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Resumen Ejecutivo

El subempleo es un problema que aqueja a las mujeres de todo el pais. Dentro del
sector servicios, el rubro de la belleza también forma parte de la informalidad. Las
cosmetologas tienen un horario que excede a las ocho horas diarias y ganancias por comision
bajas, este problema es ademas relevante pues esta enmarcado dentro de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible 5, Igualdad de Género y 8, Trabajo decente y crecimiento econdmico.
En este contexto, se realiz6 una investigacion del usuario y se emplearon instrumentos para el
disefio del servicio, identificando como solucion el aplicativo movil Peru Stylist. Este
aplicativo permite conectar cosmetologas con clientes que requieren servicios de belleza a
demanda y a domicilio. Las usuarias tienen acceso a servicios personalizados. Ademas, se
cuenta con un sistema de calificacion y resefias, un calendario flexible tanto para
cosmetologas y usuarias y un programa de recompensas por el uso del aplicativo.

Para validar la factibilidad del marketing, se examin¢ el indicador de VTVC/CAC. A
lo largo de la proyeccion el indicador ha resultado mayor a tres, demostrando una alta
eficiencia de marketing. Asimismo, el proyecto es rentable dado que el VAN del proyecto es
de 3.7 millones de soles, el VAN Social es de 4.7 millones. Se usé la simulacidon Montecarlo
para validar tanto la viabilidad de marketing como la viabilidad financiera. Respecto a la
relevancia social nuestro proyecto impacta en un 70% en promedio en las metas de las ODS 5
y 8, de igual manera, en los indicadores de rentabilidad social el aplicativo permitira reducir
tiempos de espera a los clientes en promedio de dos horas y un ingreso adicional de 10% para

las cosmetdlogas.
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Abstract

Underemployment is a problem that affects women across the country. Within the
service sector, the beauty sector is also part of the informality. Cosmetologists have a
schedule that exceeds eight hours per day and low commission earnings. This problem is also
relevant since it is framed within Sustainable Development Goals 5, Gender Equality and 8,
Decent work and economic growth. In this context, user research was conducted and after
using tools to design the service, the Peru Stylist mobile application was identified as a
solution. This application allows to connect cosmetologists with clients who require beauty
services on demand and at home. Users have access to personalized services. In addition,
there is a rating and review system, a flexible calendar for both cosmetologists and users, and
a rewards program for using the application.

To validate the feasibility of marketing, the VTVC/CAC indicator was evaluated.
Throughout the projection, the indicator has been greater than three, demonstrating high
marketing efficiency. Likewise, the project is profitable given that the NPV of the project is
3.7 million soles, the social NPV is 4.7 million soles. Monte Carlo simulation was used to
validate both marketing feasibility and financial viability. In terms of social relevance, our
project has an average impact of 70% on the goals of SDGs 5 and 8. Similarly, in terms of
social profitability indicators, the application will reduce waiting times for clients by an

average of two hours and will provide cosmetologists with an additional 10% income.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

En este capitulo se presenta el problema, la complejidad que representa e indicadores
generados tanto por el equipo como de data externa que sustentan la importancia de
encontrarle una solucion efectiva. Se utilizaron una combinacion de andlisis internos y datos
externos de fuentes confiables para ilustrar no solo la prevalencia y relevancia del problema,
sino también sus impactos significativos en el sector especifico objeto de investigacion. Estos
indicadores subrayan la urgencia de desarrollar y aplicar una solucion efectiva y sostenible
que aborde tanto las causas fundamentales como las manifestaciones del problema social
relevante.
1.1.  Contexto del Problema a Resolver

En Lima Metropolitana y en todo el Perti, las mujeres se encuentran con obstaculos
considerables en el entorno laboral, incluyendo altos indices de desempleo, subempleo e
informalidad. Esta situacion subraya la imperiosa necesidad de generar empleos estables y
adecuadamente remunerados para las mujeres tanto en la capital como en el resto del pais.

El desempleo y subempleo femenino son problematicas que afectan profundamente a
la sociedad peruana. En el trimestre enero-febrero-marzo 2024, la poblacion subempleada
femenina por ingresos en Lima Metropolitana alcanzé a 1 millon 749 mil 700 personas, con
una tasa de subempleo por ingresos del 30.1% (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2024).

Este fendmeno no solo afecta la estabilidad economica de las mujeres, sino que
también repercute en su bienestar emocional y desarrollo socioecondmico del pais.
1.2.  Presentacion del Problema a Resolver

Las mujeres subempleadas y desempleadas enfrentan una serie de desafios al buscar
oportunidades laborales estables y bien remuneradas. La falta de empleo formal se ve

agravada por altos niveles de subempleo e informalidad laboral, lo que dificulta alin mas su



situacion econdmica y las deja en una posicion vulnerable. Esta realidad se refleja en las
estadisticas que muestran tasas alarmantes de desempleo y subempleo entre las mujeres, con
consecuencias negativas para su bienestar y el de sus familias.

La discriminacién de género, no tener acceso a oportunidades de capacitacion y
desarrollo, asi como la escasez de politicas laborales inclusivas, son algunos de los factores
que contribuyen a perpetuar la situacion de desempleo y subempleo entre las mujeres en
Lima y en todo el pais (Quispe, 2023).

Estas barreras obstaculizan su capacidad para encontrar trabajo digno y estable,
limitando su acceso a beneficios laborales y seguridad social, la informalidad laboral
continda siendo un desafio significativo en el pais. Para el afio 2023, se reporta que el 91.1%
de los trabajadores en el sector primario de la economia, que incluye Agricultura, Mineria y
Pesca, estan en condiciones de informalidad. Este fendmeno también es prevalente en otros
sectores como la Construccion con un 79.4%, el Comercio con 72.0%, la Manufactura con
64.3%, y los Servicios, incluyendo Transporte y Comunicaciones, con un 59.4%, ademas de
las Actividades Financieras, Inmobiliarias, Empresariales y de Alquiler, Ensefianza, y
Servicios Sociales y de Salud (INEI, 2024).

Dentro del sector servicios, el rubro de la belleza también forma parte de la
informalidad. En una encuesta de elaboracion propia, se ha identificado que las trabajadoras
tienen un horario de trabajo superior a las ocho horas diarias y que sus ganancias por
comision son bajas (ver Apéndice A). Ademas, es importante destacar la participacion de las
trabajadoras en este oficio, donde las mujeres peluqueras y especialistas de belleza
representan el 84.7% del universo de empleados (Ministerio del Trabajo y Promocion del

Empleo [MTPE], 2024).



