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Resumen Ejecutivo
 
El crecimiento de la demanda de servicios de belleza debido a la necesidad de sentirse bien en un mercado femenino tan competitivo, sumado al aumento de la penetración del internet, y a la escasez de tiempo debido a las obligaciones diarias, son los factores que determinaron la idea de S.O.S Beauty.
 
El Servicio de Belleza ofrecido es en casa o en el lugar que se prefiera y es solicitado a través de la web o del App que será de descarga gratuita. La ventaja diferencial será la Inmediatez ya que se ofrece llegar en máximo 30 minutos puesto que se contará con un pull de estilistas en los distritos donde se brindará el servicio inicialmente (San Isidro, Surco, La Molina, San Borja y Miraflores). Los servicios a brindar son los más demandados por el target al cual se dirige S.O.S Beauty y los que se solicitan con mayor frecuencia. S.O.S Beauty será el intermediario entre el estilista y el consumidor final, recibiendo un 10% de comisión por cada servicio brindado.
El target principal serán Mujeres desde 25 hasta 45 años de los NSE ABC que vivan en los distritos antes mencionados. Son mujeres modernas, que trabajan y/o estudian, que cuidan mucho su apariencia personal, tienen familia, realizan muchas actividades tanto días de semana como fines de semana, son muy activas, están siempre conectadas a las redes sociales y son muy influyentes.
Los Key Partners serán los Socios Estilistas por lo que el reclutamiento será muy importante en el plan comercial. Para cubrir el mercado potencial se necesitará el primer año entre 33 y 43 estilistas.
 
Otro elemento importante en el plan comercial será la difusión del servicio a través de redes sociales, medio preferido por el target en el que la recomendación del servicio será vital para el incremento de nuevas clientas.
 
En el primer año, se espera alcanzar una venta aproximada de S/. 379,304.82  lo que permitirá obtener el 5% del mercado potencial, con una utilidad neta de S/.13, 655.68.
 
Después del análisis del mercado y las proyecciones financieras, se puede  concluir que S.O.S Beauty es un modelo de negocio online viable, rentable y escalable desde el primer periodo. Asimismo, existe un mercado potencial por explotar en los próximos años pudiendo crecer en los demás distritos de Lima, ciudades y otros segmentos.
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INTRODUCCIÓN
 
La mujer de hoy en día, no sólo trabaja, estudia o atiende su hogar; se ha convertido en una mujer multitasking que hace varias cosas a la vez, asume cada vez más mayores responsabilidades en la sociedad y además le gusta mantenerse bella desde el pelo hasta los pies. Lo único que le falta muchas veces es el tiempo para hacerlo.
Pensando en ellas y en el valioso tiempo, nace la idea de atenderlas desde la comodidad de su casa o en el lugar que prefieran y no tengan que trasladarse a una peluquería y además buscar el estacionamiento, tan escaso actualmente, y esperar el turno de atención; el mismo que por la gran demanda actual, puede convertirse en largos y valiosos minutos.
Pero, ¿por qué no sólo llamar para hacer el pedido? Porque hoy en día, el acceso a internet es mayor y la tecnología facilita la vida de las personas, haciendo que a través de un click se pueda realizar una transacción y llevar a cabo una acción eligiendo además a la persona que te atienda, ahorrando de esa manera tiempo y haciendo de la inmediatez un factor clave para la diferenciación. Un ejemplo muy claro son los servicios de taxi seguro, a los cuales ya no hay que llamar con mucha anticipación para solicitar el servicio. Sólo hay que descargarse la aplicación en el celular y poder tener al taxista a sólo minutos y además identificando quién es y de donde viene.
S.O.S Beauty detectó la oportunidad de abrir este mercado y confirmó a través de la investigación de mercado realizada que hay una demanda interesada en recibir los servicios de belleza desde la comodidad de la casa y a través del famoso click. Asimismo, es un negocio que podría ampliarse en el tiempo, en diversos segmentos del mercado y con una mayor cobertura geográfica.
Así, presentamos una tesis que busca lanzar un aplicativo (App) que le permita a la mujer de hoy en día, ahorrar tiempo y sobre todo ponerse más bella donde quiera, a la hora que quiera y con quien quiera.

 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 1
 
ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO
 
1.1               Idea / Nombre del negocio
 
S.O.S Beauty es servicio de belleza delivery solicitado a través de un App o de la página web.
Sabemos que actualmente la mayoría de las mujeres son multitasking por lo que el tiempo es muy valioso para ellas, por este motivo se buscó crear un negocio orientado a satisfacer y engreír a la mujer actual brindándoles a través de un e-commerce exclusivos servicios de peluquería y cuidado personal en la comodidad de su hogar o donde prefieran y a la hora que quieran, con total privacidad y seguridad, ofreciéndole disfrutar de una experiencia placentera.
 
1.2               Descripción del servicio a ofrecer
 
El servicio de belleza se realiza por delivery, el cual se solicita a través de la página web o App de descarga gratuita. Se garantizará inmediatez, es decir máximo en media hora debe llegar la estilista o también se puede programar el servicio con mayor anticipación dependiendo de la necesidad del cliente.
 
Se contará con un pull de estilistas que cubrirán inicialmente los siguientes distritos: Miraflores, Surco, San Isidro, La Molina, San Borja dispuestas a asistir al llamado del cliente desde las 6 am hasta las 11 pm. 
Ellas se encargarán de llevar todo el material necesario para brindar un óptimo servicio de calidad.
S.O.S Beauty será el intermediario de la transacción, ganando un 10% de comisión por cada servicio brindado.
 
1.3               Promotores 
 
La empresa es una startup, propiedad de 4 socios emprendedores, egresados de la Maestría en Dirección de Marketing y Gestión Comercial de la UPC que haciendo uso de la tecnología, trabajarán brindando una solución a un mercado en crecimiento, generando además mayores oportunidades de ingreso para muchas personas.
 
Carmen Garay Díaz
Nació en Lima el 8 de Octubre de 1987, es Comunicadora de la Universidad San Martin de Porres con estudios concluidos en la Maestría de Dirección de Marketing y Gestión Comercial de la UPC. Actualmente se desempeña como Jefe de Desarrollo de Clientes del Grupo Ecomedia.
 
Úrsula Rodriguez Obando
Nació en Lima el 28 de Mayo de 1978, es Publicista del Instituto Peruano de Publicidad con estudios de Marketing en la Universidad San Ignacio de Loyola con estudios concluidos en la Maestría de Dirección de Marketing  y Gestión Comercial de la UPC. Actualmente se desempeña como Sub Gerente de Ventas del Grupo Ecomedia.
 
Jose Mesias Mendoza
Nació en Lima el 26 de Setiembre de 1974, es Administrador de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega con estudios concluidos en la Maestría de Dirección de Marketing y Gestión Comercial de la UPC. Actualmente se desempeña como Jefe de Producto de Desarrollo Digital del Grupo Ecomedia.
 
Giacomo Figari Brandon
Nació en Lima el 18 de Marzo de 1981, es Comunicador de la Universidad de Lima  con estudios concluidos en la Maestría de Dirección de Marketing y Gestión Comercial de la UPC. Actualmente se desempeña como Jefe de Producto Especializados del Grupo Ecomedia.
 
 
 
 
 
 
CAPÍTULO 2
 
PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO
 
2.1               Análisis del Ambiente General: 
 
Social Cultural:
Según Arellano Marketing y los seis estilos de vida[1] propuestos por su investigación, existen dos perfiles de mujeres: Las modernas y Las conservadoras. Lima tiene un 27% de mujeres modernas (2´276,866 mujeres en total y 585,155 son las mujeres modernas que tienen entre 25 y 39 años). 
Para efectos de este trabajo, se enfocará la estrategia en las mujeres Modernas.
“Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realización personal también como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de compras, donde gustan comprar productos de marca y, en general, de aquellos que les faciliten las tareas del hogar”. (Arellano, 2014).
 
El estudio también precisa que los mercados naturales de crecimiento para estos segmentos son la belleza, la cosmética y la moda.
De acuerdo a un estudio realizado por la consultora Emailing Network (2011)[2], las mujeres incrementaron sus compras online en más del 50% comparando con el 2010, y son las mayores decisoras de compra, tanto en mercados físicos como virtuales.
En resumen, se puede decir que el desarrollo de la mujer peruana supone un incremento en su nivel adquisitivo, así como independencia económica. 
Además de atender su hogar, salen a trabajar a la calle, convirtiéndose en verdaderos ejemplos de personas multitasking, es decir que deben conciliar su vida familiar con su desarrollo profesional y hacer ambas cosas de manera exitosa.
 
Demográfico
A Junio del 2015, según proyección del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), la población peruana alcanzó los 31’151,643 personas. De los cuales, el 50% son hombres (15´605,814) y el 50% son mujeres (15´ 545, 829)[3].
En Lima, según cifras publicadas por INEI, en el año 2015 la población bordeaba los 9 millones 752 mil habitantes, de los cuales alrededor de 5´046,374 son mujeres.
Por otro lado, según datos de la herramienta Target Group Index (TGI)[4], el 14% de mujeres limeñas de 25 a 45 años pertenece a los NSE ABC, se trata de 1’081,000 personas.
Dentro de este porcentaje se pueden determinar las siguientes características demográficas:
·         El 33% pertenece al NSE AB, mientras que el 67% forma parte del NSE C, nivel que agrupa a la gran cantidad de mujeres debido a la masa poblacional.
·         Dentro de esta base podemos determinar los siguientes rangos de edades:
o       De 25 a 35 años representan el 53% de mujeres.
o       De 36 a 45 años representan el 47% de mujeres.
·         El 24% de ellas son jefes de familia, es decir, que aportan en la mayoría de gastos dentro del hogar.
·         El 83% se considera comprador principal, es decir, que toman las decisiones de las compras dentro del hogar.
·         El 77% de ellas tiene hijos.
·         La mayoría, 64%, es casada o vive en pareja/conviviente; mientras que un 26% es soltera.
·         El 81% se considera ama de casa, es decir, se encargan de los quehaceres domésticos y son responsables de las tareas cotidianas dentro de un hogar.
·         El 65% de ellas cuenta con un trabajo fijo.
·         Respecto al grado de estudio, obtuvieron los siguientes:
 
 
 
 
 
 
 
·         En cuanto al optimismo económico actual, el 48% considera que está más o menos igual que hace un año:

·         En cuanto al optimismo económico futuro (próximos 12 meses), el 76% considera que estará mejor que ahora.

 
 
 
 
 
 
·         Respecto a los servicios bancarios, la mayoría posee cuenta de ahorros (39%), seguido de tarjeta de débito (25%) y tarjeta de crédito (22%).
 
Global
La mujer moderna en América Latina actual, busca el equilibrio entre su vida personal y laboral.
Según Abécassis y Bongrand (2007:22)[5], las mujeres actuales son más decididas e independientes respecto de los gastos que realizan y cómo manejan su economía.
En cuanto al consumidor on line, según el estudio Digital Life (2012)[6] en el mundo hay 2,100 millones de personas conectadas al mundo digital. 
Asimismo se menciona que los consumidores digitales de hoy tienen:
-          Aumento del poder de compra.
-          No necesitan desplazarse al lugar de compra.
-          Comprar producto y precio al momento.
-          Establecer un precio dispuesto a pagar.
 
Tecnológico
Es importante conocer algunos usos y preferencias de los internautas más representativos del Perú, saber que compran y venden por internet. Para ello, se apeló  al estudio de Comercio Electrónico 2015 de IPSOS PERÚ[7] para conocer información relevante sobre el comercio electrónico del país. La muestra de este estudio fueron 471 entrevistas a nivel nacional y a continuación se detallan los hallazgos más importantes:
·         El universo total de compradores y vendedores por internet ha crecido de un año a otro de 3% (2014) a  8% (2015).
·         La penetración de compradores es más grande que la de vendedores, del 2014 al 2015 ha crecido de  7% a 20%.
·         Las mujeres representan el 35% de la compra on line. Los NSE ABC son los más altos en cuanto a compras on line:
o       NSE A 15%
o       NSE B 48%
o       NSE C 29%
·         La mayoría de los compradores tienen la siguiente ocupación:
o       Dependiente 45%
o       Independiente 25%
o       Estudiante 21%
·         Los peruanos prefieren realizar compras en las páginas web nacionales: 57%. Mientras que por otro lado, un 30% prefiere comprar en páginas extranjeras.
·         Facebook es la principal red social que genera compras por internet: 97%.
·         Los medios de pago más utilizados para la compra on line son efectivo y tarjeta de crédito:
o       Efectivo 43%
o       Tarjeta de crédito 39%
o       Tarjeta de débito 23%
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
·         El 68% considera que el delivery es la mejor opción para la recepción de la compra y/o pedido.
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
·         El 67% de jóvenes adultos de NSE AB considera que la experiencia de compra por internet es buena.
·         El 72% opina que volvería a comprar por internet en los próximos 12 meses.
·         El 86% de internautas buscan información en línea antes de comprar un producto o servicio.
·         En cuanto a la publicidad por internet, los videos y banners son los tipos de publicidad que los compradores en línea preferirían ver.
o       Videos 49%
o       Banners y botones: 38%
o       Correo electrónico: 14%
o       Pop Up o ventanas flotantes: 12%
o       Ad words: 7%
 
·         El 54% comparte con sus amigos la publicidad que le resulta atractiva.
·         El 73% declara haber visto publicidad de su interés en redes sociales.
·         El 88% de usuarios que encontraron publicidad en internet en redes sociales, suele darle clic para obtener mayor información del producto.
·         Los Smartphones son los dispositivos más usados por un internauta peruano para conectarse a internet. Las principales menciones son:
o       Smartphones 73%
o       Computadora 51%
o       Laptop 49%
o       Tablet Ipad: 31%
o       Smart TV 14%
·         El 57% de peruanos señala que incrementó su nivel de conexión a internet.
·         El 26% de internautas tiene cuenta de ahorros, mientras que el 18% tiene tarjeta de crédito.
 
Económico 
El análisis de este factor resulta importante, pues es necesario tener un mayor conocimiento del entorno económico en el que se desenvolverá la empresa y como éste finalmente puede impactar en ella. 
En los últimos años se viene presentando una desaceleración en el crecimiento económico, esto se debe a distintos factores, entre ellos, el decrecimiento del consumo privado, la reducción del empleo, la reducción de la inversión, la minería, etc.
Un claro indicativo de la situación actual de la economía peruana son los datos referidos al PBI. En los últimos años, el PBI[8] registró un bajo desempeño como lo demuestra el siguiente gráfico: 
[image: ]
 
Se estima que para el presente año la economía peruana tenga un crecimiento de entre el 3.5% y 4 % gracias al incremento en la producción minera, sin embargo se considera que el consumo privado aún puede continuar en desaceleración durante el año 2016.
 
