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RESUMEN

El mercado de belleza en el Peru es, actualmente, un sector que aporta aproximadamente el 2% del PBI
(Pert Informa, 2018). Durante varios afios este sector se ha visto en crecimiento por varios factores y
cambios que ocurrieron en la sociedad peruana. Uno de los mas importantes es el empoderamiento de la
mujer en la sociedad, es decir, la aparicion de mas mujeres emprendedoras, trabajadoras, que buscan el
cumplimento de sus metas. El crecimiento de la clase media peruana que ha crecido un 26.6% durante los
ultimos 10 afios es otro factor que ha permitido que las personas puedan costearse algunos servicios no
fundamentales que agreguen valor a su apariencia, como lo son los cosméticos.

Los ingresos principales de este sector se deben a las ventas de productos a los consumidores finales a
través de los canales tradicionales, modernos y digitales. Dentro de la facturacion global, entre un 2% - 3%
les corresponde a los negocios de salones de belleza. Estos negocios, a pesar de una baja representacion en
la facturacién total del sector belleza, se encuentran en un crecimiento muy empinado. Segin Angel
Acevedo, presidente del Gremio de Cosmética e Higiene Personal, el nimero de salones crece un digito en
el Perti. La diversidad de conceptos que aparecen en cada uno de los nuevos salones y su enfoque a distintos
niveles socioecondmicos, distintos precios con un trato mas personalizado hacen que la captacion de cliente
se muy competitiva.

A pesar de las diferencias entre los salones, existen algunas similitudes muy notorias. La mas clara de todas
es que en la mayoria se aprecia el uso de los mismos productos y marcas que se utilizan en los servicios.
Un ejemplo notorio en el caso de los salones que atienden a un sector de nivel A, ambos salones pueden
diferir en el concepto, calidad del servicio y otras caracteristicas, pero si ambos brindan el servicio de
manicura de ufias lo mas probable es que una de las marcas que posean sea OPI, marca lider mundial en
esmaltes.

La necesidad de que se tengan las marcas de belleza de mayor reconocimiento, asi como un servicio de
calidad son algunos de los factores esenciales para que los salones puedan atraer y mantener a su clientela.
Como se menciond anteriormente, los canales que se disponen para la comercializacion de los productos
de belleza son el canal tradicional, moderno y digital. Para las empresas de salones de belleza no es atractivo
comprar el producto en el mismo lugar que lo compra el consumidor final. Es por esto por lo que existen
tiendas especializadas de belleza que cuentan una gran variedad de productos de distintas categorias de
belleza y ademas poseen precios por compras de escala. También se encuentran los canales distribucion de

los mayoristas el cual, con su fuerza de ventas, atiende los pedidos de los salones via teléfono.



Actualmente, con la nueva y necesaria tendencia que ha provocado el virus del COVID-19, las personas
estan mas atentas al ambiente que los rodea y prefieren prevenir utilizando mascarillas, desinfectantes y
evitar aglomeraciones para disminuir la probabilidad de contagio de alguna enfermedad conocida o
porconocer. Es aqui donde se evidencia el problema, el canal de ventas a los salones no esta preparado para

poder operar de manera segura para el cliente en las condiciones actuales.

El tema de investigacion busca responder esta pregunta. Si una plataforma Marketplace es una opcidn para
resolver de alguna manera las necesidades observadas y brindara un valor agregado a los duefios de los
salones. Una Marketplace es una plataforma, que opera una empresa, donde se ofrece el comercio
electronico. Por este motivo, para este tipo de negocio, es necesario tanto el conocimiento del mercado de
belleza como el conocimiento en la implementacion de una ecommerce que cuente con los Gltimos avances
tecnologicos en lo que se refiere a este tipo de paginas y aplicaciones. En cuanto modelo a utilizar para el
funcionamiento de la plataforma sera basado en el método de dropshipping con algunas modificaciones.
Estos términos seran profundizados en la seccion de factores tecnologicos del macroentorno.

El tema de investigacion abarcara cuatro capitulos para el desarrollo e investigacion del sector. Se iniciara
con un Analisis del macroentorno donde se utilizara la herramienta PESTEL (Politico, Econdmico, Socio
Cultural, Tecnolégico, Ecologico y Legal). Esta modelo de analisis identifica las oportunidades y amenazas
externas que la empresa posee para comprender la actualidad de los agentes externos. Luego se procedera
con el Analisis del microentorno donde se usard las 5 fuerza de Porter. Este método elaborado por el
ingeniero y profesor Michael Eugene Porter, de la Escuela de Negocios Harvard, permitiré analizar el nivel
de competencia al que se enfrentard la organizacion dentro del sector perteneciente. El planeamiento
estratégico por seguir sera definido en el capitulo 3 y con la informacion recolectada se llegaran a las

conclusiones presentadas en el capitulo 4.
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1. ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1.ANALIZAR LOS FACTORES DEL MACROENTORNO QUE AFECTAN
DIRECTAMENTE DE MANERA POSITIVA O NEGATIVA EL PROYECTO.

1.2. FACTORES DEMOGRAFICOS
Los ultimos censos de poblacion y vivienda de la poblacion realizado en el Perl fueron en el afio 2017.
Utilizando esta informacion, INEI brinda un perfil sociodemografico de la poblacion peruana presentado
en agosto de 2018 (INSTITUO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018) En la
tendencia de la tasa de crecimiento de promedio anual se reafirma un menor crecimiento en el valor

porcentual.

[lustracion 1: Pert, poblacion total y tasa de crecimiento promedio anual
Fuente: (INEI 2018)

Adicionalmente, se realizé una estadistica poblacional para el afio 2018, donde se corrobora la tendencia

de crecimiento poblacional es alrededor del 1% anual (IPSOS, 2018)



Tlustracion 2: Estadisticas Poblacionales del 2018.
Fuente: IPSOS

La distribucion de acuerdo el sexo de las personas informa que la cantidad de mujeres es mayor a la de los

hombres con unas proporciones de 51.3% y 48.7% respectivamente (INSTITUO NACIONAL DE
ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018)

Iustracion 3: Composicion de la Poblacion Censada, segun sexo, 2017 y 2017
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

También, encontramos en el estudio que los grupos segun las edades con mayor cantidad de personas son
de 30-59 afios con un 36.8% y de 0-19 afios con un 34.6%. Para el envejecimiento de la poblacion, la

esperanza de vida ha llegado a unos valores promedios de 75 afios (INSTITUO NACIONAL DE
ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018)



Ilustracion 4: Comparacion del envejecimiento de la poblacion 1993 y 2017
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

Se observa que el crecimiento poblacional a nivel regional de la poblacion (costa, sierra y selva) no se ha
mostrado la misma tasa en cada una de ellas (INSTITUO NACIONAL DE ESTADISTICA E
INFORMATICA, 2018)

Tlustraciéon 5: Evolucién poblacional por region natural 1940-2017.
FUENTE: INEI 2017 CENSO XII

El estudio afirma un decrecimiento en la poblacion de la sierra. En los tltimos 10 afios se ha calculado un
crecimiento poblacional negativo (INSTITUO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA,
2018)



Ilustracion 6: Tasa de Crecimiento promedio anual, seglin region natural.
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

Enfocandose en los departamentos, los registros muestran un crecimiento poblacional de la misma
magnitud que el censo del 2007. No obstante, hubo algunos cambios de ubicacion. El mas notorio fue el de
Arequipa que paso del octavo lugar al cuarto lugar de cantidad poblacional (INSTITUO NACIONAL DE
ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018)

[lustracion 7: Distribucion porcentual relativa de la poblacion.
FUENTE: INEI 2017 CENSO XII.