1.3.  Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema a Resolver

El desempleo y subempleo de mujeres en el Peru representan desafios significativos
en el ambito laboral. Durante el trimestre enero-febrero-marzo de 2024, segtn el Informe
Técnico de la situacion del Mercado Laboral en Lima Metropolitana, la poblacion femenina
desempleada en la capital represent6 el 8.7%, mientras que el subempleo femenino aumento
en un 6% durante el mismo periodo.

A nivel nacional, segiin la Encuesta Permanente de Empleo Nacional, las mujeres
subempleadas alcanzan el 45.6% del total en 2023, y la tasa de desempleo femenino (6,4%)
supera a la masculina (4,5%). (INEI, 2024) Estas estadisticas reflejan la urgencia de abordar
la falta de oportunidades laborales adecuadas y bien remuneradas para las mujeres en Lima y
en todo el pais.

El sector de belleza ha presentado un incremento de registro de nuevas empresas de
salones de belleza con un 2.2% en el IV trimestre de 2023 a nivel nacional. De estas
empresas el 69.1% son dirigidas por mujeres (INEIL, 2024). Asimismo, estas empresas
contratan trabajadoras mujeres, es por ello por lo que es relevante atender la problematica del
desempleo y subempleo de las mujeres de este segmento del mercado. Adicionalmente, la
importancia de resolver esta necesidad se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) de las Naciones Unidas.

Los ODS son una guia fundamental para abordar los desafios econdmicos, sociales y
ambientales a nivel mundial. Siendo estos objetivos, la ODS 5 (Igualdad de Género) y la
ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico), son especialmente relevantes para
abordar la problemaética del desempleo y subempleo de mujeres en el pais.

El ODS 5 tiene como meta establecer la igualdad de género y empoderar a todas las
mujeres y nifias. (Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], 2024). En el caso de

desempleo y subempleo, este objetivo cobra especial relevancia al promover el acceso



equitativo a oportunidades laborales, asi como la eliminacion de la discriminacion de género
en el ambito laboral. Abordar la falta de empleo formal y bien remunerado para las mujeres
contribuira significativamente a alcanzar este objetivo, fortaleciendo la participacion de las
mujeres en la fuerza laboral y garantizando su autonomia econémica.

El ODS 8 promueve el crecimiento econdmico sostenible e inclusivo, asi como el
trabajo decente para todos. (ONU, 2024). En el contexto del desempleo y subempleo de
mujeres, este objetivo implica crear nuevos empleos estables, con buenos salarios y acceso a
beneficios laborales y seguridad social. Es de suma importancia, brindar condiciones
laborales equitativas y justas para las mujeres, ya que mejora su situaciéon econémica y
contribuye al desarrollo econdmico y social sostenible del pais en su conjunto.

En este contexto, es fundamental implementar soluciones integrales que promuevan el
empleo decente y el crecimiento econdémico inclusivo para las mujeres en Lima y en todo el
Perti. Este trabajo se enfoca en el segmento de mujeres que trabajan en el sector de servicios
de belleza (cosmetdlogas). Al hacerlo, se contribuira no solo a mejorar el estado econdmico
de las mujeres, sino también a reducir las discrepancias de género y promover una sociedad

equitativa y justa.



Capitulo I1. Analisis del Mercado

Se presenta un andlisis detallado del mercado, explorando diversas dimensiones que
afectan a la industria y resaltando las tendencias claves que definen el entorno competitivo
actual. Este analisis no solo identifica las oportunidades y desafios dentro del mercado, sino
que también proporciona una vision clara sobre como estas empresas se posicionan respecto a
sus ofertas de servicios, permitiendo una comparacion directa de sus capacidades y
estrategias de mercado.
2.1. Descripcion del Mercado o Industria

El sector de la cosmetologia y belleza tuvo un comportamiento diferenciado dentro de
sus categorias durante la crisis sanitaria, en la actualidad muestra un crecimiento sélido con
una facturacion para el 2024 de S/. 9,309 millones, siendo un 6% mayor al 2023, gracias a la
innovacion y dinamismo, de igual manera, sus 92 nuevas empresas extranjeras ingresadas al
pais en sintonia con las tendencias de consumo en nuevos productos. (La Camara, 2024).
Segun estadisticas de COPECOM el sector muestra un crecimiento sostenido (ver Figura 1),
para mayor analisis se realiz6 el modelo PESTEL para conocer el contexto del macroentorno
y realizar una estrategia de mercado acorde al desarrollo de los seis factores que involucra.
Figura 1

Evolucion del Comportamiento del Mercado Cosmético

Nota. Tomado de “Sector cosméticos e higiene personal facturaria mas de s/ 9 000 millones
en 2024,” por La Camara (https://lacamara.pe/sector-cosmeticos-e-higiene-personal-
facturaria-mas-de-s-9-000-millones-en-2024)



2.1.1 Factor Politico

Desde hace ya varios afios se han presentado constantes cambios de gobierno e
inestabilidad politica que generan desconfianza a la hora de realizar una inversion estatal o
privada, ya sea por los austeros lineamientos o la volatilidad del pais.

En ese sentido, genera menor inversion y en consecuencia menos empleos y
generacion de ingresos. (El Comercio, 2018).

2.1.2 Factor Economico

La categoria de tratamientos faciales experimentd el mayor crecimiento,
expandiéndose en un 32%, impulsada por cinco factores fundamentales: cambios en sus
practicas de consumo, incorporacion de ingredientes innovadores, el lanzamiento de nuevos
productos, la ampliacion de canales de distribucion y el crecimiento en el sector de la
dermocosmética.

Ademas, un 85% de los consumidores estan dispuestos a invertir mas en productos
que protejan su piel, mientras que el 52% confia y acepta las recomendaciones de los
expertos en dermocosmética (El Peruano, 2024).

Por otro lado, el sector de cosmetologia genera US $2,000 millones de ventas anuales
y contribuye con 1.4% a la economia peruana, y a su vez participa del 0.32% del Producto
Bruto Interno (PBI) creando alrededor de 650 mil empleos de forma anual (La Cédmara,
2022).

2.1.3 Factor Social

En el Pert, existen mas de 30,000 peluquerias que emplean a una fuerza laboral donde
el 90% son mujeres, muchas de ellas principales proveedoras de ingresos en sus familias.
Estos negocios acumulan anualmente ingresos cercanos a los S/600 millones, con un 95%
derivado de los servicios ofrecidos y un 5% restante proveniente de la comercializacion de

productos de belleza (El1 Comercio, 2021). Si bien el nimero de veces que una persona asiste



a la peluqueria se ha reducido, el gasto promedio ha incrementado a S/ 300 al mes (Pert
2021, 2023). Ademas de acuerdo con Copecoh la industria cosmética representd 8,800
millones de soles en 2023 (ver Figura 2).