2.2               Análisis del ambiente industrial: Competidores, clientes, productos sustitutos, competidores potenciales. 
En el Perú, en el nivel ejecutivo, según el estudio de la consultora Grant Thornton (Perú21, 2012)[9], el 27% de los cargos gerenciales está en manos de mujeres, porcentaje mayor a otros países de la región, como Chile (21%). Argentina (20%) y México (18%); y el 15% del total de puestos denominados como CEO es desempeñado por mujeres.
El crecimiento profesional de la mujer peruana supone un incremento en su nivel adquisitivo, así como independencia económica, ahora trabajan  además de atender el hogar. 
Por otro lado, la investigación de Avolio, Guevara y Marquina (2013) determinó que al 14.3% de las mujeres sujetas de estudio les falta tiempo para la familia y otras actividades por el trabajo.
Es por ello que las mujeres consideran que Internet les permite ahorrar tiempo  a través de la compra de productos y servicios.
Si bien en Perú el e-commerce está aún en lento crecimiento por la desconfianza que generan las compras por internet y por la baja penetración, es un reto para los años venideros por el súper potencial que trae consigo.
S.O.S BEAUTY  asumió este reto y se está consolidando como un proyecto para facilitarle a la mujer el ahorro de tiempo para sus necesidades de belleza, desde la comodidad de su hogar o en el sitio que prefiera.
El diferencial de este servicio está en la Inmediatez y en que puedes elegir la hora y el lugar en el que quieres ser atendida a través del App o la Web. 
Por este diferencial es que S.O.S Beauty no tiene competencia directa. Si bien existe otra página similar como MIA SPA - Belleza a Domicilio, no ofrece los mismos servicios que S.O.S Beauty ni tampoco asegura la inmediatez, ya que se debe programar la cita con anticipación.
 
Clientes
El negocio será B2C, donde el principal cliente será el CONSUMIDOR FINAL.
“El B2C ha tenido gran aceptación y se ha ampliado sobre manera gracias a Internet, ya que existen diversos centros comerciales que ofrecen toda clase de bienes de consumo, que van desde pasteles y vinos hasta computadoras” (Matute, Cuervo, Salazar & Santos 2012)[10]
En una primera etapa, el proyecto se dirigirá a mujeres de 25 a 45 años de NSE ABC que vivan en San Isidro, Miraflores, Surco, La Molina y San Borja, pero más adelante se ampliarán los distritos, edades y hasta el género.
 
Competidores Potenciales
Los Competidores Potenciales son las Peluquerías y Spa’s que están ampliando sus servicios a domicilio a través del teléfono. Así como los estilistas que brindan servicio de forma particular a domicilio.
 
2.3                Misión
“Satisfacer y engreír a nuestras clientas brindándoles servicios de peluquería desde el lugar que prefieran, a la hora que quieran, con total seguridad y garantía.” 
Contamos con un equipo de profesionales preparados para ofrecer los mejores servicios de belleza, innovando constantemente para brindar lo mejor a nuestras clientas que son nuestra razón de ser.
 
 
2.4               Visión
“Ser el e-commerce de belleza delivery más importante del Perú y caracterizarnos por brindar una excelente atención y contar con el mejor equipo de profesionales.”
La visión, contribuirá a construir una marca reconocida y sólida a futuro con la finalidad de franquiciar S.O.S Beauty en el mercado internacional y competir con los e-commerce de belleza delivery a nivel mundial.
 
2.5               Objetivos
ü      Ser una startup funcional y rentable.
ü      Hacer de S.O.S Beauty una marca conocida y reconocida.
ü      Ser una empresa de constante innovación de la mano de la tecnología.
ü      Ser líder en la categoría de belleza delivery.
ü      Contribuir con el crecimiento de las transacciones por internet en el mercado local.
ü      Fomentar mayores fuentes de ingreso al mercado de estilistas del Perú.
 
2.6               Análisis FODA   
 
Fortalezas
·         Inmediatez en el servicio al contar con un pull de estilistas en los distritos donde se ofrecerá el servicio.
·         Flexibilidad de horarios (atención de lunes a domingo de 6 a.m. a 11 p.m.).
·         Facilidades en la forma pago (efectivo, tarjeta de crédito, débito, BIM).
·         Accesibilidad a través de nuestra plataforma tecnológica.
·         Oferta variada de servicios en una sola atención.
·         Valoración del servicio en tiempo real después de realizado y a través de la aplicación o web.
·         Elección del estilista de acuerdo al puntaje obtenido.
 
Oportunidades
·         Falta de tiempo de la mujer ejecutiva de hoy para poder asistir a un centro de belleza.
·         Varios segmentos potenciales: embarazadas, niñas, adolescentes, personas de tercera edad, hombres, entre otros.
·         Incremento del número de transacciones online.
·         Incremento de la penetración del internet y de smartphones.
·         Alta posesión de tarjetas de créditos en el mercado local.
·         Falta de servicios de belleza en formato delivery.
·         Extender el servicio a las playas del sur en la temporada de verano.
·         Ingreso de nuevas formas de pago como la Billetera Móvil que facilita las transacciones para personas no bancarizadas.
 
Debilidades
·         Desconfianza en el país para hacer transacciones online.
·         Alta inseguridad ciudadana y la desconfianza con el ingreso de personal desconocido al hogar.
·         No contar con personal propio que pueda supervisar directamente cada atención brindada.
·         Depender del soporte tecnológico de internet y de la aplicación.
 
Amenazas
·         El servicio podría ser copiado por peluquerías y/o centros de belleza de marcas más conocidas como Montalvo, Specchi, Amarige, Soho, etc.
·         Preferencia de la gente de asistir a centros de belleza para relajarse y conversar con otras personas.
·         El staff podría ofrecer los mismos servicios de manera particular al momento de realizar el servicio y quitar clientes a S.O.S Beauty.
·         Crecimiento de franquicias de peluquerías.
·         Escasez de estilistas por un trabajo seguro.
 
2.7               Estrategia
 
2.7.1              Objetivos de la Empresa
 
-          Dar a conocer la empresa en el mercado objetivo como una solución inmediata a su necesidad de belleza
-          Posicionarse como los pioneros en belleza delivery online
-          Incrementar regularmente las ventas en un 5% anual en el segundo año y 10% a partir del tercer año.
-          Tener mínimo 130 servicios diarios de lunes a domingo.
-          Tener socios estilistas de back up para cualquier contingencia y ante una demanda creciente en corto tiempo.
-          Tener una participación de mercado de 5% en el primer año.
 
 
2.7.2              Factores de éxito de la empresa. 
 
Tecnología
-                                                           Diseño, arquitectura, información y usabilidad del sitio web y App.
-                                                           Generar confianza informando en la página web quien es la empresa, lo que hace y quiere lograr.
-                                                           El acceso y la navegación será sencilla para que la página logre engagement con el cliente y complete la compra sin ningún inconveniente. Por tanto, se detallará claramente la lista de servicios y precios, acompañadas de gráficas y fotografías amigables.
-                                                           El detalle de la forma de pago también estará claramente diseñado así como será muy importante identificar los tiempos de entrega del servicio.
 
 
Socios Estilistas
Los socios estilistas son el factor más importante de éxito de la empresa S.O.S Beauty, ya que brindarán directamente el servicio al cliente final. Llevarán consigo todo el material necesario para este servicio, el mismo que deberá ser de alta calidad. Asimismo influye mucho la puntualidad, cortesía, higiene, etc que ellos transmitan para reafirmar la confianza en S.O.S Beauty. 
 
La etapa de reclutamiento será fundamental para el negocio.
 
Servicio al Cliente
Parte importante del éxito de la empresa será recibir el feedback del servicio así como dar seguridad previa y post al cliente final para que tenga una experiencia realmente agradable.
Luego de recibir el pedido, se llamará para confirmar la cita y luego de la cita el cliente deberá calificar al estilista a través del App o la Web.
 
Recomendaciones
Factor importante para logar nuevas usuarias será el boca a boca o recomendación de S.O.S Beauty entre amigas, familiares, trabajo, etc. Es la mejor manera de medir el nivel de satisfacción logrado.
 
2.7.1      Estrategia competitiva. 
Análisis de las 5 Fuerzas de Porter
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Rivalidad entre competidores: Nivel Alto
En el rubro de belleza, específicamente de peluquerías, la competencia entre rivales es muy alta. Desde peluquerías de barrio hasta salones Spa con marcas de franquicias, la proliferación de estos centros se ha incrementado en todos los niveles socioeconómicos.
“A nivel nacional existen 30 mil salones de belleza de los cuales el 50% se encuentra en Lima. De esos 15 mil, solo 9,500 son formales, es decir, un 43% es informal”, explicó Paul Cabrera Plasencia, director general de ExpoBeauty 2013.[11]
 
Sobre el servicio de belleza delivery, ya están apareciendo los centros o peluquerías que van ampliando esta oferta a sus mismos clientes en horarios que más se adecuen a sus necesidades (bien temprano o tarde).
 
Amenazas de los Competidores: Nivel Alto
La gran amenaza es que todas las peluquerías empiecen a ofrecer su servicio de atención a domicilio. Asimismo, existe una amenaza latente de las franquicias que quieren seguir expandiéndose en nuestro país, ellas con un posicionamiento ganado y con locales en todos los distritos se convertirían en una gran competencia.
 
Poder de negociación de los proveedores: Nivel Bajo
En cuanto a los proveedores de tecnología, existe una gran variedad en el mercado, los cuales podrían sustituir al nuestro.
Sobre los socios estilistas, existe la posibilidad que capten a los clientes de manera particular y prefieran esta forma de trabajo o en todo caso que su margen sea mayor por lo cual los ingresos de intermediación se vean afectados.
 
Amenaza de productos sustitutos: Nivel Bajo
Las ofertas de secadoras, planchas de pelo así como de productos para uñas y pies se han ido incrementado en los últimos años por lo cual el cliente pueda preferir prescindir de servicios de terceros para hacérselos de forma individual. 
 
 
 
Poder de negociación de los clientes: Nivel Bajo
Los clientes de este negocio no tienen un gran poder debido a los pequeños montos que manejan, la empresa no tiene dependencia de uno de ellos. La idea es captar nuevos clientes continuamente.
 
Conclusiones de la Estrategia Competitiva:
·         Las peluquerías siguen en constante proliferación tanto en Lima como en Provincias, lo cual está permitiendo el ingreso de nuevas franquicias al mercado local. 
·         En este ambiente competitivo, es importante innovar con una propuesta diferente pero de garantía donde el mayor valor será la inmediatez.
·         Será altamente importante contar con socios estilistas muy profesionales que cumplan con los estándares de calidad requeridos.
              
Por los poderes y amenazas antes expuestas, se concluye  que la estrategia competitiva será la diferenciación ya que al contar con el App y con un pull de socios estilistas a nivel de Lima Zona 7 (San Isidro, Miraflores, San Borja, Surco, La Molina), se tendrá la ventaja de la INMEDIATEZ, competencia que escasea actualmente en el mercado de la Belleza.


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 3
 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO
 
3.1               Diseño Metodológico de la Investigación  
 
Objetivo General:
 
Conocer las necesidades más importantes de las mujeres en cuanto a servicios de belleza para comprobar la posible aceptación de S.O.S Beauty.
 
Objetivos Específicos:
 
Conocer:
ü      Los motivos principales por los que asisten a un centro de belleza.
ü      La frecuencia y servicios más utilizados en un centro de belleza.
ü      Lo que más les gusta y disgusta de un centro de belleza.
ü      La aceptación que tendría el servicio de belleza delivery.
ü      Si están dispuestas a recibir en su casa este servicio.
ü      Los atributos que más valorarían de este servicio.
ü      El target objetivo y perfil (gustos, preferencias, etc) de las mujeres que estarían dispuestas a solicitar el servicio de belleza delivery.
ü      Servicios más solicitados.
ü      Preferencias de días y horarios para recibir el servicio.
ü      Precio promedio que estarían dispuestas a pagar por el servicio
ü      Forma de pago que preferirían para cancelar el servicio.
ü      Hábitos de compra online y los medios de pago más utilizados en la plataforma digital.
ü      Preferencia a pagar por un Servicio PREMIUM, pagando más para recibir productos de alta calidad.
ü      Compras de productos de belleza a través de la web o App.
ü      Hasta qué punto el servicio de belleza delivery puede sustituir a un salón de belleza.
 
Metodología: 
 
Cualitativa y Cuantitativa.
 
Técnica y muestra:
 
Cualitativa:
 
·         Dos dinámicas grupales para profundizar en el conocimiento y la opinión hacia el rubro de belleza. Los grupos estuvieron divididos en dos rangos de edades, de 25 a 35 años y de 35 años a más.
·         Tres entrevistas en profundidad a estilistas y/o cosmetólogos particulares.
 
Cuantitativa: 249 encuestas online.
Universo: 
 
Mujeres limeñas de 25 a 45 años de los NSE ABC.
 
Trabajo de campo: 
 
Días: 24 
Campo: Durante este tiempo se trabajaron dos dinámicas grupales, tres entrevistas a estilistas y/o cosmetólogos particulares, y encuestas online.
Se realizó un estudio probabilístico basado en mujeres internautas. Investigamos sobre el segmento femenino para descubrir información relevante de la categoría de belleza. 
Se realizaron dos dinámicas grupales para conocer los hábitos, costumbres, consumos y opiniones del target sobre la categoría de belleza. Se tomaron en cuenta las conclusiones de ambas dinámicas para poder elaborar la guía de preguntas de las encuestas.
Posteriormente, se encuestaron a 249 mujeres de Lima, para determinar esta muestra primero se calculó el universo total de mujeres en Lima que tengan entre 25 a 45 años y pertenezcan al NSE ABC. Se usó la herramienta Target Group Index (TGI*), para determinar el número total del universo. Según el TGI el 14% de mujeres limeñas tiene entre 25 a 45 años y pertenece al NSE ABC, se trata de 1’081,000 personas. 
 
Se trabajó la siguiente fórmula para calcular el número de la muestra:
	Numerador
	638,257.807

	Denominador
	2,573.11777

	n=
	248.0484237
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	Variable
	Nomenclatura
	Valores

	Tamaño del universo
	N
	1’081,000

	Desviación del valor medio
	Z (99%)
	2.58

	Margen de error
	E
	0.05

	Proporción
	p (10.4%)
	0.104


 
 
 
 
 
 
 
ü      Se determinó el tamaño del universo 1’081,000 (Mujeres limeñas de 25 a 45 años del NSE ABC).
ü      Se indicó 99% en la desviación del valor, ya que se busca la mayor precisión dado que las encuestas se realizaron vía online.
ü      El margen de error es de 5%.
ü      [image: ]La proporción es de 10.4, esto se calculó en base al III estudio del Comercio Electrónico para el Perú 2015 de Futuro Labs[12] en el cual se detalló una lista de los sectores con presencia en e-commerce y se tomó en cuenta la penetración de Cuidado personal 3% + Cosméticos 7.4%: 10.4%.
 
Finalmente, se entrevistó a tres estilistas y/o cosmetólogos para profundizar en otros aspectos relacionados a la categoría pero desde el lado del negocio, el objetivo de estas entrevistas fue conocer un poco más sobre los modelos de comisiones y las estrategias del negocio. 
 
3.2               Resultados de la Investigación  
 
Investigación Cualitativa
 
Principales hallazgos en las dinámicas Grupales
La mayoría de mujeres trabajan y tienen un ritmo de vida acelerado durante la semana. Todas concluyeron que generalmente los fines de semana tienen más tiempo para ellas. Utilizan internet para buscar tutoriales sobre el outfit ideal, tips de maquillajes y seguir a bloggers; además todas están inscritas en redes sociales y las más utilizadas son Facebook e Instagram. 
En cuanto a las compras por internet, la mayoría suele pagar con tarjeta de crédito y/o débito (depende del monto).
 