A excepcion de Lima, que concentra aproximadamente el tercio de la poblacion peruana, los departamentos
pueden clasificarse segun su participacion relativa respecto a la cantidad poblacional a nivel nacional. Esa
categorizacion ubica en el primer grupo a Piura (6,3%), La Libertad (6,1%), Arequipa (4,7%) y Cajamarca
(4,6%), estos cuatro departamentos representan poco mas de la quinta parte de la poblacion nacional
(21,7%). Consecutivamente se forma el segundo y el tercer grupo con los deméas departamentos que siguen

los siguiente de participacion intermedia (2,0% a 4,4%) y de menor participacion (menos de 2,0%).

La migracién en el Peru es una actividad de toda la vida. Se entiende la migracién como ciudadanos que
fueron censados y provenian de otro departamento. Lima, se encuentra como el destino favorito de los
peruanos, ya que se concentra entre Lima Metropolitana y Callao el 57.1% de los inmigrantes del pais

(INSTITUO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018)

[lustracion 8: Migracion al 2017
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

Un factor interesante para el mercado del ecommerce es el avance de la tecnologia de informacioén y
comunicacion de los hogares. Segtin los resultados del censo se registrd 8 millones 252 mil 284 de hogares

en viviendas particulares (INSTITUO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018)



Ilustracion 9: Hogares segtin la condicion de tenencias de las TIC 2007 y 2017.
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

Se aprecia en los resultados un crecimiento de 7% anual de hogares que conseguian un medio de TIC. Para
el acceso de informacién a través de una conexidn de internet, en la IMAGEN N°9, muestra una tasa de
crecimiento promedio anual del 17.6% consiguiendo un incremento intercensal de 1 millon 856 mil 24

hogares (INSTITUO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA, 2018)

[lustracion 10: Hogares segtin la condicion de tenencias de internet 2007 y 2017.
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

En el caso especifico de Lima, se muestra que existe una mayor cobertura de hogares a diferencia de que

otros departamentos internos del pais.



Tlustracion 11 Hogares que tienen conexion a internet, segiin departamentos, 2007 y 2017.
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

Es necesario el conocimiento de la situacion actual, en termino cuantitativos, de las empresas dedicadas a
brindar servicios de salon de belleza (ptblico objetivo), las empresas que poseen su propio canal de
comercio electronico tanto las que funcionan como intermediarios Marketplace y las que poseen su propio

inventario de productos necesario en el sector de belleza.

El Instituto Nacional de Estadistica, a diciembre de 2018, registro 2 millones 393 mil empresas de la base
de datos de la SUNAT, considerando también a las personas naturales con negocio y empresas juridicas.

Las empresas de servicios representan el 41.48% de la estructura empresarial peruana.



Los salones de belleza se ubican en el 6° puesto en la lista de actividades de servicio con mayor cantidad
de empresas con un 3.5% de la totalidad de empresas de este sector. Se observa que la tendencia nacional

es de un alto porcentaje de microempresas se cumple también (INEI, ESTUDIO EMPRESARIAL, 2018)

Actualmente, la aparicion del coronavirus ha afectado la situacion de las familias y hogares peruanos. A
pesar de las estrategias tomadas por el gobierno, la pandemia continua afectando al a la poblacion. Segun
Hugo Nopo, investigador principal del centro de investigaciones GRADE, una de las razones por lo que las
medidas dictadas por el gobierno no funcionaron fue el hacinamiento en casa. Segun la Encuesta Nacional
de Hogares de 2019, el 11,8% de hogares pobres de Pert ocupa viviendas hacinadas, lo que dificulta
mantener la distancia social en casa (Gestion, 2020). Por tal motivo, a corto plazo, continuara con los toques
de queda nocturnos, el cierre de fronteras y la prohibicion de transporte de pasajeros interno tanto terrestre

como aéreo.

[lustracion 12 Distribucion de los hogares en el Peru.
Fuente: ENAHO,2018
Elaboraciéon: Gestion.pe

La mayoria de los hogares se sustenta a través de actividades independentes. Es por eso, que existe la
necesidad de salir diariamente a conseguir un ingreso para solventarse.

1.3.FACTORES ECONOMICOS

Perti ha demostrado una tendencia de crecimiento constante a través de las dos tltimas décadas. En la se
aprecia la pendiente positiva desde el afio 2003 al 2020. El presidente del Banco Central de Reserva, Julio
Velarde, afirmo en el 2018 que este crecimiento es de alrededor de un 4% anual en el PBI. Una de las

razones del suceso es debido a la estabilidad macroeconémica’.

El indicador de estabilidad macroeconémica es utilizado por organismos internacionales como, por
ejemplo, el Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID).



Ilustracion 13: Producto Bruto Interno 2000-2018.
Fuente: BCRP

El consejero del Director Ejecutivo por Colombia y Pert en el Banco Interamericano de Desarrollo (BID),
Jorge Vega, propuso un indicador a base de la estabilidad macroeconémica para ranking de los paises
latinoamericanos de este grado de estabilidad. En los resultados de la propuesta, se observd que Peru y
Chile compartian el primer lugar. Las variables utilizadas que se usaron en la investigacion corresponden

al panorama de estabilidad financiera, fiscal, externa, entre otras. ANEXO N°1.

INEI a la vez realizo un estudio econémico donde se analiza la estructura de los sectores con mayor
repercusion el PBI. Los 5 sectores con mayor crecimiento para el afio 2018 fueron Pesca y acuicultura,

Agricultura, ganaderia, manufactura, telecomunicaciones y servicios financieros.
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Ilustracion 14: Variaciones porcentuales del PBI segun actividad economica.
Fuente: INEI

Segun las proyecciones realizada por el MEF, Ministerio de Economia y finanzas, y el BCR (Banco Central

de Reserva) que se tenian en el 2017 fueron las siguientes.

