéticamente y estan dispuestas a pagar mas por un servicio o
producto de calidad (InStoreView, 2022). De igual manera, se registra un crecimiento de

poblacién masculina que se preocupa por su apariencia y tiende a ocupar parte de su tiempo
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e ingresos para cubrir este aspecto (Consultora Arellano, 2019), es por esto que el servicio

estara dirigido tanto a mujeres como hombres.

Con respecto al entorno tecnologico, se puede evidenciar que la idea de negocio es propicia
dado que existe un mayor nimero de personas con acceso a internet y a un smartphone
(DATUM, 2022). A esto se suma que en los ultimos afios han tenido una buena experiencia
de compra por medios en linea, lo cual genera confianza para proporcionar datos personales
y financieros para concretar alguna compra o servicio en linea (Ipsos, 2022b). La propuesta
presentada, toma el punto de vista tecnologico para satisfacer las necesidades de un pablico
que es frecuente usuario de aplicaciones y que quiere cuidar de su apariencia sin tener que

movilizarse, esperar 0 exponerse.

Finalmente, respecto al &mbito legal y politico, nos encontramos ante un escenario de
incertidumbre politica, lo cual ha venido obstaculizando la recuperacion econdmica, sin
embargo, el sector de servicios en el Peru representa el 40% del Producto Bruto Interno
(PBI) y se ha previsto acabar el afio 2022 con un crecimiento del 2,1%, gracias a un mejor
control de la pandemia, menores restricciones y la paulatina recuperacién de los distintos
subsectores.

2.2 Tendencias del consumidor

e A nivel mundial

Segun el informe de Euromonitor International (2022), surgen diez tendencias determinantes
que propician el comportamiento del consumidor y las estrategias comerciales. En primer
lugar, ante la escasez masiva, los consumidores buscan un plan B si es que no encuentran
sus productos de preferencia. Ademas, la inclinacion por el activismo ambiental ya que se
registro que en el 2021 redujo su emision de carbono en un 35%. Asimismo, los adultos
mayores se integraron a la digitalizacion y las personas fortalecieron sus conocimientos
sobre temas financieros, lo que los lleva a pensar que su panorama econdmico mejorara
dentro de cinco afos. En la actualidad, los consumidores se enfocan mas por su bienestar y
crecimiento personal, también buscan productos Unicos, sostenibles y asequibles que reflejen

autenticidad y sean inclusivos con sus estilos de vida.

En cuanto al rubro de belleza y cuidado personal, se ha potenciado la preocupacién por el

cuidado de la piel a nivel global, que requiere innovacién por parte de la industria. ContinGa
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la tendencia de consumidores exigentes con la transparencia y sostenibilidad, para el cuidado
medioambiental y una cadena justa de trabajo. La poblacion masculina se inclina cada vez
mas por la belleza y cuidado debido a la redefinicién de masculinidad que se ha dado
socialmente, lo cual permite que experimenten en un sector que estaba destinado
mayormente a mujeres. Un punto importante es que los consumidores se informan sobre
estos temas por influencers o personas de su entorno para comprar o adquirir un servicio,
por lo cual Tiktok se ha posicionado como la principal fuente en esta escena (InStoreView,
2022).

e En América Latina

Existe una preferencia comun por la belleza y el cuidado personal en paises como Chile,
México y Per(. Actualmente se trata de un mercado en reactivacion, por lo que las personas
siguen optando por marcas de confianza con servicios y gestiones que se puedan hacer en
linea. Uno de los epicentros de industria cosmética es Colombia, con una cartera de US$
3.00 millones al afio (Kantar, 2022).

En la misma linea, México es el segundo consumidor de estos articulos y en general, esta
industria ha crecido con un valor de US$180 mil millones. En Latinoamérica, los productos
mas comprados son los de cuidado para el cabello, las fragancias, articulos de aseo
masculino, seguidos de cuidado de piel y cosméticos de color. Del mismo modo, hay una
tendencia por adquirir productos o servicios con beneficios adicionales como tratamientos a
largo plazo y que sean amigables con el ecosistema, por lo que un 50% de latinoamericanos
estan dispuestos a obtener productos premium por un mayor precio. También se ha puesto
mayor énfasis en los canales de venta, principalmente los medios en linea (Atlantia Search,
2019).

e A nivel nacional

En Perd, se estima que hombres y mujeres llegan a gastar de 10% y 15% de su sueldo en
belleza y cuidado personal, tales como servicios de peluqueria y estética. Estas cifras se
diferencias ya que las mujeres optan por invertir en productos especializados y los hombres
incluyen esa cantidad en servicios y productos estéticos. De igual manera, se observa que
las personas de la comunidad LGTBIQ son quienes invierten tanto en ser atendidos como
ofrecer servicios de belleza. En cuanto a la asistencia a centros que ofrezcan servicios de

esta gama, se registré que las mujeres destinan mas dias para distintos servicios, mientras
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que los hombres realizan toda una sola vez. Es asi como algunas cadenas como Montalvo
tienen espacios diferenciados para su clientela masculina, ofreciendo servicios como

barberia; o Marco Aldany y sus centros de estética avanzada (Redaccion EC, 2015).

La concurrencia a los salones de belleza se ha visto disminuida debido al aforo permitido y
el encarecimiento de vida. Los consumidores de este servicio solian acudir de dos a cuatro

veces, a solo una vez por mes durante el 2022 (Peves, 2022).

2.3 Analisis de microentorno (Oferta nacional e internacional)

1.2.1 Nacional

Para el afio 2017, las cadenas de salones de belleza facturaban S/8 millones anuales. Un local
de este rubro en el NSE B llegaba a tener ingresos de S/60 mil a S/70 mil y los del NSE C
facturan de S/30 mil a S/50 mil mensuales. Sin embargo, un factor por cubrir es la mano de
obra calificada ya que hay una mayor demanda de servicios especificos como corte, laceado,
tinturado, entre otros (GS1, 2017).

Se registraron 28.000 salones de belleza operativos hasta inicios del 2021, pero solo 20.000
sobrevivieron el periodo de cuarentena debido a la falta de solvencia para cubrir gastos de
alquiler de locales. Es por ello que se espera que este rubro se nivele para el afio 2023,
Ilegando a las cifras de utilidades que oscilaban antes de la pandemia, segun la Asociacion
Peruana de Empresarios de la Belleza

2.3.1.1 Atencion a domicilio
a. Glammy app

Es una plataforma que aspira en algin momento convertirse

’ . A en aplicacion. Permite que los clientes agenden una cita para
gLammy recibir un servicio de belleza en casa. Los servicios que
app ofrecen se enfocan en manicure/pedicure para mujeres,

hombres y nifios, y depilacion de diferentes partes del cuerpo.

b. Biuti up
Servicios de belleza a domicilio, aparte de contar con un local
@ en Miraflores. Los principales servicios son manicure,
biuti pedicure, nail art, extensiones de pestafas, laminado de cejas,

depilaciones y lifting de pestaias.
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c. Mia Spa- Belleza a domicilio

Mia

belleza a domicilio

d. Fortu Beauty

FORTU

BEAUTY

e. Christina Koller

f. Beauty2Go

Activo desde el 2009. Sus servicios se clasifican segun area
corporal, depilacion, faciales, micropigmentacion, spa party,
wellness, salon y venta de productos de belleza. La reserva se
realiza en la web de la empresa, se concreta el pago online y
se pacta un dia y hora. Ofrecen dichos servicios para familia,

parejas y empresas.

Empresa especializada en estilismo que ofrece un servicio de
pelugueria a domicilio que incluye tratamientos capilares,
cortes de cabello, manicure y pedicure. La cita se reserva en
la pagina de la empresa o via whatsapp, aceptando todas las

tarjetas como medio de pago.

Cuenta con un equipo dirigido por coach profesionales que se
enfocan en mejorar la vida de sus clientes. Ofrecen servicios
adomicilio de tratamiento de ufias (manicure/pedicure), cortes
de cabello, masajes corporales, spa y depilaciones, ademas de
venta de productos cosméticos e incluso sesion de fotos. Las
citas se pueden reservar o cotizar por la web, email o llamando
a los nimeros indicados, también cuenta con un portafolio

visible de sus trabajos realizados.

Aparte de contar con sedes presenciales, realizan servicios de
manicure, pedicura, sistemas de ufias como acrilicas,
depilacion con hilo, cera, tratamientos en pestafias y cejas, y
tratamientos para el cabello. El servicio se puede agendar por
la web y el alcance es para los distritos de Barranco, La

Molina, San Isidro, Surquillo, Surco y San Borja.

g. Estilistas independientes
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2.3.1.2. Salones de belleza
a. Marco Aldany

b. Montalvo

c. Tomyko Spa

TomyKko

Brindan atencidn personalizada, para lo cual deben contar con
implementos y equipo propio, ademas de establecer una

relacion de confianza con los clientes.

Franquicia internacional lider en el rubro de peluqueria y
estética. Los servicios que ofrecen se dividen en tres tipos. En
primer lugar, esta peluqueria, que incluye peinado, corte, tinte,
mechas y moldeado. Los servicios de estética se centran en
pestafias y cejas, maquillaje, depilacién para hombres y
mujeres, manicure y pedicura. También ofrecen tratamiento
faciales, corporales y masajes. Finalmente, hay un sector
especial de maquillaje, pelugueria y tratamientos para bodas y

eventos.

Cadena con 59 sedes en Lima y provincias. Sus principales
servicios son tintura de cabello en diferentes tipos (Color
lover), cambios de look que incluyen peinados, lavado,
ondulacion, corte, planchados y cepillados; ademéas ofrecen
manicure y pedicure, tratamientos capilares y la seccion de
Montalvo esthetic que incluye depilaciones, masajes,
tratamientos  estéticos, rituales corporales, maquillaje
permanente y tratamientos faciales. Ademas, incursiond en

servicios para el publico masculino en “Montalvo for men”.

Con treinta afios de experiencia en el mercado, ofrecen los
servicios de spa, peluqueria, la venta de articulos de belleza y
de giftcards para regalar en ocasiones especiales. Cuentan con
un staff de profesionales especializados que se dedican al
cuidado de cabello y piel de mujeres y hombres.
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d. Specchi

SPECCHi

1.2.2 Internacional

Cadena de gran prestigio en Lima, caracterizada por su calidad
de servicio y especialistas. EI negocio se divide en Specchi
Salén, que ofrece cortes de cabello, color, tratamientos,
manos/pies, depilaciones, cejas/pestafias y maquillaje;
Specchi Novias, Specchi Spa que incluye masajes,
exfoliaciones, hidroterapia, faciales y envolvimientos; y

Specchi Store para la venta de productos.

Negocios de belleza que ofrecen servicios de belleza a domicilio en diferentes partes del

mundo:

a. Mooi- App (Colombia)

\ Bl
'{S}ﬁ; )

Tiene una alianza con L’Oreal y ofrecen servicios de
peinados, ufas, maquillaje, depilacion, masajes de relajacion,
etc. realizados por profesionales. La aplicacién estéa disponible
para Android y 10S, mediante la cual se pueden hacer reservas
(LR, 2018).

b. Priv (Estados Unidos e Inglaterra)

La plataforma permite que profesionales especializados en
servicios de belleza sean contratados, por lo cual les abona el
80% del costo de servicio. De este modo, Priv detalla los
servicios que cada especialista ofrece (corte de cabello,
manicure, maquillaje, masajes, etc.), su disponibilidad y
detalle de los precios para que el cliente elija segun

conveniencia.

c. Central Glam (México)

A través de una app, se puede solicitar servicios como
peinado, masajes, depilacion, microblading, aplicaciones de
pestafias, cortes de pelo, manicure, entre otros. Se reservan las

citas seleccionando fecha y hora con tres horas de anticipacion
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para que el profesional encargado visite el domicilio del

cliente.

d. Glam2Go (México)
Servicios de belleza a domicilio que se ofertan por la pagina

2 web de la empresa, en la cual se especifica la fecha, horario y
4 lugar en donde se requiere la atencion. Los servicios que

ofrecen son magquillaje, peinado, manicure y pedicure.
e. Guapapp (Chile)

Es una aplicacion que cuenta con profesionales de bellezay se
orienta a empoderarlas para que brinden sus servicios a
clientes a traves del aplicativo. Al ingresar a la app, se registra
la comuna en la que se quiere ser atendido(a) para registrarse,
se muestran las promociones y los servicios que constan de
manicure, pedicure, pestafias y cejas, maquillaje, servicios
para el cabello, faciales, servicios para hombre, masajes,
paquetes de peinado y maquillaje para novias y madrinas,

cursos, depilaciones y kinesiologia.
f. Tualy app (Colombia)

Se presenta como una aplicacion que lleva los servicios de
salon de belleza a la puerta de la casa, sin perder el
profesionalismo. Enfocados en servicios de ufias, seleccionan
a sus especialistas con pruebas técnicas, pruebas
psicotecnicas, un estudio de sus antecedentes judiciales y que
tengan minimo tres afos de experiencia. Actualmente, son 410
profesionales que conforman la empresa y atienden en
Medellin, Cali, Bogota y demas ciudades aledafias. Hay un
formato de geolocalizacion para que las especialistas sean
asignadas a un cliente que esté cerca de su locacion y estas
obtienen aproximadamente un 70% de rentabilidad por

afiliarse a la app (La Nacion, 2020).

g. Glamset (Colombia)

29



Tienen una pagina web que ofrece servicios de belleza a
domicilio para “agendas agitadas”. Los servicios se centran en
spa de manos y pies (manicure, pedicure), maquillaje y
peinado. Para reservar una cita, la pagina redirige a un
contacto de WhatsApp y se le brinda la informacién

correspondiente al usuario.

2.4 Benchmarking nacional e internacional

Esta es una herramienta que hace posible una revisién comparativa y profunda de las mejores
préacticas de los competidores, con la finalidad de analizarlas y adoptar las que sean
necesarias para la empresa (Espinoza & Gallegos, 2019). Para el propdsito de este trabajo,
se evaluaron empresas nacionales e internacionales que se desempefian en el rubro de belleza
a domicilio para tenerlas de referencia en cuanto a practicas eficientes que contribuyan al
negocio. Se consultaron las paginas web de las empresas y también se busc6 informacion de

los servicios que ofrecen.
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2.4.1 Benchmarking nacional

A nivel nacional, se realizé la comparacién del funcionamiento, medios de pago, horarios de atencion y los puntos més destacados de las

empresas mas destacadas como se muestra a continuacion en la Tabla 1.

Tabla 1

Benchmarking nacional

Empresas Funcionamiento Sistema de pago Atencion Puntos destacados
Protocolos de seguridad para evitar
i i Las citas se pueden i id-19.
Cuentan con una web con la En efectivo o con tarjetas, p contagios de Covid-19
Glammy app descripcion de 1os servicios Yape o Plin después del programar de lunes a Uniforme con logo de la marca.
p_ ) ) Y servicio. domingo, de 8 am a 8 Esfuerzos por retener a los
que redirige a redes sociales.  paqq adicional por transporte. p.m. profesionales con reconocimientos en
redes sociales.
Biuti u En efectivo o con tarjetas,
P Atencion para pactar servicios  Yape o Plin después del De lunes a sabados de Especializacion en ufias y presencia en
por Instagram y Whatsapp. servicio. 7:30ama 7:30 p.m local fisico en Miraflores.
Pago adicional por transporte.
Péagina web con una seccion de . . i
S o Pago online con todo tipo de  Citas de Ofrecen servicios de bienestar
servicios a domicilio. Se : . L Lunes a viernes: 7:00 am .
Mia Spa muestran las cateqorias tarjetas de crédito o débito, en 211:00 pm v sabados de corporativo.
9 : S0 pmy Venden productos terapéuticos por su

efectivo en cualquier agente

descripcion, recomendaciones L
P de los bancos indicados.

Y precios.

10:00am a 9:00pm.

web a modo marketplace.
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Christina
Koller

Péagina web que tiene una
seccidn para llamar o contactar
por WhatsApp y programar
una cita a domicilio.

En efectivo o con tarjetas,
Yape o Plin.

Horarios de lunes a
domingos de 7 a.m a 10
p.m.

Cuenta con servicio especial para
bodas que cuenta con sesion
fotografica.

Cuenta con sedes en Lima y provincias.

Fortu Beauty

Tienen una pagina web que
detalla los servicios, precios y
tienen links hacia sus redes
sociales como  Instagram,
Facebook y WhatsApp para
separar citas.

Especifican aceptar todos los
medios de pago, con todas las
tarjetas online y por POS.

Horarios de lunes a
domingos de 7 am a 7
p.m.

Se publicitan como lideres en el
servicio a domicilio en Lima. cuenta
con presencia fisica en un salon.

Beauty2Go

Pagina web que muestra los
pasos para reservar cita, las
categorias de servicios, precios
y un enlace a WhatsApp para
consultas y reservas.

Pagos online con tarjetas de
crédito o débito o por medio
de un POS inalambrico.

Atencion a domicilio solo
en determinados distritos
de Lima. Lunes a sdbados
de9amab6pm.

Ofrece paqguetes y servicios
corporativos.
Cuenta con presencia fisica en Jockey

plaza y plaza Angamos.

Nota. Comparacién de la oferta propuesta.

Como muestra la Tabla 1, s6lo uno de los servicios de belleza a domicilio en Lima se administra a través de una aplicacion de cara a los

proveedores. La mayoria incluye posibilidades de pagar con tarjeta o en efectivo, incluyendo otros servicios como Yape, Plin o Tunki. Suelen

contar con una web que muestra los servicios que ofrecen, detallando el proceso, disponibilidad y a veces los precios. Ponen importancia en los

protocolos de bioseguridad, el uso de redes sociales y promociones que también se dirigen a empresas.
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Por otro lado, es importante resaltar los puntos mas destacados encontrados en el

benchmarking como se muestra en la Figura 9.

Figura 8
Punto destacado de Glammy App

Nota. Colaboradoras de Glammy contando sus historias. De [Historia destacada], por
Glammy App, 2021
(https://www.instagram.com/reel/CWeALWTJeKF/?igshid=Y mMyMTA2M2Y =)

A continuacion, en la Figura 10, podemos observar la exposicion de Mia Spa

Figura 9

Punto destacado de Mia Spa

IaSpd A domicilio A empresas ~ Productos Promociones
I/ belieza o domiciio

Mantener alejado del alcance de los nifios.

Productos relacionados

e i
Esencia Aromaética «Hierba Luisa» Esencia Aromética «Fresh Smell» 10 Mini difusor portable «Cutie» Difusor ultrasénico «Vitale» 300 ml
oml ml s/85.00 s/220.00
S/28.00 S/28.00
Seleccionar opciones Anadir al carrito
[ Arecir a carrto |

Nota. Productos relacionados al rubro bienestar de venta en la web de Mia Spa. De “Pagina
web Mia Spa”, por Mia spa, 2022 (https://www.bellezaadomicilio.com.pe/categoria-
servicio/productos/escencias-aromaticas/)
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En la figura 11 mostraremos los puntos destacados de Christina Koller.

Figura 10
Punto destacado de Christina Koller

La Mejor Oferta De Maquillaje Nupcial Esta
Aqui

Luce espectacular para esta ocasion con nuestros servicios. Hemos preparado para ti

paquetes especiales de acuerdo a tus necesidades para ese dia especial

Sesion De Fotos Antes De La Boda

iEl g

al de "nuestra boda", nos

da, la dejaremos

El Dia Del Compromiso

Nos asegurar,

os que tengas el mejor recuerdo del dia de tu boda

Magquillaje a nicilio Lima Metropolitana.

El Dia De La Gran Boda

Tu Boda es nuestro jes nuestro dia especial!l. Nos quedamos contigo hasta

dejarla de maravilla

Nota. Servicio especial para bodas de Christina Koller. De pagina web, por Christina Koller,

(s.f). (https://www.bellezadomicilio.pe)

En la Figura 12, detallamos el punto destacado de Fourtu Beauty.

Figura 11

Punto destacado de Publicidad de Fourtu Beauty

WWW.FORTUBEAUTY.COM

Somos Lideres en Servicio a Domicilio en
Lima

Te ofrecemos la mejor experiencia de Peluqueria a Domicilio en Lima. Porque
sabemos que valoras tu tiempo y deseas lucir bella y radiante sin salir de casa,
te brindamos los mejores servicios de belleza en la comodidad de tu Hogar.

Simple, rapido y de confianza. Estamos a un clic de distancia. Reserva tu cita
en el horario que mas se acomode a tu tiempo y estaremos en donde nos
necesites.

iAceptamos todos los medios de pago!
DESPUES,
R o
@955570529

P [©

Nota. Publicidad de lideres en el rubro de servicio a domicilio. De pagina web, por Fourtu
Beauty, (s.f.) (https://www.fortubeauty.com/)
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En la Figura 13, detallamos el punto destacado de Beaty2Go.

Figura 12
Punto destacado de Espacios presenciales de Beauty2Go

Nota. Puntos de encuentro presencial. De “Locales”, por Beaty2Go (s.f).
(https://www.beauty2go.pe/pages/jockey-plaza)
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A continuacion, en la Tabla 2 se muestra el comparativo de la oferta de servicios de belleza a domicilio brindados.

Tabla 2
Ofertas de servicios de belleza a domicilio en Peru

Depilacion
. _ Tratamientos Manicure/ facial / . Venta de .
Peluqueria Magquillaje faciales Pedicure Cejasy Masajes productos Rango de precios
pestarias
Glammy app v v v v v v/ S/15 - S/150
Biuti up v v S/15 - S/150
Mia Spa v v v v v v v S/20- S/1300
Fortu Beauty v v v v S/30 - S/150
Christina
Koller v v v v v N $/30- S/200

Nota. Comparacion de los servicios ofertados.

Como se observa en la tabla 2 los servicios con mas oferta en el mercado son los de manicure, pedicure, peluqueria y depilacion. El rango de
los precios es accesible y el servicio de diagndstico y orientacion en moda, y terapia no esta cubierto por la competencia, por lo que puede

aprovecharse la oportunidad.
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A nivel establecimientos presenciales de servicios de belleza se presenta la siguiente comparacion de servicios y precios que se podra observar
en la Tabla 3.

Tabla 3
Oferta de los establecimientos de servicios de belleza- Lima

. _ Tratamientos  Manicure/  Depilacid . Venta de .
Pelugueria  Maquillaje faciales Pedicure A facial Masajes productos Rango de precios
Marco Aldany v v v v v v Vv Seguln requerimientos
Montalvo v v v v v v Segun requerimientos
Tomyko Spa v v v Vv Paquetes desde S/150 a
S/440
Specchi v v v v v v v S/35 a S/1200

Nota. Comparacion de los servicios ofertados.

Como se muestra en la Tabla 3, los salones de belleza que atienden presencialmente ofrecen una variedad mas alta de servicios y estan
Optimamente posicionadas en el mercado, presentando un rango de precios mayor a los de la oferta a domicilio, ademas de tener un servicio

personalizado que hace variar el precio de acuerdo con lo que requieren los clientes.
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2.4.2 Benchmarking internacional

En el mercado internacional encontramos las siguientes empresas, como podremos observar detalladamente en la Tabla 4.

Tabla 4

Benchmarking internacional de servicios de belleza a domicilio

Empresas Funcionamiento Sistema de pago Atencién Puntos destacados
App mediante la cual el usuario  Se puede pagar mediante Se atiende dependiendo de  Alianzas con marcas reconocidas.
Priv puede seleccionar un servicioy tarjeta de crédito o débito. la disponibilidad del Perfiles de especialistas,

un profesional de su agrado al

igual que un horario
conveniente. Totalmente on
demand.

profesional, lo cual se
detalla en la app.

puntuaciones, portfolios y resefias.
Hace mucho énfasis en el
profesional.

Central Glam

Servicios a través de una app en
donde se pasa por un registro, se
pide un servicio, se separa cita,

se paga en la misma app y se

espera la atencién a domicilio.

Pago a través de la misma
app, con tarjeta de débito o
crédito.

Atencion  a  cualquier
domicilio del Estado de
México,  Querétaro vy

CDMX.De 7ama?7p.m.

Aparecié mencionada en Vogue
magazine.
No tiene web.

Mooi

App que conecta ofertas y

demandas de servicios

belleza.

de

Pago en efectivo o con
datafono.

Segun disponibilidad de
profesionales y clientes, se
conectan para pactar una
cita de acuerdo a sus
horarios y necesidades.

Descuento en el primer servicio.
Apoyan a las mujeres victimas de
violencia donando parte de sus
ganancias a una fundacion que las
apoya.

Capacitan a su personal y ponen
mucho énfasis en retencion y

atraccion de personal.
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App y pagina web. Hay un video

Se realiza un pago por la

Se selecciona un servicio

Tienen un blog/revista con notas

Glam2Go tutorial para solicitar los app, ingresando tarjeta de que lleva a otra pantalla que sobre moda y belleza.
servicios, desde la seleccion, crédito o débito. indica el costo y en qué
disponibilidad y la atencién. consiste. Se agenda la cita y
se espera la atencion en
domicilio.
App disponible en App Store y Pago en la misma app, se Una vez realizado el pago Cuenta con resefias, fotos de los
Guapapp Google Play. Requiere un previo registra cualquier tipo de en, se muestran los servicios, sugerencias y
registro para iniciar sesion como tarjeta. profesionales cercanos y sus geolocalizacion.
usuario, se muestran los respectivas  resefias vy
servicios, precios reseflas vy especialidades para pactar
fotos. una cita de atencion.
Funciona por una app. Posee un Se  puede seleccionar Las citas pueden Empoderamiento de las
men( para ver el perfil, pagar en efectivo o con programarse para otra fecha Profesionales, créditos bajos y alta
Tualyapp  promociones, servicios, pagos, tarjetaen laapp.Sielpago o se puede recibir el servicio rentabilidad. .
servicios recibidos, es en efectivo, debe inmediatamente. Se Plonfer_a én este tipo de servicios,
e . . . publicidad en medios.
fwotlflcam_ones,_ _ contacto e ponerse el_blllete con el espe_cl_flcan prefere_nc_las en App ganadora de premios que
informacidn adicional. que se realizara el pago y servicio y en especialistas. comenz6 especializandose en ufias.
también se puede dejar
propina.
plicacion movil que tiene opcion Tarjeta de crédito o débito, Se muestra el perfil del Alianza con productoras para
wra agendar y cancelar citas, transferencias. especialista con un resumen Material audiovisual.
Glamset  :ccidn de términos y condiciones, de sus datos y experiencia.

arfil y contacto para redes sociales.

Posteriormente se agenda la
cita con el profesional méas
cercano.

Nota. Comparacion de la oferta propuesta.
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Como indica la Tabla 4, el mercado internacional tiene una mayor oferta de aplicaciones para servicios de belleza a domicilio. La mayoria de
pagos se realizan por medio de la app, usando tarjetas de crédito o débito. Ademas, las aplicaciones son faciles de usar y muy explicativas para
el usuario, los puntos destacados son la 6ptima informacion que brindan de los servicios y sobre los profesionales; se incluyen resefias, fotos,
calificaciones y experiencias. Otras ventajas son las alianzas estratégicas, la publicidad que tienen en redes y medios, y las promociones que

ofrecen.

Observamos que todas las marcas excepto Glamset, cuentan con estrategias de atraccion y retencion de personal, llegando a ofrecer beneficios

como un porcentaje alto de comision, clases, contratos no exclusivos y la posibilidad de hacer crecer su marca personal.
También podemos observar en la Tabla 5 la variedad de oferta de servicios brindados.

Tabla 5

Ofertas de servicios de belleza a domicilio internacionales

Peluqueria Magquillaje Tratar_mentos Manicure/pedicure Depllz?\(:lon Masajes Venta de
faciales facial productos
Mooi-App v/ v v/ v v
Priv v/ v/ v/ v/ v/
Central Glam v v v v
Glam2Go v v v v
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Guapapp v/ v/ v v/ v/ v/
Tualy app v v v v v v/
Glamset Vv v v

Nota. Comparacion de los servicios ofertados.

De acuerdo con la Tabla 5, los servicios con mayor cobertura son los de peluqueria, maquillaje, manicure y pedicure, depilacion y masajes, con

una mayor oferta que el mercado nacional. Los precios con los que trabajan se diferencian segun la localidad.
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Para tener un panorama completo sobre los demés proveedores de servicios de belleza, se

tomo en cuenta el siguiente cuadrante magico de Gartner, el cual divide las diferenciaciones

de los competidores para configurarlos como challengers, niche players, visionaries y leaders

como podremos observar en la Figura 14.

Figura 13
Cuadrante magico de Gartner

Retadores o aspirantes Lideres
Glammy
app
Guap
5 Glam2GO Tualy
5
%;_)‘ Mar Montalvo
D
S AldCO Mia
° any Spa
(C
©
S
S -
S Christina
© Biuti|up _
Specchi
Fortu
Glam Qn:‘Tomyko
Jugadores de nicho Visionarios

Integridad de visidn

v

Nota. El cuadrante de Gartner es una herramienta utilizada por las empresas para calificar la

vision completa y su capacidad de ejecucion a) La integridad de vision que se mide en este

cuadrante esta considerando la innovacion y vision de las empresas competidoras. b) La

capacidad a ejecutar en este cuadrante mide la capacidad de respuesta, los canales de

atencion, base de clientes y viabilidad financiera de la empresa.

Los negocios que entraron en el cuadrante de Lideres son Priv, Tualy app Mooi y Montalvo.

El primero porque cuenta con un formato completo y opera en diferentes locaciones. No

solamente se encarga de dar un excelente servicio a clientes, sino que también ofrece grandes

beneficios a sus profesionales, lo cual fideliza a los antes mencionados y refuerza el
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posicionamiento de la marca. A nivel de Latinoamérica se ubicaron Tualy app por ser
pioneray seguir innovando; y finalmente Mooi, por ofrecer una propuesta similar y tener un
propdsito social. Debemos remarcar que la cultura de estas empresas tiene tendencia a

centrarse en el humano.

En el cuadrante de aspirantes o retadores se coloco a Glammy app, Guapapp y Glam2Go por
su dominio de un considerable segmento del mercado en donde operan. Glammy app esta
por encima de los dos antes mencionados ya que cuenta con casi todos los servicios y opera
solo a domicilio, ademéas de ya contar con una interfaz movil para los profesionales y con
una pasarela de pagos dentro de esa interfaz. No llega a estar dentro del cuadrante de lideres
ya que no cuenta con una app para los clientes. Asimismo, se puso a Montalvo porque
también ofrece algunos de sus servicios a domicilio en Lima y cuenta con trayectoria y
reconocimiento en el mercado, mas no con un factor tecnolégico que agilice los protocolos.
Después colocamos a Marco Aldany porque estd posicionado entre los mejores
establecimientos de belleza, ofrece estos servicios a domicilio en Espafia y puede adoptar
esta modalidad en el Per(, lo cual se apoyaria en su amplia trayectoria y preferencia del
publico. Finalmente, dentro de este cuadrante estd Mia Spa forma porque cuenta con una
cartera de clientes y servicios variados, pero requiere reforzar el aspecto digital y de

comunicacion, no ofrece servicios a domicilio.

Para los jugadores de nicho se considerd a Biuti up porque, a pesar de que tienen servicio a
domicilio, solo se enfocan en servicios de ufias y cejas. Asimismo, Glamset en México se
dirige a un pablico mas reducido por falta de personal, parece ademas enfocarse en el nicho

de bodas, se acerca mas al trabajo de ciertos profesionales freelance.

Por ultimo, entre los visionarios se encuentra Christina Koller y Fortu beauty, estos ofrecen
el concepto de servicios de belleza a domicilio, pero requieren de esfuerzos en los aspectos
de marketing, plataformas y modo de atencion, por eso Fortu beauty se encuentra incluso
debajo de Specchi. El salén de belleza antes mencionado es reconocido, de amplia
trayectoria y tiene estrategias para su propio rubro, mas no para el de servicios a domicilio.
Se encuentra entre los visionarios porque da servicios de spa en el swissotel entre otros
servicios novedosos. Tomyko spa es una marca conocida sin embargo su presencia digital

deja mucho que desear, tampoco ofrece servicio a domicilio.
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2.5 Las 5 fuerzas de Porter

Las fuerzas competitivas permiten conocer la rentabilidad de un sector determinado y crear
estrategias para anticiparse tanto a los cambios en el mercado, como al ingreso y acciones
de los competidores (Porter, 2008). A continuacion, se muestra un analisis del entorno en el

cual se establece la idea de negocio.

e Amenaza de nuevos entrantes

Como se menciond anteriormente, los negocios dedicados a brindar servicios de belleza
contindan en recuperacion por restricciones de la pandemia. En ese sentido, es menos
probable la apertura de nuevos locales. Sin embargo, los salones de belleza existentes y
reconocidos pueden optar por tener una modalidad de servicio a domicilio. Es asi que la
amenaza de nuevos ingresantes es media, por eso se hara una diferenciacion del servicio,

apoyada en tecnologia de la app, rapidez y seguridad.

e Poder de negociacion de los proveedores

El nivel de fuerza es medio porque actualmente los competidores en Peru ofrecen
servicios que se pueden pactar por sus paginas web, correo 0 WhatsApp. Por lo tanto,
los proveedores pueden condicionar los precios y disponibilidad para la creacion de la
app, el soporte técnico y su adecuado funcionamiento, ante una baja demanda por los
locales de belleza. Asimismo, existen diferentes marcas de productos cosméticos y de
belleza, por lo cual se elegiran los articulos que estén estandarizados y sean de calidad.
En cuanto a los especialistas en los servicios de belleza, también poseen un nivel de
negociacion medio porque, por un lado, deben cumplir con determinados estandares para
ser parte de la comunidad de la app y, por otro lado, se les debe brindar éptimas
condiciones laborales porque gracias a ellos y su profesionalismo el negocio se hace

posible.

e Amenaza de productos o servicios sustitutos

Los principales sustitutos de Blume App son los trabajadores independientes que ofrecen
sus servicios a través de redes sociales, contacto directo o el boca a boca; asi como los
salones de belleza que operan de forma presencial. Ante la presencia de estos actores, se
presenta una amenaza media de ser sustituidos, puesto que, por un lado, los profesionales
de belleza independientes, pueden ofrecer una experiencia de servicio on demand
parecida, pero con ciertos riesgos y limitaciones. Por otro lado, los salones de belleza,

ofrecen la experiencia de forma presencial, pero no satisfacen las necesidades de
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atencion a domicilio. Es cierto que los clientes pueden escoger la atencion presencial
para recibir estos servicios o contratar profesionales independientes, pero con esta app,
se prioriza la disponibilidad del cliente, ya que se le brinda una interfaz y variedad de
profesionales que estan disponibles a la hora y a la ubicacion que méas le convenga al
cliente, asi como garantizando la seguridad y la integridad del cliente. Por consiguiente,
reciben los mismos servicios, pero en la comodidad de su hogar, con profesionales

capacitados y con operaciones de reserva y pago faciles.