Respecto a un centro de belleza, la mayoría asiste por los menos 3 veces al mes y permanecen en promedio casi 2 horas (es relativo al servicio que solicitan) y los servicios más comunes que buscan son manicure, pedicure, depilación, corte, tratamiento y laceados. Suelen ir a determinados centros de belleza por la especialidad de cada uno en algunos servicios, valoran la rapidez en la atención, recomendación de terceros, limpieza, calidad y profesionalismo.
Lo que les disgusta de un centro de belleza es esperar y que no tengan estacionamientos. El gasto promedio es relativo, ya que depende de los servicios que hayan utilizado, puede ir desde S/.60 hasta S/400. 
 
A todas les pareció interesante la propuesta de un negocio de belleza delivery, la mayoría respondió que en principio lo contratarían solo para ocasiones especiales y para los servicios básicos como: Manicure, pedicure, depilación, corte, planchado y cepillado de cabello. La mayoría manifestó que posteriormente al servicio solicitado por la aplicación, se llame a cada usuaria para reconfirmar la solicitud, que S.O.S Beauty se haga responsable de cualquier incidente que pueda ocurrir con algún cliente, que se contemple un programa de beneficios a través de puntos ya que eso les llama la atención y que en la página web hayan noticias relacionadas al rubro de belleza.
 
Lo que más valorarían de esta nueva propuesta de negocio es la limpieza e inmediatez. De preferencia solicitan que el personal que las tienda sean mujeres, ya que les generan más confianza. En cuanto a los horarios, la mayoría prefiere que se atienda de lunes a domingo de 7 a.m. hasta las 10 p.m.  
 
Muchas de ellas, indicaron que sí estarían dispuestas a comprar productos de belleza a través de la página web o App (Shampoo, reacondicionador, cremas para peinar, aceites para el cabello, entre otros).
 
En cuanto al medio de pago, la mayoría prefiere cancelar el servicio después de haber sido brindado por cualquier incidente que podría suceder y sugirieron que la empresa tenga además una página web, dado que les da más seguridad y confianza.
 
En cuanto a la competencia, no conocen de una empresa que brinde exactamente un servicio de belleza delivery integral, solo han escuchado que el conocido centro de belleza “Roberto” ubicado en el distrito de San Isidro atiende desde las 7 a.m., o de cosmetólogos y/o estilistas independientes que hacen determinados servicios a domicilio pero no integrales.
 
Finalmente, podemos concluir que este nuevo e-commerce de belleza delivery tendría una gran aceptación en el público femenino pero solo en determinados servicios siendo el valor más apreciado la INMEDIATEZ.
 (Para revisar con mayor detalle los resultados de ambas dinámicas grupales revisar en el anexo 2).
 
Principales hallazgos en las entrevistas
Se realizaron tres entrevistas en profundidad a las siguientes personas:
 
1.     Entrevista a Maquilladora Profesional: Zoila Bendezu.
2.     Entrevista a Estilista Profesional y micro empresario: Jose Luis Campos Tello.
3.     Entrevista a Estilista Profesional: Haydee Perez.
 
El detalle de estas entrevistas se encuentra en el anexo 4. Las principales conclusiones obtenidas fueron:
 
·         Captan a sus clientes principalmente a través de la publicidad boca a boca y redes sociales.
·         Las personas más cercanas a ellos suelen ser sus principales clientes, quienes además los recomiendan.
·         Trabajan fines de semana y feriados, o de lunes a viernes pero solo en las noches.
·         Gracias a Facebook se hicieron más conocidos, mostraron en tiempo real el resultado de sus trabajos y cada vez más obtienen varios seguidores.
·         No suelen manejar promociones pero sí considerarían tarifas especiales por la frecuencia de servicios solicitados.
·         Suelen dar servicios a domicilio pero específicos; por ejemplo, manicure, pedicure, maquillaje, color, teñido, entre otros.
·         Muchos de ellos consideran que es mejor asociarse con un colega más para ofrecer servicios en paquete (complementarios); por ejemplo, maquillaje + peinado.
·         Si atienden a domicilio cobran la movilidad adicional al servicio, el precio es relativo a la distancia.
·         La mayoría atiende los fines de semana, los días más fuertes de atención son de jueves a domingos y en cuanto a la estacionalidad los meses de mayor demanda son noviembre y diciembre.
·         Se colgarían de un portal como S.O.S Beauty para ofrecer sus servicios, consideran que la mayor ventaja es la posibilidad de ampliar su cartera de clientes y sacarle el máximo provecho a su tiempo.
·         No están dispuestos a sacrificar su ganancia, quieren ganar lo mismo que ganan actualmente en el mercado como mínimo.
·         Utilizan productos de marcas y los compran sin tarifa especial. No tienen códigos.
·         Sienten que recuperaron su inversión en un año aproximadamente, por la calidad de productos con los que trabajan más los estudios realizados.
·         A veces ganan por hora y sueldo fijo.
 
 (Para revisar con mayor detalle los resultados de las tres entrevistas revisar el anexo 4).
 
Investigación Cuantitativa:
 
Principales hallazgos en las Encuestas
Se encuestaron a 249 mujeres limeñas entre 25 a 45 años del NSE ABC. 
A continuación se detallarán los principales resultados:
 
·         El 37% de mujeres asiste una vez al mes a un centro de belleza y el 31% de ellas asiste cada 15 días. 
·         El 47% de las encuestadas son solteras y no tienen hijos; mientras que el 42% son casadas y tienen entre 1 a 4 hijos.
·         El 48% de las encuestadas tiene educación superior terminada.
·         El 87% cuenta con un trabajo fijo.
·         El 42% se encuentra muy interesada y el 46% se encuentra interesada en esta nueva propuesta de servicio de belleza delivery. Es decir, existe un 88% de interés por la nueva propuesta.
·         El 62% además de su casa, preferiría recibir el servicio en casa de una amiga y/o familiar.
·         Al 31% de las mujeres encuestadas les gustaría que la atención sea de Lunes a Domingo.
·         El horario de atención demandado sería desde las 6 a.m. hasta las 11 p.m. 
·         El 58% de mujeres que contrataría el servicio de belleza delivery estaría dispuesta a pagar exactamente lo mismo que paga actualmente en un salón de belleza por determinados servicios (manicure, pedicure, corte, etc).
·         Por otro lado, hay un 30% que estaría dispuesta a pagar hasta un 20% más por cada servicio solicitado a través de la página web y/o App.
·         El 61% prefiere cancelar después de recibido el servicio, ya sea tarjeta de débito y/o crédito. Mientras que el 43% prefiere pagar en efectivo.
·         El 85% de mujeres está dispuesta a comprar productos de belleza a través de la plataforma (Página web y/o App).
·         Les gustaría encontrar información de este nuevo negocio en redes sociales, internet, aplicativos móviles, revistas y eventos.
 
De acuerdo con los resultados, se concluye que el público objetivo serían mujeres que tengan entre 25 a 45 años y que pertenezcan al NSE ABC dado que son las más interesadas consumir el servicio de belleza delivery.
 
(Para revisar con mayor detalle los resultados de las encuestas revisar el anexo 4).
 
 
3.3               Informe Final 
 
Se sabe que la mayoría de mujeres actuales buscan sentirse bien consigo mismas y que el cuidado personal es un aspecto importante en la vida de muchas de ellas. 
 
Como resultado general de la investigación se puede afirmar que este nuevo modelo de negocio sería muy aceptado por mujeres de 25 a 45 años del NSE ABC, mujeres que en cuanto a características cualitativas realizan muchas actividades en su día a día, la mayoría trabaja y valoran de sobremanera el tiempo y la inmediatez de los servicios debido a las tantas responsabilidades que deben cumplir. 
 
No solo este servicio sería aceptado por el público objetivo sino que también tendría una gran demanda sobre todo en los servicios básicos. Se pudo confirmar que los servicios de manicure, pedicure, corte, cepillado y planchado de cabello resultan ser los más comerciales tanto en los centros de belleza como lo serían en la web y/o aplicación de S.O.S Beauty y que la mayor tendencia se daría en los NSE ABC. La flexibilidad de horarios también sería un atractivo interesante para este negocio, se puede confirmar que las mujeres prefieren, en su mayoría, que el servicio de belleza delivery atienda desde las 6 a.m. hasta las 11 p.m.
 
De esta manera, S.O.S Beauty se propone resolver el dilema de la mujer actual multitasking, ofreciendo servicios de belleza delivery amparados bajo el gran atributo de la inmediatez, atributo que suele perderse en muchos salones de belleza por la gran demanda de clientes en la espera de la atención.
Se puede evidenciar que este nuevo proyecto tendrá una gran aceptación en las mujeres dado que el sector de la belleza es altamente rentable e interesante y que el número de compradores online va cada vez más en aumento.
 
3.4  Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones
Como información adicional y complementaria podemos concluir lo siguiente:
 
·         Es viable que conforme la penetración de compra online en general vaya en aumento, se demanden este tipo de servicios de belleza delivery dirigido a segmentos más específicos, por ejemplo: niñas o para el adulto mayor.
 
·         Por otro lado, otra tendencia podría darse en las barberías para hombres, las cuales están teniendo cada vez más demanda en nuestro país ya que cada vez más son los hombres los que están dispuestos a ponerse en manos de barber shops para hacerse cortes con figuras, letras, etc. 


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 4
 
PLAN DE MARKETING
 
4.1              Mercado Objetivo:
 
4.1.1               Tamaño de Mercado
 
Mujeres de 25 a 45 años de NSE ABC que vivan en la Zona 7 de Lima Metropolitana, que según APEIM[13] comprende los siguientes distritos: San Isidro, Miraflores, Surco, La Molina y San Borja; siendo un total de población de 169,717 mujeres.
 
4.1.2               Crecimiento de Mercado
 
Para el primer año se espera captar el 5% de mercado interesado en servicios de belleza (7,567 mujeres). Para el segundo año, se proyecta un crecimiento anual de 5% en la demanda de los diversos servicios. Con dicho crecimiento se tendría una demanda diaria aproximada de 148 atenciones en el segundo año, para lo cual se necesitaría un pull de 44 estilistas aproximadamente.
 
Asimismo, entendiendo que se pretende a futuro incrementar la cobertura en otros distritos y edades, se puede proyectar un crecimiento de 10% en el tercer año.
 
 
4.2               Planteamiento de objetivo
 
·         El principal  objetivo de marketing será introducir el servicio al mercado y obtener una participación del 5% del mercado meta en el primer año lo que significa un ingreso anual de S/. 379,304.82.
·         Lograr el posicionamiento y reconocimiento de S.O.S Beauty en el mercado.
·         Obtener un ROI de marketing positivo desde el año 0.
 
4.3               Estrategias de Marketing
 
4.3.1              Segmentación
 
Características Demográficas
 
En esta primera etapa, el proyecto busca captar mujeres de 25 a 45 años de NSE ABC. Son solteras y casadas con o sin hijos, con estudios superiores y que trabajan de forma dependiente o independiente.
              
Características Geográficas
 
Son mujeres que viven en los distritos de San Isidro, San Borja, Surco, Miraflores y La Molina. (Zona 7 de Lima según APEIM)[14].
 
 
Características Psicográficas
 
Según Arellano Marketing[15] pertenecen al estilo de vida de las mujeres modernas, activas, que se preocupan por mantenerse bien, tienen un ritmo de vida acelerado durante la semana porque trabajan y/o estudian, pero los fines de semana tienen más tiempo para ellas. Son mujeres emprendedoras, multitasking y económicamente activas.
Utilizan internet para buscar tutoriales sobre el outfit ideal, tips de maquillajes y seguir a bloggers; además todas están inscritas en redes sociales y asisten a centros de belleza con bastante frecuencia.
 
Por otro lado, la conocida empresa de Investigación de Mercados GFK lanzó en el 2012 un estudio de perfiles por valor y estilos de vida[16], dentro de los clusters presentados se puede determinar que las mujeres Hedonistas son las que más encajarían en este perfil, ya que son mujeres que les gusta sentirse jóvenes y siempre están en búsqueda de nuevas y estimulantes experiencias. En su tiempo libre, las mujeres Hedonistas buscan pasar un buen rato y están dispuestas a asumir riesgos para salir adelante, buscan ser diferentes y destacar en moda y belleza. 
 
Siempre están en busca de las novedades y les entretiene estar al tanto de la Tecnología, les encanta explotar el uso de la tecnología lo más que se pueda. Conocen mucho de internet y pasan más horas en la red que otros grupos. Por otro lado, son grandes influenciadoras, les gusta hablar de muchos temas, entre ellos se encuentran la apariencia personal y tecnología.
 
[image: ]4.3.2               Posicionamiento
 
[image: ]              
 
Los factores más valorados en la investigación fueron la calidad de servicio relacionado con la atención del personal y la puntualidad que tiene que ver con la inmediatez y tiempo invertido.
 
Se puede apreciar que los competidores: las peluquerías demandan mayor cantidad de tiempo tanto por el acceso como para la espera en la atención. Sobre la calidad es relativa y dependerá del tipo de peluquería.
En cuanto a las franquicias, si bien tienen mayor rapidez por la cantidad de estilistas, también demandan una inversión de tiempo para acudir a ellas, previa cita. En cuanto a la calidad, hay de todo tipo pero son percibidas con mayor calidad que las peluquerías particulares.
 
Acerca de los estilistas particulares, demandan menor inversión de tiempo puesto que van a tu casa y además representan calidad ya que conocen de su trabajo.
Por lo anteriormente mencionado, encontramos una gran oportunidad de S.O.S Beauty para posicionarse como un servicio de gran ahorro de tiempo para la mujer por la inmediatez en el servicio brindado y además de alta calidad puesto que nuestros estilistas serán reclutados por experiencia y por contar con productos de marcas de prestigio y calidad. Asimismo, nos encargaremos de supervisar que cuenten con todos los estándares de higiene requeridos.
Para hallar el posicionamiento de S.O.S Beauty se trabajaron estos 4 elementos:
·         Grupo Objetivo
·         Marco de referencia
·         Punto de diferenciación
·         Razón Estratégica
 
De tal manera que el posicionamiento sea:
 
“Para las Mujeres Modernas, S.O.S Beauty es el servicio de belleza por delivery que te permite estar más bella en menos tiempo, ya que llegamos a donde te encuentres de forma inmediata gracias a nuestra avanzada tecnología.”
 
4.4               Desarrollo y Estrategia del Marketing Mix
 
4.4.1               Servicio
 
S.O.S Beauty es un servicio de belleza delivery que se solicita a través de la web o del App de descarga gratuita en el que deberán registrarse.
 La solicitud llegará al staff de estilistas que también contarán con la aplicación y que atenderán los pedidos de acuerdo a la distancia más cercana del punto de solicitud. 
 
El usuario podrá revisar a través del App o la web, la calificación de cada estilista y así elegir el de su preferencia de acuerdo a la distancia en la que se encuentre (podrá seleccionar entre los más cercanos).
 
Sobre la forma de pago, contaremos con diferentes modalidades:
-          Pago en efectivo directamente al estilista.
-          Pago a través de tarjeta de crédito o debito por la web o el App.
-          Transferencia bancaria a nuestro número de cuenta.
-          Pago a través de la Billetera Móvil (BIM).
 
El pago se realizará después de realizado el servicio.
Los servicios que brindará S.O.S Beauty son:
 
·         Manicure
·         Pedicure
·         Corte
·         Cepillado
·         Planchado
·         Peinado
·         Depilación
·         Masajes
 
 
 
Logo:
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Creación de Logo:
La tendencia actual valora más a la simplicidad que los detalles. Como se puede ver en las referencias adjuntas, pocas de las Apps más conocidas tienen logos con un 'significado' directo, sino con elementos simples fáciles de recordar.
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4.4.2               Política de Precios
 
Según los resultados de la investigación realizada, el público objetivo en su mayoría estaría dispuesto a pagar lo mismo o hasta un 20% más de lo que pagan usualmente en el centro de belleza al que asisten. Es por este motivo que las tarifas serán acorde al mercado pero cobraremos una tarifa plana de movilidad de S/.10.
 