VARIACION PORCENTUAL ANUAL
PROYECTADA

6.0
5.0
4.0
3.0

PBI

2.0 —@—PBlI
1.0

0.0
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

ANO

Tlustracidon 15: Variacion porcentual del PBI proyectada al 2021 pre-COVID.
Fuente: BCRP y MEF. Elaboracion Propia

En el 2019 hubo una desaceleracion economica en el tltimo trimestre afectando a tres de los sectores mas
influyentes a nivel nacional pesca, mineria e hidrocarburos, y manufactura. En consecuencia, la tasa de
crecimiento fue de 2.16%, la tasa mas baja en los ultimos 10 afios. Con este punto de partida y la crisis

sanitaria del coronavirus, el fondo monetario Internacional, FMI, ha presentado sus proyecciones en cuanto
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al declive de las economias latinoamericanas. En el caso peruano, se espera para el 2020 que el PBI
(Producto Bruto Interno), con una incertidumbre extrema, caeria en 15% con gran repercusion en la tasa de

desempleo que se espera que el 7.1% de la poblacion econémicamente activa se encuentro sin empleo.

No obstante, la expectativa para el 2021 es alentadora ya que se espera un rebote de la economia con un

crecimiento de un 5.2% la cual seria una de las tasas mds grandes de crecimiento en Latinoamérica.

Ilustracion 16: Variacion porcentual del PBI proyectada al 2021 post-COVID.
Fuente: BCRP y MEF. Elaboracion Propia

Tomando profundidad en el sector de la belleza, el crecimiento ha estado presente en la tltima década. En
el 2019, segun la Copecoh, el mercado de cosméticos e higienes personal crecié alrededor de un 4%
habiendo un movimiento de 7 703 millones de nuevos soles. Durante el estudio de inteligencia comercial
anual del 2018 el presidente de la Copecoh afirmo que varias de las categorias, asi como tratamiento
corporal, facial, capilar en otros han tenido un crecimiento en ventas. Asi mismo, una proyeccion en un
escenario conservador muestra que para este afio habria un crecimiento del 4% con un movimiento de 8252
millones de nuevos soles. La proporcion entre las ventas del retail y la venta directa se mantiene en 50% y
49% respectivamente con un 1% de ventas a través del comercio electronico. La situacion del COVID-19
en el rubro de la belleza se ha manifestado de manera muy severa, poniendo en riesgo a mas de 60 empresas
y 500 mil empleos. El 80% de los productos no representa una necesidad basica se espera de una caida del

50% para el primer semestre.

En paralelo, en el rubro de comercio electronico el Pert se ha visto en un rapido crecimiento durante los
ultimos 5 afios. Para el gerente general de Alignet, Luis Gamarra, el afio 2018 se logrd un crecimiento del
30% con respecto al afio anterior, logrando un mercado de mas de 3100 millones de dolares. Para el 2019
se estima un 40 a 45 por ciento de crecimiento, logrando unos 4000 millones de dolares, segun el presidente

del Capece.
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El reto pendiente del ecommerce se encuentra en la evolucion de las provincias; sin embargo, se muestra

una tendencia de que la concentracion entre las provincias y la capital se estan reduciendo.

Ilustracion 17: Distribucion del comercio electronico en el Pert al 2018.
Fuente: INEI 2017 CENSO XII

1.4. FACTORES SOCIOCULTURALES

Euromonitor realizé un estudio donde detalla algunos de los comportamientos de los ciudadanos a nivel
mundial y Perl no es una excepcion. Para este gigante del estudio de mercado, existen diez principales

tendencias que reinarian en el 2019 y que tendrian repercusiones en los siguientes afios:

1. EDAD. Los limites de la vejez se mantienen en constante desplazamiento. La expectativa de vida
sigue en crecimiento debido que al cuidado de las personas y condiciones son mejores. Por tal
motivo, los consumidores mayores se sienten y quieren ser tratados como si fueran mas jovenes.
Las personas pertenecientes a este grupo de edad y con condiciones estables muestran una obsesion
con la tecnologia y se mantienen al dia con las ultimas aplicaciones tal y cual que los millenials.

2. REGRESAR A LO BASICO. Los consumidores estan en la busqueda de productos auténticos y
diferentes que incluyan experiencias que permitan expresar su individualidad.

3. CONSUMIDOR CONCIENTE. Este tipo de consumidores esta en la busqueda de productos y
servicios que no tengan o disminuyan el impacto en el medio ambiente. Ademas, se le afiade una
actitud amable con los animales que se encuentra principalmente en las economias desarrolladas.

4. DIGITALMENTE UNIDOS. El consumidor se mantiene en la busqueda de la comodidad, hacer
las cosas desde lo remoto. La tecnologia es la que esta brindando este servicio, cada vez de maneras
mas practicas y elocuentes. Actividades que ya no es necesario el cara a cara.

5. TODOS SON EXPERTOS. EI ciberespacio ha ayudado a que cada persona tengo acceso a la

informacion que necesitan para alcanzar lo que desean. En lugar de ser seducidos por el marketing
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de una marca el consumidor tiene la opcion de buscar la informacion de distintas marcas conseguir
el mejor producto dentro de sus posibilidades econdémicas.

6. ENCONTRAR MI JOMO. Marcado por la tendencia de “Joy of Missing Out” Busca participar
de tendencias para proteger su bienestar mental, desconectarse de la tecnologia y priorizar lo que
realmente quieren realizar.

7. PUEDO CUIDAR DE MI MISMO. Las personas tienen la necesidad de hacer maés
autosuficientes, por lo tanto, toman medidas preventivas contra distintos problemas de la salud sin
consultar a un profesional. Algunos ejemplos son los ajustes instantaneos de belleza y las dietas de
moda.

8. QUIERO UN MUNDO LIBRE DE PLASTICO. Una iniciativa que parte en los paises europeos
y que nace por el gran efecto que produce en el medio ambiente. Se espera que esta iniciativa siga
creciendo.

9. LO QUIERO AHORA. Los consumidores acuden con frecuencia a aplicaciones que los ayuden
tener una mejor organizacion en sus vidas y estan a la espera e intriga por las innovaciones que les
ayuden a evitar las filas, reducir el tiempo de espera y sincronizar su informacion personal y
preferencias.

10. VIVIR SOLOS. Muchas de las generaciones mas jovenes han rechazado el matrimonio y la
convivencia, lo que alterara la forma en que productos y servicios atenderan este estilo de vida en

solitario.

Otro de los comportamientos que se ha vuelto de caracter obligatorio en el Peru es el cuidado de la salud.
Debido a la pandemia es necesario el cuidado a través del uso de mascarillas, desinfectantes y medidas de

seguridad al momento de realizar las actividades cotidianas.