Poder de negociacion de los clientes

A pesar de ser pocos los establecimientos que ofrecen servicios a domicilio, los clientes
tienen un poder de negociacion medio-alto porque pueden elegir atenderse en cualquiera
de los locales existentes de forma presencial. Por ello, es necesario marcar una
diferenciacion en el mercado mediante la app y el servicio on demand. Mediante la app
podran solicitar servicios de belleza de forma rapida con profesionales calificados cerca
de ellos, y que ademas trabajen bajo la garantia de la marca Blumme. De este modo, se

brinda un servicio con valor agregado.

e Rivalidad entre competidores

Se trata de un mercado vasto, por lo que la rivalidad entre competidores resulta alta,
dependiendo de a qué publico nos dirijamos. Existen establecimientos ptimamente
posicionados en el mercado y otros que dan la facilidad de atencién a domicilio. Sin
embargo, estos factores pueden aprovecharse para ofrecer un servicio Unico, porque
ninguno cuenta con un aplicativo para facilitar la experiencia del consumidor. Mediante
el aplicativo podemos aplicar estrategias de re-selling, up-selling y gamification que no

se pueden efectuar sin la presencia de la app.

Tomando en cuenta el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, se puede concluir que Blumme
es un modelo de negocio atractivo dentro del sector de servicios de belleza. Puesto que,
si bien en la actualidad, la mayoria de los negocios dedicamos a este rubro vienen
recuperandose economicamente luego de la pandemia provocada por la COVID-19, no
existe un modelo de negocio de multiplataforma que incluya y sirva de intermediario

entre usuarios finales que busquen realizarse estos servicios desde la comodidad de su

45



casa u oficina y los estilistas que busquen ofrecer sus servicios en mayor escala y
visibilidad. Asimismo, existen en el mercado muchos proveedores de insumos y
materiales, que ofrecen productos de calidad, y existen acuerdos y alianzas posibles de
realizar con ellos dentro de la industria que favorecerian el suministro y la fidelizacion

de los estilistas.

2.5.1 Conclusiones

- Después de haber analizado el entorno, se concluye que se cuenta con los factores
propicios para desarrollar una app de servicios de belleza a domicilio que funcione
en Lima. Empezando por el &mbito social, las personas actualmente tienen una mayor
preferencia por cuidarse estéticamente y estan dispuestas a pagar mas por un servicio
0 producto de calidad (InStoreView, 2022).

- Asimismo, hubo un crecimiento de poblacion masculina que se preocupa por su
apariencia y tiende a ocupar parte de su tiempo e ingresos para cubrir este aspecto
(Consultora Arellano, 2019), es por esto que el servicio sera dirigido a hombres y
mujeres.

- Existe también un porcentaje considerable de personas que no pueden atenderse
regularmente en centros de belleza por motivos de falta de tiempo (Céndor, 2020).
Por lo tanto, la implementacion de este aplicativo coincide con las necesidades del
mercado, se atenderia a los clientes de forma personalizada a traves de una app de
servicios estéticos de forma rapida y fécil

- Con respecto al entorno tecnoldgico, la idea de negocio es factible debido al gran
nimero de personas que tienen acceso a internet y a un smartphone en el pais
(DATUM, 2022). A esto se suma que en los ultimos afios han tenido una buena
experiencia de compra por medios en linea, lo cual genera confianza para
proporcionar datos personales y financieros para concretar alguna compra o servicio
(Ipsos, 2022b). La propuesta presentada, toma el punto de vista tecnoldgico para
satisfacer las necesidades de un publico que es frecuente usuario de aplicaciones y
que quiere cuidar su apariencia sin tener que movilizarse, esperar 0 exponerse.

- Segun lo estudiado con respecto a la competencia, la oferta nacional de aplicativos
para servicios de belleza es reducida, mas bien se dan por una web o via WhatsApp.
Por ello, un aplicativo en el mercado se configura como un factor diferenciador. Por

otro lado, la oferta internacional estd mejor equipada y tiene mas afios en el mercado,
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por lo que se toman en cuenta sus fortalezas para analizar si son concebibles de
aplicar en el contexto peruano.

Por ultimo, tras efectuar un analisis de las fuerzas planteadas por Porter (2008), se
concluye que los clientes tienen un mayor poder de negociacion al tener diferentes
opciones de salones de belleza. Es por eso necesario resaltar las ventajas de la
aplicacion para que se posicione como una mejor opcion de servicio que se adapte a
la disponibilidad del pablico y le facilite los procesos de reserva/atencion. Ante esta
perspectiva, la amenaza de nuevos entrantes y la rivalidad entre competidores se
reduce. Del mismo modo, el poder de negociacion de los proveedores esta en un nivel
medio, lo cual es manejable al tratarse del desarrollo de una app que requiere un

soporte tecnoldgico eficiente.
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3. Investigacion exploratoria de la necesidad y el concepto de negocio

En este apartado se busco recolectar informacion del modelo de negocio y la aceptacion que
tendria por el publico objetivo, es por ello que para validar la propuesta se optd por la
aplicacion de instrumentos. A continuacion, se propone el concepto de negocio, el cual
evidencia a los proveedores y expertos en el sector belleza, con el fin de validar la propuesta
en base a sus experiencias y conocimientos. Por otro lado, las herramientas que se emplearon
para recolectar datos fueron entrevistas de profundidad, encuestas y experiencia de compra

y consumo.
Para comprender la eleccion de estas herramientas, se procedio a definirlas:

Entrevistas a profundidad, son entendidas como un método u herramienta para recopilar
informacidn en base a un tema en especifico, se caracteriza por tener preguntas abiertas o
cerradas y por obtener una mayor cantidad de datos, ya que el entrevistado puede expresarse

de forma mas clara y extensa (Ruiz, 2015).

Las encuestas son herramientas muy populares que permiten recolectar informacién de un
fendmeno de estudio, pueden ser aplicadas a grupos grandes de personas y se caracterizan
por ser exactas y sencillas de procesar estadisticamente, permitiendo que su comprension

sea mejor (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2018).

La experiencia de compra y consumo, es un proceso que recolecta la opinién de las personas,
las emociones y los sentimientos respecto a la experiencia que este ha tenido al adquirir o
comprar un producto, es un indicador que le permite conocer al investigador méas sobre un

estudio o variable determinada (Villaverde, Monfort, & Merino, 2020).

Esta metodologia siguid tres pasos importantes. En primer lugar, se determiné el concepto
de negocio, en base a esto se logré obtener al publico objetivo. En segundo lugar, se procedio
a aplicar las herramientas a personas que pudieran contribuir positivamente a la idea de
negocio, por ejemplo, a servicios de peluqueria, estilistas independientes y clientes, quienes
dieron su opinion. En tercer lugar, los resultados fueron recolectados y transcritos para

realizar un analisis pertinente y establecer posibles conclusiones.

3.1 Concepto de negocio inicial
Con esta idea de negocio se busca ofrecer servicios de belleza on demand a domicilio a

mujeres y hombres entre 21 a 45 afios, residentes de Lima, Per(, que tengan un ingreso
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suficiente e interés para solicitarlos. Para la reduccion de tiempo y la necesidad de generar
confianza en el cliente, se evaluaran los servicios en la app, en base a la experiencia que cada

usuario haya tenido, desde la solicitud de reserva hasta la conclusion del servicio.

Los servicios que se brindaran en la app son corte de cabello, tinte, maquillaje, limpieza,
manicure y pedicure, barberia, entre otros. Cada uno de ellos seran ofrecidos de forma
independiente, en promociones y paquetes, de manera que el usuario pueda acceder segun
su gusto y alcance. Adicional a los servicios de belleza y cuidado personal se ha considerado
agregar servicios de bienestar tales como masajes, terapia, entre otros, debido a que el
publico objetivo suele padecer de estrés debido a su horario y a la carga laboral actual. Los

servicios que se ofrecen se muestran de forma detallada en la tabla 3.

Por otro lado, la aplicacion posee distintas facilidades para realizar el pago, teniendo la
posibilidad de pagar via yape, plin, tunqui, tarjeta de crédito/ débito y transferencia directa.
Los usuarios también tendran la facilidad de cancelar el servicio hasta 3 horas antes sin
recargo adicional. Otro punto importante es que los servicios podran ser solicitados las 24

horas del dia y los siete dias de semana sin restricciones.

Blumme tendra un disefio amigable, innovador y sencillo de utilizar, donde el usuario podra
acceder a una variedad de servicios, dependiendo del idioma que hable, el distrito en el que
se encuentre, los horarios disponibles, el servicio que desee y sus preferencias personales,
siendo una herramienta inteligente y sin costo alguno al realizarse la descarga a través de
Play Store o App Store. Los servicios de belleza y complementarios ofrecidos por Blumme

podemos encontrarlos, a continuacion, en la Tabla 6.

Tabla 6

Servicios tentativos

Servicios de belleza Servicios complementarios
e Magquillaje e Masajes localizados
e Manicure e Masajes aromaticos
e Pedicure e Masajes terapéuticos
e Depilacion facial e Otro tipo de masajes
e Limpiezay tratamientos faciales e Orientacion y diagnostico de
e Peluqueria moda
e Peinados e Venta de productos de cuidado e
e Barberia higiene personal.

Nota. Servicios ofertados en el App.
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3.2 Objetivos
3.2.1 Objetivo general

Evaluar la viabilidad econdmica y financiera de una App de servicios de belleza y

bienestar que busque conectar a clientes con profesionales del rubro.
3.2.2 Objetivos especificos

o Evaluar la aceptacion de la idea.

o ldentificar oportunidades de mejora.

o Entender las necesidades del publico objetivo.

o Identificar las caracteristicas y requisitos que deben cumplir los profesionales de
la belleza para brindar sus servicios dentro de la aplicacion.

o Evaluar la viabilidad del modelo de negocio propuesto.

3.3 Metodologia de la investigacion

El plan de la investigacion se basé en la recoleccion de dos tipos de datos. Por un lado, se
usaron fuentes secundarias, provenientes de investigaciones, informes y revistas cientificas,
libros, bases de datos y estadisticas. Por otro lado, se recopilé informacién primaria para
ahondar y validar la idea de negocio, es por ello que se aplicaron entrevistas a profundidad
a 5 expertos profesionales de belleza y 8 usuarios. La informacién recolectada sirvié para
alcanzar los objetivos descritos previamente, asi como para estimar la demanda potencial y

realizar las proyecciones de la idea del negocio.
3.3.2 Herramientas
Fuentes secundarias

Se recurrio a fuentes secundarias para obtener informacion sobre el mercado de belleza y
cuidado personal en el Peru durante los altimos afios, asi como conocer cual es la tendencia.
Ademas, se investigo el negocio de los salones de belleza, su funcionamiento, ventaja
competitiva, tendencias y crecimiento. Las principales fuentes utilizadas fueron Asociacion
Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM), Euromonitor, Instituto de

Estadistica e Informatica (INE) e IPSOS de los ultimos 7 afios.
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Fuentes primarias

Dentro de las fuentes primarias, se considerd la entrevista directa a profesionales del sector

belleza y a usuarios finales, para que a través de su experiencia y conocimiento puedan

ofrecer respuesta sobre la problemética de estudio. En la Tabla 7 se resumen las herramientas

utilizadas en el proceso de investigacion.

Tabla 7

Herramientas utilizadas en la investigacion exploratoria

Experiencia de compray
consumo (Cualitativo)

Entrevistas a
profundidad(Cualitativo)

Encuestas de Google forms
(Cuantitativo)

o 2 salonesy cadenas
de belleza.

o 2 servicios de
belleza a domicilio.

o 2 profesionales
freelance que
acuden al
domicilio.

o b5entrevistas a
profesionales de la
estética.

o 2 entrevistas a hombres de
entre 25 a 45 afos,
clientes de barberias.

o 4 entrevistas a mujeres de
entre 25 a 45 afos,
clientas de salones de
estética.

o 372 encuestas con
preguntas relacionadas al
servicio y en base a las
variables de estudio.

Nota. Herramientas de recoleccion de datos cualitativo y cuantitativo

3.4 Resultados de la investigacion

3.4.1 Experiencia de compray consumo

Se realizd un analisis en base a la observacién y experiencia al solicitar los servicios de

belleza y bienestar. Los negocios elegidos para el caso de estudio fueron: Montalvo,

Veronika's, Silvina salon y barberias El Turco. En cuanto a los profesionales independientes

fueron Marlene y Estefania, ambas conocedoras del rubro y los servicios de belleza y

cuidado personal, asi como en venta de productos.

Blumme posee como competencia directa otros aplicativos relacionados al rubro, los cuales

se evidencian en la siguiente Tabla 8.
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Tabla 8

Esquema que muestra a los actores contactados para la experiencia de compray consumo.

Competidores Profesionales independientes que atienden a

Negocios similares

directos domicilio
Montalvo
Glammy app Veronika’s Marlene
Barberias El Turco
Biuti.u o , Estefania
P Silvina salén

Nota. Competencia directa.

3.4.1.1 Competidores directos
En primer lugar, tenemos a Glammy app, una aplicacion que ofrece servicios de belleza a
domicilio, operando a través de redes sociales y via WhatsApp. Actualmente no son un
servicio on demand, sin embargo, poseen una variedad de servicios de belleza. Para conocer
la experiencia se les escribio via Instagram; automaticamente la pagina fue redireccionada a
un chat de WhatsApp, donde se muestran los servicios que ofrecen y el horario de atencion.
Para fines académicos se solicito el servicio de dos manicures, un depilado de cejas y un
depilado de piernas, para tal fin se tuvo que agendar el servicio con un dia de anticipacion,
coordinando la hora en el que el servicio seria efectuado. Cabe sefialar que habia un costo

de 5 soles para el transporte del profesional hacia el distrito de Surco.

La estilista lleg6 a la hora acordada, se present6 con ropa casual y con sus implementos para
el servicio solicitado, tales como esmaltes, hilos, cera a eleccién y el resto de objetos
necesarios para efectuar el servicio. En un inicio no estaba uniformada, sin embargo, cuando
se le pidio permiso para tomarle una foto se coloco un polo de Glammy app y se lo puso
sobre la ropa que tenia. Al conversar con la estilista coment6 que Glammy app no le provee
de herramientas de trabajo, solo le brinda una mochila y un polo con el logo. Ademas,
mencionod que Glammy app solicita a sus estilistas el uso de mascarilla y alcohol como parte

de su protocolo de seguridad para prevenir contagios de COVID-19.
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Al culminar con el servicio la estilista brindé su numero de celular para contactarla en caso
se requiera de otro servicio de belleza e higiene, asimismo, es importante precisar que en

todo momento fue educada y profesional, no hubo ninguna queja.

La experiencia con Biuti.up inici6 de igual manera via Instagram y continué por el mismo
canal, sin embargo, también brindaron la facilidad de continuar la comunicacion a través de
WhatsApp. Para conocer la experiencia se solicité dos manicures y dos liftings de pestafas,
a diferencia de Glammy App, el servicio pudo ser efectuado el mismo dia con un recargo de
10 soles por el transporte. Un punto importante es que Biuti.up compartioé un catalogo, con
los servicios y precios respectivos, asi como los protocolos de bioseguridad que poseen para
evitar contagios de COVID-19. Como informacion extra comunicaron que todos sus

profesionales tienen sus vacunas al dia.

El dia del servicio la estilista llegé a la hora acordada, usando un uniforme y un maletin con
el logo de la marca. La profesional de belleza tenia el cabello recogido y utilizaba un net
sobre el cabello, se colocé alcohol en las manos y desinfectd sus cosas, asimismo, se coloco
guantes para iniciar con el servicio. Se observé que Biuti.up podria tener un convenio con
los productos de la marca O.P.1, ya que la estilista comentd sobre los beneficios de sus
productos y los descuentos que esta ofrece. Al culminar con el trabajo, la especialista brindd
informacidn sobre otros servicios que se ofrecen en Biuti.up. Cabe sefialar que la especialista
en ningln momento brindd su contacto personal, asimismo, en todo momento fue amable,

educada y profesional.

3.4.1.2 Negocios similares
Los servicios que solicitaron para conocer la experiencia con negocios similares fueron a la
cadena de belleza Montalvo, donde se solicitd dos cortes de cabello, uno para mujer y otro
para hombre. El tiempo de espera fue de 25 minutos. Los estilistas que realizaron el servicio
estaban completamente uniformados y su apariencia era prolija, asimismo, poseian los
conocimientos necesarios para llevar a cabo el servicio solicitado. Para iniciar con el trabajo,
los especialistas ofrecieron un catalogo con fotos e informacion sobre los cortes de cabello
para hombres y mujeres, a eleccion personal. Un dato importante es que el especialista de
sexo masculino expresd que los precios de los servicios que ofrecen poseen un precio

elevado.
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Por otro lado, los servicios solicitados a la estética Veronika’s fueron de cinco cortes de
cabello y peinados, asi como maquillaje y manicura para 6 personas. Veronika’s se ubica en
una casa, identificable porque tiene un banner en la entrada. Al acudir al lugar, no habia méas
personas Yy por ello no se esperd para ser atendidos. Un punto importante es que los estilistas
no estaban uniformados y el trato no fue muy amable desde el inicio, asimismo, el precio
puede ser comparado al de Glammy app. Los especialistas en ningin momento ofrecieron
otros servicios complementarios, sin embargo, se logro observar que ofrecian ictioterapia.
Finalmente, la estética tuvo como unico protocolo de bioseguridad contra la COVID-19 la

limpieza de manos con alcohol.

A la barberia El Turco se le solicitaron tres cortes de cabello para hombre y un modelado de
barba. Al acudir al lugar se observé que tenian protocolos de bioseguridad contra la COVID-
19, el cual incluia guantes, alcohol desinfectante y net para el cabello. Los profesionales que
brindaron el servicio estaban uniformados y tenian un estilo que reflejaba la imagen de la
marca, por ejemplo, utilizaron productos propios y los ofrecian a los clientes mientras se
brindaba el servicio respectivo. Segun la experiencia de uno de los clientes, el precio fue
mas elevado de lo usual, sin embargo, la calidad fue superior. Al finalizar con el servicio,
los tres clientes adquirieron productos de cuidado de cabello propios de la barberia, ya que

poseian calidad y un precio justo.

Para finalizar, al salon Silvina, ubicado en el distrito de Chacarilla, se le solicit6 un corte de
cabello. Al acudir por el servicio se observd que no contaban con ningun protocolo de
seguridad contra la COVID-19, asimismo, el servicio ofrecido fue mas caro, de menor
calidad y hubo un tiempo considerado de espera, ya que el salon estaba repleto de personas.
La estilista brind6 el servicio de forma muy amable y profesional, mostrando interés en que
el cliente se sintiera comodo y satisfecho en todo momento. Al concluir con el corte de
cabello, la especialista brindé su nimero de contacto para el envio del MVP, es decir, para
calificar el servicio y la satisfaccion del cliente, de manera que sirva para obtener una

retroalimentacion de la estética y el servicio que se brindo.

3.4.1.3 Independientes
El servicio que se solicitd a la especialista Marlene fue de dos manicuras y un lifting de
cejas. Marlene acudio a la realizacion del servicio el mismo dia y cobré 10 soles extra por el
transporte, tenia un protocolo de bioseguridad que incluye limpieza de sus productos y de

sus manos con alcohol y gel antibacterial. El servicio brindado fue profesional en todo
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momento y muy econémico. Un punto relevante para mencionar es que dias después de
haber realizado el servicio, Marlene se comunicaba via WhatsApp para avisar sobre las

ofertas y paquetes disponibles.

Por otro lado, a la especialista Estefania se le solicito un corte de cabello para hombre, uno
para mujer y dos modelados de cejas. Ella, al igual que Marlene, acudié el mismo dia y cobrd
10 soles por el transporte, sin embargo, llego con 15 minutos de retraso. Estefania también
tenia un protocolo de seguridad, no se quitd la mascarilla durante todo el servicio y se
desinfectd sus manos y artefactos. Finalmente, el servicio fue realizado de forma répida y
econdmica. La especialista comunic6 que no solo ofrece cortes de cabello y cuidado

personal, sino que también brinda servicios de masaje tailandés.

3.4.2 Entrevistas a profundidad
Con el objetivo de conocer las opiniones de los profesionales de la estética, se realizaron
entrevistas personales a profundidad. Para evitar decir los datos de los entrevistados hemos

abreviado sus nombres.

3.4.2.1 Entrevistas a profesionales
Profesional 1: E.Q. (45 afios). Especialista en maquillaje para bodas. Tiene un salén

de belleza perteneciente al NSE Ay B en la ciudad de Trujillo, Perd.

Elena comentd que inici6 ofreciendo sus servicios a domicilio al mudarse a una zona
acomodada de Trujillo, su negocio prosperd y pudo abrir su propio salén de belleza. La
mayoria de sus clientas fueron mujeres de entre 25 a 50 afios, y a pesar de ser especialista en
maquillaje para bodas, recibe a muchas clientas que solicitan maquillaje sencillo. Afios
después se alid con especialistas en ufias, ya que es un servicio con alta demanda y
recientemente ha contratado personal de spay profesionales en cejas y faciales. Para solicitar
el servicio, Elena sefiala que las clientas buscan principalmente el buen trato y la calidad, las
clientas rara vez cambian de estilista, apenas consiguen una buena maquilladora, peluquera
0 manicurista optan por seguir con este profesional para no arriesgarse a un mal trabajo.
Elena constantemente busca nuevos talentos con cartera de clientes, sin embargo, siempre le
ha interesado formar parte del grupo de profesionales que ofrecen sus servicios a través de
una app, pero como negocio, no como profesional independiente. Ademas, le gustaria que
las personas pudieran reservar citas en su local a través de una app, ya que seria un proceso

mas sencillo y répido.
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Profesional 2: D. (25 afios). Maquilladora autodidacta con experiencia en el rubro
de 3 afos.

La profesional contd que ofrece sus servicios a domicilio desde que llego a la ciudad
de Lima, y por ello estratégicamente vive con su familia en Intihuatana, una zona cerca de
Chacarilla, y perteneciente al NSE B1 y B2. Diana sefial6 que aprendi6 a hacer manicure a
través de cursos en YouTube, siguiendo las tendencias a través de las redes sociales. En un
inicio atendia a publico joven, mujeres de entre 20 a 30 afios, sin embargo, actualmente su
clientela es de mujeres de entre 30 a 45 afios de edad, del NSE B2 y B2 que viven en Surco,
cerca de Chacarilla y en zonas aledafias. Elena consigue a sus clientas mayormente por el
boca a boca, o de redes sociales como Instagram y Tiktok. Elena indicé que sus clientas
buscan siempre un buen trato y calidad, sobre todo porque solicitan el servicio de manicure,
y este es un proceso delicado y minucioso. Ademas, expreso que le encantaria ofrecer sus
servicios a través de una aplicacion, ya que podria recibir calificaciones, ampliar su cartera

de clientes y hacerse méas conocida.

Profesional 3: M. (30 afios). Maquilladora y manicurista a domicilio con 5 afios de

experiencia.

La profesional coment6 que ofrece sus servicios a domicilio desde hace 5 afios, pero
arribo a la ciudad de Lima desde a hace 8 afios para trabajar como empleada. Al conseguir
trabajo se dio cuenta que el trato como empleada era pésimo y la paga no era suficiente, es
por ello que decidié cambiar al rubro del maquillaje. Para llevar a cabo esto, se matricul6 en
cursos de maquillaje en la plataforma Domestika y en la escuela de maquillaje All skin by
Solange. Sumado a esto también se matricul6 en cursos y tutoriales gratuitos en internet
sobre manicure, todo esto mientras era empleada del hogar. Para aprender la técnica realizé
trabajos gratuitos, seguidamente decidié promocionar sus servicios por redes sociales como
Facebook e Instagram, Gltimamente también utiliza Tiktok. Su cartera de clientes consiste
en su mayoria, de mujeres de entre 25 a 45 afios de edad del NSE B y C, el servicio que mas
solicitan es el de manicure. EI método que utiliza M.es atender a través de redes sociales y
derivar las conversaciones al WhatsApp. M. sefial6 que las clientes buscan calidad y rapidez,
no se fijan en los materiales que se emplean. Ademas, opind que estaria encantada de ofrecer
sus servicios por una app, ya que esto le brindaria un mayor apoyo para hacerse conocidos
y ganar mas ingresos para solventar sus estudios, sobre todo para reforzar sus habilidades de

maquillaje.
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Profesional 4: E. (35 afos). Maquilladora de Glammy app con 5 afios de

experiencia.

La profesional conté que ofrece sus servicios por Glammy app desde hace un afio,
pero también trabaja en un salon de belleza en un horario part time y con servicio a domicilio
fuera de la app. Glammy app le ha ayudado a conseguir mas clientela, pero no le brinda un
ingreso alto, a diferencia de sus servicios fuera de la app. Actualmente, los turnos en el salén
de belleza son su ingreso mas estable y por eso mantiene el empleo, sin embargo, le gustaria
ser 100% independiente y tener su propio salon de belleza. Estefania se mostré contenta y

emocionada con la idea de pertenecer a una que le permita ofrecer sus servicios.

Profesional 5: B. (25 afios). De nacionalidad venezolana. Trabajador en barberias
El Turco.

El estilista coment6 que esta por terminar la carrera y por ello viene trabajando en
horario part time en barberias El Turco desde hace 2 afios. B. tiene un hijo, vive con su
enamorada en el distrito de SJIM y trabaja en el local de Chacarilla algunas veces. El estilista
opind que los negocios de barberia van a ir en aumento ya que cada vez los hombres se
preocupan por el cuidado de su cabello y barba. Ademas, comentd que los productos para
barba se venden bien y que la barberia goza de buena fama, siendo importante porque atrae
mas clientes, ya que la mayoria de clientes acuden por recomendacion de otras personas. B.
sefial6 que le gustaria formar parte de una app, ya que este es el futuro del negocio, incluso

esto se puede evidenciar en aplicaciones como Uber, Rappi y Pedidos ya.

3.4.2.2 Entrevistas a potenciales usuarios

Usuario potencial 1: G., 30 afios. Comunicador y fotografo

Manifestd que contrata servicios de belleza a domicilio desde que inicid la
cuarentena para corte de pelo y barba. Cuenta con un proveedor de confianza que solia
atender en un establecimiento y lo contacta por WhatsApp para pactar hora y fecha. El
profesional llega proteccion (mascarilla y alcohol en gel) y con todos los implementos de
barberia, incluyendo plastico para no ensuciar. Lo contacta con 2 o 3 dias de anticipacion,
suele pagar un aproximado de S/ 40 por yape, efectivo o POS y resalto la confianza que le
tiene a su proveedor. Su disposicion a probar la app si es que tiene reviews de los

profesionales, un servicio que ofrezca méas tratamientos y productos top para la barba.
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Finalmente, se imagina la app con servicios méas especializados y una paleta de colores en

blanco y negro.
Usuario potencial 2: J.J 23 afios. Egresado y miembro de una banda de K-pop

El entrevistado comentd que recibi6 un servicio de belleza a domicilio solo una vez
para corte de pelo y maquillaje estilo coreano. Calificd su experiencia como mala, ya que la
profesional que lo atendid no tenia suficientes protocolos de seguridad ante covid-19, no
mostrd conocimiento amplio sobre su trabajo y el cliente se sinti6 juzgado por la actitud de
la proveedora. Ademas, alego que el servicio no estuvo a la altura de lo que pago (S/. 150).
Las marcas de maquillaje de preferencia son Bobby Brown, Tony Moly, Shiseido y Peripera.
J.J expreso que le gustaria atenderse con un especialista experto en maquillaje, sobre todo
de género masculino para romper estereotipos. Resumid su experiencia ideal con un equipo
con un buen protocolo anti covid-19, uniformado, que sea un ejemplo de estilo y una imagen
minimalista en blanco y negro para la marca y una app que permita ver resefias de los

profesionales.
Usuario potencial 3: A., 30 afios. Disefiadora UX y Ul. San Isidro.

Indicd que contrata servicios de belleza a domicilio desde hace unos meses, de los
cuales se enter6 por Instagram, TikTok y boca a boca. Suele requerir cortes de cabello,
manicure y cejas. A. comentd que quedo satisfecha con los servicios ya que demostraron
profesionalismo y tenian los insumos de calidad, ademas de que se adaptaban a su horario.
Para ella, es necesario ver trabajos anteriores del profesional porque no confia facilmente en
los servicios en el mercado. Suele pagar de S/35 a S/150 para las ufias, dependiendo de lo
que se necesite. Estaria dispuesta a probar la app su tuviera un ranking, videos/fotos de los
trabajos y reviews. Su experiencia ideal incluye a una profesional que esté pulcra,
maquillada, con las ufias bonitas, ropa que refleje su estilo y peinada, que también le haga
recomendaciones sobre servicios nuevos que pueda necesitar y que tenga una gran

experiencia.
Usuario potencial 4: M., 35 afios. Directora creativa. El Polo- Surco.

Empezd a solicitar servicios de belleza a domicilio desde que su peluquera de
confianza dejo de atender. Se enterd de este formato por TikTok, Youtube e Instagram y
después contacto a una profesional que la atiende desde hace un afio y ahora es de confianza.

Solicita servicios de forma mensual a trimestral para cejas, ufias y cabello. Ha probado
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atenderse en su oficina, poniéndose de acuerdo con sus compafieras. Al contratar a un
profesional, revisa sus seguidores, comentarios y su trabajo publicado, priorizando la calidad
sobre el precio. Prefiere ser atendida por mujeres y suele pagar de S/. 50 a S/.150 por los
servicios. No tiene preferencia en marcas de productos y se mostré animada de poder probar
la app, la cual de la opcion de calificar al estilista y darle propina. Sus expectativas incluyen
a profesionales puntuales, limpios y elegantes, se imagina la aplicacion con un disefio

minimalista.
Usuario potencial 5: Y. 34 afios. Disefiadora gréfica.

Desde la época de cuarentena, la entrevistada comenzé a solicitar servicios de belleza
a domicilio para cortes de cabello, manicure y cejas. Se entero del contacto por sugerencia
de un familiar. Prefiere contratar a profesionales que le han sido recomendados, que se
comuniquen rapidamente y de los que pueda ver su trabajo en redes sociales. Los canales de
comunicacion suelen ser Instagram y WhatsApp, y suele pagar de S/30 a S/90 por los
servicios. Se mostré animada de probar la app para poder ver resefias y calificaciones del
profesional, asi como sus datos, ubicacion, especialidades y foto. Destaco su preferencia por
marcas que sean cruelty free, sin parabenos o sal y que se apoye a la industria peruana. Su
experiencia ideal involucra a profesionales que demuestren limpieza (con su aspecto y para
evitar contagios de covid-19), que sean carismaticos, con uniforme elegante y que sea

detallista.

3.4.3 Encuesta

Para calcular el tamafio de la poblacion, se considerd al publico objetivo: hombres y mujeres
de 21 a 45 afios de los niveles socioecondémicos A y B, pertenecientes a la zona 7 de Lima
Metropolitana. Posteriormente, se aplico la formula estadistica para establecer el tamafio de
muestra de una poblacion finita, tomando en cuenta un nivel de confianza del 95.5% y un
error admisible de 5%. EI muestreo sera de tipo no probabilistico por conveniencia como se

muestra podemos observar en la Tabla 9.

Tabla 9

Tamafio de la muestra (en millones)

Poblacion de Lima Metropolitana 11,008.5
Hombres y mujeres de los NSE Ay B 2,429.0
Hombres y mujeres de la Zona 7 869.2
Hombres y mujeres de la Zona 7 de 21 a 45

anos
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Variable

Poblacion (N) 11,008.5
Coeficiente de Confianza 95% (K2) 1.96
Error de admisible de 5% (e2) 0.0025
Probabilidad a favor (p) 0.5
Probabilidad en contra (q) 0.5
Tamafio de muestra 372

Nota. (e) error de estimacion, (p) es la probabilidad a favor, (q) probabilidad en contra.

Con los resultados obtenidos se elabordé la ficha técnica de la encuesta como se muestra en
los detalles de la Tabla 10.

Tabla 10

Ficha de la encuesta

Tipo de Metodologia de Tamario de Edad NSE
encuesta muestreo muestra
Virtual No probabilistico 372 21-45 AyB

Se encuesto a 372 personas, 162 mujeres (60,2%) y 107 hombres (39,8%), para conocer sus
preferencias, valoraciones y expectativas en cuanto a servicios de belleza en general y a la
propuesta de la app Blumme. Asimismo, un 42% de los encuestados tenia entre 21 y 30 afios
de edad; y quienes estaban en un rango de 31 a 40 conformaron un 26,8%. Estos fueron los
de mayor porcentaje, presentandose el rango de edad propuesto como publico objetivo. Por
otro lado, el 10% tenia de 15 a 20 afios y el 11,5% de 25 a 30 afios.

A continuacion, se muestra la Tabla 11, con los principales hallazgos de las encuestas

realizadas al publico objetivo.