Figura 2

Mercado Peruano de Cosméticos e Higiene Personal 2023

Nota. Tomado de “Belleza y cuidado personal: una industria que se afianza (2024),” por El
Peruano (https://www.elperuano.pe/noticia/237309-belleza-y-cuidado-personal-una-
industria-que-se-afianza/).
2.1.4 Factor Tecnoldgico

El avance y apertura de nuevos canales de comunicacion y venta de productos
generada por la demanda incremental del sector, siendo uno de los mas resaltantes el e-
commerce que venia en desarrollo y con la pandemia dio un salto importante a esta
modalidad de comercio impactando favorablemente al sector, de tal manera que en el 2020
las transacciones incrementaron en un 9% y las estimaciones son positivas hacia el futuro, de
igual manera, resaltar las ventas por catdlogos en el canal tradicional que se han ido
reduciendo hasta un 38% de participacion.

Y, por ultimo, los canales tradicionales como bodegas, spa y los modernos como

tiendas por departamento y tiendas especializadas van cobrando mayor protagonismo. (ver

Figura 3)


https://www.elperuano.pe/noticia/237309-belleza-y-cuidado-personal-una-industria-que-se-afianza/
https://www.elperuano.pe/noticia/237309-belleza-y-cuidado-personal-una-industria-que-se-afianza/

Figura 3

Participacion del Sector

Nota. Tomado de “Mercado de Cosmeéticos en Peru (2021),” por MD Consultora
(https://mdconsultora.pe/mercado-de-cosmeticos-en-peru/).

2.1.5 Factor Ecologico

Dada la globalizacion tecnoldgica y consumo de informacion ligados al sector de
belleza mediante redes sociales, se encuentra al alcance de los diferentes usuarios y genera un
mayor cuidado y preocupacion en consumir productos eco-amigables y a su vez, evitar
efectos secundarios nocivos de los ingredientes sintéticos y quimicos, lo cual lleva al
aumento de la demanda de productos naturales y organicos.

Seglin estudios actuales alrededor del 80% de los consumidores realiza compras o
planea comprar productos naturales para el cuidado de la piel, de igual manera, exigen la
produccion verde y sostenible sea visible en las etiquetas con los logos de “verde”, “no
probado en animales”, “eco-amigable” y sus envases sean reciclables, reutilizable o
compostable.

De igual manera, los productos veganos, elaborados a base de plantas estan en
crecimiento y desarrollo dentro del rubro de belleza. (CIEN, 2022). A continuacion, se

presentan las principales caracteristicas buscadas y los principales ingredientes naturales

preferidos por los consumidores de productos de belleza (ver Figuras 4 y 5).


https://mdconsultora.pe/mercado-de-cosmeticos-en-peru/

Figura 4

Principales Caracteristicas de los Consumidores

Nota. Tomado de “Reporte de Tendencias belleza y cuidado personal (2022)”, por Centro de
Investigacion de Economia y Negocios Globales (https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-
content/uploads/2022/04/CIEN_RT Marzo 2022).

Figura 5

Principales Ingredientes Naturales

Nota. Tomado de “Reporte de Tendencias belleza y cuidado personal (2022)”, por Centro de
Investigacion de Economia y Negocios Globales (https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-
content/uploads/2022/04/CIEN_RT_ Marzo 2022

2.1.6 Factor Legal

Las regulaciones respecto a los productos de belleza estan bajo la supervision de la
Direccion General de Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID), 6rgano insertado al
Ministerio de Salud, encargado de velar por la seguridad y calidad de los productos.
Asimismo, la ley N° 29459 - Ley de los productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y
Productos Sanitarios y el decreto supremo N° 016-2011-SA establecen los lineamientos,
registro y control. Por tal motivo, para el ingreso de productos de belleza al pais previamente
debe tener un registro sanitario y esta sujeto a requisitos y cumplimientos establecidos por el

ente regulatorio y tiene una vigencia de cinco afios renovables (Estudio Echecopar, 2021).


https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2022/04/CIEN_RT_Marzo_2022
https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2022/04/CIEN_RT_Marzo_2022
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2.2. Analisis Competitivo Detallado

La estructura competitiva se realizara mediante el analisis de las cinco fuerzas de
Porter en el sector cosmético y cuidado de piel.
2.2.1 Poder de Negociacion de los Proveedores

El sector de belleza y cuidado personal aporta el 1% del producto bruto interno,
comprende mas de 1,500 marcas con precios desde cinco dolares hasta los ochenta dolares en
promedio 92 empresas nuevas que han ingresado al mercado peruano el 2023, de las cuales
29 venden productos faciales, 29 productos capilares y 27 maquillaje. Asimismo, el mercado
tiene un 75% de componentes importados y un 25% de produccion nacional, representando
un 4.8 en la canasta basica para el mercado de cosméticos (El Peruano, 2024). Por lo tanto, al
tener un portafolio variado de proveedores el poder es moderado con productos premium y de
menor calidad, tanto nacional e internacional y al alcance de los consumidores.

La proyeccion anual 2024 del mercado cosmético elaborada por el Peruano muestra
un crecimiento del sector en todos los escenarios (ver Figura 6).
Figura 6

Proyeccion Anual 2024

Nota: Tomado de “Belleza y cuidado personal: una industria que se afianza (2024),” por El
Peruano (https://www.elperuano.pe/noticia/237309-belleza-y-cuidado-personal-una-
industria-que-se-afianza/).
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De igual manera, los tramites relacionados con la exportacion e importacion segun la
resolucion ministerial 059-2021-MINCETUR, toda gestion se realiza via online a través de la
ventanilla tnica de comercio exterior (VUCE), con ello mas de mil empresas en los catorce
servicios establecidos tienen un solo punto de acceso y tramitacion sanitaria y
comercializacion, siendo la DIGEMIN el ente regulatorio (MINCETUR, 2021).

2.2.2 Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes o consumidores de servicios y productos vinculados a la cosmetologia y
cuidado de la piel realizan una busqueda exhaustiva de forma localizada, compara precios y
disponibilidad de su asesora de preferencia, lo cual genera inversion de tiempo, malestar y en
algunos escenarios realizarse el servicio en otro establecimiento. Por tal motivo, el cliente
tiene un poder moderado de negociacion, ya que es muy sensible a la disponibilidad, precio,
calidad de producto, si bien utilizan los servicios y especialista por recomendacion y resefas
en redes sociales, son casos recurrentes donde cambian de opcion consultando a su circulo
por afinidad dentro del sector.