DETALLE DE PRECIOS
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
4.4.3               Estrategia de Promoción (plan de lanzamiento)
 
MIX DE COMUNICACIONES 
Objetivos: 
·         Dar a conocer el servicio para posicionarlo dentro del público objetivo.
·         Comunicar  la ventaja diferencial: inmediatez 
·         Asimismo se comunicará que S.O.S Beauty con un staff de estilista con experiencia y que cuentan con  productos de calidad.
 
Se tendrá como embajadora de marca a Anny Vela, una reconocida blogger del mundo de la belleza lo que la hace un referente para el target al que nos dirigimos.
Para la campaña de lanzamiento, S.O.S Beauty se encargará de contactar con los diversos medios para hacerles llegar esta innovadora propuesta; asimismo se lanzarán virales de tutoriales de belleza a través de redes sociales.
Por otro lado, se repartirán volantes en la zona de residencia del target, en gimnasios de la zona, escuelas de post grado, tiendas de ropa, de zapatos, restaurantes, entre otros establecimientos que son lugares que frecuenta el target del negocio.
Además, habrá una inversión en una campaña digital que detallamos a continuación:
 
Campaña Publicitaria:
Nuestra comunicación publicitaria solo contemplará medios digitales dado que permiten tener una medición de los resultados y rendimiento de la campaña en tiempo real para conectar más con nuestro público objetivo. Además son los medios de mayor consumo por ellos.
 
Se utilizarán los siguientes medios digitales:
·         Google: Se trabajarán compra de palabras claves y anuncios a través del buscador.
·         Facebook: Se considerarán anuncios en la red social más utilizada por el target según los resultados de la investigación, se solicitarán que sean mostrados de acuerdo a la edad, datos demográficos e intereses de nuestro público objetivo.
·         Perú.Red: Es una red que cuenta con 25 portales de contenido premium, 501 MM de páginas vistas y 25 MM de usuarios únicos. El formato de aviso es de imagen + texto y se encuentran únicamente en las páginas internas de diversos sitios ubicados al lado derecho, el modelo de venta es por CPC (Costo por Clic) y el anuncio se puede vincular por audiencias y palabras específicas por anuncio.
·         EcoTarget: Es un producto que permite segmentar la publicidad en digital por audiencias en por portales del Grupo El Comercio, consideramos que de esta manera llegaremos a nuestro target y nos permitirá segmentar las campañas según su perfil y así optimizar mejor nuestra inversión.
	Medio
	Día
	Ubicación
	N°  avisos
	Días
	Inversión Mensual
	# Meses
	Inversión Total


	Google
	L-D
	Ad Words
	600 clicks
	30
	S/. 4,406.78
	12
	S/. 52,881.36

	Facebook
	L-D
	Display
	1200 clicks
	30

	Peru Red
	L-D
	Display
	400 clicks
	30

	Eco Target
	L-D
	Display
	300m impresiones
	30

	 
	 
	 
	 
	S/. 4,406.78
	 
	S/. 52,881.36


 
 
 
Piezas Gráficas
Página Web
S.O.S Beauty contará con una página web con información completa de la empresa, el detalle de servicios y adicionalmente se actualizarán noticias de interés para el target, las mismas que se compartirán a través de las redes sociales.
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Para el diseño de la interfaz del cliente se tomó en cuenta la estructura de las 7C[17]  lo que permitirá tener un diseño atractivo, de fácil uso y con colores representativos para el público objetivo, tanto en la página web como en la App.
·         Contexto: Utiliza colores vivos y planos siguiendo las últimas tendencias en páginas web. Utilizando muchas fotos y videos.
·         Contenido: El sitio incluye contenido que corresponde a las ofertas de productos, descripción completa del servicio, tips de belleza, contacto para soporte telefónico u online.
·         Comunidad: Mediante tableros de mensajes, pudiendo compartir experiencias en el uso del servicio, calificando y recomendando al personal.
·         Conversión: Los usuarios podrán personalizar el sitio web y la App, inclusive guardando fechas importantes en las cuales podrían necesitar el servicio y programar un recordatorio para solicitar el servicio.
·         Comunicación: La comunicación será bilateral, a través de e-mail o de una llamada telefónica la cual se podrá accionar desde la misma platafaorma (Web o App).
·         Conexión: En una segunda etapa se podrá conectar con otros sitios afiliados, en los cuales se servirá publicidad de S.O.S Beauty para conectar a los visitantes del sitio hacia el E-commerce, cediendo un 5% por cada venta realizada.
 
·         Comercio: El portal y la App de S.O.S Beauty contarán con la opción de compra paso a paso, pudiendo revisar las recomendaciones y comentarios de otros usuarios que tomaron previamente el servicio.
 
Google Ad Words
Compra de palabras claves para estar presentes en las búsquedas más representativas del target, sobre todo relacionadas a belleza a domicilio.
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Banner
Banner 300x600 que se usará en los diversos medios en los que S.O.S tendrá compra publicitaria.
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Ejemplo de Banner en www.viu.pe
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Folleto
S.O.S Beauty repartirá folletos en diversos puntos de asistencia del target como restaurantes, boutiques, escuelas de post-grado, centros comerciales, entre otros.
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Redes Sociales
Facebook 
[image: ]S.O.S Beauty contará con un fanpage en Facebook en la que se actualizarán noticias de interés, promociones, tips de belleza, entre otros.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Instagram
S.O.S Beauty también contará con una cuenta en Instagram para lanzar tutoriales y tips de belleza y maquillaje, es la segunda red más frecuentada por el target.
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4.4.4               Estrategia de Distribución
 
En el primer año la cobertura de atención de S.O.S Beauty estará enfocada en los siguientes distritos:
 
·         La Molina
·         Surco
·         San Isidro
·         Miraflores
·         San Borja
 
Porque son los distritos de mayor poder adquisitivo y que cuentan con gran número de mujeres del  público objetivo (Fuente: INEI[18])
Al ser un negocio virtual, el único canal de ventas es la plataforma online (web y App).
 
4.4.5               Estrategia de Ventas
 
Objetivo: 
 
Captar el 5% de mercado potencial asistente a peluquerías (Mujeres de 25 a 44 años que vivan en San Isidro, Miraflores, Surco, La Molina y San Borja) logrando un ingreso por Ventas de s/. 379,304.82 en el primer año.
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	Proyección de ventas anuales

	Denominación
	1er año
	2do año
	3er año
	4to año
	5to año

	Ingresos por servicios
	S/ 379,304.82
	S/ 398,270.06
	S/ 438,097.06
	S/ 481,906.77
	S/ 530,097.45


 
Para lograr este objetivo, además de la publicidad mencionada líneas arriba, se realizarán acciones de marca con la  blogger imagen, alianzas, promociones, entre otros. Por otro lado, se tendrá una estrategia de fidelización de clientes.
 
4.4.6              Diseño del Servicio
 
Según el libro de E-commerce Negocios, Tecnología y Sociedad[19], el principal medio de acceso a internet en el mundo será a través de teléfonos inteligentes, esto significa que la principal plataforma para los productos y servicios de comercio electrónico también se convertirán en una plataforma móvil.
 
Por esta razón y dado que los Smartphone se han convertido en una tecnología que ha revolucionado el panorama de la pantalla personal, se decidió crear una App que considera el siguiente flujo de pasos del servicio:
 
1.     Ingreso al app y registro automático de ubicación.
2.     Seleccionar servicio
3.     Seleccionar estilistas de acuerdo a la calificación.
4.     Seleccionar medio de pago
5.     Resumen final de para confirmar el pedido con: Estilista, servicio y precio a pagar.
 
Visualización del App de S.O.S Beauty en el móvil.
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[image: ]Descarga de App
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 [image: ][image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 [image: ]
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.4.7      Diseño de Instalaciones
 
La oficina que se utilizará para la empresa está ubicada en Don Diego de Día N° 376 Monterrico – Surco. Se encuentra en una zona residencial y cuenta con un área de 55 metros cuadrados, con dos estacionamientos, área común y vigilancia las 24 horas del día.
El espacio cuenta con una pequeña recepción y un ambiente principal en el que se contará con 4 escritorios, cada uno equipado con las herramientas de oficina necesarias. Asimismo, cuenta con 01 baño e incluye los servicios de luz, agua, internet y cable.
 


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 5
 
PLANEACIÓN DE LA PRODUCCIÓN
 
5.1              Proveedores 
 
5.1.1               Socios Estilistas
Los  principales proveedores serán los socios estilistas quienes brindarán el servicio directamente al consumidor final.
Para el primer año contaremos con un staff compuesto por mínimo 33 y máximo 42 estilistas (meses picos) que asistirán a la atención de acuerdo a la ubicación más cercana para llegar en máximo 30 minutos, ya que el valor diferenciado será la inmediatez.
Para reclutar a nuestros estilistas se realizarán alianzas con los Centros de Estudios de Cosmetología.
 
Los pasos para el Reclutamiento serán:
1)     Captación de las bolsas de trabajo de los distintos Institutos de Cosmetología de Lima, 30. (Ver anexo 5).
2)     Entrevista sobre sus experiencias, asistencia a seminarios, cómo se mantiene al tanto de las tendencias y los productos para cabello actuales y qué la hace sentir más cómoda, averiguaremos en qué procedimientos o estilos se siente más insegura o en cuáles no tiene experiencia.
3)     Se buscarán estilistas que sepan hacer los siguientes servicios: manicure, pedicure, corte, cepillado, planchado, peinado, depilación y masajes.
4)     Se averiguará la aptitud de la estilista para la asesoría, recomendaciones, entre otros.
5)     Se tomará una prueba de cada servicio a realizar. Se considerará esto como un factor determinante para saber quiénes serán los  socios estilistas. 
6)     Se supervisará  la calidad de los productos que manejan ya que S.O.S Beauty ofrecerá un servicio completo de alta calidad.
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Diseño del uniforme que utilizarán los socios estilistas al momento de dar el servicio.
 
 
 
 
5.1.2               Proveedores de Tecnología
Como proveedor de tecnología se tomará a la empresa Namecheap (www.namecheap.com). Esta empresa presta diversos servicios tecnológicos como Personal Domain, DNS, Marketplace, Dedicated servers, etc.
Este proveedor de servicios tiene una puntuación de 4.6 en una calificación máxima de 5, basado en revisiones realizadas por 546,798 clientes reales.
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Los servicios que se contratarán con Namecheap serán los siguientes: Domain y Hosting.
Para el caso del dominio la URL www.sosbeauty.pe se encuentra disponible a la fecha y el costo anual es de US$ 49.98
Para el caso del Hosting se tomará el servicio básico con un costo anual de US$ 9.88 por año y de acuerdo al aumento del tráfico en la plataforma se podrá  realizar el upgrade a un servicio con mayores prestaciones.
 [image: ][image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 6
 
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y DE RECURSOS HUMANOS
 
6.1               Naturaleza de la Organización
 
En los últimos años, el  país se ha convertido en un mercado cada vez más atractivo para crear Startups gracias al apoyo del gobierno, el crecimiento del país y la tecnología. 
 
Según el libro E-Commerce Negocios, Tecnología y Sociedad[20], las nuevas tecnologías presentan a empresas nuevas formas de realizar negocios, es un nuevo terreno en donde florecen nuevas organizaciones que brindan nuevos productos y/o servicios.
 
Según la página web de Startup Perú[21], el  país ha crecido sostenidamente en los últimos 10 años y ya es visto a nivel mundial como una de las economías basadas en eficiencia que más ha avanzado. 
 
Actualmente existen muchos emprendedores locales que van creciendo gracias a la tecnología y S.O.S Beauty espera ser uno de ellos, por esta razón se decidió  crear un nuevo modelo de negocio escalable basado en la tecnología, un servicio de belleza delivery que se mueva en plataformas digitales y que convierta a S.O.S Beauty en una empresa Startup dentro del rubro de la belleza. 
 
Bajo este concepto, S.O.S Beauty busca ser una empresa innovadora con grandes posibilidades de crecimiento dado que el mundo de la tecnología está evolucionando cada vez más y nosotros tenemos un fuerte componente tecnológico relacionado con el mundo del internet que esperamos nos facilite un crecimiento en el mediano y largo plazo.
 
6.2               Diseño de puestos a nivel general
 
Por la naturaleza del negocio será necesario contar con los siguientes puestos:
 
·         Gerente General (1)
·         Jefe de Operaciones (1)
·         Jefe de Marketing (1)
·         Asistente General (1)
 
En principio solo se están considerando 4 personas que trabajarán integradamente para el funcionamiento eficiente del negocio.
	Puestos
	Funciones y Responsabilidades
	Sueldo
	Tipo de Contrato

	Gerente General
	Designar los puestos de la empresa y definir responsabilidades de c/u.
	S/.5,000.00
	Régimen laboral de la Micro y Pequeña Empresa.

	Evaluar el cumplimiento de las funciones de cada puesto.

	Trabajar proyecciones de metas (corto, mediano y largo plazo).

	Evaluar que el negocio esté funcionando correctamente.

	Realizar reuniones frecuentes con el equipo para analizar mejoras.

	Establecer estrategias del negocio.

	Identificar nuevas oportunidades de negocio.
	 
	 

	Jefe de Operaciones
	Revisar constantemente que las 3 plataformas del sistema funcionen correctamente: interna, estilistas y usuario final.
	S/.2,500.00
	Régimen laboral de la Micro y Pequeña Empresa.

	Controlar que la aplicación exclusiva para estilistas y usuario final funcione correctamente.

	Coordinar que todos los estilistas estén conectados para lograr la mayor efectividad en la respuesta de la atención.

	Tener una buena relación con todos los proveedores.

	Jefe de Marketing y Ventas
	Preparar y dar seguimiento al Plan de Marketing trabajado.
	S/.2,500.00
	Régimen laboral de la Micro y Pequeña Empresa.

	Responsable del reclutamiento de los estilistas y de verificar que todos cumplan con el perfil establecido para brindar el servicio.

	Realizar estrategias de ventas, encargado de trabajar promociones, buscar alianzas y gestionar beneficios para el usuario final.

	Realizar estrategias de comunicación y evaluar el plan de medios que se utilizará para las campañas de lanzamiento y mantenimiento del negocio.

	Mantener actualizado el fan page y página web del negocio.

	Investigar el mercado, clientes y/o competidores; estar atento a las innovaciones de los centros de belleza y/o competencia directa y analizar las necesidades del consumidor constantemente.

	Trabajar y analizar las proyecciones de venta.

	Asistente General
	Llamar a los clientes para confirmar las citas.
	S/.1,000.00
	Régimen laboral de la Micro y Pequeña Empresa.

	Supervisar que los estilistas hayan realizado el trabajo y recoger sugerencias de los usuarios finales de manera aleatoria (servicio post-venta).

	Atender las llamadas de los clientes en caso deseen contactarse con nosotros: consultas, quejas y/o sugerencias.

	Brindar soporte interno a todo el equipo.