Ademas, esto ha afectado la convivencia de las personas de una misma comunidad y de la misma sociedad
impidiendo las reuniones, salidas de recreacion a lugares como parques, centros comerciales, etc. Esto ha

ocasionado indices de estrés, ansiedad y depresion.

1.5.FACTORES AMBIENTALES

Muchos se preguntaran que efecto puede tener la industria de la belleza en el medio ambiente. Pues la
respuesta es sencilla, tiene un impacto negativo y un escenario sombrio que oculta detras de todas las

pruebas que se realizan en laboratorios con los animales.

Los 7 quimicos que se utilizan en la produccion de estos productos de belleza e higiene personal y que

afectan gravemente a los ecosistemas naturales son:



14

1. PARABENOS

2. MICROPARTICUALAS DE PLASTICO
3. TRICLOSAN

4. OXIBENZONA 'Y OCTINOXATO

5. SILICONAS

6. FRAGANCIAS SINTETICAS

7. ACEITE DE PALMA

Cada afio millones de animales son usados para testear y experimentar nuevas lineas de productos de
cosméticos, de aseo personal y de uso cotidiano. Estas pruebas son realizadas para que los ingredientes del
producto sean probado y verificados que no producen ningun sintoma cuando el maquillaje entra en
contacto con la piel. Las pruebas incluyen irritacion de piel, ojos, sensibilizacion de la piel, toxicidad,

mutagenicidad, dafio genético, metabolizacion entre otras que ocasionan un gran sufrimiento.

La uni6n europea prohibid desde el 2013 el uso de los animales para la experimentacion de estos productos.
También se impide la venta y comercializacion de los productos que usen a los animales como fuente de

testeo para este fin.

Existe una gran demanda para la industria de la belleza que contintia creciendo tanto en mujeres de todos
los sectores sociales y recientemente hay aumento de atencion en los hombres. Debido a esto, existen una
gran cantidad de establecimientos mercantiles dedicados a brindar el servicio de salones de belleza donde
también existe un fuerte impacto sobre el medio ambiente no soélo por actividades que requieren de un
elevado uso de energia eléctrica y de agua; también, por la generacion de residuos peligrosos (vertidos al

drenaje, toxicos y sanitarios) y emisiones a la atmosfera (aerosoles).

Es por eso es por lo que en el mercado de belleza nacio la posibilidad de cuidar la piel con productos de
sustancias naturales libres de quimicos y que no son testeado en animales. Estos productos llamados 7free
y cruelty free son aquellos que estan revolucionando la industria de la belleza y haciéndola competitiva de

manera amigable con el medio ambiente.

1.6. FACTORES LEGALES
Las plataformas de comercio electronico, conocidas como e-ecommerce, deben tomar en cuenta el
cumplimiento de la normativa de proteccion al consumidor, datos personales y publicidad. Estos puntos

son la base esencial para que una plataforma digital pueda operar de manera correcta y legal.

Actualmente, durante la situacion critica de la economia debido a las consecuencias del COVID-19 se tuvo

que promulgar un estado de emergencia enunciado por el Decreto Supremo N° 044-2020-PCM que tenia
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como objetivo evitar la propagacion de esta enfermedad del COVID-10 permitiendo solo el desplazamiento
de las personas unicamente para la prestacion, y acceso a servicios y bienes esenciales, asi como para la
prestacion de servicios de las actividades economicas autorizadas. Esto afecto drasticamente a los sectores
que no eran considerados como actividades esenciales o primarias. Se han encontrado maneras para
reactivar la economia progresivamente. En algunas actividades se ha visto la posibilidad de mantener e
impulsar el ecommerce como respuesta al virus para lograr reactivar la economia. A través del Decreto
Supremo N.° 110-2020-PCM autoriza en total el reinicio de unas 28 actividades econoémicas, las cuales
podran reactivarse a partir de hoy lunes 22 de junio. Dentro de este grupo de actividades se encuentran las
empresas de salones de belleza. Se observan también Leyes, Decretos y Normas presentes que permiten el

uso de medios digitales en:

e D.S. N.° 026-2016-PCM implementacion progresiva de la firma digital en el sector publico y
privado, permiten la suscripcion de contratos con firma digital.

e Decreto Legislativo N.° 1310 suscribir con firma digital, contratos unilaterales, bilaterales, para
adquisicion y de compraventa de bienes muebles e inmuebles

e Decreto Legislativo N.° 1409 suscribir con firma digital actas societarias para la constitucion de

sociedades anoénimas cerradas simplificadas

Como menciona el experto José. A Bezada para afrontar esta nueva etapa es necesario el desarrollo de

plataformas del E-ecommerce al permitir llegar al consumidor sin salir de casa.

1.7. FACTORES TECNOLOGICOS

Las ecommerce, tanto en la paginas web y las aplicaciones mdviles se encuentran en un progreso, para ser
mas competitivas en los mercados y brindar més herramientas a los usuarios para que ellos puedan encontrar
un producto que se acomode a las caracteristicas que buscan. Existen paginas como Shopify, wix, magneto,
wordpress, permiten al usuario crear una pagina web (tienda online, Marketplace) con sus propias

caracteristicas, basandose en plantillas predeterminadas.

En paralelo, el voice commerce se ha intensificado. Se ha observado un aumento de busquedas por internet
realizadas por voz. La optimizacion del canal de voz, en el sentido de entendimiento y claridad al escuchar,

sera un factor que generara diferenciacion entre estas plataformas.

La utilizacién de videos para la descripcion del producto es uno de los factores que el usuario reconoce y
le genera confianza. Estos videos ilustrativos serviran para reforzar el concepto de tu marca y la confianza

que brinda a los consumidores.
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La plataforma usara una de las tecnologias ms usadas en el modelo ecommerce con algunas modificaciones.
El modelo del dropshipping es ser un negocio online que busca minimizar los riesgos convirtiéndose en un
intermediario. En otras palabras, en un montar un negocio sin tener el stock. Se solicitara al minorista o
mayorista seleccionado los productos pedidos por el cliente, pero la diferencia estara en que la empresa

también se encargara del envio de los productos a través de su propia logistica.

1.8. RESUMEN DE LOS FACTORES QUE MAS AFECTAN AL SECTOR.

Enfocandose en el concepto y modelo de negocio de la plataforma. Los factores que serdn de mayor
relevancia estaran relacionados a los todos los factores presentados en el PESTEL. Sin embargo, cada uno
afectara en una magnitud y direccion al proyecto.