En ese sentido, la industria presenta cambios por el incremento de productos que se
adapten a las necesidades individuales con una combinacion de calidad, beneficio y precio,
respaldado por una amplia y accesible oferta (Business Empresarial, 2024). Por otro lado, las
tendencias en redes sociales sobre productos de belleza marcan la pauta del consumidor
actual, siendo la razén no sdélo la belleza, sino los productos innovadores como los
dermocosmeéticos que ha crecido hasta un 100% el 2023, ya que tienen evidencia médica y
cientifica con un consumo per cépita a S/. 828 al afio, y, por lo tanto, el consumidor no
escatima en los precios y su busqueda de mayores beneficios (La Camara, 2024).

2.2.3 Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos
El mercado presenta diversos productos sustitutos segiin procedencia y origen

organicos y sostenibles, segtn la encuesta de Ipsos Perti de una muestra de 1,460 mujeres
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entre las edades de 18 a 70 afios (ver Figura 7), un 45% de las participantes no acuden a los
salones de belleza aludiendo el tiempo y dinero extra a invertir, por tal motivo, compran
directamente los productos de belleza y se aplican en la comodidad de su hogar (Gestion,
2020).

Figura7

Uso de Productos de Belleza

Nota. Tomado de “Casi todas las mujeres usan productos de belleza, pero solo la mitad
visita estéticas (2020),” por Gestion
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-
02/mujer_peruana 0).

Por otro lado, los consumidores se encuentran en constante busqueda de productos
accesibles y alternativos llegando a explorar diferentes canales de ventas como el retail,
tradicional o e-commerce, asi como productos innovadores (La Camara, 2023).

En esa linea, se encuentran productos como Milk del segmento clean beauty, veganos
y sin crueldad animal, que es tendencia y consumida por la generacion Z y millennials,
guiados por influencers que generan este acercamiento hacia productos eco amigables en la
belleza y el consumo de marcas indies o independientes y menos consumos de marcas de
grandes compafiias (Forbes Perti, 2023). Por tal motivo, el poder de amenaza de productos

sustitutos es moderados, de igual manera, el 83% de las mujeres peruanas usan cosmeéticos

para sentirse seguras y estan en la busqueda de productos innovadores con evidencia médica
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y cientifica, por lo cual los productos dermocosméticos han incrementado de forma potencial
(E1 Peruano, 2024).
2.2.4 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

La industria cosmética diversifica sus canales de distribucion, gracias al acceso a la
tecnologia y evolucion del sector, ya que el objetivo de las empresas de productos de belleza
y cosmetologia se alinean al posicionamiento de marca y relacion de confianza en el Peru. En
ese sentido, el compromiso del sector con la omnicanalidad y el incremento de los canales de
distribucion, incluyendo el comercio electronico, el retail y tiendas especializadas, esta en
auge. Esto ha permitido una mayor diversificacion de productos y la inclusion de marcas
reconocidas como Mary Kay y Estée Lauder. Esta expansion ha tenido un impacto relevante
en el rendimiento de ventas, que ha aumentado desde los S/. 4,400 millones en 2009 hasta
alcanzar los S/. 8,640 millones en 2023 (Infobae, 2023).

Las importaciones de productos cosméticos se diversifican por via maritima con un
65.4%, via aéreos 25.3% y lacustre 9.2%, de igual manera los paises de América del Sur son
los principales proveedores de cosméticos al Peru registrando US$63 millones (49% del
total), Europa con un 25% del total y América del Norte con un 18.6% del total. Haciendo un
zoom al pais de mayor participacion dentro de Latinoamérica es Colombia con un 40%,
seguido de EE.UU. (14,9%) y Espana (8.9%).

Por otro lado, las compras de cosméticos estan valorizadas en US$30.3 millones,
siendo el principal abastecedor Colombia (US$13.8 millones) y China (US$4.5 millones)
(CIEN, 2022). (ver Figura 8).

En un sector con amplio portafolio de productos y servicios de cosmetologia la nueva
competencia es moderada, ya que se evidencia mayor utilizaciéon de innovacion tecnologica,
desde aplicaciones moviles hasta dispositivos para tratamiento en casa, asimismo las ventas

online a través de plataformas de Ecommerce y redes sociales son influenciadas por
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celebridades o especialistas claves para la difusion de novedades y promociones digitales,
siendo una tendencia de adquisicion de productos hacia adelante (CIEN, 2024). Se pronostica
un incremento en el comercio electronico y digital en la venta de cosméticos para el 2027
(ver Figura 9).

Figura 8

Ranking de Importacion de Cosméticos

Nota. Tomado de “Cosméticos: Evolucion del mercado Mundial y Nacional (2022)”, por
Centro de Investigacion de Economia y Negocios Globales
https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-
content/uploads/2022/07/CIEN_NSIM2 Junio Cosmeticos-1)

Figura 9

Ventas de Cosméticos por canales de Comercializacion

Nota. Tomado de “Reporte de Tendencias Cosméticos (2042)”, por Centro de Investigacion
de Economia y Negocios Globales (https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-
content/uploads/2024/03/Reporte RT Marzo 2024).

2.2.5 Rivalidad Entre los Competidores Actuales

En cuanto a la rivalidad entre los competidores que brindan servicios de cosmetologia

se observa en el canal tradicional alta competitividad, antes de la pandemia habia cerca de


https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2022/07/CIEN_NSIM2_Junio_Cosmeticos-1
https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2022/07/CIEN_NSIM2_Junio_Cosmeticos-1
https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2024/03/Reporte_RT_Marzo_2024
https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2024/03/Reporte_RT_Marzo_2024
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90,000 salones de belleza formales en el Peru y posterior a la crisis sanitaria e inestabilidad
politica se redujo a 50,096 salones (Ojo, 2023). Por otro lado, existen un gran portafolio de
opciones en productos de belleza con precios variados y calidad accesible al bolsillo del
usuario, de igual manera los servicios ofrecidos van acorde a las tendencias y demanda del
mercado, siendo la rivalidad entre los competidores moderada.

Es importante resaltar que el 77% del abastecimiento de productos es externo, siendo
Colombia y México los principales proveedores (La Camara, 2021).

A continuacion, se presentan los atributos mas destacados de los competidores (ver Tabla 1).