 
6.3               Recursos Humanos
6.3.1 Sistema de remuneración
S.O.S Beauty será una empresa que trabajará bajo el régimen laboral de la Micro y Pequeña Empresa. Los beneficios para el empleador serán los siguientes:
 
·         Gratificaciones: 2 veces al año (Julio y Diciembre).
·         CTS (Compensación por Tiempo de Servicios).
·         Jornada de trabajo de 8 horas diarias o 48 horas semanales como máximo.
·         Pago de horas extras.
·         Vacaciones de 15 días anuales.
·         Seguro social de ESSALUD.
·         Asignación familiar.
·         Indemnización por despido.
·         Aportes y retenciones por parte del empleador y empleado respectivamente. 
·         Descanso mínimo de 24 horas a la semana.
·         Descanso en los días festivos reconocidos por la ley.
·         Aporte del 10% a la Administradora Privada de Fondos de Pensiones (AFP) a la que se haya afiliado.
 
Forma de contratación:
La modalidad de contrato será trimestral, por escrito y con derecho a renovación. Por otro lado, podría renovarse a plazo indeterminado.
 
6.3.2 Organigrama interno 
 
4 puestos en total; el Gerente General estará a la cabeza del negocio y tendrá 3 puestos a su cargo: Jefe de Operaciones, Jefe de Marketing y Asistente General.
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	Servicios
	Costo

	Alquiler Local (50 mts)
	S/. 1,500.00

	Agua,Luz, Internet, Teléfono y Cable
	S/. 350.00


	Muebles, impresora, Lap tops
	S/. 2,150.00

	Total
	S/. 4,000.00


6.4 Inversión en muebles y equipos administrativos


 
 
 
 
 
CAPÍTULO 7
 
PLAN ECONÓMICO-FINANCIERO
 
7.1               Supuestos
El plan económico-financiero del proyecto se ha desarrollado tomando en cuenta los siguientes supuestos:
 
La proyección para el periodo 2016 - 2018 contempla un crecimiento del PBI en torno a 5,5%, liderado por una mayor inversión en infraestructura y mayor producción minera. Sin embargo, es imprescindible que el gobierno entrante impulse diversas reformas estructurales con la finalidad de elevar la productividad y competitividad de la economía para sostener un ritmo de crecimiento alrededor de 5% en el mediano plazo, toda vez que se disipe el “ruido” político electoral existente.
En este contexto, se espera que la inversión total (pública, privada y variación de inventarios) crezca en promedio 5,0% en términos reales en el periodo 2016-2018 y registre niveles de 25,3% del PBI hacia el 2018 (promedio 2003-2014: 22,7% del PBI), uno de los valores más altos de la región y el mundo. Si bien no se proyectan tasas de crecimiento de dos dígitos como en los años recientes, es importante 
señalar que, hacia el 2018 la inversión privada alcanzaría los US$ 46 mil millones, 6 veces el nivel del 2000. Por otro lado, según las previsiones del FMI, se espera que Perú muestre uno de los mayores ratios de inversión total como porcentaje del PBI, superando a sus pares en la región y algunas economías avanzadas durante el periodo 2016-2018.[22]
 
El dólar cerró en el 2015 con una expansión de 14.56%, la más pronunciada en 17 años y aunque en lo que va del 2016 acumula una ligera caída de 0.18%, la expectativa de los agentes económicos es que mantenga una tendencia al alza.
El Índice de Precios al Consumidor (IPC) de Lima Metropolitana aumentó 0.60% en marzo del 2016 impulsado por el alza del gran grupo de consumo Esparcimiento, Diversión, Servicios Culturales y de Enseñanza que subió en 2.21%, informó el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI).
En el periodo enero – marzo del presente año, se registró una variación acumulada del IPC de 1.15%, mientras que la variación anual, últimos doce meses, fue de 4.30% con una tasa promedio mensual de 0.35%.[23]
 
 
El comercio electrónico en el Perú tiene un gran potencial de crecimiento, se espera que en el año 2018 mueva alrededor de US$2,500 millones, llegando a ser el 3% de todo LATAM.[24]
 
 
 
Según La Cámara de Comercio de Lima, el comercio electrónico a través de equipos móviles se duplicaría al cierre del presente año y podría llegar a representar el 30% de las transacciones en línea.[25]
 
 
7.2               Inversión en activos 
Tangibles
El modelo de negocio es un e-commerce, un servicio delivery de belleza que no realizará adquisiciones de activos tangibles. Contará con una oficina la cual se alquilará con todo el equipamiento de cómputo y material necesario.
 
 
Intangibles
La inversión en intangibles incluye los gastos para la constitución de la empresa, creación de la página web, el costo de alojamiento, la aplicación móvil que permita realizar las solicitudes online, el desarrollo de un software de CRM para implementar un esquema de lealtad con los usuarios y la compra de un dominio para la página web, el diseño de logos y la identidad corporativa, entre otros.
Se ha estimado la inversión en intangibles para el primer año en S/. 45,300.00
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.3 Proyección de ventas
Para desarrollar la proyección de ventas se identificó la demanda potencial que tendría el proyecto, la cual se realizó tomando en cuenta los resultados obtenidos en la investigación de mercado (investigación cuantitativa). Según dicho estudio, el 44.17% de las encuestadas que pertenecen al grupo objetivo está muy interesada en contratar el servicio y el 45% está interesada en contratarlo. Con esta información podemos proyectar que el 89.17% de las mujeres encuestadas y que se encuentran dentro del público objetivo estarían interesadas en contratar el servicio, lo que significan 151,337 personas. 
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Habiendo definido la demanda potencial, se espera captar el 5% del mercado potencial en el primer año de funcionamiento, esto quiere decir 7,567 mujeres de la Zona 7 de APEIM. Evaluando la posibilidad de cubrir nuevos distritos en los siguientes años de funcionamiento.
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La tasa de crecimiento anual esperada es de 5% el segundo año pasando a duplicarse al tercer año en un 10%.
 [image: ]
 
 
 
En un inicio se contará con una sola fuente de ingreso, pero conforme S.O.S Beauty se vaya posicionando en el mercado, se buscará el vender espacios publicitarios dentro de la página web.
Según los resultados del estudio el 85.1% de encuestadas estarían dispuestas a comprar productos afines tales como shampoos, cremas, tintes para cabello, lociones, etc. Por lo cual se buscará la intermediación en la venta cobrando una comisión de 10%. 
 
 
7.4 Gastos operativos, administrativos y de ventas
 
Gastos operativos
Los gastos operativos determinados para la operación de S.O.S Beauty son los siguientes:
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Gastos Administrativos
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Gastos de ventas
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En otros consideramos los gastos de movilidad, activaciones, promotores, entre otros.
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7.5 Determinación del precio de venta
 
 
Para determinar los precios se tomó en cuenta el precio del mercado de peluquerías convencionales y se hizo un promedio entre los Salones Premium y los de barrio.
Es así que llegamos a determinar los siguientes precios para cada servicio:
 
	Precios Specchi (Premium)
	 
	Precios otros salones
	Precios S.O.S Beauty

	Servicios
	Precios
	 
	Servicios
	Precios
	Servicios
	Precios

	Peinado
	S/. 80.00
	 
	Peinado
	S/. 45.00
	Peinado
	S/. 50

	Corte 
	S/. 100.00
	 
	Corte 
	S/. 50.00
	Corte 
	S/. 40

	Manicure
	S/. 35.00
	 
	Manicure
	S/. 21.00
	Manicure
	S/. 25

	Depilación
	S/. 35.00
	 
	Depilación
	S/. 35.00
	Depilación
	S/. 30

	Masajes
	S/. 120.00
	 
	Masajes
	S/. 100.00
	Masajes
	S/. 50

	Pedicure
	S/. 50.00
	 
	Pedicure
	S/. 38.00
	Pedicure
	S/. 30

	Cepillado 
	S/. 40.00
	 
	Cepillado 
	S/. 15.00
	Cepillado 
	S/. 25

	Planchado
	S/. 50.00
	 
	Planchado
	S/. 20.00
	Planchado
	S/. 30


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.6 Cálculo del capital de trabajo
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7.7              Estructura de financiamiento
Para el financiamiento del proyecto se tomará en cuenta un préstamo bancario por S/. 45,300.00. El cual permitirá adquirir los activos intangibles para poner en marcha S.O.S Beauty. La SBS a través de su portal nos indica que la tasa de interés más baja para micro empresas en préstamos con cuota fija a más de 360 días, actualizada al 05/05/2016 es de 13.38% y la entidad financiera que cuenta con ella es el BBVA.[26] La cuota mensual por el préstamo bancario será de S/. 1,022.00 y se termina de pagar al 5to año.
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[image: ]Calendario de pagos del préstamo bancario.

 
 
7.8               Proyecciones del balance, estado de pp/gg y flujo de caja
Balance General proyectado
Se proyecta el Balance de acuerdo a la operación del primer año de funcionamiento de S.O.S Beauty.
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Estados de Ganancias y Pérdidas.
Se elaboran considerando un horizonte de 5 años.
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Flujo de Caja Proyectado
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7.9               Tasa de descuento accionistas 
Para calcular el VAN del proyecto y el TIR utilizamos 2 escenarios:
1)     Una tasa de 7.5% como costo de oportunidad de inversión ya que es lo brinda la Caja Tacna por depósitos a plazo fijo.
2)     La tasa de interés por el préstamo bancario de 13.38% como costo de oportunidad de inversión.
Escenario 1
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
Escenario 2
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Para tales efectos, se puede concluir que el proyecto es rentable en ambos escenarios.
 
7.10              Análisis de riesgo
 
7.10.1               Análisis por escenarios
Consideramos 3 escenarios para la evaluación del proyecto: pesimista, esperado y optimista.
 
Escenario pesimista:
Para el desarrollo de este escenario se considera lo siguiente:
·         Penetración de mercado de 1% en el primer año.
·         Crecimiento anual de 5% en el segundo año incrementándose a 10% a partir del tercer año.
·         La inversión y las acciones definidas en el plan de marketing no varían.
 
Estado de ganancias y pérdidas – escenario pesimista.
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Con este escenario se tendrían 782 atenciones en todo el año, en promedio 65 atenciones por mes con 7 estilistas dedicados.
Con esta variación el proyecto no genera utilidades, solo pérdidas ya que ni siquiera llega a cubrir los gastos mínimos de operación.
 
Escenario esperado:
Este escenario contempla el comportamiento que esperamos del proyecto. Los supuestos son:
·         Penetración de mercado de 5% en el primer año
·         Crecimiento anual de 5% en el segundo año incrementándose a 10% a partir del tercer año.
·         La inversión y las acciones definidas en el plan de marketing no varían.
Estado de ganancias y pérdidas – escenario esperado
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Escenario Optimista:
Este escenario asume que el proyecto tendrá alta aceptación en el público objetivo logrando resultados altamente satisfactorios. Los supuestos son:
 
·         Penetración de mercado de 10% en el primer año
·         Crecimiento anual de 5% en el segundo año incrementándose a 10% a partir del tercer año.
·         La inversión y las acciones definidas en el plan de marketing no varían.
 
Estado de ganancias y pérdidas – escenario optimista
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7.10.2 Análisis de punto de equilibro
Para el cálculo del punto de equilibrio se tomaron como referencia 2 períodos distintos ya que los gastos proyectados no son los mismos para todos los meses, además que existe un factor estacional haciendo que la venta de servicios se incremente. Se tomó como referencia el primer mes y el cuarto mes y el cálculo se hizo considerando un precio promedio por la variedad de servicios:
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7.10.3 Principales riesgos del Proyecto 
·         Competencia directa (Alta): Otra empresa, con un mayor presupuesto podría copiar la idea y brindar los mismos servicios. Con una mayor campaña de marketing y publicidad podría afectar directamente nuestros resultados.
·         La tecnología en vez de potenciar el negocio lo haga más complicado (Media). Los servidores podrían fallar, el sistema no resulte amigable para el usuario final.
Los estilistas podrían no tener plan de datos al momento que alguien solicite el servicio. 
·         Que la demanda real no esté de acuerdo al estudio de mercado (Media). Si bien la  investigación de mercado dio como resultado positivo la apertura del negocio, no se puede asegurar al 100% que se tendrá la demanda proyectada por tanto, es un riesgo grande y latente que la demanda real no sea la esperada y que el público prefiera seguir asistiendo a sus centros de belleza quienes al saber de nuestras ventajas, les brinden una mejor oferta.
·         Gremio de estilistas (Media). Es un riesgo que los estilistas puedan crear un gremio para pedir mejores beneficios, lo cual puede afectar el 10% de ganancia por servicio que es el que le corresponde a S.O.S Beauty.
·         Que la inseguridad aumente y las clientas estén más reacias a tomar el servicio (Baja). Sin duda la inseguridad es hoy en día un problema que preocupa a toda la población, al tratarse de un servicio que atiende en su mayoría a domicilio, es probable que si la inseguridad  aumenta nos afecte, ya que la desconfianza de las personas  haría más difícil tener acceso a los clientes.
·         Que el cambio de gobierno cree inestabilidad y al no ser un servicio de primera necesidad no tengamos los resultados esperados (Media). Estamos a puertas del ingreso de un nuevo gobierno y existe la posibilidad de que la economía se desacelere y con esto nuestro negocio se vería afectado. 
·         Que el servicio no sea el esperado por lo cual no funcione en marketing viral (Media). Consideramos que si no somos coherentes con lo que ofrecemos y brindamos estaríamos atravesando un gran riesgo que afectaría enormemente la percepción de las consumidoras potenciales, para quienes en la actualidad no hay segunda oportunidad y quienes compartirían la experiencia negativa con sus pares o referentes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES
 
1.     La penetración de internet en nuestro país va cada vez más en aumento. Según Ipsos, el 38% de la población total del Perú son internautas y se conectan 40% más a internet vs. el año pasado. Esto se debe principalmente a la mayor penetración de dispositivos en el hogar (PC’s, Laptops y Smartphones) que permiten acceder a internet con mayor frecuencia. 
 
2.     El e-commerce en el Perú crece y adquiere cada vez más importancia. Según Ipsos, la penetración de compradores vía online aumentó de 7% a 20% en el último año y las páginas webs donde los peruanos realizan sus compras por internet son principalmente nacionales.
 
3.     El rol de las mujeres actuales ha cambiado, dado que hoy muchas de ellas deben realizar muchas actividades y cumplir con diversas responsabilidades (laborales, personales y familiares). Por ello, hoy se habla de las mujeres multitasking, aquellas que valoran mucho su tiempo y que por la inmediatez de nuestro servicio serían consumidoras muy potenciales de S.O.S Beauty.
 
4.     Los salones de belleza son negocios rentables, que llegan a tener facturaciones de hasta S/. 8 millones, rentabilizando desde un 25% hasta un 35% en el caso de las cadenas más grandes y tomando en cuenta que solo tienen una penetración de 30%, con un gran potencial por crecer es un rubro muy atractivo para incursionar.  
 
5.     En Lima existen una gran cantidad de institutos de cosmetología (número) y estudiar cuesta aproximadamente entre S/. 200 y S/. 300 al mes con lo cual en casi 6 meses ya tienen la calificación de estilistas y ya pueden empezar a trabajar. Por lo cual la demanda en la mano de obra podría ser fácilmente cubierta.
 
6.     S.O.S Beauty sería la primera empresa de delivery de belleza con atención inmediata solicitada a través de una App o página web, por tanto se aplica una estrategia de Océano Azul y al ser únicos en el mercado se debe aprovechar la oportunidad de estar “solos” para lograr la mayor cobertura y un buen posicionamiento teniendo como base de un servicio de calidad e inmediatez. 
 