Tabla 11

Hallazgos de las encuestas

Hallazgos de las encuestas
El 82,2% de encuestados suele realizarse tratamientos de belleza.
El 69,7% admitié acudir a centros de belleza.
El 35,6% de los encuestados dijeron asistir a centros de belleza una vez al mes, el 18,6%
trimestralmente, el 16,9% de forma quincenal, el 15,3% todos los dias, el 8,5% una vez al afio y
el 1,6% en otro tiempo determinado.
El 79,7% se sentia satisfecho con los servicios gque recibian.
El 53,3% nunca habia recibido un servicio de belleza estando en su casa u oficina.
El 42,4% suele realizarse tratamientos y/o procesos capilares, el 37,3% manicure o pedicure, el
27,1% masajes. El 23,7% se realiza cejas y pestanas, el 22% faciales, el 13,6% tratamientos con
aceites y el 11,9% con cremas.
El 35,6% gasta de S/50 a S/100 en este tipo de servicios, el 23,7% de S/101 a S/150, el 16,9% de
S/40 a S/50 y el 8,4% destinaba S/151 a S/200.
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El 73,4% se animaria a probar el servicio de Blumme.
El 47% califico el concepto con 4y el 36,4% calificd con 5.
Los atributos del servicio mas valorados por los usuarios son la experiencia profesional, la calidad
de productos usados y la calidad del servicio proporcionado.
El 37,7% califico con 4 la importancia de un servicio como el propuesto para el mercado, 29,8%
indicd un valor de 3y 26,5% califico con 5.
El 46,4% puntud con un 4 la credibilidad de los beneficios ofrecidos, el 30,5% calificd con 3y el
14,6% con 5.
El 37,1% califico la originalidad del concepto con 3, el 29,1% con 4 y el 12,6% con 5.

Nota. Andlisis de resultados de la encuesta
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A continuacion, detallamos el Business Modelo Canvas del cliente actualizado en la Figura 15.

Figura 14

Business Model Canvas cliente (actualizado)

Profesionales de
belleza (estilistas,
cosmiatras, etc)

Desarrolladores de
aplicativos, soporte
técnico

Proveedores de
productos de
belleza

Actividades clave

Servicios de belleza:
manicure y pedicure,
tratamientos
capilares, masajes,
maquillaje,
depilaciones

Recursos Clave

Personal calificado
Insumos de belleza y
cuidado personal

Centro de Atencion
Telefénica: linea

)

Propuesta de
Valor

Atencion de
servicios de
belleza a domicilio
mediante una app.

Opcidn para elegir el

profesional y horario

segun preferencia del
usuario

Servicio a domicilio
personalizada

Atencion
post-servicio

App
Pagina web
Redes sociales
email

Segmento de
clientes

- Hombres y mujeres
delaZona7 de Lima
Metropolitana

-NSE A/B -21- 45
afios

- Uso de Plataformas
digitales

Comercial y Asistencia

Publicidad pagada en redes sociales y
plataformas
Profesionales: division de ganancias
Soporte técnico

Porcentaje de venta directa

Nota. Adaptado de la figura 1 considerando los resultados obtenido en el anélisis de resultados de las herramientas utilizadas en la investigacion
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A continuacion, en la Figura 16 mostramos el Business Model Canvas del proveedor actualizado.

Figura 15

Business Model Canvas proveedor (actualizado)

Proveedores
Logistica

Consultores de
Recursos Humanos

Marcas aliadas
Influencers
Convenios con

instituciones
educativas

Actividades clave

Evaluacion de
proveedores

Incentivos para
proveedores

Gestion de reclamos

Recursos Clave

Red de contactos

Plataforma/app de
servicios

Propuesta de
Valor

} Imagen de marca /

mayor y mejor clientela /
linea de carrera /
convenios con marcas /
educacion /superacion
personal y mejor calidad
de vida.

Alto sueldo
emocional y mejor
COMISIOn que en
salones de belleza.

Mantenimiento de plataforma app y web,
costo de publicidad, Marketing, Salarios,
Logistica, Costos financieros

Por redes sociales.
Por el app Blumme.
Regalos fisicos por
eventos especiales y
dias festivos.

App
Pagina web
Redes sociales
Email
Correo fisico

Segmento del
proveedor

Estilistas v profesionales
de belleza freelance y/o
con amplia cartera de
clientes.

Con muchas ganas de
mejorar su calidad de vida
¥ crecer como
profesionales.

-NSEC, D, E-25 - 50 afios -
Con smartphone

- Mayoria en Zona 8, pero
también son relevantes las
zonas 1y 3.

Porcentaje de comision por

servicios ofrecido

Nota. Adaptado de la figura 1 considerando los resultados obtenido en el analisis de resultados de las herramientas utilizadas en la investigacion
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A continuacién, detallamos el Value Proposition Canvas del cliente en la Figura 17.

Figura 16
Value Proposition Canvas - cliente

Generadores de beneficios

Profesionales calficados v de confianza, con
resefias de los clientes . §
Servicio perzonalizado

Productos
¥y Servicios

Variedad de horarics disponibles
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saolicitar un servicio de
belleza y cuidado
personzl entre una
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Motificaciones que avisan cuando el
v tiempos)

Beneficios que busca

CQuiere recibir un buen servicio de calidad y
por experios

Confianza en el profesional que brinda el

semvicio Trabajos del
. ) cliente

Atencion personalizada - r un iempo

desde casa u oficina diLEEPID:EI'IiI:IIE e

disponibles que cuents
con una gran cantidad de
profesionales calficados,
con disponibilidad on
demand, variedad de
precios. Pago a traves
de la aplicacion

Aliviadores de dolor

Proceso de seleccion para contratos con personal

Servicio delivery on demand
Calificacson a los profesionales (reviews)

‘fariedad de eslilistas y profesionales de belleza por
rubno

cuidado de su apanencia.
Tiempo en &l traslado a
una pelugueria
Desconocer |3 calidad del
rvicio del profesional

Dolores y
frustraciones

No tienen tiempo para ir a los
spas. peluguerias.

Las citas disponibles no s
adecuan a sus tiempos. Distancia

Mo conocen el frabajo
del estilista
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A continuacion, detallamos el Value Proposition Canvas del proveedor en la Figura 18.

Figura 17

Value Proposition Canvas - proveedor

eneradores de beneficios
Mejores comisiones gue |as de los salones de belleza.

Trabajar bajo la marca de blumme y recibir exposicion en
redes sociales y a través del app

F'I'Dd.ll.:ll_:ls Mostrar su rating con estrellas an la app.
¥y Servicios

Recomendar ciertos estilisias a Mentorias con

ciertos usuarios de acusndo 3 estilistas con mas
Interface relevancia y ubicacion exparencia.
mediante la cual
elegir clientes, Alianzas con udemy o coursess
gestionar pedido

para que les den cursos 3

de materiales, ver nuesiros colaboradores

Beneficios que busca

Cluiere mejorar su calidad de vida.

Ampliar cartera de
clientes

Ser vistos y respsfados  Buenas Trabajos del
como profesionales comisiones cliente
Buzcar clientes

Lidiar con las quejas

Pagar movilidad y

monto de dinero
ganado, tener un
registro de las
calificaciones, ver
tutoriales eto.

Aliviadores de dolor

Pago por adelantado a través de la app.
Mochila especial para llevar materiales.
Conectar al profesional con clientes cerca de su
ubicacion.

Centro de manejo de quejas a

cargo de Blumme.

miateriales.

Crear su imagen
personal y manejar
us redes sociales.

Dolores y
frustraciones

Ciue el cliente no
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=& les malogren 85 clisntes
ateriales al momento

de movilizarse Malos clientes

Movilizarse lejos
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Concepto de negocio final:

Tras llevar a cabo la investigacion exploratoria, se plantea ofrecer servicios de belleza e
higiene a domicilio a mujeres y hombres entre el rango de edad 21 a 45 afios, altamente
tecnoldgicos, que consumen esporédica y constantemente servicios de belleza y que debido
al poco tiempo que disponen, se les hace complicado acudir hasta el lugar. Se tuvo en
consideracién que los servicios que se ofreceran son aquellos de gran demanda, que

requieren de implementos o herramientas faciles de transportar para el especialista.
En la Tabla 12 podemos observar los servicios que se ofreceran en la app Blumme:

Tabla 12

Servicios a ofrecer

Manicuray Pedicura Cortes y peinado Paquetes
Manicure o pedicure basica Planchado y cepillado Peinado, corte y maquillaje
Manicure o pedicure con gel Trenzas 0 mofios Manicure y Pedicure

Manicure/ pedicura francesa o Corte de cabello para hombre ]
. . Paquete novias
americana y mujer

Manicure o pedicure disefios » o o )
) Ondulacién permanente Limpieza y depilacion facial
varios

Limpieza de ufias Tratamientos capilares 2x1 en masajes aromaticos

Nota. Servicios que ofrecera Blumme

En la Tabla 12 se exponen los principales servicios a ofrecer, en base a los resultados de la
encuesta que configuraron manicure/pedicure, tratamientos capilares y masajes como los

servicios de belleza que mas suelen realizarse (ver anexo 3).

3.5 Conclusiones
Tras recolectar informacion variada del modelo de negocio y realizar un estudio de la
realidad, se evidencio que el mercado del rubro de belleza es amplio y existe una gran

competencia.
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Este tipo de negocio digital dificulta que muchos negocios o personas independientes
puedan posicionarse y mantenerse debido al know how. (Ver entrevista a
profesionales en el Anexo 1)

En este caso, se entiende como servicios de belleza y cuidado personal a aquellas
actividades que permiten que una persona pueda modificar estéticamente su cuerpo
0 apariencia, solicitdndolo a un centro especializado o a un experto. Estos servicios
ayudan a que una persona se sienta comoda y satisfecha con su apariencia,
sintiéndose mas confiado y seguro al interactuar socialmente.

Ante lo mencionado, el modelo de negocio que se investigd, seguin la recopilacion
de informacion y la opinion de expertos en el rubro, tendria resultados favorables
porque coincide con atributos que valoran los profesionales de belleza en cuanto a
tener ganancias constantes y el manejo personalizado de su tiempo para poder
trabajar (ver Anexo 1). Siendo asi, se brinda una serie de soluciones y ventajas para
el sector, sobre todo para aquellas personas que deseen brindar el servicio a domicilio
y de forma independiente. Entre estas esta la retroalimentacion directa de los clientes,
la oportunidad de llegar a un publico mas amplio de forma segura y la posibilidad de
aumentar su popularidad en el rubro.

Para una primera fase de desarrollo del aplicativo, se consideré como poblacion
objetivo tanto a hombres y mujeres, ya que en los Gltimos afios incrementaron el
interés por su cuidado personal y acostumbran a adquirir servicios de belleza
(Consultora Arellano, 2019). Del mismo modo, se especificd un rango de edad de 21
a 45 afos en personas de los NSE A y B, debido a que este grupo objetivo percibe
mayores ingresos y destinan mas dinero en gastos de cuidado personal; entre S/ 302
y S/ 216 mensuales respectivamente, (APEIM, 2021), por lo que estarian dispuestos
a pagar un precio mas elevado por ser atendidos en su domicilio. Asimismo, son
usuarios mas digitalizados, poseen una mayor tenencia de equipos y dispositivos
electronicos, con mayor acceso y uso de internet (INEI, 2021), consumo frecuente
de plataformas digitales para comprar productos y/o servicios, poseen cuentas de
ahorros, corrientes y tarjetas de créditos y realizan transacciones financieras digitales
(APEIM, 2021), lo cual es indispensable para utilizar la aplicacion propuesta. Son
un publico mas apegado a la virtualidad y que, por motivos de trabajo o estudio,
tienen menos disponibilidad de trasladarse a determinados lugares para adquirir un

producto o servicio. Por altimo, se eligié comenzar con la atencién en la zona 7 de
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Lima Metropolitana, que contempla los distritos de Miraflores, Surco, San Borja,
San Isidro y La Molina, puesto que concentran la mayor cantidad de personas de los
niveles socieconomicos Ay B (80%) (APEIM, 2021).

- Finalmente, y de acuerdo con las proyecciones que se tuvieron, se pudo concluir que
la app Blumme es una propuesta de valor aceptada (+73% se animaria a probar el
servicio de Blumme), debido a que cubre las necesidades identificadas de los
profesionales: aumentar ingresos, clientes y ganar reconocimiento; y del pablico
objetivo: atenderse en su domicilio y recibir un servicio de calidad (+80%
encuestados calificd el concepto de negocio con 4-5 puntos) Ante ello, tanto los
profesionales entrevistados como las personas encuestadas manifestaron su

credibilidad y disposicién a probar la app para beneficiarse.

3.6 Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos, se evidencio que Blumme tiene la ventaja principal de
brindar un servicio a domicilio de calidad. Ademas, en vista de que los requerimientos de
los clientes son variados, se ofrece una cartera amplia de servicios que incluyen corte de
cabello, tinte, manicure, pedicure, masajes, limpieza facial y otros, lo cual permite que los

usuarios puedan elegir.

Ademas, si bien los servicios podran ser seleccionados por los usuarios, la orientacion y
diagndstico de moda no es una prestacion que sea muy popular o practicado por una gran
cantidad de cadenas o negocios, es decir, existen opciones limitadas, y por ello sera necesario

que se amplie esta categoria o se descarte la opcién.

Se considera que el publico objetivo tiene un gran nivel de aceptacién, asimismo, las zonas
seleccionadas son extensas y éptimas para realizar un estudio exacto, debido a que concentra
gran cantidad de personas, gustos, opiniones y niveles socioecondémicos, haciendo que el

estudio pueda ser llevado a cabo eficientemente.

Para incentivar la recompra, apoyandonos de la data que el cliente haya compartido con
nosotros le ofreceremos ofertas personalizadas, mensajes por whatsapp, email marketing,
push notifications donde estaremos reactivando un contacto frecuente con nuestros clientes
y nuevos usuarios. También premiaremos la lealtad del cliente y la alta frecuencia de pedidos

gue se mencionan en el capitulo 6.
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4. Anélisis del Mercado Potencial

4.1 Perfil del grupo objetivo

Para establecer el grupo objetivo al que se dirige el negocio, se tomaron en cuenta los
siguientes criterios basados en la investigacion de mercado y los resultados obtenidos a partir
de las técnicas de recoleccion de datos empleadas.

A continuacién, se muestra la Tabla 13, en donde se muestra los criterios elegidos para el

grupo objetivo.

Tabla 13
Criterios para el grupo objetivo

Sexo Mujeres y hombres
Edad 21-45 afios
Nivel Socioeconémico AyB
Zona de residencia Zona 7 (San Isidro, Surco, Miraflores, San Borja
y La Molina).
Nivel de digitalizacion Alto
Uso y tenencia de dispositivos Tiene smarthphone y acceso a internet
moviles
Gasto promedio mensual en Entre S/. 150 a S/. 300 mensuales

servicios de cuidado personal

Se consider6 una poblacion de hombres y mujeres, ya que en los ultimos afios ambos
incrementaron el interés por su cuidado personal y acostumbran a adquirir servicios de
belleza (Consultora Arellano, 2019). Del mismo modo, se especificd un rango de edad de 21
a 45 afos en personas de los NSE Ay B, debido a que son quienes invierten mas en servicios

diversos como los de belleza.

De acuerdo con informacion de APEIM (2021), este grupo objetivo percibe mayores
ingresos, por lo que estarian dispuestos a un precio méas elevado por ser atendidos en su
domicilio. Asimismo, cuentan con dispositivos moviles y acceso a internet, lo cual es
indispensable para utilizar la aplicacion propuesta. Son un publico mas apegado a la
virtualidad y que, por motivos de trabajo o estudio, tienen menos disponibilidad de
trasladarse a determinados lugares para adquirir un producto o servicio. Por ultimo, estan
ubicados, en su mayoria, en los distritos de Miraflores, Surco, San Borja, San Isidro y La

Molina.
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4.2 Estimacion del mercado potencial

Para cuantificar el mercado potencial se tomaron como referencia los datos de Compafiia
Peruana de Estudios de Mercado Opinion (CP1,2022) y APEIM (2021). Tras el estudio, se
sabe que un 32.4% del NSE A y un 46.5% del NSE B se concentran en los distritos de la

Zona 7, lo cual representa una cifra de 869.2 mil personas en total. De este grupo, son 447.4

mil hombres y mujeres de 21 a 45 afios que habitan en los distritos de La Molina, San Borja,

San Isidro, Surco y Miraflores. Siendo este el nimero final del mercado potencial del

negocio.

De acuerdo con la informacion obtenida, la siguiente Tabla 14 se muestra la cuantificacion

del mercado potencial:

Tabla 14

Mercado Potencial

Variables Personas
Habitantes de Lima Metropolitana 11,008.5
Personas de los NSE A y B en Lima Metropolitana 2,429.0
Hombres y mujeres de los NSE A y B en los distritos de 869.2
laZona7
Hombres y mujeres de los NSE A y B en el rango 21- 447 .4

45 afos de la Zona 7

Nota. Adaptado de Peru: Poblacion 2022 (CPI, 2022)
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En la Figura 19, detallamos la estimacion de la demanda

Figura 18

Estimacion de demanda

N° Habitantes en Lima Metropolitana
F1 Personas de los NSE Ay B en Lima Metropolitana

F2 Hombres y mujeres de los NSE A'y B en los distritos de la Zona 7

F3 Hombres y mujeres de los NSE Ay B en el rango 21-45 afios de la Zona 7

F4 82,2% encuestados consumen servicios de belleza.

‘73,4% esté dispuesto a probar el servicio de Blumme.
‘ F6 Early Adopters 16%
W F7 1% de captacion para el Ler Afio.

A continuacion, en la Tabla 15 podremos observar la frecuencia de consumo mensual de los

clientes, segun los resultados obtenidos en las encuestas realizadas

Tabla 15
Frecuencia de consumo Mensual

Frecuencia de consumo mensual

% De

Frecuencia de compra consumo Frecuencia en dias Frecuencia Mensual
Diario 15.30% 30.00 4,59
Quincenal 16.90% 15.00 2.54
1 vez al mes 35.60% 1.00 0.36
Trimestralmente 18.60% 0.33 0.06
1 vez al afio 8.50% 0.08 0.01
Frecuencia Mensual 151
Frecuencia Anual (1.51*12) =18

# De personas captados Afio 1 x Frecuencia Anual de
consumo

Numero de servicios Anuales 431.90 x 18 = 7,774 servicios anuales
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Nota. Los célculos se realizaron de acuerdo al % de frecuencia de consumo que obtuvimos

en los resultados de las encuestas realizadas, donde los clientes especifican qué servicios

consumen de manera diaria, quincenal, anual, etc. Estos resultados nos dieron una frecuencia

mensual de 1.51 veces, por lo que proyectando al afio la frecuencia anual de consumos de

servicio por cliente son 18 veces. Nuestro nimero de clientes a captar el primer afio es 431

aproximadamente, lo que multiplicando por la frecuencia de servicios que consumen al afio

nos brinda una capacidad de servicios anuales de 7,774.

4.3 Conclusiones

El perfil del grupo objetivo coincide con la propuesta de valor de Blumme, ya que
son personas requieren servicios de belleza sin importar el género, se preocupan por
cuidar su aspecto (Consultora Arellano, 2019) y perciben un ingreso del cual destinan
una suma para atenderse con servicios de belleza (APEIM, 2021). Por lo tanto, se
considero6 un publico que incluye hombres y mujeres del NSE A y B que residan en
la zona 7 de Lima Metropolitana y que tengan de 21 a 25 afios de edad.

Los datos de consumo de servicios de belleza del grupo objetivo tienen concordancia
con lo encontrado al encuestar a personas que encajan con el perfil establecido, ya
que de todos los encuestados, el 82,2% suele recibir servicios de belleza. Los
principales son los tratamientos capilares, de ufias y masajes (ver Anexo 3). Esto
confirma que en el actual entorno, tanto hombres como mujeres destinan su tiempo
y dinero para atenciones estéticas y cuidado personal, por lo cual hay una gran
demanda en el mercado que Blumme puede satisfacer llevando los servicios a donde
esté el cliente.

Asimismo, se observa que la propuesta planteada tiene una considerable aceptacién
ya que un 42% admitio estar dispuesto a probar el servicio por medio de la app.
Teniendo en cuenta la competencia actual en el pais, que incluye servicios similares
y en establecimientos presenciales especificados en el apartado de oferta nacional e
internacional, Blumme se dirigiria a un publico que tiende a responder de manera

positiva al servicio de belleza a domicilio que se ofrece.
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5. Planeamiento Estratégico

5.1 Naturaleza y Constitucion

Blumme app estara constituida por una Sociedad Andnima cerrada, eleccion hecha debido a
la simplicidad para poder administrar un negocio y los requisitos que existen para poder
constituirla en la actualidad. Es por ello que la idea de negocio sera denominada Blumme

S.A.C y tendra en su direccion a 4 accionistas principales.

Blumme S.A.C formara parte del Régimen General, ya que esto permite que no existan
limites de ingresos y en caso existan algunas pérdidas durante el afio de funcionamiento, se
pueden descontar utilidades de afios posteriores, es decir, podra omitirse en pago de impuesto
a la Renta Anual.

5.2 Mision

Ofrecer un servicio a domicilio, personalizado, de belleza a clientes del sexo femenino y
masculino, a través de una aplicativo en linea gratuito, el cual permitird que se puedan
reservar citas, ahorrando tiempos de espera y de transporte a centros de belleza fisicos.

5.3 Vision

Ser la mejor plataforma intermediaria de belleza del pais, que pueda conectar a los
profesionales de la belleza y a los clientes para poder acceder a un servicio a domicilio de

calidad, permitiendo optimizar el tiempo y posicionar a profesionales, negocios y cadenas

de belleza.

5.4 Valores Organizacionales

Blumme app cuenta con seis valores organizacionales sumamente importantes para que este
negocio pueda prosperar y para que los clientes se sientan satisfechos en seguir optando por
el servicio. De acuerdo con las encuestas, los atributos que mas valoran los potenciales
usuarios son la experiencia profesional, la calidad en los servicios y en los productos usados,
y que el precio que se establezca concuerde con sus recursos y la satisfaccion de sus
necesidades (Ver Anexo 3). En base a dichos requerimientos, se determinaron los valores

que serviran de directrices y para constituir la cultura de la empresa.

1.- Profesionalidad. — Blumme cuenta con profesionales con experiencia y
conocimientos necesarios para desempefiar sus labores de forma eficiente y en

beneficio de los clientes.
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2.Innovacién. — Blumme realiza cambios adecuados para mejorar el servicio y la
experiencia de los clientes, adaptandose a las exigencias del mercado y a las

necesidades actuales.

3. Calidad. — Blumme tiene el compromiso de brindar calidad en el servicio y utilizar
productos de belleza certificados, de manera que el cliente se sienta en confianza y

satisfecho con la atencion que ha recibido.

4. Higiene. — Debido a la coyuntura actual, Blumme tiene protocolos de higiene y
limpieza para que los clientes se sientan comodos y los profesionales de la belleza

no se sientan expuestos.

5. Servicio especializado. — Blumme ofrece un servicio personalizado y eficaz a sus

clientes.

6. Comportamiento ético. - Blumme trabaja con el respeto a sus usuarios y

profesionales en todo momento.

5.5 Estrategias de Blumme

Blumme app operara siguiendo la estrategia de Michael Porter, la cual sefiala que debe existir
una diferenciacién del servicio para que este pueda prosperar. Actualmente existe una gran
competencia en el mercado de la belleza, lo cual se debe a la cantidad de cadenas, negocios
y profesionales independientes que han surgido y seguiran apareciendo. Es por ello que a
través de la plataforma se le ofrece al puablico una diferenciacién de servicio éptima,
innovadora y de calidad, reflejado a través de una respuesta inmediata, servicio
personalizado, herramientas amigables y una plataforma accesible y sencilla de utilizar. Los
clientes podran ser atendidos segun los requerimientos que tengan, generando asi una
experiencia agradable entre profesionales de la belleza y clientes del sector A y B, de esta

manera se podran cumplir con las demandas y exigencias de cada persona.
Estrategias de Retencion

e Como la plataforma de Blumme ofrece un sistema de rating a los estilistas y
resolucion de quejas a través de la plataforma, los clientes potenciales preferiran
pedir a través de ella que con el estilista sin intermediario, ya que nosotros como

intermediario ofrecemos visibilidad previa del trabajo y garantizamos el servicio del
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estilista.

A través de la valoracion que le dan otros clientes, le ofrecemos el canal por el cual
podria enviar sus comentarios, quejas y recibir soluciones. Por lo tanto, el estilista
tendria mas posibilidades de obtener nuevos clientes al acumular buenas

valoraciones y encontrarse en la seccién de preferidos de varios clientes.

Por cada trabajo bien hecho puntuado con 5 estrellas, el estilista ganaria puntos los
cuales se pueden canjear por diversos beneficios a través de la plataforma. Si no hace
el servicio a través de Blume el estilista no ganaria puntos y beneficios (Por ejemplo,

canje con capacitaciones, publicidad para que pueda llegar a mas clientes, etc.)

Realizaremos filtros y encuestas a especialistas que no tengan signos de actividad en
la app y/o muestren un comportamiento atipico después de realizar servicio en

Blumme

Por cada servicio los clientes también acumularan puntos que les permitira canjear a

futuro con delivery gratis, servicios express o0 hasta con otros servicios

Al llegar a cierta cantidad de servicios realizados el estilista entra a un sorteo por

beneficios educativos.

La plataforma también permite que el estilista remita sus comentarios o quejas, caso

contrario que no podria ser posible si no obtiene el servicio desde Blumme app.

Al terminar cada servicio el cliente debera responder preguntas rapidas a través de la
app para dar el servicio como terminado. Se preguntara si el estilista ofrece servicios
directos, con lo cual se advertira y penalizara hasta con la sancién de ya no vender

mAas sus servicios a través de la plataforma por incumplimiento de contrato.

Blumme al hacer marketing para si mismo también impulsa a los estilistas que

trabajan con la marca. A los estilistas independientes que no tienen tiempo o recursos
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para subir contenido a redes sociales les conviene usar la plataforma para volverse

conocidos

e Los estilistas pueden generar ganancias adicionales refiriendo.

e Convenio con udemy para tomar cursos para todos los estilistas con una cuenta activa

y mas de 4 estrellas de rating.

e App con interfaz gestionable y amigable, que permita ver a los usuarios (estilistas)
las ventas de servicios realizados, los pagos pendientes y el reporte de sus servicios

e Elestilista tendra que aceptar un codigo de conducta para inscribirse, en el cual estara
mediante clausulas que el estilista no debe contactar a clientes de la aplicacion por

otros medios para ofrecer sus servicios.

5.6 Objetivos estratégicos

A continuacién, se muestra la Tabla 16, en donde se especifica los objetivos estratégicos
correspondientes a cada area de interés.

Tabla 16
Objetivos Estratégicos

Areas de interés Objetivos estratégicos

Captar la atencién de los usuarios
correspondientes al sector Ay B.

Marketing

Ser la mejor alternativa de servicio de
intermediacion en el rubro de la belleza.
Ofrecer seguridad al cliente durante todo el
Operaciones proceso.

Evaluar la calidad del servicio constantemente.
Contar con profesionales expertos en el rubro
belleza.

Profesionales con estudios en cosmetologia,
belleza y salud.

Ser rentables para reducir los gastos.
Reducir gastos de tercerizacion.

Recursos Humanos

Financiera
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5.7 Conclusiones

Blumme S.A.C es una app que se desarrolla en un mercado competitivo y exigente,
ante esto es necesario que posea un diferenciador para que la empresa pueda operar
y que los clientes se sientan atraidos y satisfechos con el servicio. Es por ello que los
valores organizacionales surgen a partir de los factores méas valorados por los
usuarios segun el estudio de mercado: experiencia y calidad (ver Anexo 3). Siendo
la profesionalidad, innovacion, calidad, higiene, servicio especializado Yy
comportamiento ético los principales valores.

Por otro lado, Blumme estar4 compuesto por un personal eficiente y capacitado para
guiar los procesos y llevar a cabo una funcién de éxito, es por ello que se divide en
cinco areas: gerencia, recursos humanos, marketing, operaciones y servicio al cliente.
Cada area tiene bajo su cargo las funciones que debe llevar a cabo y los objetivos, de
esta manera podran cumplir con las expectativas y exigencias de los clientes.

La mision principal de Blumme es ser facilitar el consumo de servicio de belleza
haciéndolo conveniente, que como estrategia tiene desarrollar planes de marketing
para posicionar a la app y tener un mayor alcance de usuarios, asi como conservar a
los clientes a través de nuevas ideas y cambios internos.

Debido a la creciente tendencia en el cuidado personal que tienen las personas
(InStoreView, 2022) y a la limitante de tiempo para asistir a establecimientos de
estética (Céndor, 2020), una app que facilite ambos requerimientos es una
oportunidad de negocio con gran posibilidad de éxito en el mercado peruano. De este
modo, con una reservacion de cita y previo pago, los profesionales podran acudir a
los hogares para llevar a cabo el servicio.

Blumme es una empresa responsable e innovadora, la cual toma en cuenta el factor
social y el capital humano para garantizar que este negocio se convierta en uno de
los mejores en el e-commerce, ya que considera al profesional de la belleza como un
socio estratégico.

Finalmente, Blumme sera seguro, practico y estratégico, ya que considera seleccionar
personal de confianza durante la fase de reclutamiento y procura que sus trabajadores
desarrollen sus labores en un ambiente seguro, ademas de tener un protocolo
estandarizado y un ciclo de atencion eficiente y sencillo, como se detalla en el Plan
de Recursos Humanos. Ademas, se atenderan los constantes requerimientos que

hasta la fecha no han podido ser atendidos de forma eficiente porque, si bien los
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servicios existentes no tienen un grado de satisfaccion bajo (ver Figura 21), Blumme
lleva la atencion hasta donde el cliente esté, ahorrandole tiempo y brindando el

mismo servicio de calidad.
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6. Planeamiento de Marketing

6.1 Objetivos de marketing

A continuacion, podremos observar los objetivos de marketing del cliente en la Tabla 17.

Tabla 17
Objetivos de marketing del cliente

Objetivos Medicién Corto Mediano Largo
Posicionamiento  Posicionarse como una plataforma N° servicios atendidos
innovadora y confiable de servicios 7,774 servicios atendidos 20% crecimiento vs el afio 20% de crecimiento vs el afio
de belleza y cuidado personal en N° reviews anterior anterior

Lima Metropolitana dentro de los 5
primeros afos

Conversién Incrementar en 20% la cantidad de N° de afiliados Lograr 430 afiliados del Lograr 20% de crecimiento Lograr 20% de crecimiento anual
usuarios afiliados a la plataforma aplicativo en el primer anual respecto al afio anterior respecto al afio anterior
de servicios de belleza y bienestar a afio

domicilio anualmente
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Fidelizacién Incrementar en 20% la tasa de % de clientes que hacen un Tener 86 clientes que Incrementar en 20% la Incrementar en 20% la recompra

recompra (uso de los servicios de segundo pedido de servicio  hacen una recompra en el recompra anual respecto al anual respecto al afio anterior
belleza) durante los 5 primeros primer afio afio anterior
afios

A continuacion, en la Tabla 18 podremos observar los objetivos de marketing del profesional.

Tabla 18
Obijetivos de marketing del profesional

Objetivos Medicién Corto Mediano Largo

Posicionar a Blumme como un aliado para el crecimiento N° 7 profesionales activos Lograr aumentar el 20%de Lograr aumentar el 30%(de perfil

profesional y econdmico de los estilistas y/o trabajadores profesionales por dia perfil de profesionales activos  de profesionales activos respecto
Posicionamiento del rubro de belleza dentro de los primeros 5 afios que tienen un respecto al afio anterior al afio anterior

perfil activo de
manera diaria
en el aplicativo

N° reviews
Crecimiento Incrementar el n° de profesionales N° de profesionales afiliados en la Incrementar en 20% la Incrementar en 20% la Incrementar en 20% la cantidad
afiliados al aplicativo de Blumme en plataforma cantidad de profesionales cantidad de profesionales de profesionales afiliados cada
el primer afio mes respecto al afio anterior
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afiliados cada mes
durante el primer afio

afiliados cada mes respecto al
afio anterior

Fidelizacion

Incrementar el n° de profesionales
afiliados y activos al aplicativo de
Blumme en el primer afio

N° de Incrementar en
profesionales 20% la

afiliados y activos cantidad de
en la plataforma profesionales

afiliados y

activos cada
mes durante el

primer afio

Incrementar en 20% la
cantidad de profesionales
afiliados y activos cada
mes respecto al afio
anterior

Incrementar en 20% la cantidad
de profesionales afiliados y
activos cada mes respecto al
afio anterior
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6.2 Estrategias de marketing

6.2.1 Estrategia de segmentacion

Segmentar un mercado supone dividirlo en diferentes grupos de compradores/consumidores
que compartan similares necesidades, comportamientos y caracteristicas; y que, ademas,
puedan responder de forma parecida ante esfuerzos de marketing para ofrecer un servicio o
producto (Kotler & Armstrong, 2017).

Para segmentar el publico objetivo, se hizo uso de variables demograficas para definir el
género, edad, niveles socioeconémicos, psicograficas y conductuales, y a la vez se ha
desarrollado un buyer persona, para representar de manera mas exacta al cliente ideal,
considerando caracteristicas tales como demogréaficas, comportamiento, historias

personales, objetivos, retos y preocupaciones del consumidor potencial.

A continuacién, en la Figura 20 se muestra un buyer persona creado con base en la
investigacion realizada hasta el momento. Este buyer persona representa a la clientela

femenina centennial y de las zonas que consideramos mas relevantes.