Tabla 1

Cuadro Comparativo de las Alternativas Existentes en el Mercado
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Criterio Montalvo Salon & Spa Soho Color Marco Aldany Fortu Beauty
Descripcion Cadena de salones de belleza Cadena de salones de belleza Cadena de peluqueria y FEmpresa especializada en el
mas grande de Perd y con diversificada por franquicias estética espafiola con mundo del estilismo
sucursales en Latinoamérica en Pert presencia en Pert trasladando la peluqueria a tu
domicilio.
Ubicacién de 60 sedes a nivel nacional de 20 locales a nivel nacional de 50 locales a nivel nacional Virtual

Propuesta de valor

Productos ofrecidos

Pagina Web

Creatividad e innovacion

Corte y tratamiento de cabello,
magquillaje, manicure &

pedicure, asesoria, etc

https://montalvo.com.pe/

Tendencias

Tratamiento, alisado, corte de

cabello, spa, venta de
productos, etc.
https://sohocolor.pe/

Personalizacion

Peluqueria, estética y

tratamientos

https://www.marcoaldany.co

m/

La belleza a la comodidad del

hogar
Cortes de cabello,
tratamiento, manicure,

pedicure, etc
https://www.fortubeauty.com

/
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Capitulo I11: Investigacion del Usuario

En este capitulo se presenta un analisis exhaustivo de los usuarios y proveedores del
sector de belleza y cuidado personal, basado en encuestas y entrevistas detalladas. En primer
lugar, se define el perfil de la cosmetologa como usuario 1, y a los clientes como usuario 2,
destacando caracteristicas demograficas, conocer su entorno familiar, actividades, creencias,
problemas, circulo social, y de esa manera identificar necesidades y requerimientos no
cubiertos en su sector.

Posteriormente, se analiza los servicios mas utilizados, la importancia de los
productos de alta calidad, patrones en el comportamiento de consumo y la necesidad de una
experiencia de servicio eficiente y personalizado. Por ltimo, se analiza la adopcion
tecnologica y el comportamiento online de los usuarios, lo que subraya la receptividad hacia
una aplicacion movil que mejore la accesibilidad y la eficiencia en la prestacion de servicios
a domicilio.

3.1. Perfil del Usuario

En Peru, el sector de belleza y estética ha visto un robusto crecimiento en los tltimos
afios, impulsado por la entrada de significativos actores del mercado y una creciente demanda
de cuidado personal. Un estudio de Lifecare (2016) destaco que los consumidores peruanos
de los niveles socioecondmicos A, B y C destinan entre el 10% y el 15% de sus ingresos
mensuales a servicios y productos de belleza, con el sector expandiéndose anualmente entre
un 9% y un 13%.

Este aumento se debe en parte a una tendencia hacia la salud y la apariencia exitosa,
lo que ha aumentado la demanda tanto de hombres como de mujeres en tratamientos de
belleza, muchos de los cuales requieren multiples sesiones, asegurando un retorno continuo

para los negocios. Actualmente, el 95% de los salones de belleza estan interesados en
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incorporar servicios de estética a su modelo de negocio, viendo en ellos una oportunidad
significativa de ingresos (Peru Retail, 2016).

El sector de belleza y cuidado personal, que abarca una variedad de productos como
cosméticos, productos para la piel, fragancias, y articulos para el cuidado del cabello y otros,
representa una industria significativa en la economia global.

En el afio 2021, se reportd que las ventas globales de este sector llegaron a
aproximadamente 504 mil millones de dolares estadounidenses. Las proyecciones futuras
sugieren que para el afio 2025, las ventas podrian aumentar a 652 mil millones de dolares,
anticipando un crecimiento anual del 5% desde 2022 hasta 2025 (ver Figura 10) (Centro de

Investigacion de Economia y Negocios [CIEN], 2022).

Figura 10

Venta del Mercado Mundial de Belleza

Nota. Tomado de “Reporte de Tendencias belleza y cuidado personal (2022)”, por Centro de
Investigacién de Economia y Negocios Globales (https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-
content/uploads/2022/04/CIEN_RT Marzo 2022).

En cuanto al usuario 1, cosmetdlogas que darén el servicio, las encuestas realizadas a
50 profesionales en el sector de belleza revelaron una predominancia femenina (92.5%) y un
alto nivel educativo, con un 88% de los encuestados cuentan con educacion superior en el
sector. Estos datos sugieren que el sector no solo esta dominado por mujeres, sino que
también cuenta con una fuerza laboral altamente capacitada. La especializacion mas frecuente

entre los participantes es el cuidado del cabello, destacandose en un 46%, lo cual indica tanto

una demanda significativa como un area de alta competencia dentro del mercado.


https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2022/04/CIEN_RT_Marzo_2022
https://www.cien.adexperu.org.pe/wp-content/uploads/2022/04/CIEN_RT_Marzo_2022
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Ademas, los profesionales reportan un promedio de 30 a 40 servicios al mes,
evidenciando un flujo aun bajo, sin embargo, un 67% de estos profesionales trabaja hasta 10
horas al dia, sugiriendo un posible desbalance entre la vida laboral y personal, los principales
desafios identificados incluyen la dificultad para conseguir clientes, citado por el 46% de los
encuestados, seguido por los altos costos de alquiler y los desafios logisticos como horarios y
distancias.

Estos factores subrayan la necesidad de soluciones que optimicen la eficiencia y
accesibilidad en la prestacion de servicios. Notablemente, un 92% de los profesionales
expresoé su disposicion a adoptar servicios a través de aplicaciones moviles, lo que refleja una
apertura significativa hacia la integracion tecnoldgica para mejorar la gestion de citas y la
expansion de la clientela.

La demografia de las encuestas realizadas al usuario 2 cliente (ver Figura 11), revela
que la mayoria de los participantes son mujeres (92.5%), lo que resalta la importancia de
enfocar las funciones y el marketing de la aplicacion hacia las preferencias femeninas en
servicios de belleza. Ademas, un significativo 88.7% de los encuestados tienen educacion
superior, indicando un mercado bien informado y potencialmente exigente en cuanto a la
calidad y profesionalismo de los servicios ofrecidos.

Respecto a la frecuencia de uso, el 37.7% de los usuarios accede a servicios de belleza
una vez al mes y un 22.6% cada dos meses, demostrando un mercado activo y la oportunidad
de capitalizar esta demanda constante a través de una aplicacion accesible y facil de usar.