El factor tecnologico se relaciona con el sector de comercio electronico y dependera de cuél sea la inversion
para poder equipar la plataforma con las nuevas actualizaciones de las programaciones del ecommerce
agregando una funcionalidad parecida al dropshopping que tenga las respuestas positivas frente a los
clientes.

Recordando los comportamientos socioculturales que existen hoy en dia como LO QUIERO AHORA.
Estas nuevas actitudes de los clientes ayudaran con la expansion del comercio electronico a nivel nacional.
Es cuestion de que la necesidad se intensifique tanto en la capital como en los demas departamentos.

El crecimiento econdmico del pais esta basado, principalmente, en el crecimiento economico de algunos
sectores. Debido a los impactos del COVID-19 en el 2020 las proyecciones realizadas esperan un
crecimiento exponencial para los siguientes afios (2021 y 2022) como si fuese una compensacion. EL nivel

de crecimiento en estos afios sera un factor influyente para cada uno de los sectores del pais.

2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.1.POTENCIAL ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Como se menciond anteriormente en la justificacion, la manera actual de conseguir los insumos basicos
para brindar los servicios de salon de belleza es mediante el canal tradicional. Este canal engloba la compra
en una bodega o bazar del centro de Lima. En paralelo, estan los grandes mayoristas que cuentan con una

fuerza de ventas y tiene la capacidad de distribuir a los salones sus productos.

La aparicion de nuevas galerias y tiendas de belleza es de un riesgo alto. Debido a que el sector de cosmético
e higiene personal se mantiene en crecimiento, cada vez aparecen nuevos conceptos de tiendas de retail
moderno como Aruma, que cuentan con una gran variedad de productos para todas las categorias. Sim

embargo, el publico objetico es atn el cliente final y no se logra enfocarse en el mercado de los salones de
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belleza y brindarles un servicio mas especializado. Las galerias y tiendas conservan la esencia del canal
tradicional y atienden a sus clientes tradicionales. Estos microempresarios buscan poseer una gran cantidad
de tiendas dentro de los bazares, por lo que es muy usual que abran nuevas tiendas o se muden a locales
mas grandes. Por el lado de los distribuidores de las marcas, la aparicion de nuevos competidores dependera
del producto que incorporen en el mercado y si este se vuelve un insumo requerido por las clientas. Las
barreras de entrada para ser un importador de productos de belleza han disminuido, pero conservan un
proceso burocratico. En primer lugar, es necesario contar con una empresa y recibir una autorizacion de
funcionamiento como drogueria. Ademads, deberd contar con un almacén y respectivamente por cada

producto importado serd necesario un registro sanitario.

Ademas, todos los nuevos competidores y antiguos tienen la oportunidad de realizar una modernizacion de
su canal colocando su portafolio de productos en su propia pagina web y lograr realizar la distribucion de
sus productos al cliente sin necesidad de un tercero. Las barreras de entrada para que se tenga una pagina
web han disminuido. Hace 10 afios una persona debia tener conocimiento en programacion o contratar a un
FreeLancer o compafiia experta en el tema que venian acompafiados de altos costos. Actualmente, varias
plataformas como Shopify, wix, magneto, wordpress, permiten al usuario crear una pagina web (tienda
online, Marketplace) con sus propias caracteristicas, basandose en plantillas predeterminadas, y a costos

accesibles para cualquier negocio pequeiio, solo con una nocion basica de informatica.

FACTOR ACTUAL INCIDENCIA CLAVE
Diferenciacion ALTO ALTO X
Necesidad de | ALTO ALTO X
Capital

Costos de | ALTO ALTO X
modernizacion

Capacidad de los | ALTO ALTO X
sistemas

distribucion

Productos ALTO BAJO

Patentable

Curva de | ALTO ALTO X
Aprendizaje

Economia de escala | ALTO BAJO

Tabla 1 Poder de los nuevos competidores
Fuente: Estrategia Competitiva, Michael Porter
Elaboracion Propia.
Dentro de los factores clave, se entiende como diferenciacion en qué tipo de canal participan y cual es su
valor agregado hacia los salones. El factor de Capacidad de los sistemas distribucion se enfoca en la

capacidad y velocidad del sistema. Que tan efectivo es la empresa en su respectivo canal. La necesidad del
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capital es para las empresas que importan los productos de belleza y son distribuidoras del producto, ya que
es necesario contar con los registros necesarios por cada producto. Por su parte, los ecommerce necesitan
un alto capital inicial para el desarrollo tecnolégico y licencias.
2.2. PODER DE NEG OCIACION DE LOS PROVEEDORES

Los proveedores de los productos, en este caso particular, son aquellas empresas que deciden ser participes
del modelo de negocio. Ellos ponen a disposicion el catdlogo de productos que manegjan, mencionado el
stock que pueden brindar a través de este medio. El poder que ellos tengan dependera de los productos que
ofrezcan. Mientras su producto represente una de las mejores marcas y sea el tinico o uno de los pocos que
lo poseen se tendra un mayor poder en la negociacion y podra negociar incluso la comision que se le cobrara
por las ventas realizadas en la plataforma, beneficios que se le brinde al producto de facilidad de entrega,

entre distintas peticiones.

Existen productos que son basicos (limas, algodon, guantes) y tienen bastantes competidores en el mercado
donde la oferta nunca falta. Es necesaria la captacion de las empresas que puedan ofrecer este tipo de
insumos, que tengan los precios y la calidad més competitiva. El poder que tengan dependera de la cantidad

de empresas de este tipo de productos.

FACTOR ACTUAL INCIDENCIA CLAVE
0

% compras del ALTO BAJO

sector

Rentabilidad ALTO ALTO X
Diferenciacion | ALTO ALTO X
Costos de | b\ 16 BAJO

cambio

Amenaza de

integracion BAJO ALTO

vertical

Concentracion BAJO BAJO

de empresas

Tabla 2 Poder de negociacion de los proveedores
Fuente: Estrategia Competitiva, Michael Porter
Elaboracion Propia.
La plataforma busca incluir a los lideres de las marcas profesionales de belleza. Estas grandes empresas
tendran un poder alto hacia nosotros, ya que los clientes tienen como referencia estas marcas. Estos seran
los productos enganche a los salones de belleza. Uno de los indicadores que se tendra para reconocer el

poder de negociacion del proveedor es el porcentaje de compras que representa la marca en la categoria
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correspondiente. Ademas, las marcas o productos seran tendran una diferenciacion en cuanto a los canales

por donde son distribuidos.

2.3.PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El cliente al cual se esta dirigiendo es una empresa, un servicio B2B. Los salones de belleza, estéticas, spa
y distintos locales del mismo rubro podran iniciar su proceso de compras luego de la creacion de su cuenta

brindando su RUC. La empresa debera ser verificado y se confirme que la razén social pertenece al sector.