7.     S.O.S Beaty es un negocio viable y rentable debido al gran interés del público y al poco tiempo disponible que hoy tiene la mujer moderna para poder asistir a un centro de belleza.
 
8.     Los socios estratégicos, los estilistas, son pieza clave del negocio. Ellos deben pasar por un proceso de selección intenso y riguroso y sus principales KPI’s serán la puntualidad, la rapidez y la calidad en el servicio, estando en  constante evaluación. Las calificaciones que resulten serán compartidas en la aplicación y en la página web para que el cliente final lo tenga como referencia al solicitar el servicio.
 
9.     No todos los tipos de servicios de belleza son viables para este negocio, ya que en algunos casos la logística sería muy grande y esto elevaría el costo; y en otros casos el hogar o el centro de trabajo no cuenta con las facilidades ni infraestructura de una peluquería para servicios más complicados como un teñido de cabello, limpieza de cutis, etc.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RECOMENDACIONES
 
1.     Nuevos targets
Además de las mujeres jóvenes y activas entre 25 y 45 años, se pudo apreciar en la investigación cualitativa que hay una posibilidad de ampliar los servicios a otros targets tales como: 
-          Hombres cuya demanda por diversos servicios de belleza como manicure ha incrementado en los últimos años.
-          Mujeres que recién han dado a luz y no tienen tiempo de salir de sus casas.
-          Abuelitas que por comodidad no salen de su casa.
-          Paquetes para quinceañeras y amigas, cumpleaños de niñas y adolescentes, entre otros.
 
2.     Más cobertura
Asimismo, se recomienda que el negocio amplíe la cobertura geográfica a otros distritos donde también hay un público latente interesado, la idea es cubrir todo Lima y las principales ciudades del país como: Trujillo, Arequipa, Piura, Chiclayo, entre otros.
 
3.     Capacitación de Socios Estilistas
Es importante mantener a los socios estilistas siempre capacitados con las últimas tendencias de belleza; asimismo logramos la fidelidad de los mismos hacia el negocio.
 
4.     Innovación
Al ser el App un producto de tecnología, se debe estar siempre pendiente de las nuevas apariciones tecnológicas que permitan ofrecer una mejor calidad de servicio y mayores oportunidades. La innovación debe ser uno de los ejes principales del negocio.
 
5.     Reputación
Contratar un especialista para el manejo de las redes sociales que garantice un lenguaje adecuado y afín a la marca y una pronta respuesta a cualquier tipo de consulta.
 
6.     Otras formas de ingreso
Seguir en la búsqueda de la generación de nuevos ingresos a futuro, a través de la venta de publicidad display y la venta de productos de terceros ligados a belleza, desde nuestro portal.
 
7.     Alianzas Estratégicas
Realizar alianzas con diversas empresas generando sinergias, con el objetivo de fidelizar a los clientes o generar nuevos prospectos. 
 
8.     Nuevos competidores
Estar atentos al ingreso de nuevos competidores que puedan poner en riesgo la participación de mercado del negocio, a ellos se les ofrecería comprar la franquicia de la marca para ganar mayor participación de mercado.
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ANEXO 1
CANVAS[image: ]
 
ANEXO 2
GUIA DE PAUTAS FOCUS GROUP
I.-              INTRODUCCION
PRESENTACIÓN Y ESTABLECIMIENTO DE LAS NORMAS
Buenas tardes mi nombre es Carmen Garay, veo el nombre de cada uno de ustedes, eso va a facilitar la comunicación. Lo que sí me gustaría saber es:
-          Su edad
-          ¿A qué se dedican?
-          Solteras / Casadas
-          ¿Dónde viven?
 
Además me interesan que sepan que no existen respuestas correctas ni incorrectas todas sus respuestas son igualmente válidas.
También quisiera comentarles que vamos a grabar esta sesión ya que sus opiniones son tan importantes y mi memoria tan frágil que pudiera olvidarme de información útil que me entreguen.
 
II.-              CALENTAMIENTO
HABITOS 
1.-               ¿Cómo es su día a día regularmente? ¿A qué hora se levantan y qué hacen después?
2.-               ¿Generalmente a qué hora regresan a su casa después de trabajar o estudiar? Y ¿Qué hacen cuando regresan? 
3.                ¿Qué suelen hacer los fines de semana? 
4.               ¿Tienen tiempo para interactuar en internet, redes sociales? ¿Compran por internet? ¿Qué tipo de compras han realizado o realizan por internet?  ¿Con qué frecuencia? ¿Suelen pagar con tarjeta de crédito? O ¿Qué forma de pago utilizan?
5.               De manera general, ¿Disponen de mucho tiempo para ustedes mismas? ¿Qué hacen en ese tiempo? 
6.               Y por ejemplo, ¿Tienen tiempo para ir a una peluquería, un spa? ¿Con qué frecuencia lo hacen?  
 
SOBRE EL CENTRO DE BELLEZA
1.-               ¿Qué es lo primero que toman en cuenta cuando se trata de elegir un centro de belleza? ¿Por qué? ¿Qué es prioritario? ¿Por qué?
2.-               ¿Tienen alguna preferencia por algún lugar en especial? ¿Cuál y Por qué? 
3.-               ¿Y por alguna persona que lo haga en particular? ¿Por qué?
4.                ¿Consideran importante las marcas que usan en dicho centro de belleza? ¿Por qué?  Hablando de marcas, ¿Cuáles son las que ustedes conocen o usan? 
5.                Y ¿Qué es lo que les molesta de ir a un Centro de Belleza? ¿Qué quisieran que este tenga o mejore? 
6.                ¿Cómo suelen pagar cuando asisten a un centro de belleza? 
7.               ¿Cuánto tiempo permanecen en un centro de belleza?
8.               ¿Cuál es su gasto promedio en un centro de belleza?
 
 III.- ESTUDIO EN PROFUNDIDAD
SOBRE EL SERVICIO DELIVERY
1.-              ¿Han escuchado sobre alguna empresa que brinde el servicio de belleza a domicilio? 
2.-              ¿Qué tipo de servicios realiza?
3.               ¿Se acuerdan del nombre de la empresa?
4.-              ¿La contrataron o alguien de su entorno la contrató?
5.-              ¿Qué han escuchado al respecto? 
 
SOBRE LA NUEVA PROPUESTA
El nuevo concepto que les vamos a presentar es un Servicio de Belleza a Domicilio que tenga un amplio staff disponible para acudir a una atención inmediata con productos de calidad, ofreciendo garantía, confianza y que además sea solicitado a través de la web o de un APP.
1.-                            ¿Qué les parece esta propuesta? ¿Por qué?
2.-               ¿Contratarían el servicio? ¿En qué ocasiones? ¿Con qué frecuencia?
3.-               ¿Qué atributos esperarían del servicio? ¿Qué es lo que más valorarían de este servicio? ¿Por qué?
4.-               ¿Qué tipo de servicios les gustaría que les brinden?
5.-               ¿Cuánto estarían dispuestas a pagar por estos servicios?
6.-               ¿Qué días y en qué horarios les gustaría que fuera brindado este servicio? ¿En cuánto tiempo? ¿Desde qué hora y hasta qué hora?
7.-               Acerca del personal, ¿Tendrían alguna preferencia en cuanto a su presentación, trato y género? ¿Por qué?
8.                 ¿Estarían dispuestas a pagar más por estilistas reconocidos y que usen productos de altísima calidad y marca? Es decir un Servicio Premium…
9.                ¿Les gustaría tener la posibilidad de solicitar servicios en paquetes?
10               ¿Estarían dispuestas a pagar  previo al servicio con tarjeta de crédito a través de la plataforma digital o del APP? ¿Cómo les gustaría pagar?
11.-               ¿Dónde les gustaría encontrar información de esta nueva propuesta? ¿En qué medios? ¿En qué redes sociales? ¿A través de bloggeros? ¿Cuáles? ¿Eventos? Cuáles?
12.                ¿Les gustaría la posibilidad de poder comprar además productos  de belleza dentro  de esta plataforma?
13.               ¿Les gustaría tener la posibilidad de acumular puntos para ser canjeados por futuros servicios?
14.-               ¿Alguna sugerencia adicional?
 
 (Dependiendo de cada respuesta profundizar en cada una de ellas).
IV. CIERRE
Hacer un resumen de los resultados
¿Quisieran dar algún aporte adicional?
MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSO APORTE.
 
 
 
 
 
RESULTADOS DINÁMICAS GRUPALES
DINÁMICA GRUPAL  1: Mujeres entre 25 a 35 años del NSE ABC
·         La mayoría de mujeres se levantan temprano durante la semana para ir a trabajar y también suelen tener un compromiso en las noches después del trabajo (Cine, Teatro, Comer).
·         Todas concluyeron que generalmente los fines de semana es cuando tienen tiempo para ellas y suelen realizar las siguientes actividades: ver trámites pendientes, ir de compras, ir a la peluquería, nadar, ir a playa, pasear, etc.
·         Tratan de terminar a tiempo su trabajo para cumplir con sus responsabilidades (Familiares y/o personales).
·         Todas están inscritas en redes sociales (FB, Twitter, Snapchat, Instagram, Pinterest. Pero las más usadas son FB e Instagram.
·         Unas suelen postear y varias solo son seguidoras y están al tanto de las novedades de sus contactos.
·         También utilizan internet para buscar tutoriales sobre el outfit ideal, tips de maquillajes; y seguir a Bloggers.
·         En cuanto a las compras en internet, la mayoría suele pagar con tarjeta de crédito Y/o débito (depende del monto). Algunas utilizan Paypal para proteger sus datos.
·         La mayoría prefiere ir sola a la peluquería.
·         Los servicios más comunes que buscan en una peluquería son manicure, pedicure, depilación, corte, tratamiento, cepillados y laceados de cabello.
·         La frecuencia a un centro de belleza es relativa al servicio que utilizan.
·         La mayoría, por un tema de tiempo, suelen ir a un centro de belleza que les quede cerca de donde están, lo que buscan siempre es atención rápida y buena.
·         Lo que más valoran de un centro de belleza es la recomendación de terceros, seguido de la limpieza del lugar, productos de calidad y profesionalismo.
·         La mayoría no suele tener un solo lugar de preferencia dado que acuden a diversos centros de belleza especializados en diferentes servicios.
·         La mayoría de mujeres respondió que sí tiene preferencia por una persona particular en cada servicio, sobre todo en corte y depilación.
·         Algunas valoran las marcas de los productos (por ejemplo en manos y pies) y hay otras que si confían en el centro de belleza,  no suelen preguntar por las marcas que utilizan.
·         Lo que más les molesta de ir a un centro de belleza es esperar y que no haya estacionamiento.
·         El gasto promedio es relativo y depende de los servicios que hayan utilizado, puede ir desde S/.60 hasta S/400
·         No conocen de una empresa que brinde un servicio de belleza a domicilio, solo han escuchado que el local “Roberto” atiende desde las 7 a.m.
·         La propuesta de un negocio de belleza a domicilio les parece interesante, en principio lo contratarían para los servicios básicos (Manos, pies, planchado y cepillado), estarían dispuestas a pagar un 20% adicional por estos servicios.
·         Lo que más valorarían de este servicio es la limpieza e inmediatez. Prefieren que el personal que las tienda sean mujeres, ya que les generan más seguridad y confianza.
·         Contratarían este servicio solo para ocasiones especiales.
·         La mayoría prefiere pagar después del servicio brindado.
·         Sugieren que una página web acompañe a esta propuesta, dado que para ellas es un soporte más confiable, además se podrían aprovechar muy bien la información que se pueda transmitir, tips, videos, entrevistas con bloggers, etc.
·         Todas las mujeres entrevistadas concluyeron que sí comprarían productos relacionados a la belleza (Cremas para peinar, de tratamientos, Shampoo, Re acondicionador, aceites para cabellos, entre otros productos) desde la página web en mención.
·         Adicionalmente, sugirieron lo siguiente:
ü      Que posteriormente al servicio solicitado por la aplicación, se llame a cada usuaria para reconfirmar la solicitud.
ü      Que no sea una aplicación tan fría como la APP de un taxi.
ü      Que la empresa se haga responsable de lo que pueda ocurrir con algún cliente, de la cara, responda, etc.
ü      Que se contemple un programa de beneficios a través de puntos ya que eso les llama la atención.
ü      Que en la página web hayan noticias relacionadas a belleza.
ü      Que coloquen fotos del antes y el después de algunas usuarios para ver la calidad del trabajo.
 
 
 
DINÁMICA GRUPAL  2: Mujeres entre 35 años a más del NSE ABC
·         La mayoría se levanta muy temprano y hacen diversas actividades antes de ir a trabajar como alistar las loncheras, llevar a sus hijos al colegio, entre otros.
·         Después del trabajo también tienen actividades fuera de casa como ir a comer con amigas, ir al cine, etc pero la mayoría que tiene familia va a su casa para atender a los hijos.
·         Los fines de semana son para terminar de hacer las cosas que no pudieron hacer en la semana como hacer compras para la casa y la mayoría dedica su tiempo para compartir en familia.
·         En relación al uso de internet, la mayoría manifiesta estar conectada todo el tiempo ya sea por trabajo, para buscar información y para interactuar en redes sociales. Asimismo algunas manifiestan hacer compras por internet a través de tarjeta de crédito y la minoría a través del sistema Pago en Efectivo.
·         Acerca del tiempo para uno mismo, cuando lo tienen, la mayoría manifiesta ir a la peluquería, salir con amigos entre otras actividades. 
·         La mayoría de mujeres asiste a una peluquería 3 veces al mes (relativo al servicio que solicitan).
·         Lo primero que toman en cuenta para elegir un centro de belleza es el servicio, la rapidez y se guían mucho por recomendaciones y referencias de terceros.
·         La mayoría de chicas tienen lugares específicos donde se atienden y es así porque se sienten cómodas y tienen una buena relación con las personas que las atienden.
·         Algunas de ellas consideran muy importante que las marcas con las que las atienden sean de calidad como por ejemplo: Kerastase, OPI, Mac, Sephora, Truco, entre otras.
·         Lo que les molestaría de un centro de belleza a la mayoría sería: falta de higiene del local y personal, falta de estacionamiento, falta de internet y un mal servicio en general.
·         La mayoría paga con tarjetas de débito y crédito de acuerdo al monto.
·         El promedio de permanencia de cada persona en el centro de belleza es de hora y media a dos horas (depende ser servicio que soliciten).
·         Han escuchado sobre personas que hacen el servicio a domicilio pero no empresas. Solo tomarían el servicio para servicios básicos, ya que algunas prefieren ir a la peluquería para salir de su casa. 
·         Pero les preocupa la higiene de los instrumentos que usan por malas experiencias de amigas.
·         Lo que más valorarían de este nuevo negocio es la calidad del servicio, puntualidad, poco tiempo de espera, buenos productos, que se tomen el tiempo y que no se apuren al dar el servicio.
·         Quieren flexibilidad de horarios, de lunes a domingo de  6 AM a 10 PM.
·         No les importa el sexo del personal, si el servicio es bueno. Aunque piensan que para los esposos o parejas puede ser más complicado que un hombre la atienda y por eso se inclinarían más por solicitar que las atienda una mujer.
·         No estarían dispuestas a pagar más por un staff Premium a menos que el estilista sea muy reconocido y muy rankeado.
·         No van a consumir muchos servicios, solo los que ellas consideren urgentes y generalmente serían los básicos (Manicure, pedicure, depilación, corte, cepillado y planchado de cabello).
·         Algunas manifestaron que comprarían los paquetes con servicios relacionados “corte + cepillado”.
·         Algunas sugirieron que sería atractivo tener paquetes infantiles así como para la tercera edad.
·         Prefieren pagar después de realizado el servicio por cualquier cosa que pueda pasar.
·         Les gustaría encontrar información del servicio de belleza delivery en :
o       Eventos
o       Facebook
o       Revistas
o       Bloggers (reconocida en moda y belleza)
·         Compran algunos productos en peluquerías, como Cremas, shampoo, etc. Pero no vale la pena comprarlos por delivery si tienen un recargo. Aunque prefieren inmediatez y buen servicio y que no se enfoquen en muchas cosas como la venta de otros productos.
 