Figura 19
Buyer cliente potencial

Daniela Zavala

Profile Redes sociales

Edad: 25 afios - Centennial

Vive en Lima, San Borja I@l e u
s0%  25%  10% 2%

Profesion: Disefie y comunicacion

NSE: B

Comportamiento de compra

Intereses Personalidad
Daniela es una comunicadora y disefiadora, vive en
San Borja con sus padres y hermano. En su tiempo
Iibrejle gusta sa;ﬁr con gmigas. viajar y visitar ? Arte Exdrovertida Transporte
galerias de arte. Cada cierto tiempo Daniela se pinta X i
el cabello, se lo alacia y se lo corta, también suele Educacian Creativa
contratar maguilladoras para ciertos eventos . Viajes
especiales, sigue influencers de maquillaje y se Visjes Sociable
maguilla =ola sin embargo prefiere que para ciertas
cosas un profesional sea el que la maguille. Tiene a Busca ser early
su peluquera de confianza asi como alguien para Tecnologia adopter Salidas socizles

las uiias, en cuanto @ maquillistas suele rotar de
proveedor. Prefiers los servicios a domicilio desde la
pandemia.
Productos y servicios de belleza

Nota. Basado en entrevistas a profundidad ver Anexo 1
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A continuacién, en la Figura 21 se muestra un buyer persona creado con base en la

investigacion realizada hasta el momento. Este buyer persona representa a la clientela

masculina de las edades y las zonas que consideramos mas relevantes.

Figura 20

Buyer cliente potencial

Juan es un project manager, con una maestria en
marketing , vive en Surco, es soltero.

En su tiempo libre ve series en Netflix, hace ejercicio,
toma curses online y sale con amigos a tomaro a
after office con compaiiercs de trabajo. Cada cierto
tiempo Juan iba donde su barbero de confianza para
maodelar su barba y cortar su cabello, debido a la
pandemia el barbero cerrd su local y empezd a
atender a domicilio. Juan ahora llama a su barbero
por whatsapp y agenda citas mensuales de barberia
a domicilio. A veces manda al mismo barbero a casa
de su padre, esto |2 ahorra tiempo vy le permite
enfocarse en sus estudios y trabajo.

Juan Chavez

Profile

Edad: 30 afios - Millenial

Wive en Lima, Surco

Profesidn: Project manager - marketing

MSE: B+

Intereses Personalidad

Tecnologia ntrovertido
cuidado personal Consarvador
Viajes Enfocado en sus
estudios
Educacidn
Superacidn
profesional

Redes sociales
in I I W0
25% 20% 5% 5% 20%

Comportamiento de compra

Auto

Wiges

Entretenimiento

Barbera

Nota. Basado en entrevistas a profundidad ver Anexo 1.

A continuacién, en la Figura 22 se muestra un buyer persona creado con base en la

investigacion realizada hasta el momento. Este buyer persona representa a la clientela

femenina millenial con mayor poder adquisitivo y de las zonas que consideramos mas

relevantes.
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Figura 21

Buyer cliente potencial

Mariela es project manager senior para Emst and
‘oung. Entre el rabajo v la vida social tiene poco
tiempo para cosas como ir a salones de belleza
Desde |la pandemia su trabajo es hibrido y a veces
pide servicies de belleza a domicilio, usualmente los
viernes ames de salir y en ocasiones especiales
como bodas v eventos impartarmes. Ella se preocupa
también del cuidado de su piel y su figurs, va al
gimnasic y ese sumade a su trabajo la puede
estresar, por lo cual también solicita servicios de
masajes y relajacién. Tiens grupos de amigas y
trabajo en whatsapp por donde se pasan los
de estili fiables v planean viajes y
salidas. Estd casada, sin hijos, pero planea tenerlos
pronto. Vive con su esposc en una casa en el Polo

Basado en entrevistas a profundidad ver Anexo 1

Mariela Donayre

Profile

Edad: 35 afies - Gen X

Vive en Lima, El Polo

Profesién: Project manager Senior

NSE: A

Intereses

Cuidade persona

Entretenimienic

Personalidad

Extrovertida

Redes sociales

MmO o g B

15% 5% 30% 5% 25% 20%

Comportamiento de compra

Servicios de bienestar

riicios de bellezs

Nota.

Un buyer persona es un elemento clave para desarrollar una serie de estrategias que permitan

que una empresa 0 marca pueda obtener mejores resultados con base en el alcance y

construccion de una relacion con sus posibles usuarios. Ademas, se define como una

representacion del pablico que una empresa desea abordar, conociendo sus preferencias y

necesidades (Beltran, Parrales, & Ledesma, 2019).

A continuacion, se muestra la Tabla 19 que sefiala los criterios para segmentar al
consumidor, su edad, sexo, NSE, zona en la que vive, datos psicograficos y conductuales.

Tabla 19

Criterios de segmentacion para el consumidor de Blumme.

Criterio Sexo Edad NSE  Ubicacion Psicografica Conductual
Buscan contratar
Zona 7 de servicios de belleza
- Hombres 21a Lima moderna  Tecnoldgicos,  desde la comodidad
Consumidor y ; . -
tencial 45 (Surquillo, San  independientes, de su hogar u
otencia : N . i .
P mujeres  anos Isidro, San apasionados. oficina. Se
Borja, encuentran

Santiago de

ocupados y les
cuesta trasladarse a
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Surco, La un centro de belleza
Molina). presencial.

Asimismo, para elegir un mercado meta se empled la estrategia de marketing concentrado,
que permite usar los limitados recursos para atender las necesidades de nichos de mercado
posiblemente pasados por alto por la competencia. Se ha seleccionado un segmento Unico,
dado que Blumme estara dirigido a un nicho especifico de clientes que contratan los servicios
de belleza y cuidado personal a domicilio. Este tipo de estrategia se enfoca en un segmento
unico que hace posible un 6ptimo posicionamiento de la empresa debido a que conoce las
necesidades de sus clientes y si estos estan satisfechos, se va construyendo una buena

reputacién de marca (Kotler & Armstrong, 2017).

Para Blumme es importante identificar a través de esta misma herramienta las caracteristicas

y comportamientos de los profesionales.

A continuacidn, en la Figura 23 se muestra un Buyer persona creado con base en la
investigacion realizada hasta el momento. Este Buyer persona representa a los profesionales

de sexo femenino.

Figura 22

Buyer persona del profesional

Maribel L
Profile Redes sociales
Edad: 25 afios
Wive en Lima, San Juan de Miraflores o e @
Profesion: Sin estudios, labora como o]
profesional de la estética. 5% 5% 5% 5%
NSE: D
Comportamiento de compra
Intereses Personalidad
. . Alquiler de vivienda
Maribel Lopez de 28 afios, llegd desde provincia a _
Lima a los 18 afios buscando mejorar su calidad ntegrarse a la vida Enfocada en su
de vida. Trabajé por menos del sueldo minimo limefia carrara
por varios afies y con ese sueldo pago cursos de . Sosiabl Alimentn
magquillaje, pelugueria y ufias buscando mejorar Estudiar aolable
sU situacién. La pandemia la obligd a ah
independizar sus servicios y lograr expandir su Mejorar su calidad de arracers
clientela a personas de distritos mas prosperos y vida _ _ Transporte
=u calidad de vida ha mejorado, sin embargo ella rabajadora

ambiciona mas, cred una pagina de fans en Tener su propia

instagram y planea entrar a tikiok. emprasa :
Cursos online
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Nota. Basado en entrevistas a profundidad ver Anexo 1

6.2.2 Estrategia de diferenciacion

Luego de realizar el estudio de mercado, se identificd que en la actualidad existe una escasa
oferta de negocios formales que ofrecen servicios de belleza y cuidado personal a domicilio
para hombres y mujeres que trabajan. Por tanto, se identificd a este publico como un nicho

potencial de mercado para desarrollar la idea de negocio.

Para diferenciarse de la competencia, se debe ofrecer productos o servicios que creen valor
agregado para los clientes. Esto es posible gracias a una herramienta como la mezcla de
marketing que consiste en pautar las acciones de la empresa para influenciar al pablico en
su decision de compra, orientada a lo que ofrece la misma organizacion (Kotler &
Armstrong, 2017). Tomando en cuenta lo mencionado, se establecieron las siguientes

estrategias de diferenciacion:
Estrategia para el cliente

e Los servicios seran ofrecidos a través de un aplicativo mavil, permitiendo al cliente
revisar el perfil profesional de los estilistas y profesionales de la belleza.

e Se atendera todos los dias de la semana, con un horario de aperturay cierre, sin embargo,
la reservacion del servicio estara disponible 24/7.

e Se permitira, dentro del aplicativo movil, calificar el servicio recibido por parte del
profesional y el equipo administrativo de Blumme, con el fin de evaluar y mantener la

calidad en la atencion.
Estrategia para los profesionales

e Los profesionales de la belleza de Blumme seran capacitados constantemente en temas
de crecimiento profesional.
e Recibiran incentivos de acuerdo a la cartera de clientes y servicios atendidos en el mes.

e Diferenciacion en comisiones
6.2.3 Estrategia de Gamification
La estrategia de gamificacion dentro de la plataforma de cara al estilista se enfocara

principalmente en apelar a la sensacién de logro, y se basara en una de las aristas del Octalisis

81



mencionadas en el libro Actionable Gamification: Beyond Points, Badges, and
Leaderboards (Chou, 2015). Consideramos que este es el estimulo mas efectivo debido a los
resultados obtenidos a través de las entrevistas a profundidad, en las cuales nos enteramos
de que los estilistas estan mayormente impulsados por sus ganas de superacion personal y
econdmica. Sus clientes les daran estrellas, las cuales les ayudaran a acumular puntos con
los cuales podrén canjear premios. Una racha seguida de 5 estrellas 0 mantener una
reputacion de 5 estrellas por mucho tiempo también les dard reconocimientos en la
plataforma, mails de felicitaciones y premios tangibles como bonos, productos, descuentos

etc. Mantener una reputacion de al menos 4 estrellas también daré beneficios al estilista.

Le daremos una lista de “misiones” semanales, diarias y mensuales, al estilista con el
propdsito de incentivarlo a que se supere como profesional y a que siga utilizando la
plataforma, misiones como: Atender a 5 personas esta semana. o recibir 3 comentarios en su

pagina de profesional esta semana, etc.

Le proveeremos de un camino de desarrollo profesional y se lo haremos saber con contenido

informativo y educativo sobre su profesion.

En ésta Gltima tactica apelamos al sentido de significado o de epicidad, ya que creamos una

narrativa para el estilista, una narrativa de desarrollo

6.2.4 Estrategia de Marketing Mix

6.2.3.1 Producto

El servicio se centra en la atencion personalizada de profesionales de la belleza en el
domicilio del cliente. De esta forma, se desarrolla una aplicacion movil que permite al
usuario personalizar y elegir sus servicios. También puede establecer una fecha, ubicacion y
elegir un profesional en funcidn de su experiencia y las calificaciones y comentarios de otros

usuarios y realizar pagos de forma rapida y sencilla con su teléfono movil.

La aplicacién se puede descargar de forma gratuita desde las tiendas Appstore y Google
Play. Para registrarse, el usuario puede utilizar sus datos personales (nombre, apellidos,
fecha de nacimiento, numero de teléfono mavil y direccion de correo electronico) y elegir el
método de pago preferido (efectivo, tarjeta de crédito/débito o aplicaciones de pago movil
como jape). Se le confirmara como usuario con un cddigo de 3 digitos que se le enviara a su

teléfono movil a través de un mensaje de texto y luego se realizara la autenticacion.
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Para garantizar un servicio diferencial con los clientes, el app serd intuitiva desde el Home,

ya que brindaremos una guia interna de 5 pasos (como un juego/tutorial) que explique

rapidamente como usar la plataforma, donde el usuario pueda navegar facilmente desde la

primera vez. Por un lado, el menu de categorias, tendran los servicios detallados y faciles de

identificar que permitan llevar al carrito de compras de una manera rapida y eficaz. Por otro

lado, el producto page de cada especialista brindara toda la informacion necesaria acerca de

la experiencia y reviews de cada perfil. Por ultimo, el app permitird guardar a tus estilistas

favoritos y tus pedidos mas frecuentes donde se hara mas facil volver a pedir el servicio con

botones en alta jerarquia en la primera pantalla después del Login.

Producto para el cliente

Los servicios de belleza ofrecidos por BlumeApp, estan orientados en ofrecer una
atencion personalizada a los usuarios finales, desde la comodidad de su casa u oficina,
con una amplia disponibilidad de opciones y horarios. Para ello, se desarrollara un
aplicativo mdvil que permita al usuario escoger el servicio de su preferencia,
programarlo por fecha y cercania, escoger al profesional segun criterios de experiencia,
calificaciones y disponibilidad y realizar el pago por el costo del servicio desde su celular
mediante pasarelas de pago o aplicativos de pago moévil como Yape.

Asimismo, uno de los aspectos mas valorados por los usuarios en este tipo de servicios
es la confianza en el profesional, por tanto, para ofrecer una buena experiencia al cliente
de inicio a fin, se contard tinicamente con profesionales experimentados y certificados,
gue seran previamente calificados y capacitados constantemente gracias a alianzas que
se generaran con partners del sector de belleza y cuidado personal. De igual manera, los
usuarios tendran la oportunidad de revisar el perfil informativo y los trabajos previos de
todos los profesionales, asi como las calificaciones y comentarios que los clientes han

realizado sobre su experiencia con el servicio recibido.

La aplicacion estara disponible gratuitamente en las tiendas virtuales de iOS (Appstore)
y Android (Google Play). El usuario tendra la posibilidad de registrarse usando sus datos
personales (Nombres, apellidos, fecha de nacimiento, nimero de celular y correo
electronico) y el medio de pago de su eleccién (Efectivo, tarjeta de crédito/débito o
aplicativos de pago maévil como yape). Se realizara una validacion mediante un codigo
de verificacion de 3 digitos, que sera enviado mediante un mensaje de texto al celular

del cliente, con la finalidad de autenticar el registro.
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e Producto para el profesional

De igual manera, al ser BlumeApp un aplicativo que conecta profesionales de la belleza
independientes con usuarios finales, se tendrd una version “Para profesionales” dentro
de la aplicacion, en la que se tendré una interfaz con funcionalidades distintas que se
adecuardn a los profesionales. Cualquier profesional que desee formar parte de la
aplicacion podran inscribirse de forma gratuita, pero pasaran por un proceso previo de
seleccion de personal, en el que como requisito se adjuntard sus datos personales,
antecedentes policiales, certificaciones de estudio y fotos de sus trabajos realizados
anteriormente, que serian necesarios para validar la identidad y la seguridad del servicio
al cliente. Al finalizar la evaluacién, los profesionales seleccionados recibiran sus

accesos correspondientes a la aplicacion.

De igual manera, a fin de generar un reconocimiento de marca, se les brindara uniformes

y merchandising que deberan ser utilizados al momento de brindar los servicios.

Finalmente, los profesionales de belleza serén capacitados constantemente y de manera
gratuita de acuerdo con su participacién y recomendacién de los clientes dentro de la
plataforma por parte de nuestros partners con los que se realizaran alianzas estratégicas

para asegurar la calidad del servicio al cliente.

6.2.3.2 Precio
Para determinar la estrategia de precios fijada para ambos publicos objetivos clientes
y proveedores, se ha considerado la informacion de los precios de los competidores
directos (Tabla N°2), la pregunta 7 de los resultados de la encuesta (Anexo 3) y las

entrevistas realizadas a los profesionales (Anexo 1).

e Estrategia de precios para clientes
Para esta primera fase inicial de lanzamiento Blumme incorpora una
estrategia de precios basado en el mercado a fin de lograr una penetracién
mas efectiva y acorde a la competencia.

A continuacion, se muestra la Tabla 20, con la lista de precios sugeridos por cada

servicio ofrecido en la App de Blumme.

Tabla 20

Lista de precios
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PRECIO X

SERVICIOS SERVICIO
Magquillaje S/79.00
Manicure $/19.00
Pedicure S/39.00
Depilacion facial $/39.00
Limpieza y tratamientos faciales S/89.00
Cepillado y Planchado $/49.00
Peinados $/59.00
Masajes localizados S/79.00
Masajes aromaticos $/89.00
Masajes terapéuticos $/129.00
Otro tipo de masajes $/99.00

Asimismo, Blumme ofrecera precios paquetes, descuento del 5% por mas de un
servicio y cupones por camparfias. Estos beneficios estaran incluidos dentro de los

gastos de marketing.

e Estrategia de precios para profesionales

La estrategia de fijacion de precios de Blumme sera a través de comisiones (%)
fijadas a los precios totales de las transacciones realizadas por los usuarios finales.
Estas comisiones seran restadas al monto total que percibira el proveedor de servicios
dentro de la plataforma. El porcentaje sera fijado dependiendo de la categoria y/o

tipo de servicio tal y como se detalla a continuacion:

Cabello y estilismo 35%
- Cosmetologia 35%

- Cosmiatria 35%

- Maaquillaje 35%

- Masajes y spa 35%

- Otros 35%
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6.2.3.3 Plaza
Blumme ofrecerd sus servicios a través de una plataforma digital mévil (app)
disponible 24/7, el cual sera el principal canal de contacto y venta con los clientes.
La app, contara con las diferentes categorias de servicios ofrecidos por nuestros
partners, asi como las valoraciones y recomendaciones respectivas. El area de
cobertura serd los distritos correspondientes a la zona 7 de Lima Metropolitana que

incluye San Isidro, Miraflores, San Borja, Surco y Molina).

Asimismo, otras rutas directas de comercializacion y exposicion de la marca seran a

través de las paginas de Facebook, Instagram y Tiktok.
e Estrategia plaza para los clientes

Los clientes podran acceder al catdlogo de servicios y profesionales, revisar los
comentarios y valoraciones realizadas por otros clientes. Podra realizar el pago

utilizando nuestra variada pasarela de pagos.
e Estrategia plaza para los profesionales

Los profesionales afiliados podran visualizar las solicitudes de servicios, indicar su
ubicacién y disponibilidad, de tal manera que puedan aceptar o rechazar la solicitud

del cliente.

6.2.3.4 Personas
El servicio al cliente, la atencion personalizada, la confianza y garantia seran parte
de los atributos que diferenciaran a Blumme de los otros servicios de belleza

existentes en el mercado.
e Estrategia para clientes

Para poder asegurar esto, Blumme contara con personal capacitado para la atencion
al cliente. Las funciones son detalladas méas adelante en el plan de recursos humanos.

Asimismo, contara con una seccion de preguntas y respuestas frecuentes.
e Estrategia para profesionales,

En Blumme se contara con estrictos procesos de reclutamiento y seleccion de los

profesionales de servicios. Se implementara programas de induccion y capacitacion
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que seran detallados mas adelante en el plan de recursos humanos. Se brindara

beneficios e incentivos a los profesionales para fidelizarlos.

6.2.3.5 Promocion

La comunicacion de Blumme con el usuario y potencial cliente consistird en:
publicidad digital, publicidad fisica, experiencias, boca a boca y ofertas por
lanzamiento y eventos especiales para lograr el reconocimiento y recordacion de la
marca. Se hara uso del marketing digital como eje principal dentro de la mezcla de
comunicaciones, puesto que el objetivo principal sera el posicionamiento de la marca
e impulso de las ventas y contrataciones a traves de las redes sociales y el entorno

digital.

Consideramos que la participacion del proveedor de servicios es importante por lo
que se daran bonos de lanzamiento como incentivo a los proveedores por traer nuevos

clientes y agendar sus servicios con ellos a través de la app de Blumme.

A continuacion, en la Tabla 21 mostramos las estrategias, tacticas y KPIS de las
campanas publicitarias enfocadas a los posibles clientes de la aplicacion, ordenadas

por etapa.
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Tabla 21

Estrategias de promocion para los clientes

Tactica

KPIS

Etapas Estrategia
Pre- Mar!(ettlng ?_lgnal
lanzamiento e Interactivo

Entrada a Instagram, Facebook y Tiktok, en las cuales se administraran
tanto publicaciones pagadas como organicas.

# comentarios y reacciones

Marketing directo

Activaciones con anfitriones de Blumme que incentiven a los posibles
clientes a descargar la aplicacion y den cupones de descuento en ferias
relacionadas al rubro, centros comerciales y otros puntos estratégicos.

# Descargas de la app y perfiles

creados

Lanzamiento

Evento

Se hard en un rooftop al cual vaya nuestro publico objetivo, se daran
algunos servicios de muestra con tematicas divertidas y decoracion
instagrameable, bebidas Ilamativas, cupones de descuentos especiales,
merchandising y memorabilia digital al estilo de Blumme.

Tambien se transmitira a través de las redes de YouTube, Tiktok, Instagram
y Facebook.

Se editardn partes del video para subirlas como highlights en las
plataformas mencionadas.
El evento

# Descargas
# comentarios
# reacciones
# compartidos
# sequidores

Ofertas por
lanzamiento

Precios especiales por lanzamiento para los nuevos usuarios.

# Servicios agendados y realizados.

Marketing con
influencers

Alianza con influencers que tengan llegada con nuestro publico objetivo
para que hagan reviews sobre los servicios y el app.

# de usuarios conseguidos a través

de estos videos.
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Conversion

Marketing digital

Continuar con las publicaciones pagadas y organicas en redes sociales.

e Inversion en Google AdWords.

e Spot publicitario en YouTube en modo In Display ad.

e Display ad, In stream ads, overlay ads, skippable ads y sponsored
Cards.

e Publicaciones en Linkedin dirigidas a profesionales ocupados que

tengan interés por los servicios de belleza.

Leads
# de descargas

# de reviews

Marketing digital,
inmersivo

Lanzar filtros de AR para Instagram, Tiktok y Facebook con los cuales las
personas pueden probarse maquillaje y ufias.

Crear una estrategia personalizada para Tiktok sobre cinco mejores
profesionales de Blumme para postear contenido curado y atractivo como
tutoriales de maquillaje sencillo, speed makeup sessions y mas contenido
de interés.

# de servicios agendados por la
aplicacion

Activaciones

- Jockey Plaza, Real Plaza y La Rambla.

-Actividades: ruleta regalona y servicio prueba de manicure a menor costo
0 gratis si se gand en la ruleta.

- Anfitriones y anfitrionas de Blumme que incentiven a los posibles clientes
a descargar la aplicacion.

# de descargas

Campafnias de
descuentos y
ofertas

Descuentos y ofertas: 2x1, - 30% en ciertos servicios de menor demanda,
ofertas temporales o limitadas con codigos.

Codigo de usuario para que el usuario recomiende el uso de la app a sus
amigos utilizando su cédigo.

# de descargas
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Fidelizacion

Sorteos en redes
sociales

-Sorteos en festividades (dia del padre, de la madre, san Valentin, etc.) y comentarios y reviews
coyunturas.

-Estrategia prosumer. Los usuarios podran crear contenido propio
etiquetando a la marca (fotos, opiniones, audiovisual).
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A continuacion, en la Tabla 22 mostramos las estrategias, tacticas y KPIS de las campafias publicitarias enfocadas a los proveedores, ordenadas

por etapa.

Tabla 22

Estrategias de promocién para los proveedores

Etapas Estrategia

Tactica

KPIS

Pre- lanzamiento ~ Marketing digital

Publicidad por whatsapp dirigida a proveedores de servicios
estéticos tanto freelancers como empleados de algunos salones de
belleza.

#de descargas del app con interfaz para
proveedores

Marketing directo

Volantes

#de descargas del app con interfaz para
proveedores

Evento

Lanzamiento

Contratacion de algunos de los estilistas que ya tengan el app para
gue ofrezcan sus servicios en el evento y produzcan publicaciones
de ellos en sus redes sociales ademas de aparecen en las RRSS de
Blumme.

#de publicaciones compartidas

Engagement en las publicaciones

Incentivar a los
freelancers a pasar
la voz

Daremos incentivos econdmicos a los usuarios de la app que
traigan a méas personas.

# de profesionales que utilicen la app

Marketing digital

Publicaremos acerca de los valores de Blumme y los
beneficios que le da a sus empleados por LinkedIn y tiktok.
Seguiremos con los mensajes graficos por whatsapp e IG.

#seguidores
#likes

Conversion Tiktok con

descuentos

Los estilistas e influencers de titkok compartiran codigos
para otros estilistas que quieran unirse a la plataforma

#de cupones ingresados en el
registro

Activaciones

Volanteo en las zonas en las que se encuentra nuestro publico
objetivo.

#de llamadas/mensajes recibidos al
whatsapp de canal de atencion
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Sorteos de Sorteo de maquillaje, cera, pinzas etc por nuevo usuario, #incremento de nuevos profesionales
materiales todo por whatsapp, instagram y facebook.

Fidelizacion

Como se detalld anteriormente, las redes sociales son el eje para las estrategias de marketing. Para el periodo de pre lanzamiento se efectuara

marketing digital y directo, teniendo como propdsito generar intriga y expectativas. Para ello se detallan las siguientes acciones:

- Publicaciones en Instagram y Facebook: Iméagenes con el logo de la marca, frases alusivas a la propuesta de valor, call to action para
descargar la app y link que dirija a PlayStore 0 iOS.

- Publicaciones en TikTok y reels en Instagram: Contenido de 15 segundos con informacion sobre la propuesta, videos de intriga con la
fecha de lanzamiento, videos dinamicos que dirijan a redes sociales y a la descarga de la app. La app no sera totalmente operativa sino
hasta después de la fecha de lanzamiento, antes de eso mostrara un contador que vaya desde el momento de la descarga hasta esa fecha.

- Publicaciones en LinkedIn: Enfocadas a los profesionales ocupados que puedan tener el interés de contratar esos servicios.

En el periodo de lanzamiento se busca comunicar las ventajas que tendrian los clientes y profesionales al usar la app, para lo cual se
continuard con las publicaciones en redes sociales, en conjunto con alianzas estratégicas con influencers y realizar un evento para

promocionar la marca:
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Alianza con influencers: Se les brindaré servicios por el staff de Blumme, los cuales
seran grabados y se subiran a sus redes sociales, etiquetando a la marca. Se procura
un contenido con ediciones minimas, que se vea espontaneo y natural.
Redes sociales: Contenido presentando a algunos integrantes del equipo, origen de
Blumme y las necesidades que busca satisfacer, publicaciones que destaquen los
protocolos de seguridad, productos de calidad que se usan y call to action a descargar
la pp en el caption.
Evento que se transmitird por Facebook e Instagram y se subiran los highlights a las
demas redes sociales.

o Inversion en Google AdWords.

o Video publicitario en Youtube en modo InDisplay Ad

o Display ad, In stream ads, overlay ads, skippable ads y sponsored Cards.

Para el periodo de conversion es importante destacar las ventajas de Blumme, incentivar

al publico a interactuar y formar una comunidad. El objetivo de esta fase es la recordacion

de marca y que el pablico tenga una prueba de la experiencia que tendra al usar el servicio.

Por eso se realizaran las siguientes acciones:

Instagram, Tiktok y Facebook: Lanzamiento de filtros AR para que sean probados
por los usuarios, de modo que generen interaccién y compartan contenido en sus
stories etiquetando a Blumme. De esta forma, se propicia el boca a doca digital.
Tiktok: Se creara una cuenta para postear contenido curado y atractivo como resefias
de productos, informacion sobre los servicios, tutoriales, resolver dudas, etc. Para
ello, se elegiran cinco de los mejores profesionales de la empresa para que puedan
posicionarse como influencers. Este contenido también se reposteara en Instagram y
YouTube.

Activaciones: Se realizaran en el Jockey Plaza, La Rambla y algunas sedes de Real
Plaza. La principal dinamica sera la ruleta regalona, ofreciendo descuentos, paquetes,
servicio de prueba y merchandising de Blumme. Otra actividad sera un servicio de
prueba de manicure y visagismo, se le explicard al cliente qué es visagismo
haciéndolo sentir que ha sido informado. Se contara con anfitriones para acompafar

al publico e incentivarlos a usar los filtros AR para subirlos a sus redes y a descargar

la app.
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Descuentos y ofertas: 2x1. -30% en servicios de menor demanda, ofertas temporales,
cddigos de descuento al recomendar descargar la app.

Sorteos en dias especiales como Dia del padre, Dia de la madre, Dia de la mujer, San
Valentin y segun coyuntura. Ademas, se hard un servicio gratis adicional en los
cumplearios de clientes recurrentes.

Estrategia prosumer: Los usuarios podran crear contenido propio etiquetando a la

marca (audiovisual, fotos, opiniones)
A continuacion, detallamos el Funnel del cliente en la Figura 24

Figura 23

Resumen funnel de cliente

Marketing digital: & través de Tiktok, |G, FB pagado y crganico. Intriga.
Marketing directo: Activaciones en los lugares que nuestro plblico objetivo
frecuenta (ferias, centros comerciales, etc.) Se entregaran descuentos
especiales por descarga pronta de la 2pp.

Evento de lanzamiento con la personalidad de Blummie: En livestream a
través de Youtube, Tiktok, IG Reels y FB.

Ofertas especiales por lanzamiento a nuevos usuarios.

Marketing con influencers.

ATRAER

Pre-lanzamiento
y lanzamienta

Marketing digital: Publicaciones pagadas y organicas en todas las plataformas,
google ads y social media incluyendo linkedin.

Marketing digital inmersivo: Filtro de Realidad aumentada para Tikiok e CONVERTIR
instagrarm.

Marketing con influencers.

Reanudar activaciones: Ruleta regalona, servicios de prusba, codigos de dsctos et

Marketing digital dsctos. y sorteos: 2x1, 30% de dscto. v cddigos de referidos para CERRAR
usuarios. Sorteos compartiendo y etiquetando a Blumme, sorteos por festividades.

Gamification: App gamificada con estrellas, con premios para cliente mejor votado, con

posibilidad de subir fotos y etiquetar al estilista, etc. Premios por nimero de servicios

solicitados, por reviews emitidas al app etc. ENCANTAR

Marketing digital: & través de Tiktok, |G, FB pagado y crganico.
Emailing
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A continuacion, dellamos el funnel del profesional en la Figura 25.

Figura 24

Resumen funnel de profesional

Marketing digital: Por whatszpp v facebook marketplace, pagada. ‘
Marketing directo: Volantes.

Evento de lanzamiento : Contratacion de algunos de los estilistas que ya

tengan el app para gue ofrezcan sus servicios en el evento y produzcan ATRAER
publicaciones de ellos en sus redes sociales ademas de aparecer en las rras Pre-lanzamiento
de Blumme. y lanzamiento

Incentivos econdmicos para atraer nuevos profesionales.
Post lanzamiento Marketing digital: hablando de los valores de BElumme.

Marketing digital: Publicaciones pagadas y organicas y social media con énfasis CONVERTIR
en FB, y Tiktok. En este caso significa
Influencers del rubro: Por Tikick e 1Greels. Ofreceran codigos de referidos. captar profesionales

para que ofrezcan sus

Marketing directo: Volanteo en zonas estratégicas. =
servicios en la app.

— N
Gamification: App gamificada con capacidad de subir sus propias fotos mostrando su
trabajo, de darle puntos al cliente, etc.
Marketing digital: & través de Tiktok, |G, FB pagado y organico. ENCANTAR
Emailing: Felicitandolos por sus logros como nro. de clientes atendidos, antiguedad,
mgjores trabajos ete.

6.2.5 Estrategia de posicionamiento

Se tiene como proposito posicionar a Blumme como la primera aplicacién de servicios de
belleza a domicilio que permite conectarte con profesionales expertos de belleza desde la
comodidad de casa y oficina utilizando tecnologia de geolocalizacion, que permita ubicar y
colocar rapidamente un servicio segun la ubicacién de los usuarios en el lugar y momento
requerido. Este factor permite que los clientes reciban atencion estandarizada, inmediata,
con los mejores productos y expertos, sin la necesidad de movilizarse y, por lo tanto,

ahorrando tiempo para invertirlo en el resto de sus actividades.

Entre los competidores, los establecimientos fisicos demandan una inversion de tiempo para
reservar, trasladarse y esperar para ser atendidos La calidad que ofrecen depende del centro
de belleza. Sin embargo, se consideraron las empresas mas reconocidas y con mayor

experiencia en el mercado, tomando en cuenta el grupo objetivo al que Blumme se dirige.

En cambio, los competidores que brindan servicio a domicilio si trabajan el factor tiempo en
beneficio al cliente, pero requieren de un proceso mas largo para pactar una cita de atencion

debido a que funcionan por redes sociales y el tiempo de respuesta no siempre es corto. Con
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respecto a la calidad, depende de cada empresa ya que algunas tienen protocolos y atencion

estandarizada, mientras que otras pueden mejorar ese aspecto.

Blume App serad un intermediario entre el usuario final y los estilistas que busquen ofrecer
sus servicios mediante nuestra plataforma. Asimismo, en la actualidad no existe un modelo
de negocio digital que ofrezca nuestra propuesta de valor, asi como sus diferenciales, por
tanto, nuestros esfuerzos se centrardn en posicionarnos como los pioneros en el mercado,
buscando crear un branding sélido, que nos permite marcar los estandares y diferenciarnos

de la competencia.

Ademas, los centros de belleza fisicos poseen un modelo de negocio distinto, pagando
alquileres y planilla mes a mes. A diferencia de Blumme app que funciona como un
marketplace, sin la necesidad de tener personal en planilla, inventario, o espacios fisicos que
incurran en costos fijos mensuales. EI modelo de negocio digital es mas escalable, ya que
mediante los contratos y acuerdos comerciales con expertos de belleza podemos expandirnos
rapidamente en diversas ciudades o distritos, en comparacion con las peluquerias

tradicionales.
6.3 Conclusiones

- Los objetivos de marketing formulados se orientan a posicionar la empresa mediante
la satisfaccion del cliente y al crecimiento de Blumme en cuanto a rentabilidad. Esto
se debe a que la segmentacion realizada se basa en el marketing concentrado,
dirigiendo la propuesta a un nicho con una necesidad que requiere ser atendida
(Kotler & Armstrong, 2017). En este caso, atenderse en su misma locacion por contar
con tiempo limitado y adn asi, recibir un servicio de belleza de calidad.