En cuanto al tamaio del pedido, variara de acuerdo con la cantidad necesaria por el salon. Sin embargo, se
tendra una cantidad de pedido minimo para asegurar que el costo de la distribucion no sea mayor que el
monto del pedido. Varios mayoristas aplican el concepto de economias de escalas, a mayor volumen sea el
pedido mejores descuentos y promociones se conseguiran. También, los salones tienen una compra minima
que deben de cumplir si desean los productos. En el caso de las tiendas y galerias es visible la negociacion

de precios con los clientes recurrentes y los que compran en volumen.

El poder de negociacion de los clientes sera bajo, dependiendo si es un distribuidor lider y dependiendo del

canal en el que se esté comprando. Por lo general, en las tiendas y galerias, es posible negociar el precio

del producto.
FACTOR ACTUAL INCIDENCIA CLAVE
Servicios sustitutos | ALTO ALTO X
% ventas BAJO BAJO
Rentabilidad BAJO BAJO
Concentracion  de | ALTO BAJO
empresas
Diferenciacion ALTO ALTO X
Amenaza de | BAJO ALTO
integracion vertical
Informacion BAJO ALTO

Tabla 3 Poder de negociacion de los clientes
Fuente: Estrategia Competitiva, Michael Porter
Elaboracion Propia.

2.4. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

La amenaza principal esta en la eleccion de los propietarios de los salones. Decidir cual o cuales seran sus
proveedores y si en el futuro cambiaran o seguiran trabajando con las mismas empresas, ya sea una tienda
web o presencial. Los salones se guian de las tendencias del mercado, por lo que el cambio de productos es
probable. Debido a esto, una de las precauciones para que la plataforma mantenga los pedidos es ampliar

la variedad de las marcas y seguir las tendencias de productos de belleza.
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En paralelo, esta la amenaza de la integracion hacia delante de las tiendas proveedoras con las que se cuente.
La empresa puede reconocer el potencial del mercado de salones de belleza y crear un modelo de negocio
similar que se enfoque en brindar una atencion personalizada al salon brindando varios productos y marcas
con un tiempo de entrega competitivo. Esta competencia directa crecera dependiendo del capital de
inversion, conocimiento del mercado que tenga el propietario de tienda proveedora y facilidad a adaptarse

a estos nuevos canales virtuales.

El factor de relacion calidad/precio influye en la decision del cliente. La pregunta que se debe hacer es
cuanto mas un cliente esta dispuesto a pagar por un mejor servicio. En este caso, cuanto dinero extra pagaria
un salon de belleza por tener esa comodidad de comprar desde la comodidad de su hogar o salon y olvidarse
de los problemas comunes de los otros canales. El casto de cambio es el margen extra por el servicio
ofrecido. El encargado de la empresa tiene la posibilidad de decidir cual sera su canal de compra ya que no

existen restricciones.

FACTOR ACTUAL INCIDENCIA CLAVE
Costos de cambio BAJO ALTO

Relacion ALTO ALTO X
calidad/precio

Posibilidad de | ALTO ALTO X
sustituir

Rentabilidad sector | BAJO BAJO

Sustituto

Diferenciacion ALTO ALTO X

Tabla 4 Amenazas de los productos sustitutos
Fuente: Estrategia Competitiva, Michael Porter
Elaboracion Propia.

2.5.RIVALIDAD INTERNA

En el Pert, la rivalidad del sector belleza es intensa. Existen varios competidores internacionales que
cuentan con productos bien segmentados para cada perfil de consumidor y en cada una de las categorias.
Entre las principales grandes empresas que son referentes en la belleza profesional se encuentran
L’OREAL, QUIMICA SUIZA, CETCO, CERESINKA, NATURA, DERMODIS entre otros. Estas marcas
son distribuidores de las marcas de mayor prestigio a nivel nacional e incluso algunas a nivel global. Estan

presentes en los canales tradicionales y los canales modernos.

También, cuentan con presencia en las plataformas ecommerce, sin embargo, el canal online solamente

representa el 2% de lasas ventas totales del sector de belleza.
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Debido a que el sector se mantiene en crecimiento, en cada una de las categorias, cada empresa ha podido
captar un mercado especifico. Un ejemplo de esto es la empresa L’Oreal maneja el 33% del mercado de
productos profesionales para el cabello. Cada uno muestra diferentes especialidades e incluso también
algunos solo se dedican una categoria. En cuanto a las barreras de salida, existen precedentes de productos
cosméticos premium que no lograron permanecer mucho tiempo en el mercado peruano o no tienen interés
en entrar al mercado. Esto se debe a que del total de ventas solo el 8% proviene de los cosméticos de alta

gama.

En cuanto a los minoristas y tiendas retail, la competencia es también intensa ya que existen distintos puntos
de venta de los productos de belleza. Las galerias ubicadas en el centro cuentan con una enorme cantidad
de tiendas ofertando una gran gama de productos y categorias. La diferenciacion entre estas tiendas se da

por el precio, la atencion, stock entre otras.

FACTOR ACTUAL INCIDENCIA CLAVE
Numero de | ALTO ALTO X
competidores

Competidores ALTO ALTO X
equilibrados

Crecimiento del | ALTO ALTO X
sector

Costos fijos BAJO BAJO

Diferenciacion ALTO ALTO X
Costos de cambio BAJO BAJO

Barreras de salida BAJO BAJO

Tabla 5 Rivalidad interna
Fuente: Estrategia Competitiva, Michael Porter
Elaboracion Propia.

3. ANALISIS ESTRUCTURAL DEL SECTOR

El sector belleza esta divido en 6 categorias, identificadas por el gremio peruano de Cosmética e Higiene

(Copecoh), que se manejan a nivel nacional.
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Tabla 6 Categorias COPECOH
Fuente: Gremio Peruano de Cosmética e Higiene 2019.
Dentro de cada una de las categorias encontramos distintas empresas que compiten por el liderazgo en, al
menos, una de las divisiones. Existen una gran cantidad de formatos de salones de belleza, cada uno de
ellos se diferencia por el tamafio, calidad de servicios, concepto entre otras caracteristicas. Para el caso de
los insumos de belleza utilizados, existen salones que usan productos que su mismo cliente también usa.
Por otro lado, también estan presentes aquellos salones que consiguen productos de belleza de categoria
mas profesional. Por este motivo, la extension de los productos que pueden ser usados en un salon se
extiende en la totalidad del sector belleza. Para este estudio, se utilizaran solo aquellos productos de

categoria profesional, mas las distribuciones se usaran de acuerdo con el global de productos de belleza.