 
 
ANEXO 3
GUIA DE PREGUNTAS ENCUESTA ON LINE
 
Para realizar la encuesta online se utilizó la plataforma Online Encuesta www. La cual nos permitió utilizar todas las herramientas disponibles y en forma gratuita. La plataforma cuenta con diversas plantillas para poder desarrollar la encuesta con bastante flexibilidad y se puede compartir directamente o copiando en enlace a través de un correo electrónico.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
El detalle de la encuesta se puede apreciar en la página N° 146.
 
 
RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
1) ¿En qué rango de edades se encuentra?
El 29% de los encuestados se encuentra en un rango de edad entre los 36 a 40 años, le siguen los rangos entre 25 a 30 años y 31 a 35 años con 25%.
 [image: ]
 
 
 
 
 
2) ¿Cuál es su estado civil?
El 47% de las encuestadas son solteras, le siguen las casadas en un 42% y divorciadas en un 6%.

 
 
 
 
 
 
3) ¿Cuántos hijos tiene?
El 47% de las mujeres encuestadas no tiene hijos, mientras que el resto tiene entre 1 a 4 hijos. 
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
4)     ¿En qué distritos vive?
La mayoría de las mujeres entrevistadas viven en los distritos de Miraflores, Santiago de Surco, San Isidro, San Borja, Magdalena, La Molina y San Miguel.
 
 
 
5)     ¿Con qué frecuencia asiste a un centro de belleza?
El 37% de mujeres encuestadas declararon que asisten una vez al mes a un centro de belleza, mientras que el 31% indicó que asiste cada 15 días y el 23% cada 3 meses.
 [image: ]
 
 
 
 
 
6)     ¿Qué tipo de servicios solicita en un centro de belleza y cuál es el precio aproximado que paga por cada servicio?
Los servicios más solicitados por las mujeres son Cepillado o Planchado, Manicure, Pedicure, Corte y lavado, Depilación y Masaje. El precio aproximado por estos servicios es de S/.40 a S/.100.
 
7)     ¿Qué factores serían importantes evaluar en un centro de belleza?
La higiene, los productos de calidad y el personal de confianza son considerados factores muy importantes para evaluar un centro de belleza.

 
8)     ¿Qué tan interesada estaría en contratar a una empresa de belleza que brinde servicios a domicilio solicitados a través de la web o por una App y que sea de atención inmediata?
El 46% manifestó sentirse interesada respecto a la propuesta de un servicio de belleza delivery, mientras que el 42% indicó que estarían muy interesadas. El top to box sería de 88% de  mujeres interesadas en contratar los servicios de una empresa de belleza delivery.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
9)      ¿Conoce algún centro que brinde este tipo de servicios?
El 89% de mujeres encuestadas no conoce de una empresa de belleza delivery que brinde servicios a través de una página web o App y que sea de atención inmediata.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
10) Si conoce algún centro de belleza que brinde este tipo de servicios, díganos cual.
	Otros locales
	Nro. De respuestas

	Particular
	14

	Lof
	3

	Sos
	3

	Pelu Express
	2

	Centros de belleza por mi casa
	1

	Grupo de amigas
	1

	Regias
	1

	Oscar Mora
	1

	Paola Chiarella
	1

	Toque X
	1


 
11) Ordene los atributos de arriba hacia abajo según la importancia. Siendo el atributo más importante el que está más arriba.
	Orden de prioridad
	Atributos

	1
	Personal experimentado

	2
	Confianza / Seguridad

	3
	Inmediatez

	4
	Puntualidad

	5
	Marcas reconocidas

	6
	Horarios

	7
	App


 
12)  De los servicios que se realizarían a domicilio indicados abajo, ¿cuáles contrataría y con qué frecuencia?
Los servicios que más se contratarían son masajes, manicure, pedicure, depilación y corte. La frecuencia varía según el servicio solicitado.

 
 
 
 
 
 
 
 
13)  ¿Cuáles son los días en los que preferiría que realicen el servicio?
El 31% prefiere que todos los días se brinde el servicio a través de la plataforma, mientras que otras mujeres encuestadas respondieron que puede depender de la hora del evento (mañana, tarde o noche) 27%, sábados y domingos 23% y de Lunes a Viernes 10%.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
14)  ¿Desde qué hora les gustarían que brinden el servicio?
El 30% prefiere el servicio desde las 8 a.m., mientras que el 27% lo prefiere desde las 6 a.m.; y un 24% desde las 7 a.m.
 [image: ]
 
 
 
 
 
15)   ¿Hasta qué hora le gustaría que hubiese disponibilidad del servicio?
El 40% prefiere que le horario de atención sea hasta las 10 p.m., mientras que el 25% lo prefiere hasta las 11 p.m. y el 22% hasta las 9 p.m.
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
 
16)  Además de su casa, ¿Le gustaría recibir la atención en otro lugar?
El 62% de encuestadas indicaron que sí estarían dispuestas a recibir el servicio en otro lugar.

 
17) Si respondió sí a la pregunta anterior, díganos ¿En qué lugar le gustaría?
De las que respondieron sí, el orden de importancia es el siguiente, el 43% prefiere recibir el servicio en casa de una amiga y/o familiar, le siguen lugares como centro de trabajo con 33%, hotel con 13% y otros. 
 [image: ]
 
 
 
 
 
 
18) Tomando como referencia lo que gasta en la actualidad cuando visita un centro de belleza, ¿cuánto estaría dispuesta a pagar?
El 58% estarían dispuestas a pagar exactamente lo mismo que en la actualidad; mientras que el 30% indicó que podría pagar hasta un 20% más. 
 [image: ]
 
 
 
 
 
19) ¿Qué medios de pago le gustaría utilizar para cancelar el servicio?
El 87% prefiere cancelar el servicio con tarjeta de crédito y/o débito, seguido de efectivo con 43% y transferencia bancaria con 19%.
 [image: ]
 
20)  ¿En qué momento preferiría pagar el servicio? Marque una opción
El 61% prefiere cancelar al mismo especialista que brinde el servicio con tarjeta de crédito y/o débito. 

 
 
 
 
 
21)  ¿En qué medios le gustaría informarse sobre esta empresa  y sus servicios?
Las redes sociales, seguido de internet, aplicativos móviles, revistas y eventos; son los medios en donde prefieren enterarse sobre las novedades e información de esta nueva propuesta de negocio. 
 

 
 
 
 
 
22)  ¿Le gustaría poder adquirir productos de belleza como shampoo, cremas hidratantes, maquillaje, etc; desde la misma plataforma o web?
El 85% de mujeres encuestadas respondieron afirmativamente frente a la posibilidad de comprar productos de belleza (Shampoo, cremas hidratantes, maquillaje, etc.) a través de la plataforma o web.

23) ¿Cuál es su último grado de estudios aprobado?
Alrededor del 50% de las mujeres encuestadas tiene el grado de Universidad completa, le siguen un 19% que tiene carrera corta y/o técnica y un 15% que tiene maestría. 

 
 
 
 
 
 
 
24)  ¿Cuál es su ocupación actual?
Casi todas las mujeres encuestada trabaja en un 87%, el resto trabaja en su casa (5%), tiene trabajos eventuales (3%), estudia (1%), vive de rentas (1%), entre otros.
 

 
ANEXO 4
Guía de Pautas Entrevistas en profundidad  (1)
 
Nombre del entrevistado: Haydee Perez
Ocupación: Cosmetóloga
DNI: 41306953
 
PRESENTACIÓN 
Buenas tardes mi nombre es…. y me gustaría empezar esta entrevista conociendo lo siguiente:
-          Su edad: 37 años
-          A qué se dedican: Estilista profesional
-          Estado civil: Divorciada
-          Dónde viven: Los Olivos
 
También quisiera comentarle que vamos a grabar esta entrevista, ya que su opinión es muy importante para esta investigación.
 
1.-               ¿Hace cuánto tiempo trabaja en el rubro de la belleza? 
Hace 5 años.
2.-               ¿Dónde trabaja actualmente?
              En un Salón Spa, ubicado en la urbanización Covida en el distrito de Los Olivos.
3.-               ¿Qué servicios realiza?
              Cortes, tintes, maquillajes, manicure, pedicure, etc. todos los servicios.
4.              ¿Cuánto cobra por los servicios básicos?
·         Manicure S/. 15
·         Pedicure S/. 25
·         Cepillado S/. 30
·         Planchado S/. 25
·         Corte S/. 10
5.               ¿Suele trabajar los fines de semana y/o feriados?
              Sí, si me llaman.
6.               ¿Tiene más de un trabajo? ¿Por qué?
              Si. Para ganar más dinero. En el salón de belleza pagan poco. 
7.               ¿Realiza trabajos free lance (fuera de un trabajo formal)? ¿Por qué? Si la respuesta es sí indicar ¿En qué momentos?
              Si. Para ganar más dinero. Lo hago temprano antes de entrar a trabajar y en mi día libre.
8.-               ¿Qué días trabaja a la semana y cuántas horas?
              Trabajo todos los días de 10 AM a 9 PM y descanso los jueves. 
9.              ¿Si atiende a domicilio cobra la movilidad?  ¿Cuál es el monto?
              Si, según la distancia, pero de S/.3 a S/.4 
10.              ¿Tiene cartera de clientes?
              Sí. En el mismo distrito o zona.
11.               ¿Con qué marcas de productos trabaja? ¿Por qué?
              Unique, Esika, Avon. Porque son de confianza.
12.               ¿Cuáles son las marcas que nunca usarían?
              Las marcas baratas como Mil 1, Vogue.
13.               ¿Considera que para el cliente es importante las marcas? ¿Por qué?
Sí, porque al darles una mejor marca ellos se sienten mucho más seguros con tu trabajo.
14.               ¿Qué es lo que más le molesta de trabajar en un centro de belleza? ¿Qué quisiera que este tenga o mejore?
              Me molesta que me llamen la atención. Quisiera que sean más tolerantes y flexibles con el horario de ingreso, a veces llego tarde por mis hijas.
15.               ¿Qué medios de pago utilizan sus clientes para cancelar el servicio?
En el Spa a veces con tarjeta a veces en efectivo. Cuando los atiendo por mi cuenta siempre en efectivo.
16.              ¿Cuál es la comisión que ganan?
              De 40% a 50%.
17.               ¿Cuál fue su última actualización respecto a estudios de belleza?
              Estudié Estética hace 2 años y hace medio año me capacité nuevamente en peinados.
18.              ¿Cómo promocionan su servicio?
              Mediante tarjetitas y volantes que reparten por la zona.
19.              ¿Cómo hacen para fidelizar a sus clientes? ¿Plus postventa?
              Les damos unas tarjetitas donde acumulan servicios. Por cada 5 cortes le damos uno gratis. Para su cumpleaños le damos un corte o una manicure gratis.
20.              ¿Cómo captan a sus clientes?
              Por los volantes que repartimos por la zona.
21.               ¿Dispone de tiempo para interactuar en internet, redes sociales, etc.?
              Sí, tengo Facebook.
 
SOBRE EL SERVICIO DELIVERY
1.-              ¿Han escuchado sobre alguna empresa que brinde servicio de belleza a domicilio? ¿Qué opina?
              No. Me parece muy buena idea.
2.-              ¿Le gustaría trabajar en una empresa así?
              Sí, según como paguen.
3.               ¿Cuál es la comisión que aceptaría por esta nueva propuesta de negocio?
              No sé, depende de cómo paguen y si me dan la movilidad. Si me dan el material podría ser un 40%.
 
 
SOBRE LA NUEVA PROPUESTA
El nuevo concepto que le vamos a presentar es un Servicio de Belleza a Domicilio que tenga un staff disponible para acudir a una atención inmediata en el lugar que el cliente prefiera, ofreciendo garantía, confianza e inmediatez y que además sea solicitado a través de la web o de un APP.
1.-                            ¿Qué les parece? ¿Por qué?
                            Muy buena la idea.
2.-               ¿Se sumarían al staff? ¿En qué ocasiones? ¿Con qué frecuencia?
              Sí, me gustaría probar otra clase de trabajo porque sería más independiente.
3.-               ¿Qué es lo que más valorarían de esta nueva propuesta? ¿Porque?
              Me daría más tiempo libre y trabajaría solo las horas que tendría que trabajar.
4.-               ¿Qué tipo de servicios les gustaría que brindar a través de esta nueva propuesta?
              Todos los que brindo usualmente.
5.-               ¿Cuánto estarían dispuestos a comisionar? 
              Depende de lo que haga y de los precios, pero más del 50% porque yo llevaría todo.
6.-               ¿Qué días y en qué horario les gustaría trabajar en este servicio?
              Mientras haya trabajo, todos los días y en cualquier horario. Igual yo creo que tendría más tiempo libre.
7.              ¿Cómo estaría dispuesto a ganar a través de este nuevo modelo de negocio? ¿Pago previo o posterior al servicio prestado? ¿Por qué? 
              Espero ganar más de lo que gano ahora.
              Sí estaría dispuesta a que me paguen después.
8.-               ¿Quisieran dar algún aporte adicional?
No nada, me parece muy buena la idea. Lo único malo es el tráfico a la hora de ir a hacer el servicio.
 (Dependiendo de cada respuesta profundizar en cada una de ellas).
IV. CIERRE
MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSO APORTE.
 
 
 
Guía de Pautas Entrevistas en profundidad (2)
 
Nombre del entrevistado: Jose Luis Campos Tello
Ocupación: Estilista profesional y empresario.
DNI: 45926248
 
PRESENTACIÓN 
Buenas tardes mi nombre es…. y me gustaría empezar esta entrevista conociendo lo siguiente:
-          Su edad: 27 años
-          A qué se dedican: Soy Estilista profesional especializado en color y también coreógrafo.
-          Estado civil: Soltero
-          Dónde viven: Jesus María
 
También quisiera comentarle que vamos a grabar esta entrevista, ya que su opinión es muy importante para esta investigación.
 