- La diferenciacion es necesaria para lograr dichos objetivos, esto para captar tanto a
clientes como a profesionales que formen parte del equipo. Entre las caracteristicas
destacadas se encuentra que Blumme es una app para solicitar servicios de belleza,
distinguiéndose de la competencia porque suelen usar redes sociales para concretar
los servicios y ello genera un proceso menos prolijo, como se evidencid por la
opinién de los profesionales entrevistados (Ver Anexo 1). Del mismo modo, los
profesionales que atenderan cuentan con experiencia en el rubro y son capacitados
constantemente, lo cual coincide con un factor esperado de los clientes encuestados:

la experiencia profesional y la calidad (Ver Anexo 3). Ademas, se da prioridad al
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usuario segun su disponibilidad, contando con una atencién de lunes a domingo y
con un sistema de reserva las 24 horas.

Es primordial tener en cuenta las expectativas y las valoraciones del grupo objetivo
para formular estrategias de marketing. Se realizaran acciones para que el potencial
cliente pueda observar el trabajo de los profesionales y la calidad de los servicios,
algo que los usuarios manifestaron al ser encuestados y entrevistados, para lo cual se
publicara contenido que muestre los procesos, los productos, informacion d ellos
profesionales y se haran pruebas de servicios. Por otro lado, los profesionales
entrevistados comentaron que valorarian hacerse conocidos y tener clientes que los
recomienden, para lo cual se usara el contenido audiovisual que les brinde
notoriedad, se trabajara con influencers y la posibilidad de posicionarse como unos
en el rubro.

Por ultimo, después de un mapeo de las caracteristicas de los competidores en el
apartado de Benchmarking, se determind que el posicionamiento de Blumme se
centra en que el cliente se atienda desde casa con profesionales expertos y servicios
de calidad. Este factor permite que los clientes reciban atencion estandarizada,
inmediata, con los mejores productos y expertos, sin la necesidad de movilizarse y,
por lo tanto, ahorrando tiempo para invertirlo en el resto de sus actividades.
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7. Plan de operaciones

En este apartado se muestran los aspectos principales que se toman en cuenta para que
Blumme entregue un servicio de calidad a sus usuarios. En este sentido, se tomo6 de
referencia un enfoque de gestion de operaciones que es primordial para tener una estrategia
a futuro para asegurar el éxito de la empresa, por medio de la organizacion y administracion
de recursos y actividades para garantizar la calidad de servicios y productos (Bueno &
Jacome, 2021).

7.1 Macroproceso

En la Figura 26 podemos observar el Macroproceso de Blumme

Figura 25

Macroproceso de Blumme

Inputs :> Procesos clave :> Outputs

Abastecimiento

Reclutamiento y capacitacion de
profesionales de belleza.

- Ap_p para solicitar Logistica
servicios de belleza
. Registro de insumos y de equipos
-Profesionales de necesarios en inventario, evaluacion y
belleza calificados. reposicién de stock. domicilio

Servicios de belleza a

-Productos cosméticos
certificados y de
calidad. Atraccion y fidelizacion de
profesionales y clientes.

Marketing

Atencidn al cliente

Solicitud y agenda del servicio,
entrega del servicio, cobro y
calificacion/resefia.

7.2 Procesos clave
Se determinaron los procesos mas importantes fundamentados en etapas necesarias para el
desarrollo del negocio y en los resultados de la investigacion de mercado, orientados a

valorar la calidad y la experiencia para un servicio eficiente.
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En la Figura 27 detallamos los procesos clave de Blumme

Figura 26

Procesos clave de Blumme

Abastecimiento _ Atglr;glnotg al
Adauisicion de Logistica Marketing _Solicitud del
g&ﬂ?&s y -Inventario de los ﬁ;%gjgg'on de servicio.
Reclutamiento de 2?:53:8%;%?05 Captacién d -Asignar tipo de

| calificado e -aplacion de servicio'y
gﬁrssgrr:/a;dos de -Clasificacién de clientes. profesional
belleza. productos. -Fidelizacion de correspondiente.
-Induccién y -Reposicion de clientes. “Entrega de
capacitacion de stock. servicio.
personal. -Post

atencidn/feerdhack

Abastecimiento

Para poder brindar un servicio de calidad, es esencial que el equipo de Blumme esté
conformado por profesionales expertos en el rubro de belleza. Para ello, primero se pasara
por una fase de reclutamiento para captar estilistas, cosmiatras, asesores estéticos,
especialistas en manicure/pedicure, etc. Esto se hara mediante convocatorias a través de
redes sociales y los principales requisitos para filtrar a los candidatos son minimo un afio de
experiencia, estudios cosmetoldgicos y constancia de antecedentes policiales. Otro
determinante para su seleccidn sera que residan en Lima para poder operar en los distritos
establecidos del publico objetivo. Una vez reclutados, pasaran por una induccion para
conocer las politicas, modalidades de trabajo y valores de la empresa, finalmente recibiran

capacitaciones que los ayuden a ejecutar un servicio estandarizado.

Asimismo, se procede con la compra de productos de belleza de calidad para tratamientos
capilares, de ufias, faciales y masajes, ademas de equipos necesarios para llevar a cabo los
servicios. Esto requiere de proveedores confiables que garanticen la entrega de insumos de

calidad y a tiempo.
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Logistica

Para contar siempre con los insumos necesarios, se llevara un registro de estos, especificando
fecha de entrada y cuando necesite reposicion. Este proceso se realizard gracias a la
coordinacion de administracion y los proveedores. Del mismo modo, los bienes se clasifican
segun su uso, estado y funcionamiento de los equipos, todo ello dentro de un inventario que

se consultara periodicamente para reponer los articulos.es
Marketing

Para introducir Blumme en el mercado, primero se hizo un estudio de este con la finalidad
de conocer a los usuarios potenciales y sus preferencias en cuanto a servicios de belleza.
Continlla la etapa para atraer a los clientes mediante estrategias publicitarias por
activaciones, publicaciones en redes sociales y alianzas con influencers durante el
prelanzamiento y cuando la app esté operativa. Posteriormente, se prioriza la fidelizacion de
los usuarios para mantenerlos en la cartera de clientes y para que recomienden el servicio,
esto por medio de promociones especiales, sorteos y la misma atencion personalizada de
calidad. Este paso aplica también para estrechar relaciones con los profesionales de Blumme,
ya que hay que mantenerlos motivados y satisfechos de trabajar en la empresa. El proceso
de marketing involucra también una bisqueda de tendencias y técnicas que contribuyan a la

mejora continua del servicio
Atencion al cliente

El proceso de atencion al cliente es trascendental para reforzar y crear una buena reputacion,
con el objetivo de colocar a Blumme en el top of mind de servicios de belleza a domicilio.
Las actividades que conforman esta etapa comienzan con la solicitud de servicio, en donde
el cliente interactta por primera vez con la app para registrarse y luego seleccionar el servicio
0 paquete, pactar horario y locacion para ser atentado, escoger al profesional, indicar medio
de pago y finalizar solicitud, recibiendo la confirmacién por la app y correo con los detalles

correspondientes.

Para que el usuario pueda escoger a quién lo atenderd, se establece un periodo de asignacion
en el que se muestra qué profesionales especializados en el servicio solicitado estan
disponibles en la fecha, horario y ubicacién cercana al distrito del cliente. De no haber
disponibilidad, se pone al cliente en espera por unos minutos para confirmar reprogramacion

o cancelacion de solicitud.
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Otro momento determinante es la misma ejecucion del servicio. Para ello, el profesional
designado recibe la informacién del servicio y datos del cliente, para luego movilizarse hasta
la locacion. El transporte es pagado por la empresa y se cobra un adicional al cliente segun
el distrito. Cuando el profesional llegue al destino con la indumentaria de Blumme, procede
con los protocolos de higiene (llega usando mascarilla, protector de zapatos, alcohol y
guantes) luego de presentarse con el cliente. Seguidamente, se ubica en el espacio donde
vaya a trabajar, posteriormente, al terminar de atender al cliente, realiza la validacion del
pago o aplica el protocolo de cobranza. El profesional se despide y pone en la aplicacion que
el servicio fue concretado, al usuario le sale la opcion de calificar el servicio. Finalmente, el
profesional se transporta hacia otra locacién para brindar otro servicio o hacia su domicilio,

dependiendo de la demanda.

Por ultimo, se establece el post servicio que empieza desde que el cliente se atendio y califica
al profesional y el servicio recibido. En esta fase el usuario manifiesta su grado de
satisfaccion y puede optar por dejar sugerencias para mejorar o resefias positivas sobre su
atencion. Por otro lado, también hay un espacio de atencion a reclamos si es que no se

cumplieron los protocolos, hubo algun error o algun perjuicio hacia el cliente.

A continuacién, mostramos la Tabla 23 con los conceptos de numero de servicios anual, dias
laborables anuales, nimero de servicios por dia, promedio general de horas laborables, horas
laborables por profesional, servicios disponibles por profesional y profesionales necesarios
diarios con el propo6sito de cumplir con las metas del negocio.

Tabla 23

N° profesionales

Concepto Cantidad Razon
Numero de servicios anual 777421 Servicios
Dias laborables anual 363 dias
N° de servicios x dia 21,41655647 Servicios
Promedio horas X servicio 3 hrs
Horas Laborables x profesional 8 hrs

Servicios disponibles x profesional 2,666666667 servicios

# Profesionales necesarios diarios 8,031208678 Profesionales
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Para hallar el nimero de profesionales necesarios para realizar los servicios en el primer afio,
se considerd la cantidad de servicios anuales estimados en el capitulo anterior (7,774.21).
Luego de ello, se contabilizo el total de dias laborables al afio, que serdn 363 dias, puesto
que no se consideran laborables en el sector de belleza y cuidado personal los dias 24 de
diciembre y 1 de enero. Con estos datos, se dividio el nimero de servicios estimado anual
entre la cantidad de dias laborables al afio, obteniendo 21,41 servicios diarios. Adicional a
ello, en base a las entrevistas a profundidad realizadas a los profesionales de la belleza, se
estima que un servicio toma tres (03) horas en promedio para poder ser realizado, asimismo,
se consider6 que las horas laborables por cada profesional asciende a ocho (08) horas. De
este modo, al dividir el nimero total de horas laborables, entre el promedio de horas por
servicio por profesional, se obtiene un resultado de 2,66 servicios posibles de concretar por
cada profesional de belleza. Por tanto, el nimero de profesionales necesarios por dia para

satisfacer las necesidades y cumplir con la demanda diaria es de 8 estilistas por dia.
En la Figura 28 detallamos el ciclo de atencidn a los clientes.

Figura 27

Ciclo de atencién al cliente de Blumme

Ingreso a la app
Blummne
(Renistrn n inicin

Calificacion del
servicio

Ejecucion del
servicio

Confirmacion de

solicitud- medio
de nann

Escoger

profesional segun
nreferencia v

Busqueda de

servicios e
informacian

Solicitud del
servicio

Establecer fecha,

horario y locacion
nara ser atendidns

102



7.3 Localizacion

La idea de negocio se basa en un funcionamiento virtual, pero también se requiere un espacio
para la oficina administrativa. Como Blumme se dirige a un publico ubicado en la zona 7, se
tomaron en cuenta los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Surco,

eligiendo este ultimo como sede.

La oficina tiene 60 m y se ubica en la Av. Tomas Marsano de Santiago de Surco. Los
espacios se distribuyen en una pequefia sala de espera, centro de reuniones, comedor,
gerencia, atencion al cliente, recursos humanos y operaciones, como se muestra en la Figura
29.

Figura 28

Imagen referencial de la oficina

Nota. Imagen referencial. De “Las 5 mejores distribuciones para diversos tipos de oficina”.

Por Edifica (s.f.) (https://edifica.com.pe/blog/mejores-distribuciones-tipo-oficina/)

7.4 Riesgos operativos

Referido a un peligro o conjunto de contingencias que perjudican a la empresa y pueden
Ilegar a provocar pérdidas, las principales clases de riesgos se deben a inadecuados procesos,
fraudes internos o externos, fallos tecnolégicos, deficiente gestion de recursos humanos, de

practicas comerciales, desastres o proveedores (Grupo BBVA, 2015).

Con respecto a los riesgos operativos a los que se puede afrontar Blumme, estos se detallan

a continuacion:

e Respuesta lenta de la aplicacion por fallas técnicas o de conexion, lo cual imposibilita

confirmar una solicitud, efectuar el pago o elegir servicios.
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e Demora o cancelacion definitiva del servicio porque el profesional no encuentra
transporte, sufre un robo, tréfico vehicular o accidente de transito.
e Cancelacion del servicio por parte de los clientes o que se nieguen a realizar el pago

después de ser atendidos.

Para mitigar los riesgos operativos expuestos, se priorizara un constante soporte técnico de
la aplicacion y un sistema que sea compatible con los dispositivos de los usuarios. En caso
de que no se pueda restablecer el funcionamiento, se derivara al cliente a ser atendido por
WhatsApp o llamada. En situaciones de transporte, se procurard asociarse con un servicio
de taxis que sea seguro y esté disponible para los profesionales para reducir riesgos de robos
en el trayecto. Ademas, si ocurre una demora o inasistencia por accidentes o trafico pesado,

se asignaré a otro profesional lo mas pronto posible, previa comunicacion con el cliente.
Prevenciones durante el servicio (Alergias y eventualidades)

Para prevenir la alergia:

Antes de ofrecer el servicio, al momento en el que el usuario se inscribe, se le haran
preguntas sobre alergias y marcas que ha usado antes para tratar de prevenir este evento. El
usuario debe aceptar los términos y condiciones de Blumme que estipulan obligaciones de
usuario, entre las cuales se encuentra el ser transparentes sobre sus alergias, preferencias en
marcas y marcas que ya ha utilizado antes ademas de los cddigos de conducta. Se brinda esta
informacion al estilista que quiera tomar el pedido. Para la inscripcion de estilistas también
se le preguntaran por sus marcas preferidas o las que mas usan para hacer el mejor “match”

de usuario con estilista con base en esa informacion también.
El usuario puede ver en la pagina del estilista, cuales son las marcas con las que trabaja,

puede dejar un comentario al momento de pedir el servicio pidiéndole que use una de las

marcas con las que ha visto que trabaja y reiterando sus alergias en caso se requiera.

En caso de alergia:

Dentro de la seccion de la cuenta de cliente habra un boton para pedir ayuda. Una vez se
presiona ese boton uno ve un historial de los dltimos pedidos que ha realizado, el usuario
puede seleccionar el Gltimo y entrar a otra pantalla en la cual se ven los detalles de dicho

servicio, la fecha, hora, nombre del estilista, la ubicacion del servicio, el precio del total, el
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desglose de los servicios ofrecidos y si el servicio fue cancelado, realizado o modificado. El
usuario podré encontrar algunos casos comunes por los cuales podria quejarse, tales como
el caso de la alergia. En caso de haber sufrido una alergia se le preguntara al usuario qué
producto fue el que le causo la alergia, se agregara esta informacion a la informacion de
usuario para evitar que lo mismo ocurra nuevamente, se le informara al estilista de lo
ocurrido. Si el cliente quiere dejar un comentario publico con lo ocurrido a través de la
plataforma, podria dejarlo en la pagina del estilista que lo atendio y el estilista puede

contestarle.

Blumme no se responsabilizara por los dafios causados por la alergia perse, asi como, por
ejemplo, Rappi no se responsabiliza por las reacciones alérgicas que sus usuarios puedan
tener, pero si el usuario decide quejarse a través de nuestro libro de reclamaciones y ofrece
pruebas de que fue el producto que utilizo el estilista lo que le causoé la alergia, lo primero
que ofreceremos sera compensacion equivalente al costo del servicio, esta compensacion

serd en forma de crédito en Blumme o devolucién de dinero.

En caso un cliente de Blumme dirija sus quejas al whatsapp, instagram, facebook o etc, se
le redirigira al canal de ayuda oficial en la app.

Esperamos que esto no ocurra por eso pondremos énfasis en las acciones preventivas.

7.5 Conclusiones
- Con respecto a la garantia de un servicio de calidad hacia el cliente, es vital
consolidar un plan de operaciones que especifique las actividades y recursos
necesarios para el éxito de la empresa y la satisfaccion de los usuarios (Bueno &
Jacome, 2021). En ese sentido, se establecio una serie de procesos clave que inician
con el abastecimiento, una etapa de logistica, marketing y terminan con la atencion

al cliente.
- Segun la investigacion de mercado, las exigencias de los clientes para este tipo de
servicios se centran en la experiencia de quien los atiende, el servicio y productos
usados de calidad (ver anexo 3). Es por eso que en el abastecimiento se retinen

esfuerzos para reclutar profesionales expertos y adquirir insumos de calidad de
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marcas reconocidas, los cuales luego seran administrados en un inventario para
mantener una organizacion y reponer el stock cuando sea necesario.

Del mismo modo, se deben efectuar acciones de marketing para atraer y fidelizar
tanto a los clientes por medio de publicidad, alianzas estratégicas con marcas e
influencers, activaciones y redes sociales (ver tabla 21).

Es importante establecer el proceso clave del ciclo de atencién al cliente de Blumme,
el cual empieza con la primera interaccion del usuario con la app para que se registre
0 inicie sesion, para luego solicitar el servicio, ser atendido y calificar la experiencia
(ver Figura 11). Siendo asi, se tiene de referencia un proceso pautado para saber
actuar y reducir margenes de error.

Como ultima conclusién, se destaca la relevancia de tener en cuenta los riesgos
operativos que puedan afectar las ganancias de la empresa, los cuales se evidencian
como fallas o errores de indole tecnolégica o humana, incluyendo fraudes,
inadecuadas précticas, procesos, relaciones o desastres (Grupo BBVA, 2015). Entre
los méas probables se encuentran vinculados a las demoras o inasistencias por
problemas con el transporte, robos o accidentes, fallas técnicas de la app y
malentendidos con los clientes. Para ello, es necesario tener lineamientos para
mitigar los riesgos, como tener un frecuente soporte técnico u otras alternativas de
atencion si es que la app no responde, tener contactos de transportes de confianza y

un apartado de términos y condiciones en caso haya problemas con los usuarios.
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8. Plan de recursos humanos

Blumme se consolida como una empresa que brinda servicios de belleza por medio de una
app, para lo cual se necesita un modelo que incluya personal administrativo para
coordinaciones, supervision y planteamiento de objetivos; asi como personal para atender a

los usuarios en la locacién que soliciten.

8.1 Organigrama
A continuacion, se observa el organigrama de la empresa, estableciendo las partes que la

componen.

En la Figura 30, podemos observar el organigrama de Blumme.
Figura 29

Organigrama de Blumme

Director

Gerente General —

Area de Recursos

Humanos Area de Marketing Area de operaciones

Area de servicio al
cliente

8.2 Puestos y funciones del personal

o Funciones del Gerente General:
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Esta persona debe coordinar y supervisar el buen funcionamiento de la aplicacion y de
la empresa misma, impulsando a las demas &reas a que cumplan con los objetivos y metas
a corto y largo plazo. Entre sus principales funciones esta reportar cualquier avance e
inconveniente de la empresa al directorio, comunicar las decisiones que se tomen al
personal, gestionar el plan de negocios pactado. Ademas, para formar parte de este
puesto debe tener ciertas habilidades esenciales, tales como ser un lider, organizado,
enfocado y tener la capacidad de comunicacion y manejo de sus funciones.

o Funciones del encargado de Recursos Humanos:

Esta persona debe encargarse directamente de que los trabajadores cumplan con sus
funciones y tengan los conocimientos necesarios para desenvolverse, es por ello que
entre sus principales funciones esta seleccionar personal capacitado, capacitar y seguir
formando a los trabajadores, supervisar el cumplimiento de los procedimientos y actuar
como un intermediario entre los trabajadores y clientes. Para ser elegido para este puesto
debe contar con ciertas competencias, tales como la capacidad de comunicacién, manejo
de conflictos, trabajo en equipo, ser responsable y cuidadoso.

o Funciones del encargado de Marketing:

Esta persona debe realizar planes innovadores de marketing que permitan cumplir con
los objetivos internos que tiene la empresa. Entre sus principales funciones estan,
presentar ideas para posicionar a la app y tener un mayor alcance de usuarios, realizar
campafas de marketing, monitorear el cumplimiento de las decisiones y controlar el
presupuesto destinado al area. Para ser apto con el puesto es necesario que la persona
tenga conocimientos y manejo de las herramientas tecnoldgicas, proactivo, capacidad de
comunicacion, previo conocimiento en el rubro de belleza y ser competente y capaz.

o Funciones del encargado de operaciones:

Esta persona debe monitorear los procesos internos y las operaciones diarias, de manera
que pueda tomar decisiones para mejorar la productividad y cumplir con las metas y
objetivas. Sus funciones son, realizar cambios innovadores en la app, brindar un soporte,
proponer mejoras en los procesos y cuidar el correcto funcionamiento del aplicativo
Blumme. Para desempefiar este puesto es necesario que la persona tenga conocimiento

en el rubro de belleza, cocimiento de las herramientas de analitica, gestion y creatividad.

o Funciones del encargado de servicio al cliente:
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Esta persona tiene como objetivo principal brindar un servicio ideal a los clientes,
monitoreando los procesos y requerimientos, asistir las quejas y orientar durante todo el
proceso de adquisicion. Sus funciones son el manejo y control del personal, recepcion y
guia de clientes, gestion de tramites, seguimiento de quejas y reportes, entre otros. Para
desempefiar sus funciones debe tener conocimiento de una actitud positiva, proactivo,

buen trato y toma de decisiones.

8.3 Sistemas de remuneracion

La empresa desarrollara sus funciones bajo el Régimen laboral de la micro y pequefia
empresa, caracterizada por estar constituida por una persona juridica o natural y configurada
como una organizacion dedicada, en este caso, a prestar algun tipo de servicios (Ministerio

de Trabajo y Promocion del Empleo, 2021).

A continuacién, mostramos la Tabla 24 que muestra los puestos, el sueldo y los beneficios

que tendra Blumme con el propdsito de cumplir objetivos de negocio.

Tabla 24

Remuneracién y beneficios

Puestos Sueldo Beneficios
Gerente general S/.4,500 -Gratificaciones
Encargado de Recursos S/3.000 -Vacaciones de 15 dias por afio
Humanos completo
Encargado de Marketing S/. 3.000 CTS :
- S -Seguro social
Encargado de Operaciones S$/.2,500 -Indemnizacion por despido
Encargado de servicio al S/.1,800 -Descanso en dias festivos
cliente -Sistema pensionario

-Indemnizacién por despido
-Jornada de 8h diarias 0 48 h semanales

8.4 Gestion de talento humano

8.4.1 Reclutamiento

El capital humano es el recurso mas importante para el funcionamiento de cualquier
organizacion, por lo cual se recluta y selecciona al personal mas idoneo. Amo (2019) detalla

las fases para poder contar con profesionales adecuados a los requerimientos de cada
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empresa, primero analizando las necesidades del empleo para luego reclutar, seleccionary,

finalmente, concretar la fase de socializacion.

- Necesidades del empleo: Conforme a los resultados de las encuestas, los usuarios valoran
la experiencia profesional y la calidad. Es por eso que se valoraré la experiencia de minimo
un afo en el rubro y, a pesar de ser un criterio no excluyente, seria ideal que cuenten con una
cartera de clientes. Ademas, se requiere que tengan una actitud de servicio y orientada al

cliente, dptima gestion de tiempo, transparencia y responsabilidad.

- Reclutamiento: En esta etapa se trata de detectar y captar a los potenciales colaboradores.
Para ello, se realizara una convocatoria en redes sociales, las publicaciones contendran
informacion sobre los requisitos y el funcionamiento de la empresa para que los candidatos
puedan participar. Los profesionales que deseen ser candidatos tendran que inscribirse a la
app de forma gratuita y adjuntar sus datos, informacién sobre estudios cosmetologicos,

experiencia e imagenes de trabajos realizados.

- Seleccion: Para esta fase, es necesario escoger a los candidatos que encajen con el perfil de
los puestos y para un filtro mas efectivo. Después de tener un numero de potenciales
colaboradores, se solicitaran antecedentes policiales, se realizardn pruebas practicas y
psicoldgicas. De este modo, se prioriza que no solo tengan las cualidades buscadas, sino que

se prioriza la eficiencia y el compromiso.

8.4.2 Induccion

En esta etapa, los candidatos seleccionados se incorporan a la empresa y comienzan con la
socializacion (Amo, 2019). Se realizard una charla introductoria en la cual se exponen los
valores y objetivos de Blumme. Asimismo, se les ofrecera en venta un kit de productos y/o
equipos para que puedan comenzar con sus actividades. Finalmente, se brindara informacion
sobre los procesos de solicitud, funcionamiento de la app en la version profesional y se
detallaran los pasos para tener un proceso estandarizado de atencion que incluye asistir a las
locaciones con el uniforme de la empresa, saludar a los clientes, ejecucién del servicio,

transporte y posterior calificacion.

Quienes sean seleccionados en los puestos de administracion, marketing, operaciones y
servicio al cliente, seran incorporados antes que los profesionales de belleza para realizar

previas coordinaciones, organizar y pautar sus funciones correspondientes. Participaran de
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una reunion de bienvenida para conocerse, tomar en cuenta los objetivos y cultura de

Blumme.

8.4.3 Capacitacion

El proceso de capacitacion incluye a todos los trabajadores, pero se orienta principalmente
a los profesionales de belleza para que puedan brindar un servicio estandarizado que distinga
a la marca y potencie sus habilidades. Para ello se planted el siguiente programa pensado en

la mejora continua para dar una atencion de calidad.

A continuacion, mostramos la Tabla 25 que detalla el programa de capacitaciones, mostrando el
contenido, el pablico al que este contenido va dirigido, su tiempo de duracién y la frecuencia con la
que se dard esta capacitacion, todo esto con el proposito de mantener estandares y cumplir objetivos
de negocio.

Tabla 25

Programa de capacitaciones

Descripcion/contenido Publico Duracion Frecuencia
Protocolos de atencion al cliente  Todos 3 horas Semestral
Tendencias de belleza -Profesionales de 2 horas Semestral

belleza
-Marketing
Gestion de tiempo en el trabajo  Todos 2 horas Anual
Asesoria de imagen Profesionales de 3 horas Anual
belleza
Perfeccionamiento: Manicurey  Profesionales de 8 horas (1 Semestral
pedicure belleza semana)
Actualizacion: Corte, peinados,  Profesionales de 14 horas (1 mes) Semestral
barberia y tratamientos capilares  belleza
Colorimetria express Profesionales de 2 horas Anual
belleza
Seguridad y salud Todos 2 horas Anual

8.4.4 Motivacion

Es de suma importancia mantener a los colaboradores motivados para potenciar su
desempefio, fidelidad y sentido de pertenencia (Pefia & Villdn, 2018). Se empieza por cubrir

sus necesidades basicas laborales, para lo cual se mantendra un sistema de remuneracion
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regulado para los trabajadores administrativos y un sistema justo de ganancias por los
servicios realizados con los profesionales de belleza. Del mismo modo, se propiciard un
clima armonico que ponga énfasis en la escucha activa de sus trabajadores, reuniones de
integracion, retroalimentacion y condiciones laborales 6ptimas para la seguridad y salud del

personal.

También se promueve el desarrollo profesional de los colaboradores, por lo que se
programan capacitaciones periodicas. Asimismo, se daran incentivos como vales de
consumo, bonos, sorteos y cursos gratis en institutos reconocidos para quienes sean

calificados positivamente, como se detallara mas adelante.

8.4.5 Evaluacion de desempefio

El seguimiento y analisis del desempefio de los trabajadores se realizard de dos formas. Para
los colaboradores administrativos, gerencia, marketing, operaciones y servicio al cliente se
tendra en cuenta el cumplimiento de metas, la puntualidad, las tareas realizadas y la
organizacion. Por otro lado, la evaluacion de los profesionales de belleza se evidencia por
las calificaciones que los clientes les den en la app, en conjunto con las resefias 0 comentarios
que puedan dejar. Adicionalmente, se completara con un seguimiento de su asistencia y
puntualidad. Asi como también se realizara de forma mensual un reconocimiento de los

profesionales con mayor puntuacion y resefias positivas.

8.5 Conclusiones

- Debido a la naturaleza de la empresa, se aplicara el Régimen laboral de la microy
pequefia empresa propuesto por el MTPE (2021) para la remuneraciéon de los
trabajadores administrativos (area de gerencia, marketing, recursos humanos,
operaciones y servicio al cliente) y un sistema de comisiones para los profesionales
de belleza, dependiendo del tipo de servicio que brindaron y el precio de este.

- Esnecesaria una adecuada gestion del talento humano, lo cual comprende un proceso
de identificacion de necesidades del empleo, reclutamiento, seleccion e
incorporacion a la empresa (Amo, 2019).

- Para contar con el personal idoneo para Blumme, se requiere especificar las
caracteristicas al convocar a los candidatos, tales como la experiencia minima de 1
afio, estudios de cosmetologia y posiblemente una cartera de clientes; ademas de
capacidades como una Optima gestion de tiempo, actitud de servicio, orientacion al

cliente, responsabilidad y transparencia. Para ser reclutados, es clave que los
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candidatos cuenten con experiencia y demuestren calidad en sus trabajos, ya que son
los atributos més valorados segun las encuestas realizadas.

La seleccion se establece un segundo filtro de antecedentes, pruebas practicas y
psicolégicas para garantizar la seguridad de los clientes cuando sean atendidos,
debido a que otro factor importante es que se sientan seguros (ver anexo 3).
Asimismo, una vez elegidos deben pasar por una etapa de induccion para conocer la
cultura de la empresa, sus objetivos y recibir las capacitaciones correspondientes en
cuanto a protocolos de atencidn al cliente, tendencias, asesoria de imagen, seguridad,
gestion de tiempo y perfeccionamiento de servicios como manicure y pedicure, y
tratamientos capilares, que son los servicios més solicitados por el pablico segun las
encuestas.

Por altimo, es importante que los colaboradores administrativos y los profesionales
de belleza se sientan motivados por las condiciones laborales brindadas para que
puedan optimizar su desempefio, refuercen su fidelidad con la empresa y se sientan
parte importante de esta (Pefia & Villon, 2018). Para ello, se establecieron
remuneraciones y ganancias efectivas y justas para el personal, incentivos,
capacitaciones para impulsar su desarrollo profesional y reconocimientos a su labor

después de evaluar su desempefio.
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9. Plan financiero

9.1 Supuestos

Segun proyecciones del Marco Macroecondmico Multianual 2023-2026, la economia
peruana crecerd con un PBI de 3,3%. Esto debido al impulso del gasto privado y publico
para que los agentes econdmicos se desenvuelven en un entorno de confianza, la
recuperacion de la demanda interna producto del control de la pandemia, una mayor
produccidn cuprifera para exportacion y la ejecucion del Plan Nacional de Competitividad e

Infraestructura (Ministerio de Economia y Finanzas, 2022).

Sin embargo, el Banco Central de Reserva mantiene una proyeccién nula para la inversion
privada durante este afio, ya que solo creci6 un 0,9%. Este panorama surge a raiz de los bajos
niveles de confianza en el &mbito empresarial y un limitado incentivo a la autoconstruccion
por los gastos en las familias. En adicién, se percibié que la importacidn de bienes de capital
se redujo a 6.5%. Asimismo, la inversion minera también se proyecta a permanecer baja

debido a los conflictos sociales (Redaccion Gestion, 2022).

En cuanto al indice de Precios del Consumidor (IPC), aumenté 0.67% para agosto del 2022,
lo cual se configura como un crecimiento acumulado de 6,13%. Esta es la cifra més baja del
afio. La cifra estuvo influenciada por las siguientes divisiones de consumo: alimentos y
bebidas (1,71%), agua, electricidad, gas y otros combustibles (1,23%), restaurantes y hoteles
(0,63%) y una tendencia negativa del consumo disminuido en transporte (-0,87%). Por su
parte, la inflacion fue de 0,62%, acumulando un 6,30% (INEI, 2022).

La Cémara Peruana de Comercio Electronico detall6 que el comercio electrénico alcanz6
los US$9,3 mil millones en el 2021, lo cual se determina como un 55% en comparacion con
el afio anterior. Asimismo, la proyeccion para este mercado es de un 53% en el 2022,
pudiendo alcanzar US$20 mil millones en ventas y para el periodo 2021-2025 se espera un
crecimiento de la tasa anual compuesta de 21%, lo cual representaria una suma de US$27,8

mil millones (Americas Market Intelligence, 2022).
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9.1.1 Determinacién Costo de adquisicion por cliente

Para poder hallar el CAC (Costo de adquisicion de cliente), se sumé las inversiones

realizadas en marketing y ventas dividido entre el nimero total de clientes ganados

estimados para el primer periodo (afio 2023). En primera instancia, se tendra un gasto anual

de marketing de setenta y cinco mil (S/75,000) soles, asi como doce mil (S/12,000) en gastos

de ventas y un estimado de 431 clientes ganados en el primer afio (Utilizando un total de

7,774 servicios). Con lo que se obtiene un costo de adquisicion de clientes de S/. 11.19 por

servicio.

9.2 Inversion

Tangibles

El modelo de negocio es una aplicacion que busca ofrecer servicios de belleza on Demand a

domicilio que realizara las siguientes adquisiciones de activos tangibles. Puesto que contara

con una pequefa oficina la cual se alquilard y se implementara el equipamiento de computo,

asi como también los materiales necesarios.

A continuacion, se muestra la Tabla 26 que detalla los activos tangibles que necesitaremos

para operar Como negocio.