Casi la totalidad de los encuestados (98.1%) considera importantes los servicios de
belleza, lo que valida el mercado objetivo de la aplicacion y subraya la necesidad de
mantener altos estdndares de calidad. Los aspectos mas valorados en los servicios de belleza
incluyen la atencion y experiencia del servicio (69.8%), seguido de la limpieza (15.1%) y las

recomendaciones (11.3%). Esto subraya la importancia de desarrollar funcionalidades en la
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aplicacion que permitan perfiles detallados de los proveedores de servicios y resefas de
usuarios para fomentar una eleccion informada.
Figura 11

Lienzo Meta Usuario - Cosmetologa

En cuanto a las preferencias de servicios utilizados, los mas populares son el cuidado
del cabello (39.6%) y la manicure/pedicure (11.3%), lo que sugiere areas clave donde la
aplicacion podria enfocar sus funcionalidades para reservar y ofrecer promociones. La
mayoria de los usuarios también valora la calidad de los productos utilizados (90.6%
consideran esto importante 0 muy importante), lo que representa una oportunidad para
colaborar con marcas de productos de belleza y ofrecer productos recomendados y de alta
calidad a través de la plataforma.

Ademés, aproximadamente dos tercios de los usuarios (64.2%) no tienen una estética
de confianza, y muchos han enfrentado problemas como largas esperas (47.2%) y mala
atencion (9.4%). Esto destaca una oportunidad significativa para la aplicacion de mejorar la
experiencia del usuario ofreciendo un servicio mas eficiente y personalizado.

Finalmente, la adopcion de tecnologia y el comportamiento online muestran que una

vasta mayoria utiliza redes sociales (83%) y realiza compras en internet (77.4%), indicando
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una alta receptividad hacia una aplicacion moévil y la efectividad de utilizar canales digitales
para marketing y lealtad.

Las entrevistas realizadas a 104 participantes (7.5% varones y 92.5% mujeres, con un
rango de edad de 18-55 afios y residentes en los distritos de Lima Moderna) mostraron una
clara preferencia por servicios de belleza que ofrecen no solo calidad y profesionalismo, sino
también conveniencia y personalizacion. Los encuestados expresaron un interés particular en
servicios como el cuidado del cabello y las manicuras/pedicuras, que son los mas utilizados
segun los datos, representando el 39.6% y 11.3% respectivamente. Ademas, resaltaron la
importancia de la atencion al cliente y la experiencia de servicio, factores que fueron
valorados como esenciales por el 69.8% de los participantes. Este conjunto de preferencias
subraya la demanda de una solucion que ofrezca accesibilidad y flexibilidad, caracteristicas
que nuestra propuesta de aplicacion mévil busca satisfacer (ver Figura 12).

Figura 12

Lienzo Meta Usuario - Cliente

3.2. Mapa de Experiencia del Usuario

El mapa de experiencia del usuario profesional de la belleza detalla la trayectoria
emocional y practica de los usuarios en el proceso del antes, durante y después de la
interaccion con el servicio. Inicialmente, los usuarios sienten preocupacion y ansiedad,

especialmente por la falta de acceso a trabajo o toma de servicios, lo que genera
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incertidumbre sobre como satisfacer sus necesidades continuas de desarrollo profesional. Esta
etapa se caracteriza por un notable estrés sobre la preparacion en sus carreras, reflejando
emociones predominantes de preocupacion y desasosiego.

A su vez, enfrentan varios desafios operativos y econdomicos, como altos costos de
alquiler y una afluencia inconstante de clientes que, en su mayoria, buscan servicios de bajo
costo, la cual genera emociones de frustracion y aceptacion. Después de la interaccion con el
servicio, los usuarios a menudo se apresuran a regresar a sus hogares para cumplir con
responsabilidades personales, exacerbando la presion y el cansancio. La fase posterior se ve
dominada por la frustracion debido a las expectativas no satisfechas, manifestandose en
emociones negativas como el agobio y la insatisfaccion.

Sin embargo, permanece una esperanza constante de que las soluciones emergentes y
eficientes puedan ofrecer un mejor equilibrio entre la vida laboral y personal, mejorando asi
la satisfaccion general del usuario. A continuacion, se presenta el Mapa de Experiencia del
Usuario — Cosmetologa (ver Figura 13).

Figura 13

Mapa de Experiencia del Usuario - Cosmetologa

Y, por otro lado, tenemos el mapa de experiencia del usuario 2, cliente, narra a través del

storytelling las situaciones que viven en la actualidad por no conseguir lugares referentes y
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cumplan con sus expectativas. Este analisis del mapa de experiencia del usuario muestra la
importancia de proporcionar una solucién que mejore la eficiencia y efectividad de los
servicios ofrecidos, abordando los desafios emocionales y practicos enfrentados por los
usuarios.

La implementacion de mejoras significativas en cada etapa de la experiencia del usuario
es crucial para optimizar la operacion general del servicio, mejorando tanto la accesibilidad
como el costo, y proporcionando un balance flexible entre la vida laboral y personal. A
continuacion, se presenta el Mapa de Experiencia del Usuario — Cliente (ver Figura 14).
Figura 14

Mapa de Experiencia del Usuario — Cliente

3.3. Identificacion de la Necesidad

Luego de haber definido el perfil de las cosmetologas y los usuarios con los
momentos de su propias experiencias positivas y negativas, se identificaron necesidades por
cubrir, este proceso comenz6 con el andlisis de las respuestas y comportamientos observados
durante las interacciones en campo.

Posteriormente, se analizaron detenidamente las respuestas obtenidas a través de
encuestas y entrevistas compartidas por los usuarios, lo cual permite profundizar en las
motivaciones y frustraciones que tienen, analizando el contenido para identificar temas

recurrentes y patrones significativos en los datos recopilados. En ese sentido, se ha
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identificado que la mayoria de los profesionales de la belleza, quienes son en su mayoria
mujeres, enfrentan inestabilidad laboral significativa. Aquellas que estan empleadas, ejercen
largas horas de trabajo y un nimero limitado de servicios diarios, lo que reduce su potencial
de ingresos.

Ademas, al trabajar en salones de belleza, estas profesionales se ven obligadas a ceder
mas del 40% de sus ingresos en comisiones a los duefios de los salones, aquellos que desean
operar su propio espacio enfrentan barreras elevadas como altos costos de alquiler, costos
prohibitivos de implementacion, sin mencionar la competencia desleal que distorsiona el
mercado.

El enfoque colaborativo permitié no solo confirmar las dificultades previamente
identificadas, sino también descubrir nuevas areas de oportunidad, se observo que la principal
necesidad no satisfecha estaba relacionada con la falta de un servicio que ofrezca flexibilidad
y personalizacion, lo que afecta directamente la satisfaccion del usuario y su lealtad a largo
plazo. Este hallazgo subraya la demanda de una solucidn innovadora que se adapta a las
necesidades de los usuarios, ofreciendo un servicio mas agil y personalizado que mejore su
experiencia general y facilite un mejor equilibrio entre su vida personal y laboral, mitigando

los desafios financieros y competitivos que actualmente enfrentan.
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Capitulo V. Disefio del Producto o Servicio
En el presente capitulo se abordara el proceso de disefio del servicio con enfoque
centrado en la mejor solucidn al problema social relevante, generando valor y responsabilidad
social. El disefio mostrara sus principales elementos hasta la propuesta de valor, ademas, se
definiran las funcionalidades con las que contara tanto para las ofertantes de servicios de
belleza, como para los clientes y garantizar una optima experiencia de usuario.