1.-               ¿Hace cuánto tiempo trabaja en el rubro de la belleza? 
Hace 3 años y medio.
2.-               ¿Dónde trabaja actualmente?
Tengo 2 salones de belleza. Uno en Jesus María y otro en Magdalena.
3.-               ¿Qué servicios realiza y por qué?
Se realizan los servicios de manicure, pedicure, corte, laceados brasileros, laceados japoneses, hidrataciones, coloraciones, faciales y masajes.
4.              ¿Cuánto cobra por los servicios básicos?
·         Manicure: 
Básica: S/.6
Intermedia: S/.15
Premium: S/.25
·         Pedicure:
Básica: S/.15
Intermedia: S/.20
Premium: S/.25
*La diferencia de precios para los servicios de Manicure y Pedicure es por la marca del esmalte (Vogue, Masglo, OPI), diseños y la exfoliación.
·         Cepillado: Es relativo al largo del cabello S/.15, S/.20 y S/.25
·         Planchado: Es relativo al largo del cabello S/.20 y S/.25
·         Corte: Entre S/.20 y S/.25, depende del largo del cabello.
·         Laceados Brasileros: Entre S/.200 y S/.250
·         Laceados Japoneses: Entre S/.300 y S/.350
·         Hidrataciones: S/.80
·         Coloraciones: Entre  S/.100 y S/.200
·         Faciales: S/.90
·         Masajes: S/.50
5.               ¿Suele trabajar los fines de semana y/o feriados?
Sí, pero no todos los feriados se trabaja, hay algunos en donde no conviene trabajar porque no hay mucha gente, por ejemplo en Semana Santa.
6.               ¿Tiene más de un trabajo? ¿Por qué?
Sí, soy estilista y también coreógrafo.
7.               ¿Realiza trabajos free lance (fuera de un trabajo formal)? ¿Por qué? Si la respuesta es sí indicar ¿En qué momentos?
Sí, a veces realizo servicios de belleza a domicilio cuando son clientas muy frecuentes y no pueden salir de casa. Lo hago principalmente muy temprano en las mañanas antes de las 9 a.m. o muy tarde por las noches, después de las 8 p.m. No puedo hacerlo en otros horarios porque tengo que atender 2 locales.
8.-               ¿Qué días trabaja a la semana y cuántas horas?
De lunes a domingo y 48 horas semanales como mínimo. 
9.              ¿Si atiende a domicilio cobra la movilidad?  ¿Cuál es el monto?
Sí claro, el precio es relativo a la distancia.
10.              ¿Tiene cartera de clientes?
Sí, cuento con un gran número de clientes fijos a quienes atiendo con frecuencia, aproximadamente 40.
11.               ¿Con qué marcas de productos trabaja? ¿Por qué?
Trabajo con L’Oreal, OPI, Masglo, Keratin Pro. 
12.               ¿Cuáles son las marcas que nunca usarían?
Agimax, Avon, Cyzone.
13.               ¿Considera que para el cliente es importante las marcas? ¿Por qué?
Para algunos, depende de lo que se hagan, la mayoría valora marcas en manicure y pedicure. En el resto de servicios no preguntan por marcas porque confían en la experiencia que tengo.
14.               ¿Qué es lo que más le molesta de trabajar en un centro de belleza? ¿Qué quisiera que este tenga o mejore?
Que demanda mucho tiempo, no tienes cuando salir, siempre hay algo que hacer y avanzar. Otra cosa que molesta es que el pesonal no vaya a tu ritmo, no se comprometa ni se identifique con el negocio.
15.               ¿Qué medios de pago utilizan sus clientes para cancelar el servicio?
Efectivo y con tarjeta Visa (débito y/o crédito).
16.              ¿Cuál es la comisión que ganan?
No gano por comisión ni le pago al staff por comisión, ganamos semanal por 48 horas trabajadas.
17.               ¿Cuál fue su última actualización respecto a estudios de belleza?
Este año lleve un curso de belleza en Argentina para agilizar procesos y hacer trabajos más rápido.
18.              ¿Cómo promocionan su servicio?
Por Facebook y Whatsapp, en el caso de Facebook me funciona bastante bien el antes y después de cada uno de los servicios ofrecidos y en esta red social coloco mi número de teléfono, guardo el contacto de las que me escriben y les envío promociones a través de esta vía.
19.              ¿Cómo hacen para fidelizar a sus clientes? ¿Plus postventa?
Solo tratarlas súper bien y personalizadamente.
20.              ¿Cómo captan a sus clientes?
Principalmente por Facebook y recomendaciones de terceros.
21.               ¿Dispone de tiempo para interactuar en internet, redes sociales, etc.?
Sí claro, constantemente estoy revisando tutoriales, novedades y tips de belleza para innovar mi negocio, estar actualizado y dar un diferencial.
 
SOBRE EL SERVICIO DELIVERY
1.-              ¿Han escuchado sobre alguna empresa que brinde servicio de belleza a domicilio? ¿Qué opina?
No, pero sí conozco a varios colegas que no tiene su salón y trabajan brindando servicios a domicilio.
2.-              ¿Le gustaría trabajar en una empresa así?
Sí, también me gustaría.
3.               ¿Cuál es la comisión que aceptaría por esta nueva propuesta de negocio?
Definitivamente me gustaría ganar mínimo que gano en un centro de belleza.
 
SOBRE LA NUEVA PROPUESTA
El nuevo concepto que le vamos a presentar es un Servicio de Belleza a Domicilio que tenga un staff disponible para acudir a una atención inmediata en el lugar que el cliente prefiera, ofreciendo garantía, confianza e inmediatez y que además sea solicitado a través de la web o de un APP.
1.-                            ¿Qué les parece? ¿Por qué?
Que es una idea buenísima, me gustaría copiármela más adelante. No conozco de una empresa que haga eso actualmente y creo que es el camino por el que irán muchas empresas del rubro de belleza.
2.-               ¿Se sumarían al staff? ¿En qué ocasiones? ¿Con qué frecuencia?
Sí me sumaría al staff pero en horarios muy temprano o muy tarde para que no afecte el negocio de belleza en el que estoy.
3.-               ¿Qué es lo que más valorarían de esta nueva propuesta? ¿Por qué?
Que en horarios fuera de trabajo pueda seguir sacándole provecho a este mercado.
4.-               ¿Qué tipo de servicios les gustaría que brindar a través de esta nueva propuesta?
Ofrecería los servicios básicos, por ejemplo: Manicure,  Pedicure, Corte, Maquillaje, Planchado, Cepillado y Peinado.
5.-               ¿Cuánto estarían dispuestos a comisionar? 
20% más.
6.-               ¿Qué días y en qué horario les gustaría trabajar en este servicio?
Todos los días, no tendría problemas, de 7 a 9 a.m. y a partir de las 8 p.m.
7.              ¿Cómo estaría dispuesto a ganar a través de este nuevo modelo de negocio? ¿Pago previo o posterior al servicio prestado? ¿Por qué? 
Pago apenas terminado el servicio prestado.
8.-               ¿Quisieran dar algún aporte adicional?
Me parece una excelente idea, eso motivaría a que muchas empresas de belleza vayan por ese camino.
 (Dependiendo de cada respuesta profundizar en cada una de ellas)
 
IV. CIERRE
MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSO APORTE.
 
 
 
 
 
 
 
Guía de Pautas Entrevistas en profundidad (3)
 
Nombre del entrevistado: Zoila Bendezú.
Ocupación: Ejecutiva de Ventas en RPP y Maquilladora Profesional.
DNI:
 
PRESENTACIÓN 
Buenas tardes mi nombre es…. y me gustaría empezar esta entrevista conociendo lo siguiente:
-          Su edad: 43 años
-          A qué se dedican: Soy Ejecutiva de Ventas en RPP y Maquilladora Profesional.
-          Estado civil: Casada
-          Dónde viven: Chacarilla
 
También quisiera comentarle que vamos a grabar esta entrevista, ya que su opinión es muy importante para esta investigación.
1.-               ¿Hace cuánto tiempo trabaja en el rubro de la belleza? 
Hace 1 año que trabajo maquillando. 
2.-               ¿Dónde trabaja actualmente?
En RPP y los fines de semana maquillo de manera particular.
3.-               ¿Qué servicios realiza y por qué?
Sólo Maquillaje, tengo una peinadora que a veces me acompaña pero cobra aparte, solo hacemos que el cliente tenga servicio completo.
4.              ¿Cuánto cobra por los servicios básicos?
·         Maquillaje social: S/.100 soles + S/.20 soles aproximadamente de movilidad dependiendo de la distancia.
·         Maquillaje matrimonio: S/.500
 
La peinadora que va conmigo cobra S/.200
5.               ¿Suele trabajar los fines de semana y/o feriados?
Sobre todo trabajo los fines de semana en Invierno, en Verano casi nadie se maquilla. A partir de marzo empieza el movimiento.
A veces los jueves o viernes en la hora de almuerzo o a partir de las 7pm.
6.               ¿Tiene más de un trabajo? ¿Por qué?
Trabajo en RPP, me encantaría dedicarme solo al maquillaje pero necesitaría que todos mis fines de semana sean como los de Noviembre y Diciembre, osea full.
7.              ¿Si atiende a domicilio cobra la movilidad?  ¿Cuál es el monto?
Entre S/.20 y S/.30 dependiendo de la lejanía.
8.              ¿Tiene cartera de clientes?
He armado una cartera de clientes que han quedado satisfechas con mi trabajo y me vuelven a llamar y me recomiendan.
11.               ¿Con qué marcas de productos trabaja? ¿Por qué?
El 80% de mis productos son Mac y también uso Crioland. Los compro como una persona natural, los encargo cuando alguien viaja o los pido por Amazon.
La inversión fue de S/.7,000
12.               ¿Cuáles son las marcas que nunca usarían?
Esika.
13.               ¿Considera que para el cliente es importante las marcas? ¿Por qué?
Sí, es muy importante. Me ven el maletín de todas maneras. No es lo mismo que vaya con Esika a que vaya con Mac. Por eso puedes cobrar más.
14.               ¿Qué medios de pago utilizan sus clientes para cancelar el servicio?
Efectivo
15.              ¿Cuál es la comisión que ganan?
Gano el 100%, al día puedo ganar hasta S/.700.
16.              ¿Cómo promocionan su servicio?
Subo las fotos de cada maquillaje que hago al Facebook y por ahí me contactan.
19.              ¿Cómo hacen para fidelizar a sus clientes? ¿Plus postventa?
Si tengo un cliente que voy a maquillar por un número determinado de eventos, le doy precio especial. No les cobro S/.100 sino S/.80.
20.              ¿Cómo captan a sus clientes?
Por el boca a boca y Facebook.
21.               ¿Dispone de tiempo para interactuar en internet, redes sociales, etc.?
Algo
 
SOBRE EL SERVICIO DELIVERY
1.-              ¿Han escuchado sobre alguna empresa que brinde servicio de belleza a domicilio? ¿Qué opina?
No, solo de forma particular.
2.-              ¿Le gustaría trabajar en una empresa así?
Claro, si voy a tener más clientes yo feliz.
3.               ¿Cuál es la comisión que aceptaría por esta nueva propuesta de negocio?
Tendría que cobrar mínimo S/.80 por maquillaje.
 
SOBRE LA NUEVA PROPUESTA
El nuevo concepto que le vamos a presentar es un Servicio de Belleza a Domicilio que tenga un staff disponible para acudir a una atención inmediata en el lugar que el cliente prefiera, ofreciendo garantía, confianza e inmediatez y que además sea solicitado a través de la web o de un APP.
1.-                            ¿Qué les parece? ¿Por qué?
                            Espectacular. Porque hoy nadie quiere salir su casa…el tráfico es imposible…lo mejor es recibir el servicio en casa.
2.-               ¿Se sumarían al staff? ¿En qué ocasiones? ¿Con qué frecuencia?
Sí, me interesa. Los días de semana, que no tengo demanda. 
4 veces por semana.
3.-               ¿Qué es lo que más valorarían de esta nueva propuesta? ¿Por qué?
La frecuencia de clientas, porque al ser masivo tendría yo, mayores oportunidades.
4.-               ¿Qué tipo de servicios les gustaría que brindar a través de esta nueva propuesta?
Por mi lado, maquillaje.
5.-               ¿Cuánto estarían dispuestos a comisionar? 
Mínimo S/.80 por maquillaje.
6.-               ¿Qué días y en qué horario les gustaría trabajar en este servicio?
De lunes a viernes de 1 a 3 pm y de 7 a 9pm.
7.              ¿Cómo estaría dispuesto a ganar a través de este nuevo modelo de negocio? ¿Pago previo o posterior al servicio prestado? ¿Por qué? 
Posterior a cada servicio luego que la cliente quede totalmente satisfecha.
8.-               ¿Quisieran dar algún aporte adicional?
Hacer paquetes…de peinado y maquillaje
 
IV. CIERRE
MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSO APORTE.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO 5
Registro del dominio de S.O.S Beauty
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Anexo 6
Lista de institutos de cosmetología 
	N°
	Nombre del Instituto

	1
	Catalina Galigai

	2
	Nuestra señora del Carmen

	3
	Selene

	4
	Centro Internacional de masaje chino

	5
	Ser salud

	6
	Lorena Andrea

	7
	Taller divinas spa

	8
	Instituto superior naciones unidas

	9
	Nuestra señora de la piedad

	10
	Pivot Point

	11
	Dirección regional de educación de Lima

	12
	Alenit

	13
	Nina design

	14
	Instituto superior tecnológico privado Peruano Alemán

	15
	Instituto superior tecnológico Publico Ramiro Prialé

	16
	Jacqueline Instituto de belleza

	17
	Instituto Brillant

	18
	Instituto Ymaggen

	19
	Cetpro Cadetel

	20
	Lumiere

	21
	Manos Maestras

	22
	Devale

	23
	Ibd Nails Institute

	24
	Escuela tecnica model center

	25
	Nails y Nails

	26
	Yañez pastor lupe

	27
	Santta rita de casia

	28
	La casa del estilista

	29
	Montalvo

	30
	Instituto Devale


 
 


[1]http:// www.arellanomarketing.com
[2] Cfr. Cuervo, Sergio; Cárdenas, Víctor; García Claudia; Limo, Cecilia; 2014:9
[3] https://www.inei.gob.pe
[4] Cfr. TARGET GROUP INDEX (TGI), Kantar Ibope Media
[5] Cfr. Cuervo, Sergio; Cárdenas, Víctor; García Claudia; Limo, Cecilia; 2014:44
[6] Cfr. Cuervo, Sergio; Cárdenas, Víctor; García Claudia; Limo, Cecilia; 2014:19
[7] Cfr. IPSOS PERÚ, Estudio Comercio Electrónico 2015.
[8] Cfr. http://www.bcrp.gob.pe
[9] Cfr. http://www.peru.21.pe
[10] Cfr. Cuervo, Sergio; Cárdenas, Víctor; García Claudia; Limo, Cecilia; 2014:15
[11] Cfr. http://www.larepublica.pe
[12] Cfr. http://www.futurolabs.com
[13] Cfr. APEIM, Informe de Niveles Socioeconómicos 2015. Perú: APEIM
[14] Cfr. APEIM, Informe de Niveles Socioeconómicos 2015. Perú: APEIM
[15] Cfr. http://www.arellanomarketing.com
[16] Cfr. GFK, Estudio de perfiles por valor y estilo de vida. Lima:2012
[17] Cfr. F. Rayport, Jeffrey; J. Jaworski. E-commerce 2007:135
 
 
[18] Cfr. Instituto Nacional de Estadística e Informática, INEI.
[19] Cfr. C. LAUDON, Kenneth; GUERCIO TRAVEL, Carol; 2013:129
[20] Cfr. C. LAUDON, Kenneth; GUERCIO TRAVEL, Carol; 2013:46
[21] Cfr. http://www.start-up.pe
[22] Cfr. https://www.mef.gob.pe
[23] Cfr. http://www.gestion.pe
[24] Cfr. Diario Gestión 2016:6
[25] Cfr. http://www.elcomercio.pe
[26] Cfr. http://www.sbs.gob.pe
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