Tabla 26

Activos Tangibles

Descrincion UF:]ES;:’?O Cantidad Total Pagado  Depreciacion Vida Util  Depreciacion Depreacion
P (Con IGV) Anual (%) (Afios) Anual (S/) Mensual (S/)
(Con IGV)

Laptop HP Core i5 1899 5 9495 20% 5 afios 1899,0 158,3
Impresora
multifuncional 675 1 675 20% 5 afios 135,0 11,3
Escritorio Pazart 699 4 2796 10% 10 afios 279,6 23,3
Mesa de reuniones 5
personas 1640 1 1640 10% 10 afios 164,0 13,7
Escritrio Gerencial 859 1 859 10% 10 afios 85,9 7,2
Sillas de espera 60 2 120 10% 10 afos 12,0 1,0
Sillas giratorias para
escritorios y
reuniones 79 10 790 10% 10 afios 79,0 6,6
Sillas para comedor 80 5 400 10% 10 afos 40,0 3,3
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Estante para

archivadores 210 3 630 10% 10 afnos 63,0 53
Teléfono fijo 60 1 60 20% 5 afios 12,0 1,0
Mueble de oficina 299 1 299 10% 10 afios 29,9 2,5
Mesa de comedor 349 1 349 10% 10 afios 349 29
Horno microondas 247 1 247 10% 10 afios 24,7 2,1
Refrigerador 699 1 699 10% 10 afnos 69,9 5,8
Papeleras de oficina 32 5 160 10% 10 afnos 16,0 1,3
Tacho de bafio 29,9 2 59,8 10% 10 afios 6,0 0,5
Tacho de cocina 35 1 35 10% 10 afios 35 0,3
Cafetera 59 1 59 10% 10 aflos 59 0,5
Set de 5 tazas 15 1 15 10% 10 afios 1,5 0,1
Set de 5 cucharitas

para café 16 1 16 10% 10 afios 1,6 0,1

TOTAL S$/.19.403,80 $/.2.963,38 S/.246,95

Intangibles

En los activos intangibles se incluyen los gastos del desarrollo de la aplicacion, licencias de

office, la camparia de publicidad y el costo del registro de marca.

La inversion intangible para el desarrollo del aplicativo movil se divide de la siguiente

manera.

A. Pre- implementacion:

e Definicion del Catalogo
o Desarrollo de Matriz de Productos
o Definicion de Arbol de Categorias
o Definicién de Navegacion Principal
o Imagenes de Productos
o Revision y Aprobacion de Matriz de Productos

e Recursos Graficos y Front End
o Eleccion de Template
o Personalizacion de Template
e Disefio de Banners de Home

e Disefio de Banners de Categoria
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B. Implementacion:
e Back End
o Configuracién General Bésica
o Configuracién de Mails Transaccionales
o Carga de Matriz de Productos
o Creacion de tarifas de Envio
e Front End
o Términos y condiciones de uso
o Politicas de Privacidad
o Politicas de Envio
o Politicas de Devoluciones
e Integraciones
o Integracién con Pasarela de Pagos (Mercadopago)
o Integracion con Google Analytics
o Integracion con Facebook, Instagram y Whatsapp
e Programacién y Desarrollo de Software CRM
o Elecciony desarrollo de Frameworks
o Configuracion para analizar y trabajar con base de datos
e Configuracion del Servidor SaaS
o Hosting
o Almacenamiento
o Transferencia de datos

o Dominios personalizados y SSL

A continuacion, detallamos el precio unitario con IGV por cada servicio necesario para la

creacion del app que se podra apreciar en la Tabla 27.

Tabla 27

Inversion del Aplicativo

Desarrollo del App Movil Precio unitario en soles con IGV

Pre-implementacion

Disefio y definicion del aplicativo movil S/ 10,000
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Desarrollo de recursos gréficos (Favicon y Logo) S/ 3,500

Implementacion

Programacion y desarrollo de Software CRM S/ 17,000

Desarrollo de Back End y Front End S/ 4,500

Configuracién del servidor e Integracién S/10,000
Total S/ 45,000.00

Nota. Los procesos para el desarrollo del aplicativo estan considerados en pre

implementacion e implementacion.

La inversidn de activos intangibles se ha estimado para los primeros 5 afios un total de S/.
66,621.80. A continuacion, en la Tabla 28 detallamos los activos intangibles, su cantidad y

la inversion que nos supondrian.

Tabla 28
Activos Intangibles (Soles)

Precio Total Vida Amortizacién Amortizacién
Descripcién unitario Cantidad Pagado util Anual (S)) Mensual (S/)
(Con IGV) (Con IGV) (Afos)
Desarrollo del App
Movil 45,000 1 45,000 5 9,000 750
Licencia de Office
365 139 12 1.668 1 27.80 2.3
Registro de Marca 550 1 550 10 110 9,2
TOTAL S/.47,218 S$/.9.137.80 S/.761.48
TOTAL ACTIVOS S/.66,621.80 $/.12,101.18 S/.1.008.43

9.3 Gastos operativos, administrativos y de ventas
A continuacion, en la Tabla 29 detallamos los gastos operativos por afio, del 2023 al 2027.

Tabla 29

Gastos Operativos

CONCEPTO 2023 2024 2025 2026 2027
Servidor $/.60,00 $/.120,00 $/.150,00 S$/.200,00 S$/.200,00
Alquiler oficina S/.14.400,00 §/.15.120,00  S/.15.876,00 S/.16.669,80  S/.17.503,29
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Papeleria S/.1.200,00

S/.1.260,00 $/.1.323,00 S/.1.389,15 S/.1.458,61

Total S/.15.660,00

S/.16.500,00  S/.17.349,00  S/.18.258,95  S/.19.161,90

A continuacién, en la Tabla 30 detallamos los gastos administrativos por afio, del 2023 al
2027, considerando los sueldos anuales y mantenimientos de aplicativo como mejoras en el

mockup y/o plantilla.

Tabla 30

Gastos Administrativos

CONCEPTO 2023 2024 2025 2026 2027
Sueldos $/.98.400,00  S/.103.320,00 S/.108.486,00 S/.113.910,30 S/.119.605,82
Mantenimiento aplicativo $/.1.950,00 $/.2.047,50 S/.2.149,88 S/.2.257,37 $/.2.370,24
Total $/.100.350,00  S/.105.367,50 S/.110.635,88 S/.116.167,67 S/.121.976,05

A continuacion, en la Tabla 31 detallamos los gastos de ventas del afio 2023 al 2027,
basicamente consideramos productos de merchandising para mantener una conexién con los

consumidores y clientes potenciales

Tabla 31

Gastos de Ventas

CONCEPTO 2023 2024 2025 2026 2027
Merchandising $/.12.000,00 $/.12.600,00  S/.13.230,00  S/.13.891,50  S/.14.586,08
Total $/.12.000,00 $/.12.600,00  S/.13.230,00  S/.13.891,50  S/.14.586,08

A continuacion, en la Tabla 32 detallamos los gastos de Marketing del afio 2023 al 2027,
considerando la camparia publicitaria, donde el foco sera el canal digital.

Tabla 32
Gastos de Marketing

CONCEPTO 2023 2024 2025 2026 2027
Campaiias publicitaria S/.45.000,00  S/.47.250,00 S/.49.612,50 S/.52.093,13  S/.54.697,78
Total S/.45.000,00  S/.47.250,00 S/.49.612,50 S/.52.093,13  S/.54.697,78

Financiamiento

El financiamiento esta constituido por el aporte de los socios que se dividira en partes iguales

de la siguiente manera:
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A continuacion, en la Tabla 33 detallamos la Inversion total, cabe mencionar que un 40%

del total serd con capital propio de los cuatro socios y 60% financiado con una entidad

bancaria.

Tabla 33

Inversion Total

Inversion Total S/ 173,010

Financiamiento (60%0)

S/ 103,806

S/ 69,204
Capital Sociol S/ 17,301
Propio (40%) Socio2 S/ 17,301
Socio3 S/ 17,301
Socio4 S/ 17,301

9.4 Proyeccion de ventas

En base a la informacion recolectada mediante las encuestas se obtuvo la cantidad de

servicios que se registran anualmente dentro de la aplicacion, de lo cual se detallan en la

Tabla 34 junto con el precio establecido, siendo las ventas del aplicativo el total del monto

general de las ventas y los ingresos son el 35% del monto general de ventas.

Tabla 34

Proyeccion de ventas anual

ANUAL
NUMERO DE PRECIO X MONTO GENERAL
SERVICIOS SERVICIOS SERVICIO DE VENTAS

Maquillaje 17% 1322 S/ 9.00 S/ 104,438.00
Manicure 18% 1399 S/ 19.00 S/ 26,581.00
Pedicure 17% 1322 S/ 39.00 S/ 51,558.00
Depilacion facial 5% 389 S/ 39.00 S/ 15,171.00
Limpiezay 13% 1011 S/ 89.00 s/ 89,979.00
tratamientos faciales

Cepillado y Planchado 12% 933 S/ 49.00 S/ 45,717.00
Peinados 5% 389 S/ 59.00 S/ 22,951.00
Masajes localizados 4% 311 S/ 79.00 S/ 24,569.00
Masajes aromaticos 5% 389 S/ 89.00 S/ 34,621.00
Masajes terapéuticos 3% 233 S/129.00 S/ 30,057.00
Otro tipo de masajes 1% 78 S/ 99.00 S/ 7,722.00
TOTAL 7774.21 S/ 453,364.00
MARGEN 35% S/ 158,677.40
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Proyeccidn de ventas e ingresos por afos

De acuerdo a la proyeccion anual se define que hay un crecimiento de un 20% anual dentro

de los ingresos del aplicativo. En la Tabla 35 se detalla la proyeccion de ventas en ingresos

de manera anual

Tabla 35
Proyeccion de venta e ingresos anual

Crecimiento 20% 20% 30% 30% 30%
Concepto 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos por S/ 45336400 S/ 544,036.80 S/ 707,247.84 S/ 848,697.41 S/ 1,018,436.89

servicios de la app

Costo de pasarela
de pago (mercado -S/18,089.22  -S/21,707.07 -S/28,219.19 -S/33,863.03 -S/40,635.63

pago 3.99%)

Margen 35% 35% 35% 35% 35%
Utilidad por
Servicios S/ 158,677.40 S/ 190,412.88 S/ 247,536.74 S/ 297,044.09 S/ 356,452.91

Nota. Se estima crecer un 20% anual y al tercer afio aumenta a 30%
A continuacién, en la Figura 31 podemos observar los ingresos por servicio a través del App.

Figura 30
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A continuacion, en la Figura 32 podemos observar la frecuencia de consumo de los

servicios.

Figura 31

Frecuencia de consumo de los servicios ofertados
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A continuacion, se detalla en la Tabla 36 el balance general al 31 de diciembre 2023

Tabla 36

Balance general al 31 de diciembre de 2023 — Proyectado

APP DE SERVICIOS DE BELLEZA A DOMICILIO

ACTIVO PASIVO

Activo Circulante Pasivo Circulante
Caja S/ 152,346.17 Cuentas por pagar S/ 73,010.00
Bancos Acreedores
Inversiones a
corto plazo Intereses por pagar
Cuentas por
cobrar impuestos S/ 3,460.20
Inventario
Total Activo
Circulante S/ 152,346.17 Total Pasivo Circulante S/176,470.20
Activo Fijo Pasivo a Largo Plazo
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Mobiliario y

equipo. S/9,907.70 Alquileres S/ 14,400.00
Depreciacién

acumulada S/ 917.38 Total Pasivo a largo plazo S/ 14,400.00
Equipo de

cémputo S/ 11,048.40

Gastos iniciales S/ 240,271.90

Total Activo Fijo  S/240,271.90 SUMA DEL PASIVO S/ 190,870.20

Activo diferido

CAPITAL CONTABLE

Rentas pagadas

por anticipado S/ -

Otros activos

diferidos S/ - Capital social S/ 201,747.87

Total Activo

Diferido S/ - Reservas S/ -
Resultados de ejercicios
anteriores S/ -

SUMA DEL
ACTIVO S/ 398,949.30 Resultados del ejercicio S/ -

S/ 201,747.87

S/ 392,618.07

A continuacion, en la Tabla 37 se muestra el estado de resultado de ganancias y pérdidas

Tabla 37

Estado de resultado de ganancias y pérdidas

APP
Periodo 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos:
S/ S/ S/ S/ S/
Ventas brutas 158,677.40 190,412.88 247,536.74 297,044.09 356,452.91
S/ S/ S/ S/ S/
Ventas netas 158,677.40 190,412.88 247,536.74 297,044.09 356,452.91
Costo de
las ventas
Com S/ S/ S/ S/ S/
pras - - - - -
Costo de las
ventas
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Ganancia

(pérdida) S/ S/ S/ S/ S/

bruta 158,677.40 190,412.88 247,536.74 297,044.09 356,452.91
Gastos:

Gastos S/ S/ S/ S/ S/

administrativos 100,350.00 105,367.50 110,635.88 116,167.67 121,976.05

Gastos S/ S/ S/ S/ S/

operativos 15,660.00 16,500.00 17,349.00 18,258.95  19,161.90

Gastos de S/ S/ S/ S/ S/

marketing 45,000.00 47,250.00 49,612.50 52,093.13 54,697.78

Gastos de S/ S/ S/ S/ S/

ventas 12,000.00 12,600.00 13,230.00 13,891.50 14,586.08

S/ S/ S/ S/ S/

Total de gastos 173,010.00 181,717.50 190,827.38 200,411.24 210,421.81

Ingresos

operativos -S/ S/ S/ S/ S/

netos 14,332.60 8,695.38  56,709.37  96,632.85  146,031.11
Otros
ingresos

Beneficio por venta S/ S/ S/ S/ S/

de activos - - - - -

Total de otros S/ S/ S/ S/ S/

ingresos - - - - -

-S/ S/ S/ S/ S/

Utilidad antes de impuestos 14,332.60 8,695.38 56,709.37 96,632.85  146,031.11

A continuacién, en la Tabla 38 se detalla el Flujo de caja desde el afio 2023 hasta el afio 2027

Tabla 38

Flujo de caja

ANOS 2023 2024 2025 2026 2027

Saldo inicial S/ 240,648.80 S/ 284,576.20 S/ 360,239.08 S/ 47398454 S/  633,429.08
Ingresos

Ventas en efectivo S/ 158,677.40 S/ 190,412.88 S/ 228,495.46 S/  274,194.55 S/  329,033.46
Total Ingresos S/ 15867740 S/ 190,412.88 S/ 228,495.46 S/ 274,19455 S/  329,033.46
Egresos

Pago de némina S/ 98,400.00 S/  98,400.00 S/  98,400.00 S/  98,400.00 S/ 98,400.00

Pago de alquiler S/ 14,400.00 S/ 14,400.00 S/ 14,400.00 S/ 14,400.00 S/ 14,400.00

Pago de
mantenimiento app S/ 1,950.00 S/ 1,950.00 S/ 1,950.00 S/ 1,950.00 S/ 1,950.00
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Total Egresos S/ 114,750.00 S/ 114,750.00 S/ 114,750.00 S/ 114,750.00 S/  114,750.00
Flujo de Caja
Financiero S/ 284576.20 S/ 360,239.08 S/ 47398454 S/ 633,429.08 S/ 847,712.54

A continuacion, en la Tabla 39 se detalla el VValor Actual Neto (VAN)

Tabla 39
Valor Actual Neto (VAN)

VALOR ACTUAL NETO

Nro. FNE (1+i)™n FNE/(1+i)"
0 -S/ 240,648.80 1.00 -S/  240,648.80
1 S/ 360,239.08 130 S/ 277,106.98
2 S/ 47398454 169 S/ 280,464.22
3 S/ 633,429.08 220 S/ 288,315.47
4 S/ 847,712.54 286 S/ 296,807.72
S/ 902,045.60

VAN S/ 902,045.60

A continuacion, en la Tabla 40 se detalla la Tasa interna de Retorno (TIR)

Tabla 40

Tasa Interna de Retorno - Punto de Equilibrio (TIR)

Tasa de descuento

VAN

0%

S/ 2,074,716.44

10% S/ 1,533,467.75
20% S/ 1,164,086.11
30% S/ 902,045.60
40% S/ 710,001.71
50% S/ 565,302.46
60% S/ 453,647.27
70% S/ 365,691.15
80% S/ 295,141.20
90% S/ 237,646.47
100% S/ 190,127.54
120% S/ 116,702.45
130% S/ 87,930.88
140% S/ 63,111.52
150% S/ 41,525.26
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170% S/ 5,924.27

180% -S/ 8,887.93
190% -S/ 22,111.36
200% -S/  33,978.23
210% -S/  44,679.07
220% -S/  54,371.40
TIR 174%

A continuacion, en la Figura 33 podemos observar la Tasa Interna de Retorno (TIR)

Figura 32
Grafico del TIR
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10. Conclusiones

Tras haber culminado con este trabajo de investigacién acerca de una idea de negocio
Ilamada Blumme S.A.C, se acepta que la creacion de esta herramienta para el rubro del sector
belleza es un modelo de negocio que posee un concepto innovador, ya gue sirve como un
intermediario entre profesionales de belleza y clientes que buscan acceder a un servicio
eficiente y de calidad, asimismo, es un aplicativo funcional, amigable y sencillo de manejar,
donde los usuarios pueden reservar su cita 24/7 y solicitar un servicio sin tener que salir de

sus hogares o frenar sus actividades laborales diarias.

Este negocio tiene como objetivo solucionar el problema del tiempo de hombres y mujeres,
que, a pesar de querer cuidar su aspecto, no pueden acudir a un centro de belleza por tareas
laborales y trabajos del hogar (Condor, 2020). Los potenciales usuarios estudiados priorizan

la experiencia de los proveedores y la calidad del servicio para poder invertir en este y
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depositar su confianza. Para poder usar la app y creer en los beneficios que ofrece, necesitan
observar resefias, calificaciones, fotos y perfiles de los profesionales (ver Anexo 1y 3). Para
cumplir con este atributo, la app permitira calificar el servicio de los profesionales, quienes
fueron elegidos bajo los requisitos de un afio de experiencia como minimo, estudios o cursos
de cosmetologia, un portafolio para verificar y pruebas précticas y psicoldgicas. Ademas, se
especifica dentro de los procesos clave, la adquisicion de productos certificados y de marcas

reconocidas para atender a los clientes.

Asimismo, la app también se propone satisfacer las necesidades de los profesionales de
belleza que formarén parte del staff de Blumme. Los expertos entrevistados manifestaron
que lo idéneo para ellos seria que se valore su tiempo, que puedan brindar mas variedad de
servicios, clientes que sepan lo que quieren y que los recomienden para que ganen
reconocimiento (ver Anexo 1). Es por eso que la propuesta propicia que los profesionales
atiendan también segln su disponibilidad para que puedan manejar sus propios horarios de
trabajo y evaluar su rentabilidad. Del mismo modo, los solicitaran un mayor numero de
usuarios, sobre todo si son frecuentemente calificados de manera positiva. Las estrategias de
marketing toman en cuenta que los profesionales quieren ser reconocidos, por lo que se usan
las redes sociales para que los expertos puedan realizar contenido, ademas de que se
reconocera a los mejores colaboradores y se los premiard con incentivos para seguir
desarrollandose. Al mismo tiempo, la app permitird que se especifiquen los servicios, se
realice un pago y el profesional se desenvuelva de forma segura porque se contard con un

protocolo estandarizado, como se detalla en el plan de operaciones.

Al ser un modelo de negocio de multiplataforma o marketplace, en el que seremos
intermediarios entre los profesionales de belleza y los usuarios finales, el pago se realizara
previamente a la realizacion del servicio, puesto que de esta manera se garantiza el
cumplimiento de la cita en la fecha, hora y lugar pactado entre el profesional y el usuario.
Asimismo, una de las caracteristicas principales de los clientes a los que nos dirigimos, es
que son usuarios altamente digitales, bancarizados y con un alto consumo de productos y
servicios en linea, por lo que les resulta “confiable y seguro” realizar este tipo de
transacciones. No obstante, para garantizar el trabajo realizado por parte de los estilistas, se
contara, como se menciono anteriormente, con un historial de trabajos realizados, asi como
resefias y confirmaciones de servicio de clientes y previos por cada profesional. De igual

manera, todos los profesionales pasaran por un riguroso proceso de seleccion y
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capacitaciones constantes, de tal manera que se garantice la fiabilidad y seguridad del

servicio ofrecido a los usuarios.

De acuerdo con el plan de financiamiento y las métricas obtenidas, esta propuesta es rentable
y viable ya que existe una gran aceptacion del pablico objetivo y un mercado amplio para
poder competir y posicionarse como una mejor opcién. Blumme S.A.C es un proyecto que
tendra futuro y aumentara sus ingresos conforme pase el tiempo puesto que para los primeros
afios de proyecta crecer un 20% anual y a partir del tercer afio llegar a un 30% de crecimiento

anual.
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Anexo(s)
Anexo 1: Instrumentos de la investigacion
1.1 Entrevistas a usuarios potenciales (Hombres)

SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Usuarios potenciales de la app

FECHA 04/26/2022
DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO App de servicios
N° ENTREVISTA 1

Objetivo:

Identificar las caracteristicas del usuario que puede demandar los servicios.

Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la manera en la que estos servicios se

ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una pléatica sobre tu experiencia a profundidad siendo usuario de
servicios variados. Estamos buscando un feedback honesto y detallado posible asi que te
puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la informacion que nos

des, sera de suma relevancia para crear la mejor solucidn a tus necesidades.
Hacer enfasis en:

e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas.

e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber.

e ;Esta bien si grabamos esta sesion? Lo necesitamos para luego volver a consultar en

caso de que olvidemos algo.

1. CONTEXTO
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e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a qué te dedicas

Me llamo G. soy fotégrafo y comunicador. Eh no sé qué mas contarte. Me gusta

viajar, vivo en Miraflores, alquilo un depa. Me gustan las hamburguesas. ..
Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?
30

e ;Desde hace cuanto contratas personas para que vayan a tu casa a realizar estos

servicios?
Desde la cuarentena.
e Con qué frecuencia requieren de estos servicios y cuales son los principales?
Corte de pelo y barba. Cada mes.
e ;Cuales son tus motivos mas comunes?
O sea, es algo periddico, como para mantener el largo de la barba y el cabello.
e ;Tienes proveedores de confianza? ¢empresas de confianza?
Juancito, que me cortaba el pelo en la peluqueria frente a mi casa que cerro.
e ;Por qué los eliges?
Porque ya lo conozco
2. EXPERIENCIA DEL USUARIO
Paso a paso
e ;Qué servicio solicitaste la ultima vez? (;ufas?, ¢cabello?, ¢barberia?)
Corte de cabello.
e ;Como fue esa experiencia?

Ya es casi rutina. Juancito viene a mi casa, me siento en el sofd, el tiene todos los
implementos, las tijeras, el “babero” para que no ensucie el piso, le dejo usar mi
escoba y recogedor después a veces, pero otras veces trae un coso de plastico que
coloca en el piso. Tiene de todo, es muy profesional. Trae unos productos buenazos,

no me acuerdo el nombre, pero tienen una etiqueta negra, la proxima te digo.
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Describenos el paso a paso de esta experiencia, desde que decidiste contactar a

esa persona hasta que culmind el servicio.
Le escribo por WhatsApp, quedamos en el dia, viene y ya.
¢El proveedor tenia algun protocolo de seguridad por el COVID 19?

Siempre con mascarilla y alcohol en gel, sanitiza los productos, se lava las manos,

todo muy bien.
COMPRA Y SELECCION

e Cuando decides buscar a alguien que te brinde servicios ¢qué tienes en

cuenta para elegir tus opciones?

Pucha, a Juancito no lo cambio, pero si no esta le pido que me envie a alguien de

confianza.
e Con cuanto tiempo de anticipacion sueles contactar a tu proveedor?
unos dias, 26 3

e ;Tienes preferencia por algin geénero, hombre o mujer para ciertos

servicios?
Hm yo creo que para barba mejor un hombre porque sabe de eso.

e ;Por cuales canales has solicitado servicios para el hogar y por cuales te
contactas con el proveedor (WhatsApp, Facebook, agencias apps)?

(preguntar sobre medios de pago)
WhatsApp e Instagram.

e Es facil o dificil encontrar personas o empresas que brinden proveedores

de estos servicios?
Buenos hay pocos, por eso encuentras a uno y te quedas con ese.

e ;Cuales son los medios de pago mas usuales (yape, plin, tarjeta, efectivo

etc.)?

Yape, efectivo, o con POS
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e ;Pagas antes o despues?
Después

e Has pagado un servicio por web?
No.

e (Cuales son las tarifas mas comunes o que puedas recordar?
40 soles ciertos cortes de cabello. La barba depende.

e ;Usarias una aplicacion para contratar los servicios de uno de estos

proveedores?
Si, si tiene reviews me gustaria probar.
e CoOmo te imaginas esta aplicacion?

Me imagino que entro y leo los reviews, que veo los servicios, facil veo servicios

mas especializados, mas pro. La imagino con fondo blanco y con logo negro.
Durante
e ;Como suele ser el trato de los proveedores de estos servicios en general?

Bueno a domicilio solo ha venido Juan y a veces un ayudante, y siempre ha sido

bueno. Pero antes si me he topado con maleducados. Ni mas.
e ;Hay marcas que prefieres?
Hm no.
Comunicacién + gestion de quejas y reclamos
e ;Sueles enterarte de ofertas en promociones de estos servicios?
Ni me entero alucina.

e Como se te comunica si va a haber algun retraso o cancelacion del servicio (a

través de qué medios, con cuando tiempo de anticipacion)?
Todo por whats.

e ;Has tenido inconvenientes con proveedores pasados?
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No

e ;CoOmo les has comunicado tus quejas?

e ;CoOmo respondieron ante el reclamo?

e /Alguna vez has sido tu quien canceld el servicio o cambi6 la hora del servicio?
Si, y normal, se avisa con anticipacién y no hay problema.
e /CAmo reacciono el proveedor?
Nada, todo bien, agradece el aviso con anticipacién. Minimo un dia antes.
e /CAmo lo hiciste y qué tan facil result6?
Le escribi a Juan por whats, pero como no contestaba lo llamé, le dije y normal. Facil.
4. EXPERIENCIA IDEAL

e Como teimaginas a la persona ideal para el servicio que necesitas? (Preguntar

uNo Por uno Si es necesario)

Hm, un super Juan, facil que me ofrezca méas cosas, cosas mas pro para barba, o

productos top.
e ;COmo te imaginas que seran estos servicios en el futuro?

No sé, con robots. Aunque nada reemplaza lo humano. Tal vez con mejores
productos, con realidad aumentada, que uno pueda verse con el corte de cabello o la

barba antes de hacerse el servicio.

e ;Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?
No conozco.
5. CIERRE

Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.
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¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

No, nada.

¢Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

No.
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SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Usuarios potenciales de la app

FECHA 04/26/2022
DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO App de servicios
N° ENTREVISTA 2
Objetivo:

Identificar las caracteristicas del usuario que puede demandar los servicios.

Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la manera en la que estos servicios se

ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una pléatica sobre tu experiencia a profundidad siendo usuario de
servicios variados. Estamos buscando un feedback honesto y detallado posible asi que te
puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la informacion que nos

des, serd de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus necesidades.
Hacer énfasis en:

e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas

e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesion? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo
1. CONTEXTO
e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a qué te dedicas

Me Ilamo J.J, me puedes decir Juan, tengo 23 afios, acabo de salir de la U, quiero

conseguir practicas. Tengo una banda que hace covers de kpop.

Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?
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23

¢ Desde hace cuanto contratas personas para que vayan a tu casa a realizar estos

servicios?

Solo lo hice una vez, probé porque no sabia como maquillarme bien para parecerme

a ...(kpop idol), pero también me corté el cabello.
¢ Con qué frecuencia requieren de estos servicios y cuéles son los principales?

Nunca, siempre hago mi maquillaje solo. Nunca he encontrado a un maquillador que

sepa lo que quiero.

¢ Cuales son tus motivos mas comunes?

¢ Tienes proveedores de confianza? ¢empresas de confianza?

¢ Colmo los conociste?

¢Por qué los eliges?

EXPERIENCIA DEL USUARIO

Paso a paso

¢Qué servicio solicitaste la altima vez? (¢ ufas, cabello, barberia?)
El de maquillaje y terminé cortandome el cabello
¢ Como fue esa experiencia?

Como siempre, tuve que mostrarle una foto de Pinterest para que me entienda. La

chica me mir6 raro pero bueno, supongo gue no muchos piden ese servicio.

Describenos el paso a paso de esta experiencia, desde que decidiste contactar a

esa persona hasta que culmino el servicio.
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Comenz6 con el maquillaje, me puso la base, le tuve que indicar coémo se hace el
maquillaje de los ojos y lo que queria lograr. La chica usaba una mascarilla que no
era k9, se veia algo vieja, me dio inseguridad. No me gusté su trato, me senti juzgado,
le podia haber pedido las ufias, pero no quise, lo del cabello ya fue porque ya estaba

ahi. Le di mi base para que use esa, es la que usa toda mi banda.

Me hizo sentir juzgado porque se veia que sonreia mucho como burlandose. Yo le
tuve que decir cosas para que se pusiera seria. Le hablé un poco del kpop, de las

marcas de maquillaje coreano y no sabia nada.

Me llega al pincho que me atendiera una tipa que me va a juzgar y que ademas sabe

menos de maquillaje que yo.

¢El proveedor tenia algun protocolo de seguridad por el COVID 19?
Nada, solo esa mascarilla no k9 y un alcohol en gel.

COMPRA Y SELECCION

Cuando decides buscar a alguien que te brinde servicios ¢qué tienes en cuenta

para elegir tus opciones?

Nada, yo solo. Tendria que ser un especialista, seria lo maximo que fuera hombre,

que sepa de kpop, de marcas coreanas.
¢ Con cuanto tiempo de anticipacién sueles contactar a tu proveedor?

Bueno no he pedido un servicio asi, pero lo pediria con un dia de anticipacion por

consideracién
¢ Tienes preferencia por algun género, hombre o mujer para ciertos servicios?

Seria increible ver a hombres que maquillen, que no tengan que ser asi amanerados

tampoco, o sea, normal, pero hombres no estereotipados.

¢Por cudles canales has solicitado servicios para el hogar y por cuales te

contactas con el proveedor (WhatsApp, Facebook, agencias apps)?
Bueno con esta chica fue por Instagram.
¢Es facil o dificil encontrar personas o empresas que brinden proveedores de

estos servicios?
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Dificilisimo diria yo. O sea, peluqueria si hay, pero maquilladores no. Solo para

mujeres y no es lo mismo.
e ¢Cuales son los medios de pago mas usuales (yape, plin, tarjeta, efectivo etc)?
Le pagué en efectivo.
e (Pagas antes o después?
Después
e ¢Has pagado un servicio por web?
no
e (Cudles son las tarifas mas comunes o que puedas recordar?

No sé, pero me cobraron muy caro, todo me salié 150 soles. 30 soles el corte sencillo
y 120 el maquillaje que no fue gran cosa. Incluso us6 mi base porque no tenia la

marca que queria.

e ¢Usarias una aplicaciébn para contratar los servicios de uno de estos

proveedores?
No, 0 sea, si fuera super pro si, pero es que no me imagino buenos maquillistas ahora.
e (Cbmo te imaginas esta aplicacion?

Minimalista, no sé. Que me deje ponerle estrellas a los maquilladores, que pueda
dejar reviews, que sea antidiscriminatoria. Me la imagino en blanco y negro, muy

elegante.
Durante
e ¢CoOmo suele ser el trato de los proveedores de estos servicios en general?
La chica ya te conté como me tratd, pero no se.
e ¢Hay marcas que prefieras?

Shiseido, Bobby Brown, Tony Molly, Peripera. Pero Bobby Brown, sobre todo. Tony Molly

es mas skin care.

Comunicacién+gestion de quejas y reclamos

149



¢Sueles enterarte de ofertas en promociones de estos servicios?
No, nunca.

¢Como se te comunica si va a haber algun retraso o cancelacion del servicio (a

traves de qué medios, con cuando tiempo de anticipacion)?
No sé. Imagino que me avisan por WhatsApp, 0 eso esperaria.
¢Has tenido inconvenientes con proveedores pasados?

Lo que te conté de la chica que se reia.

¢Como les has comunicado tus quejas?

No le dije nada.

¢ Coémo respondieron ante el reclamo?

¢Alguna vez has sido tu quien cancel6 el servicio o cambi6 la hora del servicio?

¢ Como reacciond el proveedor?

¢ Como lo hiciste y qué tan facil resultd?

EXPERIENCIA IDEAL

¢ Como te imaginas a la persona ideal para el servicio que necesitas? (Preguntar

uNo Por uno Si es necesario)

Un chico que entienda de maquillaje, que sepa quién es BTS o exo. Con las marcas
que usan los idols. Al menos burts bee. Que sea limpio, con mascarilla, alcohol y de
repente ese aparato portatil de luz y ozono que desinfecta. Que esté bien vestido con

el logo minimal de la marca, que sea un ejemplo de estilo.
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¢Como te imaginas que seran estos servicios en el futuro?

Una app como dijiste, que pueda escoger a un especialista super conocedor de lo que
necesito, que pueda verle la cara, pueda ver sus puntos de fama, su score, que pueda
ver como un catalogo de lo que ya ha hecho y comentarios. También imagino que
me podré probar maquillaje con la camara nomas, seleccionar marcas, todo. Aunque

suena carisimo todo eso, jaja

¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente o muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?

NO

5. CIERRE

Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.

¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

Yo sé que no hay muchos como yo y de repente no te va a ayudar para tu muestra,
pero debe haber méas chicas creo yo que también quieren estas marcas de maquillaje

coreano.
¢Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

¢Me das descuentos cuando salga la app? Jaja ;me contratas? jajaja. Yo pagaria
millones por ser maquillado con productos de BTS o EXO, hasta de Blackpink. Es

como take my money.
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1.2 Entrevistas a usuarios potenciales (mujeres)

SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Usuarios potenciales de la app

FECHA 04/26/2022
DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO App de servicios
N° ENTREVISTA 3
Objetivo:

Identificar las caracteristicas del usuario que puede demandar los servicios.

Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la manera en la que estos servicios se

ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo usuario de
servicios variados. Estamos buscando un feedback honesto y detallado posible asi que te
puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la informacion que nos

des, sera de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus necesidades.
Hacer énfasis en:

e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas

e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesion? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo
1.- CONTEXTO
e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a qué te dedicas
Me Illamo A., tengo 30, vivo en San isidro y soy disefiadora ux ui.

Si no te incomoda ¢ me podrias compartir tu edad?
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30

e ¢Desde hace cuanto contratas personas para que vayan a tu casa a realizar estos

servicios?

Es reciente. Hace poco, como unos meses, se me dio por ver Tiktok, y eso que habia
estado resistiéndome por afios. Vi maquilladoras excelentes, luego llegué a las que
hacen las ufas, uff, y una era de Peru. Le escribi por Instagram y me llevo al whats,
por ahi me paso su info y quedamos un dia. Vino a mi casa con todos los materiales,

fue super profesional y me pint6 las ufias asi. (me muestra una foto)
e ¢ Con qué frecuencia requieren de estos servicios y cuales son los principales?

Ahora no soy solo yo, es mi papa también. Lo que mas pido son cortes de

cabello. No de la misma chica claro, si no de un chico que nos recomendaron.
e ¢ Cuales son tus motivos mas comunes?

Cortes de cabello, manicure, a veces las cejas.
e ¢ Tienes proveedores de confianza? ;empresas de confianza?

Para el cabello solo ese chico, para las ufias esa chica, pero estoy viendo en Tiktok a

ver si pruebo con alguien mas.
e (Cbmo los conociste?

Boca a boca y Tiktok
e ¢Por qué los eliges?

A la chica por su excelente trabajo que vi en Tiktok. Stper tnico y diferente. Al chico

porgue ya lo conocemos, es de confianza.

2. EXPERIENCIA DEL USUARIO
Paso a paso

e (Qué servicio solicitaste la Gltima vez? (¢ ufias, cabello, barberia?)
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Ufias y un corte para mi papa.
e ¢Como fue esa experiencia?

Esta vez pedi un esmaltado sencillo, manicure francesa simple. La chica de Tiktok

vino a la casa, me atendiod con mascarilla,

e Describenos el paso a paso de esta experiencia, desde que decidiste contactar a

esa persona hasta que culmind el servicio.

Bueno ya me habia convencido con su trabajo anterior, entonces unos dias antes de
una salida decidi pedir sus servicios nuevamente. Lo buenazo del trabajo remoto es
que yo termino a las 6 y justo agendo con ella para las 6:05 p.m, entonces llega justo

y no se pierde tiempo.

Ella llegd, con todo el protocolo covid y etc. Ya sabia que era una manicure francesa

sencilla, le agregd un puntito de blanco al medio, me encanté.

Me dijo que podia venir a mi oficina, que estd aqui noméas en AltaVista. Como a

veces voy puede ser que la llame.

e (El proveedor tenia algun protocolo de seguridad por el COVID 19?

Compra'y seleccién

e Cuando decides buscar a alguien que te brinde servicios ¢qué tienes en cuenta

para elegir tus opciones?
Tengo que poder ver su trabajo para confiar, eso o que me lo recomienden.
e ¢Con cuanto tiempo de anticipacion sueles contactar a tu proveedor?

A penas me decido le aviso y veo cuando tiene libre, con unos dias de anticipacién

procuro que sea.
e /Tienes preferencia por algun género, hombre o mujer para ciertos servicios?

Bueno, no me imagino a un hombre haciéndome las ufias, jaja. Para corte de cabello

podria ser.
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e ¢(Por cudles canales has solicitado servicios para el hogar y por cuales te
contactas con el proveedor (WhatsApp, Facebook, agencias apps)?

WhatsApp e Instagram.

e ;Es facil o dificil encontrar personas o empresas que brinden proveedores de estos

servicios?
Si, hay un montén ahora. Pero no confio asi nomas.
e ¢Cuales son los medios de pago mas usuales (yape, plin, tarjeta, efectivo etc)?
Yape, efectivo, link.
e (Pagas antes o después?
Después
e ¢Has pagado un servicio por web?
No.
e ¢(Cudles son las tarifas mas comunes o que puedas recordar?

35 soles por una manicure sencilla, 150 soles por ufias acrilicas, 90 soles por

removerlas. 40 soles por el corte de cabello para mi papa.

e ¢Usarias una aplicacion para contratar los servicios de uno de estos

proveedores?
Siiii y si tuviera un ranking, reviews y videos de los trabajos mas aun.
e ¢CoOmo te imaginas esta aplicacion?

Me la imagino minimalista, en blanco y negro, con bastantes videos de Tiktok, con
una seccién de reviews. Con cada profesional con sus estrellas, como Uber. Me

gustaria poder subir contenido también.
Durante
e ¢Como suele ser el trato de los proveedores de estos servicios en general?
A mi me han tratado bien. Yo veo que la chica se esmera en dar un buen trato.

e ¢Hay marcas que prefieres?
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No, solo que no mezclen.

Comunicacién+gestion de quejas y reclamos

¢Sueles enterarte de ofertas en promociones de estos servicios?

Por Tiktok veo a veces. Ahora me llegan las ofertas de la chica por WhatsApp y

también las veo en su pégina de Instagram.

¢ COomo se te comunica si va a haber algun retraso o cancelacion del servicio (a

traves de qué medios, con cuando tiempo de anticipacion)?
Nunca me ha pasado, pero creo que seria por WhatsApp.
¢Has tenido inconvenientes con proveedores pasados?

No.

¢, Cémo les has comunicado tus quejas?

¢ Coémo respondieron ante el reclamo?

¢Alguna vez has sido td quien cancel6 el servicio o cambid la hora del servicio?

No

¢ Como reacciono el proveedor?

¢Como lo hiciste y qué tan facil resulté?

5. EXPERIENCIA IDEAL

¢Como te imaginas a la persona ideal para el servicio que necesitas? (Preguntar

UNO POr uno Si es necesario)
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Super pro, limpia, peinada, maquillada, con ufias hermosas, con ropa que refleje su
estilo, su marca. Me imagino a alguien super experto, que me pueda recomendar

cosas y me ofrezca servicios que no conozco, pero que necesito, jaja.
e (Cbmo te imaginas que seran estos servicios en el futuro?

Podrian hacerlo robots alucina, y ademas creo que pueden incluir realidad
aumentada. Pero bueno, antes de llegar a eso me lo imagino en una app. Todos los

salones de belleza y gente independiente en una app tipo Uber.

e ¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen

servicio de estética?

Montalvo y Marco Aldany. Solia ir a Marco Aldany.

6. CIERRE
Gracias por tu tiempo y disposicién para participar en esta entrevista.
e ¢Tienes alguna pregunta o comentario adicional?
No, nada.
e ¢Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

No.
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SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Usuarios potenciales de la app

FECHA 04/26/2022
DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO App de servicios
N° ENTREVISTA 4
Objetivo:

Identificar las caracteristicas del usuario que puede demandar los servicios.

Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la manera en la que estos servicios se

ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo usuario de
servicios variados. Estamos buscando un feedback honesto y detallado posible asi que te
puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la informacion que nos

des, serd de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus necesidades.
Hacer énfasis en:

e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas

¢ Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Estd bien si grabamos esta sesibn? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo

1. CONTEXTO
e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a qué te dedicas
Me Ilamo M., tengo 35, vivo en El Polo y soy directora creativa
- Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?

35
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¢ Desde hace cuanto contratas personas para que vayan a tu casa a realizar estos

servicios?

Desde que mi peluquera de confianza desaparecio, jaja. Cerro el saldn de belleza al
que iba y ella ya no sé donde estard. También se me dio por ver Tiktok porque ya
veia canales de maquillaje en YouTube y vi que mis youtubers favoritos también

tenian Tiktok. Ahi vi gente de Peru y pensé: ¢Por qué no los llamo a ver?

Hace meses ya me consegui a una chica de confianza, casi un afio. Ahora también

trabaja en un salon de belleza por mi casa justamente.
¢ Con qué frecuencia requieren de estos servicios y cuéles son los principales?

Las cejas, mensual, el cabello cada 3 meses aprox. De vez en cuando me hago las
ufias para algo especial, si no me las pinto yo nomas. En un par de meses es la boda
de mi hermana preferiria que me pinte ella, pero mi hermana también tiene a su gente

de confianza, un negocio de varios, que también van a la casa.
¢ Cuales son tus motivos mas comunes?
Cejas y ufias. Ahora para el corte de cabello estoy volviendo a ir al salon de belleza.

¢ Tienes proveedores de confianza? ¢empresas de confianza?

¢ Colmo los conociste?

Tiktok, YouTube, Instagram.

¢Por qué los eliges?

Porque vi sus trabajos en Tiktok y son lindos. Elijo a alguien si puedo confiar en la
persona, si tiene evidencia de que va a darme un buen trabajo. Por recomendacion

podria probar.

EXPERIENCIA DEL USUARIO
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Paso a paso

¢ Qué servicio solicitaste la ultima vez? (¢ ufas, cabello, barberia?)

Cejas con visagismo.

¢ Como fue esa experiencia?

Fue en la oficina, junté a varias amigas del trabajo y nos hicimos las cejas todas.

Describenos el paso a paso de esta experiencia, desde que decidiste contactar a

esa persona hasta que culming el servicio.

Ya tengo el contacto de la chica en WhatsApp. Le escribi un lunes y me agendé para
el viernes a las 5, como saliendo de la ofi, como para el after, jaja. Vino unos minutos
antes, la dejaron subir, normal. Trajo su mochila con materiales con las cosas que
usa para tomar las distancias del rostro, super limpia y profesional. Mientras nos
hacia las cejas nos fue contando sobre el visagismo, yo ya lo habia escuchado pero
mis amigas no, y les parecio interesante. A algunas les hizo con cera, otras con hilos

y otras con pinza.

Al terminar nos tomamos una foto para su Instagram.

¢El proveedor tenia algun protocolo de seguridad por el COVID 19?
Si, mascarilla, alcohol en spray y gel.

COMPRA Y SELECCION

Cuando decides buscar a alguien que te brinde servicios ¢qué tienes en cuenta

para elegir tus opciones?

Sus seguidores, su chamba, lo que dice la gente. Precios al final, lo que mas importa
es la calidad.

¢ Con cuanto tiempo de anticipacion sueles contactar a tu proveedor?
Intento contactarla con varios dias de anticipacion.
¢ Tienes preferencia por algun género, hombre o mujer para ciertos servicios?

Mujer.
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e ¢(Por cudles canales has solicitado servicios para el hogar y por cuales te
contactas con el proveedor (WhatsApp, Facebook, agencias apps)?

WhatsApp e Instagram.

¢Es féacil o dificil encontrar personas o empresas que brinden proveedores de estos

servicios?

Si. Hay demasiada gente haciendo esto, pero gente buena hay pocos.

e ¢Cuales son los medios de pago mas usuales (yape, plin, tarjeta, efectivo etc)?
Yape, efectivo, plin, transferencia o paypal.

e (Pagas antes o después?
Después

e ¢Has pagado un servicio por web?
No.

e (Cuadles son las tarifas mas comunes o que puedas recordar?

150 soles por ufias acrilicas, 90 soles por quitarlas. 50 soles por corte de cabello, 90

soles por el visagismo.

e ¢Usarias una aplicacion para contratar los servicios de uno de estos

proveedores?
Claro que si.
e COmo te imaginas esta aplicacion?

Con la opcién de ponerle estrellitas o darle propina al estilista. Con reviews.

Elegante, minimalista.
Durante
e ¢Como suele ser el trato de los proveedores de estos servicios en general?

Yo siento que cada estilista se quiere diferenciar, pero que los que invierten en su
apariencia y materiales son los que sobresalen. El trato en mis experiencias ha sido

bueno.
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¢Hay marcas que prefieres?

No la verdad.

Comunicacidn+gestion de quejas y reclamos

¢Sueles enterarte de ofertas en promociones de estos servicios?
Por Instagram me entero a veces.

¢Como se te comunica si va a haber algun retraso o cancelacion del servicio (a

través de qué medios, con cuando tiempo de anticipacion)?

Por WhatsApp.

¢Has tenido inconvenientes con proveedores pasados?

No.

¢, Cémo les has comunicado tus quejas?

¢ Como respondieron ante el reclamo?

¢Alguna vez has sido td quien cancel6 el servicio o cambié la hora del servicio?

No

¢ Como reacciono el proveedor?

¢Como lo hiciste y qué tan facil resultd?

5. EXPERIENCIA IDEAL
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e (Cbmo te imaginas a la persona ideal para el servicio que necesitas? (Preguntar

uNo Por uno si es necesario)
Alguien super profesional y elegante. Puntual, limpio.
e ¢CoOmo te imaginas que seran estos servicios en el futuro?

Bueno, esta es una de esas cosas que no se pueden hacer a distancia. Me imagino que
los salones de belleza tendrian una app.

e ¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen

servicio de estética?

Marco Aldany para cabello, de cejas hay un lugar en el centro, pero ni loca vuelvo al

centro. La pandemia me ha vuelto més hogarefia.

5. 6. CIERRE
Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.
e ¢Tienes alguna pregunta o comentario adicional?
iSi! Pasame la voz apenas esté tu app. Quiero ser early adopter, jaja.
e (Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

No.

SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Usuarios potenciales de la app
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FECHA 04/26/2022

DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO App de servicios
N° ENTREVISTA 5

Objetivo:

Identificar las caracteristicas del usuario que puede demandar los servicios.

Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la manera en la que estos servicios se

ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo usuario de
servicios variados. Estamos buscando un feedback honesto y detallado posible asi que te
puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la informacion que nos

des, serd de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus necesidades.
Hacer énfasis en:

e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas

¢ Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Estd bien si grabamos esta sesibn? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo
1. CONTEXTO
e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a que te dedicas

Me llamo Y. soy disefiadora grafica de la cato, trabajo en una agencia de publicidad

y como freelance.
Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?

34
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o ¢Desde hace cuanto contratas personas para que vayan a tu casa a realizar estos

servicios?
Desde que comenzé la cuarentena y ya después se me hizo costumbre, 2 afios creo.
e ¢Con qué frecuencia requieren de estos servicios y cuales son los principales?
Ahora no soy solo yo, es mi papa también. Lo que mas pido son cortes de cabello
e ;Cudles son tus motivos mas comunes?
Cortes de cabello, manicure, a veces las cejas.
e ¢ Tienes proveedores de confianza? ¢empresas de confianza?
Para el cabello, un contacto que nos paso una tia.
e (CoOmo los conociste?
Por mi tia, nos pasé su WhatsApp y por ahi nos envid su tarifario.
e ¢(Por qué los eliges?

Porque ya atiende a mi tia, no nos va a estafar ni fallar, seria perder muchos clientes.

2. EXPERIENCIA DEL USUARIO
Paso a paso
e ¢ Qué servicio solicitaste la Gltima vez? (¢ ufias, cabello, barberia?)
Corte de cabello y cejas
e ¢CoOmo fue esa experiencia?

Ahi, tranqui. Lo de las cejas esperaba que fuese mas modelado que depilado, por eso

voy a buscar otros que hagan cejar, pero lo del cabello si por siempre con ella.

e Describenos el paso a paso de esta experiencia, desde que decidiste contactar a

esa persona hasta que culming el servicio.

e (El proveedor tenia algun protocolo de seguridad por el COVID 19?
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Bueno, tiene mascarillas, todos tienen mascarillas y alcohol en gel. Quisiera que

tuvieran algo para los zapatos.

COMPRA Y SELECCION

Cuando decides buscar a alguien que te brinde servicios ¢qué tienes en cuenta

para elegir tus opciones?

Que sea recomendado, que se comunique rapidamente, si puedo ver su trabajo en sus

redes sociales, mejor.
¢ Con cuanto tiempo de anticipacion sueles contactar a tu proveedor?

De un dia para el otro 0 con una semana de anticipacion por ahi. Para la boda de mi
prima si fue con casi un mes de anticipacion, pero seguiamos agregando gente y

pedidos, jaja.
¢ Tienes preferencia por algan género, hombre o mujer para ciertos servicios?

No, pero la mayoria son mujeres.

¢Por cuéles canales has solicitado servicios para el hogar y por cuales te

contactas con el proveedor (WhatsApp, Facebook, agencias apps)?
WhatsApp e Instagram. Nos pasan imagenes o texto.

¢Es facil o dificil encontrar personas o empresas que brinden proveedores de

estos servicios?

Hay muchos, lo dificil es dar con alguien bueno, cuidadoso con los detalles. Por eso

todavia no le confio a nadie que me pinte el cabello.
¢ Cuales son los medios de pago mas usuales (yape, plin, tarjeta, efectivo etc)?
Yape, efectivo, link, casi nadie tiene POS

¢Pagas antes o después?
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Después

¢Has pagado un servicio por web?

Hmmm, por link.

¢ Cuales son las tarifas mas comunes o que puedas recordar?

40 soles corte de pelo, 30 soles manicure sencilla, 90 soles el acrilico...

¢Usarias una aplicaciébn para contratar los servicios de uno de estos

proveedores?
si, me encantaria, quisiera leer sus reviews, ver sus estrellas.
¢ Como te imaginas esta aplicacion?

Quisiera que fuera linda, que me permitiera calificar el servicio, que muestre foto y
ubicacidn del estilista y si se especializa en algo. Que por favor tenga modo nocturno

jaja

Durante

¢ Como suele ser el trato de los proveedores de estos servicios en general?

Variado, la chica de confianza es bien chévere, pero a veces los de cejas son
descuidados. Una vez me hicieron las cejas y las ufias y la sefiorita me saco las cejas
con hilo, me pidi6 que pusiera mis dedos sobre mis parpados y las cejas que depilaba
se me pegaron a la ua recién pintada. Ni se disculpd ni nada. Ademas de que ni

sonreia. Malazo.
¢Hay marcas que prefieres?

O sea, si, pero no se le puede pedir al estilista que traiga tus marcas. Si no yo quisiera
todo lo cruelty free, sin parabenos, sin sal etc, marcas nacionales para apoyar a la

empresa peruana facil.

Comunicacién+gestion de quejas y reclamos

¢Sueles enterarte de ofertas en promociones de estos servicios?

Por Instagram nomas.
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¢Como se te comunica si va a haber algun retraso o cancelacion del servicio (a

través de qué medios, con cuando tiempo de anticipacion)?
Me escriben por whats o me Ilaman.
¢Has tenido inconvenientes con proveedores pasados?

Solo lo de los detalles que te comenté, y una vez una chica llegé como una hora tarde,

pero estabamos en cuarentena igual, o sea no ibamos a salir igual, jaja.
¢Como les has comunicado tus quejas?

A la chica le dije: Oye, era a las 3. Se disculpd y bueno, no fue tan grave. Lo de las
ufas, por ejemplo, que le cayeron cejas depiladas no le dije nada a la chica, pero
nunca mas la volvi a llamar y le conté a todos. Otras cositas las menciono en el

momento, depende de como reaccione el estilista lo vuelvo a llamar o no.

¢ Como respondieron ante el reclamo?

Con disculpas o a veces como que se hacen las locas.

¢Alguna vez has sido tu quien cancel6 el servicio o cambid la hora del servicio?
No

¢ Coémo reacciond el proveedor?

¢ Como lo hiciste y qué tan facil resultd?
Si lo hago lo haria por whats con toda la anticipacion posible
EXPERIENCIA IDEAL

¢Como te imaginas a la persona ideal para el servicio que necesitas? (Preguntar

uNo Por uno Si es necesario)

Super limpia, con cubre zapatos por favor, que yo pueda ver su trabajo por Instagram
0 por rrss, con productos cruelty free. Me imagino que mide mis cejas para
modelarlas, una vez me hicieron eso. Alguien super cuidadoso, que sonria, super

detallista, con uniforme o ropa bonita, elegante o algo asi.
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¢Como te imaginas que seran estos servicios en el futuro?

Full app, y con realidad aumentada, como Uber facil.

¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente o muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?

Hmm no conozco ninguna.

CIERRE

Gracias por tu tiempo y disposicién para participar en esta entrevista.

¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

Hmm, ¢qué van a hacer?

¢Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

¢Como van a hacer con el GPS para cada peluquera?
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1.3 Entrevistas a profesionales de servicios de belleza

SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Proveedor de servicios de belleza y bienestar

FECHA 11/11/2022
DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO app de servicios de estética
N° ENTREVISTA 1
Objetivo:

Identificar las caracteristicas de los proveedores, sus expectativas y deseos para con la app
de servicios de belleza y bienestar. Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la
manera en la que estos servicios se ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en

nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo proveedor
de servicios de belleza y bienestar. Estamos buscando un feedback honesto y detallado
posible asi que te puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la
informacién que nos des, sera de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus

necesidades.
Hacer énfasis en:
e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas
e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesion? Lo necesitamos para luego volver a consultar en

caso de que olvidemos algo.
1. CONTEXTO

e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a que te dedicas
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Me llamo E., tengo 36 afios, vine de VVenezuela hace 4 afios. Estudié en Venezuela como
hacer las ufas, las cejas, el cabello, pero solo hago ufias y cejas para Glammy app.

Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?
¢ Qué servicios brindas?
Extensiones de pestafia, maquillaje profesional, lifting laminado
e ¢:Vas adomicilio?
Si, también en local, pero més a domicilio, todo por Insta.
e Desde hace cuanto brindas tus servicios?
2 0 3 afios
e ¢ Con qué frecuencia tienes clientes?
Todos los dias, entre 3 a 4 clientes, pero no siempre acepto a todos.
e ¢ Tienes clientes fijos?
A veces, por época.
e (CoOmo los conociste?
Por Glammy app o por la vida. Alguien te recomienda, la hija, la mama, etc.
e ¢Dobnde trabajas?
Soy independiente.
e ¢Por qué decidiste convertirte en proveedor de estos servicios?
Se gana bien, puedo manejar mi tiempo.
2. EXPERIENCIA DEL PROVEEDOR
Paso a paso
¢Cuando y cual ha sido la ultima vez que ofreciste tus servicios?

Hoy a las 6p.m, ufias, cejas y depilacion
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Cuéntanos acerca de la empresa para la que trabajas

Glammy app es una app que me consigue clientes. Tiene tarifas predefinidas, me
paga el uber, o bueno, usted la clienta lo paga dentro de lo que es el precio final. Es
un poco como un negocio de network marketing, tengo que comprar un paquete
Glammy para entrar, el polo, la mochila, etc. Luego ellos me dan la app, los clientes.
Yo tengo que llenar en la app los servicios que estoy haciendo, registrar el pago, ellos

reciben toda la informacion. Si pagas con tarjeta o por link ellos me depositan.
¢Dbnde ofreces tus servicios?

Ahora soy independiente. Por la app consigo clientes, tengo mi Instagram, por ahi

también.
¢ Como fue tu experiencia yendo a domicilio?

Bueno, voy en taxi, llevo todo en la mochila, voy con mascarilla. A veces me
cancelan el pedido lo cual es muy molesto, pero es por zonas por eso ya no voy a

ciertas zonas.
Describenos el paso a paso de esta experiencia.

Bueno, recibo la alerta por la app o ellos me contactan por WhatsApp y vemos si voy
yo u otra persona. En este caso fui yo, llegué a la casa, tendria que haber estado
usando el polo de Glammy app, pero no quise, llevo la mochila con el logo, los
productos segun el servicio que quiera la clienta. Me instalo en su casa como

podamos y se da el servicio. Llevo siempre mascarilla y alcohol en gel.
BUSQUEDA Y ADQUISICION DE CLIENTES

¢ Cbmo encuentras clientes? ¢ Ellos te buscan?

Por la app de Glammy o por mi Instagram, a veces por whatsapp.

¢ Con cuanto tiempo de anticipacion te contactan?

Usualmente el mismo dia.

¢A través de qué medios te contactan?

Por la app de Glammy o por mi Instagram, a veces por WhatsApp.
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¢A través de qué medios ofertas tus servicios?

Instagram

¢ Como haces para planear tus horarios? (Reformular esta pregunta)

En el momento se ve. Con Glammy app ellos se encargan, coordinan conmigo.
¢ Qué medios de pago aceptas?

Efectivo, yape, plin. Si es por Glammy app es por link de pago también.

¢El pago se da antes o después?

Despues.

¢ Es facil o dificil encontrar clientes fijos?

Es por temporada, hay mucha competencia, dificil que alguien se quede con uno.
¢ Tienes tarifas fijas?

Si

¢Cual es el servicio que més te piden?

Ufas y cejas.

Durante

¢ Como suele ser el trato del cliente?
Amable, tranquilo.

¢Con qué implementos de limpieza y seguridad cuentas para seguir un
protocolo COVID? (Reformular)

La mascarilla y el alcohol el gel.

¢ Qué productos usas mas?

La cera 'y esmalte. El acrilico para ufias también.
¢El cliente te pide el uso de ciertas marcas?

Mmm no.
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Gestidn de casos excepcionales

e ¢Sueles dar ofertas o descuentos especiales a algunos clientes? ¢Por qué?

No, no sé no lo he pensado. A veces cuando ya conozco a la personay me da volumen

puedo hacerle un descuento al precio final.
e (CoOmo le comunicas al cliente si vas a ir con retraso o si vas a tener que cancelar?

Todo por WhatsApp, y si no, lo llamo. Si es por Glammy ellos le avisan, y yo le

aviso a Glammy.
e (Has tenido problemas con clientes pasados?

Varias veces no me han querido pagar, con Glammy ya no pasa eso. Es muy dificil
porque uno ya hizo el servicio y dicen que no les gusta, uno no tiene maneras de

reclamar.
e (Se llegaron a solucionar? ;Cémo?
Al final si me pagaron, pero tuve que grabarlas, fue muy feo la verdad.
e (Alguna vez has dejado de atender a algun cliente? ;Por qué motivo? (Reformular)

Una vez una chica ya se tenia que ir, fui a su casa y ella cambid la fecha, igual me

pago y volvi mas tarde.
Ah ya, solo a la gente que me hizo problemas.

e (COmo reacciono el cliente?

e (Alguna vez te han cancelado un servicio? ;Cémo fue? ¢Por qué?

Si, me avisan por WhatsApp, Instagram o la app. Cuando soy yo independiente me

han avisado a veces con muy poquito tiempo, eso es desagradable.
4. EXPERIENCIA IDEAL
e (CoOmo te imaginas al cliente ideal?

Mmmm.... que valore el tiempo, el trabajo, que pida un monton de servicios, jaja.
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e COmo te imaginas que se podran brindar estos servicios en el futuro? (Cémo

Imaginan toda la experiencia)

Uy, todo por internet. No se, por zoom, con robots, jaja. La app imagino que ya va a

estar mejor, que no me van a contactar por WhatsApp, con mas orden. Todo por apps.

e (Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?
Mmm... no se me ocurre.

5. CIERRE
Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.

e ¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

e (Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

Nada.

SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Profesional de servicios de belleza y bienestar
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FECHA 11/11/2022

DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO App de servicios de estética
N° ENTREVISTA 2

Objetivo:

Identificar las caracteristicas de los proveedores, sus expectativas y deseos para con el app
de servicios de belleza y bienestar. Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la
manera en la que estos servicios se ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en

nuestro producto.

Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo proveedor
de servicios de belleza y bienestar. Estamos buscando un feedback honesto y detallado
posible asi que te puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la
informacion que nos des, serd de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus

necesidades.
Hacer énfasis en:

e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas

Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesidbn? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo
1. CONTEXTO

e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a que te dedicas
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Me llamo Estefania, tengo 36 afios, vine de venezuela hace 4 afios. Estudié en venezuela

como hacer las ufias, las cejas, el cabello, pero solo hago ufias y cejas para glammy app.

Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?
25 afos
e (Qué servicios brindas?
Barberia, cortes de cabello
¢Vas a domicilio?

A veces, pero solo aqui en Surco, conozco a varios que van, por eso me animé. También he

atendido mujeres.
e ¢Desde hace cuanto brindas tus servicios?

Desde hace 2 afios
e (Con qué frecuencia tienes clientes?

Diario varios, pero como soy part time no tanto como los fijos (no quiso detallar).
e ¢Tienes clientes fijos?

Solo uno, a domicilio, que vive aqui en Chacarilla, un sefior que no se levanta casi, voy a su

casa a cortarle el cabello.
e ;Como lo conociste?
Un chico que trabajaba aqui le cortaba el cabello, pero se fue y me dejé el cliente.
e ¢Donde trabajas?
Aqui en Barberias El turco
e ¢ Por qué decidiste convertirte en proveedor de estos servicios?
Por mi hija, la necesidad. Por esta zona ademas pagan bien.
2. 2. EXPERIENCIA DEL PROVEEDOR

Paso a paso
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¢ Cuéndo y cuél ha sido la tltima vez que ofreciste tus servicios?
Hoy he venido de cortarle el cabello a este sefior del que te hable.
¢Cuéntanos acerca de la empresa para la que trabajas?

Esta barberia es un poco como otras que he visto en Venezuela, pero es bastante
Unica para Perd. Tenemos nuestros propios productos para el cabello y la barba y
creo que eso nos hace diferentes.

¢Dbénde ofreces tus servicios?

Bueno, como independiente es algo esporadico, la gente ve mi Instagram personal y

a veces me contacta.
¢ Como fue tu experiencia yendo a domicilio?

Me gusta ir a domicilio, pero solo ciertas zonas, como Chacarilla, por la paga y el

trato.
Describenos el paso a paso de esta experiencia.

Donde el sefior que te comenté voy cada mes, me escribe su hijo por el WhatsApp
para agendar. A veces él esta ahi, se hace un corte. Por el Instagram también me
Ilaman. Voy a la casa y basicamente hago todo lo que aprendi en la peluqueria, llevo
mascarilla, ropa negra, tengo que verme bien para que me llamen otra vez. A veces
cuando atiendo a caballeros les cuento de los productos que vendemos aca, les
interesa mucho. No vienen a la pelugueria porque estan ocupados, pero les interesan

los productos, a veces llevo.

BUSQUEDA Y ADQUISICION DE CLIENTES

¢ Como encuentras clientes? ¢Ellos te buscan?

(ya lo comentd)

¢ Con cuanto tiempo de anticipacion te contactan?
Usualmente el mismo dia o con un dia de anticipacion.
¢A través de qué medios te contactan?

Instagram o WhatsApp
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e (A través de qué medios ofertas tus servicios?
Instagram
e (Cbmo haces para planear tus horarios?

Coordinamos por WhatsApp, pero yo trabajo hasta cierta hora nada mas, porque no
solo corto cabello, hago otras cosas y cuido a mi hija. Sumama también hace cosas.
Es complicado.

e ¢Qué medios de pago aceptas?
Efectivo, yape, plin y transferencia.
e (El pago se da antes o después?
Después.
e (Esfécil o dificil encontrar clientes fijos?

Yo sé que no me he esforzado mucho, pero tengo un par ahi, creo que es cosa de

tomar una zona y hacerte conocido.

e ¢Tienes tarifas fijas?
Si

e ¢Cual es el servicio que mas te piden?
Peluqueria

Durante

e ¢CoOmo suele ser el trato del cliente?

Buen trato, a veces me ofrecen agua.

e ¢Con qué implementos de limpieza y seguridad cuentas para seguir un
protocolo COVID? (Reformular)

La mascarillay el alcohol en gel, a veces llevo algo como un gorro para el cabello.
e ¢Qué productos usas mas?

Crema para cabello a veces, para que arme el corte.
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e (El cliente te pide el uso de ciertas marcas?
No.

Gestidn de casos excepcionales

¢Sueles dar ofertas o descuentos especiales a algunos clientes? ¢ Por qué?
No. Pero a veces dejo que el sefior que ya lo conozco pague después por A o B.

e ¢COmo le comunicas al cliente si vas a ir con retraso o si vas a tener que

cancelar?
Le escribo por WhatsApp o llamo.
e ¢Has tenido problemas con clientes pasados?

Una vez corté por mi zona, por SIM, y la sefiora no que quiso pagar. Fue todo un

rollo, es otra cosa trabajar por aqui.
e ¢Sellegaron a solucionar? ;Como?
La sefiora nunca me pago, pero ya, Yo no tenia tiempo que perder.
e ¢(Alguna vez has dejado de atender a algun cliente? ¢ Por qué motivo?

He tenido que decirle que no a gente que no es de la zona cerca de aqui (Surco,

Chacarilla). Por mi zona siempre pagan menos, no sale a cuenta.

e ;Como reacciond el cliente?
Bueno nada.

e ¢Alguna vez te han cancelado un servicio? ¢Como fue? ¢ Por qué?
Si, una vez, con un dia de anticipacion asi que todo bien.

4. EXPERIENCIA IDEAL

e ¢CoOmo te imaginas al cliente ideal?

Nada, que valore mi tiempo, que sepa bien lo que quiere. Seria buenisimo que pague

antes del servicio y que me recomiende con amigos y familia.
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¢Como te imaginas que se podran brindar estos servicios en el futuro? (Como

Imaginan toda la experiencia)
Todo por el celular ;me entiendes? Asi como estos servicios que uno llamay vienen.

¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?
Ni se me ocurre. Esta barberia es muy buena.

CIERRE

Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.
¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

Me comentaste que van a hacer una aplicacion, asi como rappi pero de peluqueria

¢no? Cuando la tengan pasame la voz, me parece interesante.
¢Algan tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

Si, hay mucha competencia en este rubro, hay mucha demanda para cosas como ufias
o cejas. Acd las chicas del centro comercial también son freelance, tienen sus paginas
y todo, ganan bien, pero hay demasiadas y hay muchas envidias. Asi para hombre

hay pocos, eso es lo bueno.

SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Proveedor de servicios de belleza y bienestar
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FECHA 12/11/2022

DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO app de servicios de estética
N° ENTREVISTA 3

Objetivo:

Identificar las caracteristicas de los proveedores, sus expectativas y deseos para con la app
de servicios de belleza y bienestar. Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la
manera en la que estos servicios se ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en

nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo proveedor
de servicios de belleza y bienestar. Estamos buscando un feedback honesto y detallado
posible asi que te puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la
informacion que nos des, serd de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus

necesidades.
Hacer énfasis en:
e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas
e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesidbn? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo

1. CONTEXTO

e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a qué te dedicas

Me llamo D., tengo 25 y hace 3 afios estoy en el negocio de las ufias.
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Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?