3.1. BECHMARKING DE LAS EMPRESAS DE LA COMPETENCIA
3.1.1. IDENTIFICAR A LOS PRINCIPALES COMPETIDORES Y DESCRIBIR SUS
CARACTERISTICAS.
El gremio peruano de cosmética e higiene presento en el 2019 un ranking de las empresas segin su
participacion del mercado. Para mantener el anonimato, el gremio no presento los nombres de aquellas

organizaciones.
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CRECIMIENTO O
PARTICIPACION % | PARTICIPACION % [DECRECIMIENTO % CONTRA
DE MERCADO 2018 | DE MERCADO 2019 SI MISMO EN VALORES
2018 VS 2019
17.4% 17.1% 0.2%
17.4% 17.0% 0.1%
9.8% 10.1% 5.0%
9.8% 10.0% 4.5%
7.2% 7.1% 0.3%
5.1% 5.0% 0.5%
4.5% 4.6% 3.1%
3.8% 3.8% 2.4%
2.9% 2.9% 2.5%
2.2% 2.1% -1.0%
1.9% 1.9% 3.9%
1.8% 1.8% 4.2%
1.6% 1.6% 4.2%

Tlustracion 18 Principales Competidores
Fuente: Gremio Peruano de Cosmética e Higiene 2019.

Se observa una competencia muy fuerte en el sector donde existe un liderazgo entre las dos primeras
empresas con el 17.4% siguiéndoles otras empresas con el 9.8%. Con los datos existentes del mercado
podemos mencionar algunos nombres como L’Oreal, Quimica Suiza, Natura, Cetco entre otro que deberian
estar situados en alguna de las posiciones de las listas.

Algunas de las caracteristicas que mantienen estas empresas lideres son el tamafio de la organizacion,
grandes empresas de presencia internacional. Segin el estudio de mercado de ICEX Espafia Exportacion e
Inversiones del 2019, el 75% de la industria de belleza en el Pert esta conformado por empresas y marcas

extranjeras.

3.1.2. EVOLUCION DEL MERCADO

El nimero de salones de belleza en el Peru sigue creciendo en digitos, cada vez aparecen nuevos salones,

de diferente formatos y tamafios (Club Franquicia, 2019).

En el 2018 la distribucion de este tipo de empresas eran 34875 microempresas, 166 pequefias empresas y 4

grandes y medianas empresas de salones de belleza (INEI, 2018)

En Lima metropolitana, las empresas de servicios segiin la actividad econémica de salones de belleza
representan el 4.8% del total de empresas de servicios. En el afio del estudio se encontraron 22285 empresas

de salones de belleza (INEI, 2018).
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Tlustracion 19: Distribucion de empresas de servicios en Lima metropolitana
Fuente: INEI 2018. Estructura empresarial

La demanda creciente de los servicios de belleza atrac a que las grandes cadenas contintien invirtiendo y
expandiéndose en todo el pais. La oferta de las cadenas medianas también se encuentra presente en este
crecimiento del rubro. Estas se caracterizan por surgir con inversiones familiares y llegan a tener una

cantidad de tres salones en unos 4 o 5 anos (Gestion, 2014)

Para estas empresas, los productos que son necesarios para brindar los servicios en los salones de belleza
son ofrecidos a través de un canal tradicional, compra en una tienda o galeria del centro de Lima. Por otro

lado, las empresas de mayor tamafio disponen de una fuerza de ventas que coordina el pedido con el salon.

En el canal digital también podemos encontrar algunos productos de belleza que son necesarios para los
salones; sin embargo, estos estan dirigidos y tienen un precio para el consumidor. Esto y el ofrecimiento de
un servicio comun causa el poco interés de las empresas para realizar sus pedidos a través de este medio y

seguir manteniendo su forma de comprar.
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3.1.3. PARTICIPACIONES DE MERCADO DE LOS COMPETIDORES

Los competidores presentes en el mercado que abastecen a los salones de insumos de belleza, como se
plante6 en la seccion de fuerzas de Porter, son aquellos que ofrecen sus productos tanto en canales fisicos
y virtuales.

Los factores de decision del salon de belleza al decidirse por un proveedor dependeran de distintos factores.

3.1.4. DESCRIPCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION UTILIZADOS.

Los canales utilizados en el sector de belleza se encuentran divididos en el canal tradicional, canal moderno
y comercio online. Las proporciones en el 2019 de participacion es de 49%, 49% y 2% respectivamente.

En cuanto al 2018 solo hubo una variacion del 1% para el canal moderno que fue de 48%.

4. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO (EMPRESA)

4.1. VISION Y MISION
VISION

Ser el mayor y mejor centro comercial online de productos involucrados en el servicio de belleza teniendo

la plataforma preferida de las empresas.
MISION

Incentivar y favorecer el desarrollo del canal online en el Pert, ofreciendo una plataforma de venta unificada
y tecnoldgicamente avanzada que permita a las MYPES sin tienda online, dar el salto digital y a las
empresas que ya disponen de una, afianzar sus clientes y expandirse. Logrando asi agilizar el proceso de

compra para los establecimientos que brindan el servicio estético.

4.2. ANALISIS FODA DEL PROYECTO
FORTALEZAS

1. Oferta de una gran variedad de marcas y categorias enfocadas en el sector de belleza.
2. Convenios con las empresas proveedoras de los productos ofertados y distribuidoras.
3. Pedidos entregados de manera rapida y coordinada.

4. Abanico de posibilidades de pago y posibilidad de crédito.

DEBILIDADES

1. Es un negocio facilmente replicable. Por ejemplo, otras empresas pueden crear un sitio web y una

aplicacion donde se vendan las mismas categorias y productos de belleza.
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2. Margenes pequeiios debido al modelo de negocio.
3. Dificultad en la creacion de la marca.

OPORTUNIDADES

1. Poca o nula presencia de empresas interesadas en cubrir la demanda de los salones de belleza a través de

un servicio especializado.
2. Mayor presencia de los ecommerce en los negocios B2C y B2B.
3. Rapido crecimiento del comercio electronico.

AMENAZAS

1. Poco conocimiento de las empresas de salon de belleza acerca del uso de una plataforma de Marketplace

0 e-ecommerce para la obtencion de sus insumos para la realizacion de sus servicios. Desconfianza.

2. E-ecommerce ya posicionados en el mercado interesados en cubrir la demanda de los salones de manera

especializada.

3. La integracion hacia adelante o hacia atras de las empresas en el sector belleza.



ANLISIS DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS 57

ANALISIS INTERNO

1. Poca o nula presencia de empresas interesadas en cubrir la
demanda de los salones de belleza a través de un servicio
especializado.

1.Mayor cobertura y uso del internet en los hogares peruanos.

3.Répido crecimiento del comercio electronico.