Finalmente, se presentara el Producto Minimo Viable, haciendo énfasis en el caracter
innovador de la propuesta de solucion, teniendo en cuenta las necesidades del usuario y
agregando las soluciones actuales del mercado.

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Para llegar a la concepcion del servicio, con posterioridad a la definicion del problema
e identificacion de las necesidades del cliente objetivo, se realiz6 una lluvia de ideas sobre las
acciones a realizar hasta llegar a acciones concretas para resolver el problema identificado,
para lo cual se usaron las siguientes herramientas: Lienzo 6x6 y Matriz Quick Wins.

Utilizando el lienzo de la matriz 6 x 6 se identificaron las necesidades de las usuarias
y se generaron seis potenciales ideas de solucion para cada una de las necesidades
identificadas (Ver Apéndice B)

Luego de la elaboracion del Lienzo 6x6, se procedio a realizar una jerarquia para cada
una de las acciones en base a las variables de complejidad de la implementacion e impacto de
la accidn haciendo uso de la Matriz Quick Wins (Ver Apéndice C)

El resultado es la propuesta de creacion del aplicativo mévil Pert Stylist. Este
aplicativo permite a las cosmetologas conectar con usuarias que requieren servicio de belleza
a demanda y a domicilio. Para la elaboracion del aplicativo se tomo en cuenta el implementar
un calendario personalizable tanto para las cosmetdlogas, como de las clientas, de acuerdo

con sus necesidades, lo cual facilita la flexibilidad de horario.
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Ademas, se ha contemplado la creacion de un sistema de calificacion que permita que
las clientas del aplicativo tengan confianza al momento de contratar los servicios de belleza.
Las funcionalidades del aplicativo seran descritas a detalle en la seccion 4.3.

4.2. Desarrollo de la Narrativa

Para desarrollar los lienzos que sustentan la narrativa se emplea el Design Thinking,
que es una metodologia de disefio basado en el usuario, con el objetivo principal de buscar
ideas innovadoras para solucionar el problema y aplicar a un servicio que satisfaga la
necesidad o requerimiento del usuario meta. En ese sentido, identificado el punto de dolor,
requerimientos del usuario elaboramos una propuesta sostenible que genere valor social,
medioambiental y sobre todo econémica.

Se inicio con la etapa de la empatia donde se desarrollé y empleo el lienzo de dos
dimensiones del problema social relevante, centrando el contexto del problema y
diferenciando las ideas de que es relevante y lo que no, asi como el contexto de las posibles
soluciones desde diferentes perspectivas todas generadas de forma grupal poniéndonos en la
situacion del usuario, a través de la observacion y entrevistas.

Posterior a ello, se procedio6 con la etapa de definicion, donde se centraron los
esfuerzos en conocer e identificar las caracteristicas relevantes de los usuarios, para un
entendimiento a detalle utilizamos el lienzo de meta usuario (Figura 11 y 12), observando
aspectos como su descripcion biografica, donde viven, estudios, que actividades realizan,
cudles son sus creencias, como estd conformada su nucleo familiar, problemas principales a
los que se enfrentar en su vida cotidiana y la importancia de su circulo social para toma de
decisiones.

Ademés, se generd el lienzo del mapa de experiencia del usuario (Figura 13y 14) a

través del storytelling observamos sus momentos de alegria, puntos de dolor, frustraciéon, y a
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través del modelo entender a los usuarios claves, generando insumos para nuestras propuestas
de solucion.

Siguiendo el desarrollo del modelo Design Thinking, tenemos la etapa de idear, en
este punto a través del brainstorming se generaron las diferentes ideas colectivas de solucién
al problema social relevante, para ellos se hizo uso del lienzo de la matriz 6X6 buscando
satisfacer las necesidades del usuario meta con preguntas generadoras y elegir ideas
funcionales de solucion.

Las seis preguntas generadoras desarrolladas de manera conjunta fueron;

a. ¢(Como podemos ayudar a las cosmetdlogas a incrementar sus ingresos?
b. (Qué estrategia podemos implementar para equilibrar los tiempos entre vida personal

y laboral?

c. ¢De qué manera podemos lograr que las cosmetologas obtengan mejores condiciones
laborales?

d. ¢(Coémo logramos que las cosmetdlogas accedan a recursos y capacitaciones?

e. ¢Como podemos referenciar los servicios, calidad y seguridad de las cosmetdlogas?

f. (Como las usuarias pueden encontrar horarios flexibles para atencion de servicios de
belleza?

Asimismo, se gener6 la matriz costo vs impacto, en consecuencia, de la matriz 6x6

(Apéndice B) lo cual permitid priorizar las seis ideas a implementar con una solucion

centrada en el usuario y el problema social relevante.

En el lienzo quick -wins (Apéndice C) se identific6 mayor impacto con menor costo

para implementacion.
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Figura 15

Lienzo Blanco de Relevancia

4.3. Carécter Innovador del Producto o Servicio

Como resultado de la investigacion en cuanto a oferta tradicional de servicios de
belleza se encuentran salones de belleza y Spa como Montalvo, Specchi Perti, Soho Color,
Marco Aldany entre otros. Respecto a apps, se encontraron las plataformas BeautyStoreShop
que aparte de productos de belleza ofrece otros articulos como perfumes, ropa o accesorios y
TopBeauty enfocada en articulos de cuidado personal y maquillaje. La empresa MiaSpa
cuenta con una pagina web que ofrece servicios de Spa (de su propio negocio) a particulares
y a empresas. HandBeauty ofrece servicios de belleza a particulares que radiquen en distritos
cercanos a Surco en Lima. Fortu beauty, ofrece productos y servicios de peluqueria a
domicilio mediante un sistema de reservas.

Asimismo, de acuerdo con lo descrito en la Tabla 1 en el Cuadro comparativo de las
alternativas existentes en el mercado, el elemento diferenciador esta en relacion con la
personalizacion de los servicios de belleza al poder elegir a una cosmetdloga confiable,

experimentada, de la preferencia del cliente y en un horario flexible. Esta solucion es una
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innovacion incremental para el servicio de la belleza, ya que perfecciona y mejora los
procesos actuales del sector mediante la tecnologia digital.