25

¢ Qué servicios brindas?

Maés que nada disefios de ufias, de todo tipo, acrilico, mate, sencillo.
¢Vas a domicilio?

si, solo voy a domicilio.

¢ Desde hace cuanto brindas tus servicios?

3 afios.

¢ Con que frecuencia tienes clientes?

Esporadicamente. Hay semanas full con 15 clientes, por ahi y semanas tranquilas con

5 clientes.
¢ Tienes clientes fijos?

Si, chicas que se arreglan bastante. Un par de chicas que hacen esto disfrazarse de

personajes de anime y son fans de las ufias. También gente que ya confia en mi.
¢ Como los conociste?

Recomendaciones de otros clientes y redes sociales.

¢Donde trabajas?

Solo independiente

¢Por qué decidiste convertirte en proveedor de estos servicios?

Yo veia a influencers en YouTube haciendo maquillaje y ufias y los imitaba, los
seguia como si fueran tutoriales. Ya en trujillo me pintaba las ufias, me esmeraba, y
algunas amigas me pedian que les haga las ufias, entonces yo cobraba poquito.
Cuando vine a Lima me mudé con mi prima a Intihuatana, cerca de Caminos del inca.
Queria estudiar inglés, pero no me alcanzaba para pagar, asi que se me ocurrio
comprarme una de esas lamparas para secado de ufias y materiales y comenzar a

pintar ufas.
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2.

Me hice un Instagram y me contactaron algunas chicas, algunas que vivian mas por
la rambla, muy jévenes. Mucho después me hice un tik tok pensando en la gente méas
joven, pero me llamaron a casas lindas en Chacarilla, en la molina, sefioras regias,

uff. El tiktok me ayudd mucho.

EXPERIENCIA DEL PROVEEDOR

Paso a paso

¢ Cuando y cudl ha sido la ultima vez que ofreciste tus servicios?

Ayer en la tarde, por aqui, cerca de Lima yoga. Es una clienta nueva, otra clienta me

recomendo con ella.
Cuéntanos acerca de tu manera de trabajar

Ufas, ufas, ufias. Yo me especializo en ufias. Es divertido, facil y rapido para mi.
Pienso en el futuro ofrecer hasta bebidas alcohdlicas, cocteles en casa (se rie). No sé
si sea legal, pero veo gue hay muchos salones de belleza con esa tematica, me parece

algo interesante.

Ahora con la pandemia, sobre todo, llevo mascarilla y guantes, me amarro el cabello

y limpio muy bien mis cosas.
Trato de ser siempre cordial y sonreir hasta con mascarilla.
¢Dbénde ofreces tus servicios?

Solo freelance. A veces he reemplazado a amigas que trabajan en salones de belleza,

pero no me acostumbro.
¢ Como fue tu experiencia yendo a domicilio?

Me encanta. Puedo manejar mis tiempos. Me mandé hacer este polo con mi nombre
¢ves? (me muestra el polo, es negro y tiene su nombre estampado a modo de

logotipo). Trabajo poco la verdad, pero quiero que se acuerden de mi.

La Gltima experiencia fue muy bien. Me pidieron 2 manicuras sencillas, pero terminé
haciendo estos disefios (me muestra su tiktok) porque les mostré mis videos antes y

se animaron.
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Me sale més a cuenta hacer esos disefios.
Aunque no creas fue para sefioras, tenian ya mas de treinta, casi cuarenta.
Describenos el paso a paso de esta experiencia.

Bueno, recibo la alerta por la app o ellos me contactan por WhatsApp y vemos si voy
YO u otra persona. En este caso fui yo, llegué a | casa, tendria que haber estado usando
el polo de Glammy app, pero no quise, llevo la mochila con el logo, los productos
segun el servicio que quiera la clienta. Me instalo en su casa como podamos y se da

el servicio. Llevo siempre mascarilla y alcohol en gel.
BUSQUEDA Y ADQUISICION DE CLIENTES
¢ Como encuentras clientes? ¢ Ellos te buscan?

Me ven en redes sociales y me contactan por WhatsApp o por boca a boca me
recomiendan. A veces comento que voy a domicilio las veces que me dicen para que

vaya a salones de belleza, pero por lo bajo.
¢ Con cuanto tiempo de anticipacion te contactan?

El mismo dia usualmente, a veces con un dia de anticipacién. A veces agendo gente

para mucho despues.

¢A través de qué medios te contactan?
(contestado arriba)

¢A través de qué medios ofertas tus servicios?
Instagram, Tiktok, Facebook

¢ Como haces para planear tus horarios?

Yo trabajo cuando quiero, pero es como un part time, porque en las mafianas estudio

inglés y en las tardes ayudo a mi prima con la bebé.
¢ Qué medios de pago aceptas?
Efectivo, yape, plin, transferencia.

¢El pago se da antes o después?
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Despues.
¢ Es facil o dificil encontrar clientes fijos?

Tengo pocos, pero creo que si le dedicara més tiempo tendria més. Hay mucha
competencia y hay gente que resalta. Yo quiero resaltar también pero no le doy tanto

tiempo, entonces trato de hacer mi servicio mas Unico, mas boutique.
¢ Tienes tarifas fijas?

Si, pero en el momento es negociable. Hay disefios muy dificiles, hay otros faciles.

A veces hay que remover acrilico y hay calidades.
¢ Cual es el servicio que mas te piden?

UAas, ufas, ufias. Remover acrilico y poner ufias acrilicas, también disefios que son

tendencia, me los piden por temporada.

Durante

¢ Como suele ser el trato del cliente?
La gente por aqui es amable.

¢Con qué implementos de limpieza y seguridad cuentas para seguir un
protocolo COVID? (Reformular)

Mascarilla, alcohol.

¢ Qué productos usas mas?

Esmaltes variados, ufias acrilicas.

¢El cliente te pide el uso de ciertas marcas?

No.

Gestion de casos excepcionales

¢Sueles dar ofertas o descuentos especiales a algunos clientes? ¢ Por qué?
A veces ofrezco descuentos si se hacen las ufias en grupo.
¢Como le comunicas al cliente si vas a ir con retraso o si vas a tener que

cancelar?
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Le escribo por whatsapp.
e ¢Has tenido problemas con clientes pasados?
No.
e ¢Se llegaron a solucionar? ; Como?
¢Alguna vez has dejado de atender a algun cliente? ¢ Por qué motivo? (Reformular)

Cuando subi mis precios dejé de ir por ciertas zonas. Ahora me pagan hasta el taxi si

quiero.
e ;Como reacciond el cliente?

Algunas chicas no reaccionaron bien a la subida de precios, pero ¢qué puedo hacer?
e ¢(Alguna vez te han cancelado un servicio? ;Como fue? ¢Por qué?

Si, yo ya estaba yendo. Por suerte no me subi al carro. Cancelaron por una
emergencia, no me dijeron qué. Yo inmediatamente le dije para reagendar y

reagendamos para el dia siguiente.
4. EXPERIENCIA IDEAL
e (Cbmo te imaginas al cliente ideal?

Que traiga a todas sus amigas, que sea influencer para que me haga famosa. Asi me
dedico de lleno a las ufias y me mudo por aqui. Me compro un carro para ir a mas

casas, le pongo mi marca o algo que me diferencie.

¢ Como te imaginas que se podran brindar estos servicios en el futuro? (Cémo

imaginan toda la experiencia)

En uno de esos camiones, camionetas, como la de limpieza de perros. Todo por

aplicaciones o por paginas web. Hasta robots puede ser (se rie).

e ¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente o muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?

No. No conozco.
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5. CIERRE
Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.
¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

Me encanta la idea de la aplicacion. ¢Pero sabes qué? tendria que ser como una red
social o algo para poder darle mi toque a mi pagina personal. Tendria que poder subir
mis videos y fotos.

¢Algan tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

No.
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SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Proveedor de servicios de belleza y bienestar

FECHA 12/11/2022

DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO app de servicios de estética
N° ENTREVISTA 4

Objetivo:

Identificar las caracteristicas de los proveedores, sus expectativas y deseos para con el app
de servicios de belleza y bienestar. Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la
manera en la que estos servicios se ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en

nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo proveedor
de servicios de belleza y bienestar. Estamos buscando un feedback honesto y detallado
posible asi que te puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la
informacion que nos des, serd de suma relevancia para crear la mejor solucion a tus

necesidades.
Hacer énfasis en:
e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas
e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesidbn? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo.

1. CONTEXTO

e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a qué te dedicas
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Me llamo E.Q. y soy duefia de este saldn de belleza y spa.

Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?

45
¢ Qué servicios brindas?

Magquillaje

Manicure

Pedicure

Depilacion facial

Depilacion de piernas y bikini
Limpieza facial y tratamientos faciales variados
Peluqueria

Ictioterapia

Visajismo

Masajes quiropracticos
Masaje tailandés

¢Vas a domicilio?

No.

¢ Desde hace cuanto brindas tus servicios?
Hace 10 afios.

¢ Con que frecuencia tienes clientes?
Tenemos hasta 80 clientas diarias. A veces mas.

¢ Tienes clientes fijos?

Si, los de la zona. Todos vienen aqui. Muchas chicas vienen mensualmente para su

corte de cabello, sefiores también. Familias enteras vienen.

¢Coémo los conociste?
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2.

Conoci a muchos cuando iba a domicilio. En esa época no habia tanta competencia
y me conocian por eso, por ir a domicilio. Pero también atendia en mi casa, en otra
zona. Pero me hice conocida, 0 mas bien, mi salén, cuando abri aqui en California 'y
le meti chamba a las redes sociales. Ahora incluso le pago a una chica que las maneja.

A veces graba videos aqui y los sube a Tiktok.
¢Donde trabajas?

Aqui en el salon, en california (zona A de trujillo). Bueno yo solo gestiono ya casi

no maquillo ni peino.
¢Por qué decidiste convertirte en proveedor de estos servicios?

Al inicio por necesidad. Me encontré de un momento a otro sin trabajo, ya mayor.
Mi esposo simplemente se fue, me dejo sola con la nifia y algo tenia que hacer. Luego
cuando ya me estaba yendo bien aposté por crecer mas, me di cuenta de que si estaba
en una buena zona podia conseguir mas clientes y por eso me mudé por aqui, primero
atendiendo en un lugar alquilado y ahora aqui en mi propio local. Cuando uno quiere

salir adelante no hay nadie que lo pare, y siempre con Dios.

2. EXPERIENCIA DEL PROVEEDOR

Paso a paso

¢Cuando y cual ha sido la ultima vez que ofreciste tus servicios?
Ahora mismo estan atendiendo a varias personas en el salén.
Cuéntanos acerca de tu manera de trabajar

El saldn abre a las 8 a.m, temprano, tengo a varias chicas que atienden. Si quieren
pueden trabajar part time o full time, por comision o con un sueldo base. Se les hace
un examen de prueba porque este saldn ya es conocido y me saldria caro algun error.
Fuera de horario le ensefio a algunas chicas lo basico, chicas sin estudios que quieren

progresar.

Seguimos protocolos por lo del covid 19, las mascarillas, el desinfectante. Todas las
chicas usan ropa negra y se amarran el cabello. Atendemos a los que hicieron reserva

primero, tenemos muchas reservas.
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¢ Donde ofreces tus servicios?

¢ Como fue tu experiencia yendo a domicilio?

Describenos el paso a paso de esta experiencia.

BUSQUEDA Y ADQUISICION DE CLIENTES
¢ Como encuentras clientes? ¢ Ellos te buscan?

Tengo una web, pero también nos contactan por redes sociales. Para reservas pueden

hacerlas por la web, por teléfono o por WhatsApp.
¢ Con cuanto tiempo de anticipacion te contactan?

A veces una semana de anticipacion, pero los clientes solo vienen al salén, no

necesitan reservar para ser atendidos el mismo dia.
¢A través de qué medios te contactan?
(contestado arriba)

¢A través de qué medios ofertas tus servicios?
Instagram, Tiktok, Facebook.

¢ Coémo haces para planear tus horarios?

La community manager organiza los horarios también.
¢ Qué medios de pago aceptas?

Efectivo, yape, plin, transferencia.

¢El pago se da antes o después?

Después.

¢ Es facil o dificil encontrar clientes fijos?
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Para un salon como este es muy sencillo. Pero llegar aqui no ha sido facil. No me
Imagino tener que competir ahora con todas las maquilladoras independientes, son

muchas.

¢ Tienes tarifas fijas?

Si.

¢ Cuédl es el servicio que més te piden?

Dificil decir. Tal vez el corte de cabello sencillo para mujer.

Durante

¢ Como suele ser el trato del cliente?

La gente viene, chismosea, ya conocen a las chicas. Todo tranquilo. Con lo del covid
la gente se puso un poco cuidadosa, pero todo bien. Por aqui piden mucha calidad.
Chequean las marcas, piden no mezclar materiales, y yo ensefio a las chicas a que le

hagan caso al cliente.

¢Con qué implementos de limpieza y seguridad cuentas para seguir un
protocolo COVID? (Reformular)

Mascarilla, alcohol en gel, desinfectante en spray. Uso unas lamparas de UV para

desinfectar algunas areas de noche y le dejo saber a los clientes que hacemos esto.
¢ Qué productos usas mas?

Fijadores para el cabello, esmaltes transparentes para acabados en ufias, rubor.
¢El cliente te pide el uso de ciertas marcas?

Si, Bobby Brown y Mac.

Gestion de casos excepcionales

¢Sueles dar ofertas o descuentos especiales a algunos clientes? ¢ Por qué?

A veces ofrezco descuentos si se hacen las ufias en grupo.
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¢Como le comunicas al cliente si vas a ir con retraso o si vas a tener que

cancelar?

Si tengo que cancelar la reserva de algun cliente, que es muy raro, lo llamo por

teléfono o escribimos por WhatsApp para reagendar.
¢Has tenido problemas con clientes pasados?

si, son gajes el oficio. A veces nos les gusta su corte de cabello o se quejan de la

actitud de alguna chica.
¢Se llegaron a solucionar? ;Como?

-Si, conversando, disculpandose o aclarandole a la clienta que ese fue el corte que

pidid. Lo importante es que de eso uno aprende y lo tenemos en cuenta.

¢Alguna vez has dejado de atender a algun cliente? ¢Por qué motivo?

(Reformular)

Una vez tuvimos que sacar a un sefior borracho porque estaba fastidiando a una de

mis empleadas y eso no se aguanta.
¢ CoOmo reacciond el cliente?

Se quejo, naturalmente, pero gracias al serenazgo de aqui cerca se le pudo sacar. Le

tomamos una foto para reconocerlo si regresa.
¢Alguna vez te han cancelado un servicio? ¢ Como fue? ¢Por qué?

Si, no es poco comun que cancelen reservas, pero siempre intentamos reagendar.
Suelen llamar por teléfono o escribir al WhatsApp. La gente ahora esta mucho mas
ocupada con trabajo remoto y horarios flexibles, viajan mas me parece. Tampoco
quieren esperar cuando ven que hay lista de espera, entonces a veces ven la lista y se

van nomas.

EXPERIENCIA IDEAL

¢ Como te imaginas al cliente ideal?
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Alguien respetuoso, que sabe lo que quiere hacerse, que reserva con anticipacion y

que le comenta a todos sus amigos sobre el salén.

¢ Como te imaginas que se podran brindar estos servicios en el futuro? (Como

Imaginan toda la experiencia)

Bueno, la internet es el futuro, de repente una aplicacion por la cual puedas agendar

y seleccionar los servicios.

¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen

servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?

No, nosotros diriamos yo.

CIERRE
Gracias por tu tiempo y disposicién para participar en esta entrevista.
¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?

Cuando tengas la aplicacion ¢puedo crearme un perfil de empresa y por ahi manejar
reservas? ¢Puedo enviar trabajadoras de aqui a las casas de clientes? ;COmo seria

eso?
¢Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

No.
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SCRIPT PARA ENTREVISTAS - Proveedor de servicios de belleza y bienestar

FECHA 12/11/2022

DURACION 660 MINUTOS
PROYECTO app de servicios de estética
N° ENTREVISTA 5

Objetivo:

Identificar las caracteristicas de los proveedores, sus expectativas y deseos para con el app
de servicios de belleza y bienestar. Identificar oportunidades de mejora e insights sobre la
manera en la que estos servicios se ofrecen y se dan actualmente, para incluir soluciones en

nuestro producto.
Primero nos gustaria saber si ¢Conoces el por qué estamos aqui hoy? [Brindas contexto]

A continuacion, tendremos una platica sobre tu experiencia a profundidad siendo proveedor
de servicios de belleza y bienestar. Estamos buscando un feedback honesto y detallado
posible asi que te puedes sentir en confianza para contarnos lo que consideres. Toda la
informacién que nos des, sera de suma relevancia para crear la mejor solucién a tus

necesidades.
Hacer énfasis en:
e Recuerda que no hay respuestas correctas ni incorrectas
e Si hay una pregunta que no quieres responder, haznoslo saber

e (Esta bien si grabamos esta sesibn? Lo necesitamos para luego volver a

consultar en caso de que olvidemos algo

1. CONTEXTO

e Cuéntanos un poco de ti, tu nombre y a que te dedicas
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Me llamo M., vine a Lima hace 8 afios, hace 5 afios que estoy ofreciendo mis
servicios como peluquera y en general brindo servicios de estética. Aprendi en
internet, me hice mi Instagram, mi Tiktok y luego ya me pagué una academia y aqui

estoy.

Si no te incomoda ¢me podrias compartir tu edad?
30

¢ Qué servicios brindas?

Manicure, pedicure, pelugueria, visagismo, cejas con hilo, con cera, con pinza, ufias

en acrilico, todo.

¢Vas a domicilio?

Si, mucho. También he ido a oficinas.

¢ Desde hace cuanto brindas tus servicios?

Hace 5 afos.

¢ Con qué frecuencia tienes clientes?

Todos los dias, hasta sabados a veces. 4 a 5 clientes.

¢ Tienes clientes fijos?

Si, gente que ni te digo. Ya no confian en otra.

¢ Como los conociste?

Me contactaron por redes sociales, o por recomendacion de otros clientes.
¢Donde trabajas?

Soy independiente, voy a casas. Solo voy a ciertas zonas, las bonitas (se rie)
¢Por qué decidiste convertirte en proveedor de estos servicios?

Vine a Lima y trabajé como empleada. Fue horrible, ni te imaginas. Fui viendo que
los videos de maquillaje se hicieron populares, yo seguia a varios de esos que suben
los videos y bueno, a veces por la zona en la que vivo probaba maquillar a mis

amigas. Cuando ya no era sostenible mi situacion como empleada me puse a aprender
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méas cosas ademas del maquillaje. Ya sabia maquillaje porque segui muchos
tutoriales, pero ufias y cejas es lo que me faltaba, entonces decidi aprender en una
pagina mexicana que me recomendaron. Cuando comencé a hacer esto primero hice
unos trabajos gratis por mi zona, luego me atrevi a lanzarme a las redes sociales y fui

adquiriendo clientes que pagan bien.

Me gusta poder controlar mis tiempos, tener varios clientes y grabar mis videos.
Ahora que tengo muchos seguidores tengo muuuchos clientes y gano algo con tiktok

y youtube. O sea, no mucho, pero bien.

2. 2. EXPERIENCIA DEL PROVEEDOR
Paso a paso
e ¢Cuando y cual ha sido la ultima vez que ofreciste tus servicios?

Bueno, ahora. Pero hace una hora estuve en una casa por aqui nomas. Atendi a una
persona casi de la farandula, vive por aqui. Por eso te digo que por ciertas zonas

nomas. San Isidro, por aqui Surco, pero por aqui, no Surco Viejo.
e Cuéntanos acerca de tu manera de trabajar
e Donde ofreces tus servicios?

Mas por Tiktok, Instagram y Facebook, me hice una pégina y por aqui (me muestra
su linktree) y por ahi todos los mensajes me llegan al WhatsApp. Me compré un

chatbot que atiende y yo solo veo a qué hora debo ir y voy. A veces contesto yo.
e ¢Como fue tu experiencia yendo a domicilio?

Bueno, voy en taxi, llevo todo en la mochila, voy con mascarilla. A veces me
cancelan el pedido lo cual es muy molesto, pero es por zonas por eso ya no voy a

ciertas zonas.

e Describenos el paso a paso de esta experiencia.

3. BUSQUEDA Y ADQUISICION DE CLIENTES
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e Como encuentras clientes? ¢ Ellos te buscan?

Ellos ahora me contactan por WhatsApp. A veces escriben por Instagram pero les

paso el link a mi WhatsApp. También mis clientes se pasan la voz.
e ¢Con cuanto tiempo de anticipacién te contactan?
Con una semana o varios dias de anticipacion.
e (A través de qué medios te contactan?
(contestado arriba)
e (A través de qué medios ofertas tus servicios?
Instagram, Tiktok, Facebook
e ¢COmo haces para planear tus horarios?

Atiendo de 9 a4 y de 7 a 9 en ciertas zonas. Trabajo casi todos los dias. Sé que los

fines de semana voy a trabajar mas, soy mas flexible.
e (Qué medios de pago aceptas?

Efectivo, yape, plin, paypal, transferencia.
e (El pago se da antes o después?

Antes.
e ¢ Es facil o dificil encontrar clientes fijos?

Es facil si sabes usar las redes sociales y si eres constante. Lo importante es tener una

marca, hacerte conocido.
e ¢ Tienes tarifas fijas?
Si
e ¢Cual es el servicio que mas te piden?
Magquillaje, ufias y cejas, visagismo y depilacion.
Durante

e Como suele ser el trato del cliente?
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Muy amable, alguna que otra vez habra alguien desagradable, pero no tanto. La gente
por las zonas donde trabajo espera un buen trabajo, buenos materiales, son exigentes

en ese sentido.

e (Con qué implementos de limpieza y seguridad cuentas para seguir un
protocolo COVID? (Reformular)

Mascarilla, alcohol en gel, spray para desinfectar mis materiales, una rejilla para el

cabello.
e (Qué productos usas mas?

La ceray esmalte. El acrilico para ufias también.
e (Elcliente te pide el uso de ciertas marcas?

Si, kerastase, bobby brown, mac. A veces cobro mas cuando me piden usar

maquillaje mas caro.

Gestidn de casos excepcionales

e ¢Sueles dar ofertas o descuentos especiales a algunos clientes? ¢Por qué?

Si, cuando se atienden varias. Una vez hice maquillaje para 10, les hice una oferta

porque igual me ahorran taxis y fue una manera de darme a conocer también.

e ¢CoOmo le comunicas al cliente si vas a ir con retraso o si vas a tener que

cancelar?

Trato de que eso no pase, pero si ocurre por A 0 B le trato de escribir con dias de

anticipacion.
e ¢Has tenido problemas con clientes pasados?

Hmmm, pocos. Una vez a una chica no le gusté el disefio de ufas, pero fue una

malacrianza, no fue un error mio.
e ¢Se llegaron a solucionar? ; Como?

Si, igual me pagaron.
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¢Alguna vez has dejado de atender a algun cliente? ¢Por qué motivo?
(Reformular)

No atiendo fuera de ciertas zonas, a menos que sea por recomendacion de otros
clientes. También he tenido que dejar de atender a ciertas personas dificiles cuando

consegui otros clientes.

¢ COmo reacciond el cliente?

Bueno creo que no le importo.

¢Alguna vez te han cancelado un servicio? Como fue? ¢Por qué?

Si. Me avisaron con varios dias de anticipacion o reagendamos. Es por trabajo o cosas

asi. Todo bien.
EXPERIENCIA IDEAL
¢Como te imaginas al cliente ideal?

Mira, tengo algunos clientes muy buenos, pero ¢el ideal? Que pida de todo y que sea

conocido para que me haga conocida (se rie).

¢ Como te imaginas que se podran brindar estos servicios en el futuro? (Como

imaginan toda la experiencia)

Por una app, de todas maneras. Algo elegante, bonito, como Uber. Y con estrellas y

de repente con tienda de maquillaje todo incluido.

¢Hay alguna empresa del sector que creas que brinda un excelente 0 muy buen
servicio de contratacion de proveedores de servicios de estética?

No. La verdad no. Nunca trabajaria en un salon de belleza. Es mucho mejor trabajar

sola.

CIERRE

Gracias por tu tiempo y disposicion para participar en esta entrevista.

¢ Tienes alguna pregunta o comentario adicional?
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Un comentario. Asi como yo hay muchas pero lo que me diferencia es mi canal de
tiktok, mi creatividad. Pero hay muchas maquilladoras en zonas mas pobres, ellas no
ganan bien. Viven por donde yo vivo y son envidiosas, son mala onda. Si no fueran
asi podrian progresar. Yo pronto me estarée mudando mas cerca a Chacarilla, le
comenté a mi hermana que su hija deberia aprender a maquillar y me puede ayudar
y asi ganar alguito. Este es un buen negocio, pero uno tiene que ser trabajadora y

buena persona.
¢Algun tema que no hayamos conversado que consideres relevante hablar?

¢Me puedes pasar la voz cuando tu app esté hecha? Quiero estar ahi y que me den 5

estrellas. Te dejo mi contacto.
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Anexo 2: Cuestionario

Encuesta - Proyecto Final

jHola! Somos un grupe de alumnos de la Masstria en Comunicaciones v Marketing Digital
de lz UPC y en esta ocasion estamas realizando nuestra proyecta final.

La encuesta solo le tomara cinco minutos v sus respusstas son totalmente ananimas.

iValoramos mucho su tiempo ¥ sus respuestas!

@ lzanchez@silfersystem.com (no compartidas) £y

Cambiar de cuenta

*Obligatoric

;Eres una persona gue se realiza tratamientos de belleza (cabello, piel, ufias) o
acude a centros de belleza?

(o) si
I::]H-::

izénero *

O Hombre
I:::I hlujer

() 25a30
() 3a40
() 41250
() S1a60
O

61 a mas

&
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i Con qué frecuencia susles asistir a centros de belleza?

() Todos los dias

(") Una vez a la semana
() Cada quince dias
() Unavez al mes

() Trimestral

{ ) Unavez al afio

i 5e siente satisfecho con los servicios realizados? *

() si
(:)Ncu

Centros de belleza

iSueles ir a centros de belleza? *

() si
@Hn

+Alguna vez has recibido un servicio de belleza en casa u oficing? *

() si
@Hn
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Servicios de belleza

i Cual de estos servicios sueles realizarte? *

[] mManicure o pedicure

Tratamienios y/o procesos capilares (tintes, ratamisntos, alisades, etc)
Masajes

Tratamienios facizles

Cejas v pestanas

Otro

I I

i Cual es el monto promedio mensual gue gasta en servicios de belleza? *

() De50a100
De 101 a 150
De 151 a 200
De 201 a 300

Ce 301 2 300

OO0 0O0O0

De 500 a mas

Acerca de nuestro producto

Somos BElumme, una aplicacion que te permitira conectar con los profesionales de la
belleza mas adecuados para ti. Se podran adecuar a tu rutina, con horarics disponibles
24,7 v desde la comodidad de tu casa u oficina. WHilizando geslocalizacion para asegurar
rapidez en el servicio.

i 5e animaria a probar nuestro servicio? *

) Si
I,’::I Mo
I:::] Tal wez
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En la escala del 1 al 5 donde 1 significa no me gusta nada v 5 me gusta mucho,  *
iCon cuanto calificaria al concepto?

1 2 3 4 3

Mo me gusta nada O O O O O Me gusta mucho

En la escala del 1 al 5 donde 1 significa &l menos importante v 5 &l mas "
importante ; Qué atributos del servicio valoras mas?

1 2 3 | 3
Precio O O O O O
0 0 O 0 0
wewo O O O O O
Calided de los
f:lﬁfﬂ”ﬂm a Q O Q @ Q
Seguridad O O O O O

Comodidad O O O O O

e’ O O O o0 ©
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En |z escala del 1 al 5, donde 1 significa Mada importante v 5 Muy importante, "
i Qué tan importante es para usted tener un servicio como este en el mercado?

1 2 3 4 |

MNada importants r*::' r:::' r*::' '::-:' @ kluy importante

En la escala del 1 al 5, donde 1 significa Mo cree en nada de lo que se dicey 5 "
Cree todo lo gue se dice, ; Que tan creible le parecen los benseficios gue se
ofrecen en el concepto?

1 2 3 4

NO cree en nada de lo que se [:.::' ':::' '-:j '-:j @ CREE todo lo que se dice

dice

i

En la escala del 1 al 5, donde 1 significa Es igual a los demas v 5 Completamente *
nuevo y diferente a las demas, ; Le parece que este concepto s Unico o parecido
a alguno?

1 2 3 4 3

Es COMPLETAMENTE MUEYD
EsiGUALalosdemis = O O O @
] 8 los cemas y DIFEREMNTE a los demas

En la escala del 1 al 5, donde 1 significa Definitivamente MO compraria v 5 "
Definitivamente Si compraria ;Se animaria a usar el servicio?

Definitivamente MO compraria ':::' @ [::] ':::' @ Definitivamente SI compraria
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Anexo 3: Resultados de las encuestas

Figura 33
¢Eres una persona que se realiza tratamientos de belleza (cabello, piel, ufias) o acude a centros de
belleza?

268 respuestas

®si
® No
Figura 34
Género
269 respuestas
@ Hombre
B0.2% @ Mujer
Figura 35
Edad
269 respuestas
®25a30
®31a40
® 41a50
® 51360
® 61amas
®21a30
® 15220
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Figura 36
¢Sueles ir a centros de belleza?

221 respuestas

&5
P Mo

30,3%

Figura 37
¢Alguna vez has recibido un servicio de belleza en casa u oficina?
60 respuesias
@ s
® Mo
Figura 38
¢ Cual de estos servicios seles realizarte?
59 respuestas
Manicure o pedicure 22 (37,3 %)
Tratamientos wo procesos c... 25 (424 %
Masajes 16 (27,1 %)
Tratamienios faciales 13 (22 %)
Cejas y pestafias 14 (23,7 %)
Acgites 8 (13,6 %)
Cremas 7(11,9 %)
Matural 11,7 %)
Colageno 11,7 %)
Corte de Cabello 1{1,7 %)
Corte de barba 1(1,7 %)
Barberia y corte de pelo 1{1,7 %)
Corte y barba 1017 %)
Corte de pelo y Barba 11,7 %)
corte da cabello 1{1,7 %)
o 5 10 15 20 25
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Figura 39
¢ Cual es el monto promedio mensual que gasta en servicios de belleza?

59 respuestas

® De 50a 100
® De 1012 150
@ De 151 a 200
@ De 201 a 300
® De 301 a 500
® De 500 a més
® Deddas0
®0De71a%0

7V

Figura 40
¢ Con qué frecuencia sueles asistir a centros de belleza?

59 respuestas

@ Todos los dias

@ Una vez a la semana
© Cada quince dias

@ Una vez al mes

@ Trimestral

® Una vez al afio

® Otro

Figura 41
¢ Se siente satisfecho con los servicios realizados?

59 respuestas

& s
P Mo
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Figura 42
¢Se animaria a probar nuestro servicio?

154 respuestas
@ s
® Mo
O Tal vez
Figura 43

En la escala del 1 al 5 donde 1 significa no me gusta nada y 5 me gusta mucho, ¢Con
cuanto calificaria al concepto?

151 respuestas

80
71 (47 %)
2]
40
” 21139 %)
0 (0 %) 4(2,6 %)
0
1 2 3 4 s
Figura 44

En la escala del 1 al 5 donde 1 significa el menos importante y 5el mas importante, ¢Qué
atributos del servicio valoras mas?

Addda..

Esparigrais del profeaisnal i g aacan Mﬂmm“l Cosmandaias Rapkie #6 ko plenecin
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Figura 45
En la escala del 1 al 5, donde 1 significa nada importante y 5 muy importante, ¢Qué tan
Importante es para usted tener un servicio como este en el mercado?

151 raspuestas

80

45 (29,8 %)

40

11(0.7 %)

1

Figura 46
En la escala del 1 al 5, donde 1 significa no cree en nada de lo que se dice y cree todo lo
que se le dice, ¢Qué tan creible le parecen los beneficios que se ofrecen en el concepto?

151 respuestas

80
T (46,4 %)

60

40 45 (30,5 %)

20 22 (14,6 %)

1(0.7 %)
(1]
1 2 a 4 5

Figura 47

En la escala del 1 al 5, donde 1 significa es igual a los demas y 5 completamente nuevo y
diferente a las demas, ¢ Le parece que este concepto es Unico o parecido a alguno?

151 respuestas

60

56 (37,1 %)

40 44 (29,1 %)

18 (126 %)

10 (6,6 %)
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Figura 48
En la escala del 1 al 5, donde 1 significa definitivamente NO comprariay 5
definitivamente SI compraria, ¢Se animaria a usar el servicio?

En la escala del 1 al 5, donde 1 significa Definitivamente NO compraria y 5 Definitivamente S

compraria ;jSe animaria a usar el servicio?
151 respuastas

80

60 B4 (47 4 %)

m 43 (28,5 %)
36 (23,8 %)

1 (0,7 %)

1

Validacion de expertos

NOMBRE PUESTO VALIDACION

Profesor de Postgrado para los cursos de Comercio
Eduardo Solis Valle Electrénico (Ecommerce), Estrategias de Marketing

L | i i6 |
Digital y Transformacién Digital. a estimacion de la demanda

Validacidon de la metologia a seguir para

Sandra Salinas Service designer en Globant, Peru .
realizadas

Asesoria y validacidn de las entrevistas

Ray Granda Gerente Comercial Ecommerce - Conecta Retail L .
comisiones y precios

i B
Maria Paula Barrera colombia profundidad

Validacion y asesoria para esquema de

Service designer y UX Strategist - Globant, bogotd  Verificacidn y asesoria de entrevistas a
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