1.Poco conocimiento de las empresas de salon de belleza acerca
del uso de una plataforma de Marketplace o e-ecommerce para
la obtencion de sus insumos para la realizacion de sus servicios.
Desconfianza.

2.E-commerce ya posicionados en el mercado interesados en
cubrir la demanda de los salones de manera especializada.

3.La integracion hacia adelante o hacia atras de las empresas en
el sector belleza.

FORTALEZAS

FORTALEZA OPORTUNIDAD

FORTALEZA AMENZA

1.Oferta de una gran variedad de marcas y categorias enfocadas en el
sector de belleza.

2.Convenios con las empresas proveedoras de los productos ofertados
y distribuidoras.

3.Pedidos entregados de manera rapida y coordinada.
4.Abanico de posibilidades de pago y posibilidad de crédito.

F101: La no existencia de una plataforma enfocada en cubrir la
demanda de los insumos necesarios de estos centros de belleza nos
da la ventaja de ser los primeros en convertirse un especialista en
el nicho y poder suministrar las marcas, productos de nuestros
asociados.

F3,402,3: El crecimiento del comercio electronico y la mayor
cantidad de personas al internet permite que los consumidores
tengan como una opcion la compra a través de los e-ecommerce.
Si se les brinda el correcto tiempo de entrega y posibilidad de pagar
con diferentes medios

F1A2: La existencia de los mismos productos en otros e-
ecommerce es algo usual. La decision del consumidor
dependera en cual de ellos se acomoda mas a su rango de
monetario y puede ser entregado en un menor tiempo. Sin
embargo, lo que se busca en la plataforma es tener todas las
marcas, productos y categorias que se utilicen en los servicios
de belleza para mejorar el aprovisionamiento de estas empresas.

DEBILIDADES

DEBILIDAD OPORTUNIDAD

DEBILIDAD AMENAZA

1.Es un negocio facilmente replicable. Por ejemplo, otras empresas
pueden crear un sitio web y una aplicacion donde se vendan las mismas
categorias y productos de belleza.

2.Margenes pequeiios debido al modelo de negocio.
3.Dificultad en la creacion de la marca.

D101: Los e-ecommerce son negocios que pueden ser copiados
muy facilmente. Pero, cuando no existen otros competidores en el
nicho y una de las barreras de entrada es el conocimiento del
sector. Aumenta la dificultad de ser replicado.

D202,3: A pesar de tener pequefios margenes por cada pedido que
se genera, el alto trafico de clientes y las compras de gran volumen
tendran efectos considerables en la ganancia de la plataforma. El
crecimiento del comercio electrénico y la mayor cobertura de
internet tendran un factor importante en la generacion de ingresos
de la empresa.

D1A2,3: El interés de los Marketplace de conocer el sector
belleza de una manera mas profunda e incluso incrementar su
variedad de productos, marcas para este publico. También la
posibilidad de las empresas del rubro de copiar el esquema de e-
ecommerce e integrarse hacia adelante o atrds son peligros
latentes.

D3A2,3: La dificulta de encontrar el ptblico correcto dentro de
tu segmentacion y crear la relacion con el consumidor, que este
se identifique con el concepto. Este tiempo vario y depende del
tipo de cliente. En este tiempo esta la amenaza de un nuevo
competido o uno ya existente que logre brindar lo que estaba
buscando el cliente.

Tabla 7 Andlisis FODA. Elaboracion Propia.
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4.3. DEFINICIONES ESTRATEGICAS

La estrategia genérica (Michael Porter,) que se incorporara al modelo de negocio es de eficiencia operativa.
Se brindara un Marketplace con las mismas funcionalidades tecnoldgicas que los rivales, pero con un
servicio mejorado tanto en la logistica, la cadena de suministro, comercial y atencion al cliente. Es necesario
cumplir con los pedidos de los salones en un tiempo de entrega pequeiio, brindando seguridad de la calidad
de los productos y con diversas posibilidades de pago. Sin embargo, sabiendo que la eficiencia operacional
ayuda a tener una rentabilidad superior y a cumplir con las expectativas de los clientes, también es necesario
crear valor como una marca diferenciada. La plataforma se convertira en el Marketplace experto en belleza,

el que soluciona los problemas de los salones de belleza.

4.4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Alcanzar el 20% de participacion en el mercado, a lo que se refiere el comercio electronico de productos
de belleza a los salones, en los primeros dos afios.

e Ser la plataforma ecommerce lider en el comercio electrénico de insumos de belleza para los salones.
e Expansion del servicio de comercio electronico a los salones de belleza a nivel nacional luego del tercer
afio.

5. CONCLUSIONES

e Lademanda de los productos belleza que se espera, observando la curva de crecimiento de los salones,
es alentadora. Aquellos negocios con el concepto de la venta de este tipo de productos tienen la
oportunidad de poder competir por este nuevo publico.

e El crecimiento del PBI en los afios 2021 y 2022, segun las proyecciones del MEF, tendria un efecto
recuperador de las pérdidas ocasionadas en el 2020. El mercado de salones de belleza igualmente busca
recuperar su tasa de crecimiento en cuanto a la cantidad de salones tanto en lima como el Pert.

e La plataforma de ecommerce cumple con el mismo objetivo que las tiendas tradicionales, tiendas
departamentales y el servicio de distribucion de los mayoristas el cual es ofrecer productos de belleza
necesarios para que los salones puedan brindar su servicio. Ademads, ya es existente la posibilidad de
que un salén de belleza pueda comprar un producto a través de medios online. Sin embargo, la
diferenciacion parte en el valor agregado que se quiere brindar. Al conocer los problemas de las
empresas de salones de belleza como la falta de tiempo, el alto nimero de proveedores, la falta de
crédito, la falta de stock, la compra de volimenes minimos y otros problemas reconocibles podemos
afirmar que el servicio ofrecido no cumple con las expectativas del cliente y se tiene una oportunidad
de mejora. El Marketplace busca solucionar los problemas mencionados teniendo como premisa de

partida los problemas seleccionados.
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El uso de las tecnologias como Big data, inteligencia Artificial en la plataforma seran necesarias para
cumplir con las expectativas de los clientes. Estos aspectos técnicos mejoraran la experiencia del cliente
durante la realizacién de su pedido y en futuras compras.

La estrategia de la eficiencia operativa estara ligado a la mejora de la logistica y la cadena de suministro.
La entrega inmediata dependera de la eliminacién de los procesos innecesarios y la mejora de los
procesos principales.

Las amenazas analizadas, en su mayoria, son de agentes externos. Por lo tanto, las estrategias a seguir
para afrontar estos riesgos seran de aceptacion y la realizacién de un plan de contingencia para cada

uno de ellos.
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