A través de la aplicacion, se facilita la comunicacion y coordinacion entre los
proveedores de servicios y los usuarios, optimizando la accesibilidad y personalizacion de los
servicios de belleza. Esto debido a que actualmente no existe una solucion que ofrezca un
aplicativo de facil uso y con las funcionalidades descritas en la Tabla 2.

Tabla 2

Funcionalidades del Aplicativo movil Peru Stylist

Funcionalidad/Servicio Detalle

Un aplicativo que permite interconectar a Las cosmetodlogas podran ofrecer sus servicios y mostrar la variedad de
cosmetologas y usuarias que estén tratamientos. Mientras que las usuarias podran tener acceso a varias
interesadas en servicios personalizados a  cosmetologas de tal manera que pueda escoger para la atenciéon en su
domicilio domicilio.

La implementacion del sistema de retroalimentacion permitira a las
Sistema de calificacion y resefias usuarias evaluar la calidad de los servicios y a las cosmetologas mejorar
su desempeiio.

Permitira a las cosmetélogas poder ofrecer horarios de atencion de
Calendario personalizable acuerdo a su disponibilidad y a las clientas poder escoger entre esos
horarios de acuerdo a su conveniencia a través de un sistema de citas.
Garantizar la calidad de los servicios mediante la verificacion y

Confianza en el servicio . .. ,
calificacion de las cosmetédlogas.

Impulsar la mnovacion constante al mvitar a usuarias v cosmetodlogas a
Innovacién continua contribuir con ideas, sugerencias y comentarios sobre nuevas
caracteristicas para el avlicativo
Ofrecer a las profesionales de la belleza oportunidades de capacitacion

Oportunidad de capacitaciones ) ] .
en alianza con entidades educativas.

Implementar programas de recompensas que reconozean y valoren la
Programa de recompensas participacion activa de las usuarias en la plataforma, ofreciendo
descuentos. v promociones exclusivas.

4.4. Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la plataforma Pert Stylist para las cosmetodlogas esta
orientada a mejorar sus ingresos, también promover su desarrollo profesional y bienestar. Se

propone establecer tarifas competitivas que permitan a las cosmetdlogas incrementar sus
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ingresos de manera justa segun su desempeio, complementando con incentivos basados en el
numero de servicios prestados y la satisfaccion del cliente.

Ademas, se ofrece la flexibilidad de configurar sus propios horarios y seleccionar los
servicios que desean ofrecer, lo que permitira una mejor conciliacion en su vida personal y
laboral.

En términos de desarrollo profesional, la plataforma contard con un segmento donde
podran acceder a noticias y descuentos con escuelas del sector y serdn ofrecidos en
colaboracion con reconocidas escuelas de cosmetologia y marcas de productos. También se
incluird en sus perfiles puedan mostrar sus estudios y certificaciones dentro de la aplicacion.

Un aspecto crucial serd el soporte técnico y administrativo que facilitara el uso
eficiente de la aplicacion, junto con la creacion de una comunidad profesional que permita un
espacio de intercambio y apoyo entre colegas. Este enfoque se complementa con la
negociacion de descuentos y ofertas especiales con proveedores de productos de belleza,
reduciendo asi sus costos operativos y mejorando la rentabilidad.

Finalmente, las estrategias de marketing y visibilidad seran claves. Las cosmetdlogas
se beneficiaran de perfiles destacados en la plataforma que incluiran sus especialidades y
resefias, asi como de acceso a herramientas de marketing digital que les ayudaran a mejorar
su presencia en linea y atraer mas clientes.

Esta propuesta de valor no solo convierte a nuestra aplicacion en una herramienta para
obtener clientes, sino también en un recurso integral para el crecimiento profesional y el
apoyo continuo a las cosmetoélogas, haciendo de la plataforma una solucion atractiva 'y
sustentable en el mercado de la belleza. Esto pudo ser validado al utilizar el Lienzo de la
Propuesta de Valor del Negocio (Ver Figura 16).

En el contexto actual de Pert, la industria de cosméticos y cuidado personal esta

experimentando cambios significativos debido a las tendencias emergentes en redes sociales
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que influyen en las expectativas del consumidor hacia productos innovadores y de alta
calidad. Hernan Lanzara, segundo vicepresidente de la Camara de Comercio de Lima subrayo
la relevancia de las micro y pequefias empresas lideradas por mujeres en este sector, que no
solo buscan incrementar sus ingresos sino también mejorar su calidad de vida

(Lanzara,2024).

Figura 16

Lienzo de la Propuesta de Valor del Negocio

4.5. Producto Minimo Viable (PMV)

El desarrollo de un Producto Minimo Viable (PMV) representa un paso fundamental
en la validacion de la aplicacion movil, destinada a conectar cosmetologas con clientes que
buscan servicios de belleza personalizados. Este enfoque inicial permite lanzar una version
basica del producto con las caracteristicas esenciales, con el objetivo de recoger impresiones
y feedback de los usuarios reales. Este proceso permite saber que la aplicacion cumple con
las expectativas y resuelve eficazmente las necesidades del mercado.

En esta seccion, se detalla como se estructur6 el PMV, los criterios utilizados para su

definicion, y como los insights obtenidos de los usuarios iniciales han influido en las
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iteraciones posteriores del producto, permitiendo ajustes que alinean mas estrechamente la

aplicacion con las demandas del mercado.

A continuacion, detallamos el flujo final de las funcionalidades que tendra tanto el usuario:
Acceso y Registro de Usuario: Los usuarios finales valoran la facilidad de acceso y
registro sencillo y seguro, junto con opciones de ingreso mediante cuentas de Google
y Facebook, ha demostrado ser efectiva.

Los tests de usabilidad indicaron que los usuarios pueden completar el proceso de
registro en menos de un minuto, también se tiene recuperacion de contrasefia con
rapidez.

Busqueda y Seleccion de Servicios: La funcionalidad de basqueda permite a los
usuarios encontrar rapidamente cosmetologas tipo de servicio (usando los filtros),
precios o nombre. Ademas, al seleccionar a la profesional de la belleza les permite ver
la disponibilidad de fechas y rangos horarios de la cosmetologa de su preferencia. lo
que ha sido destacado positivamente en las sesiones de feedback.

Los usuarios aprecian especialmente la capacidad de ver perfiles detallados con
calificaciones y precios claramente listados, facilitando una eleccion informada.
Reservas: Los usuarios apreciaron poder visualizar los horarios disponibles de las
cosmetologas, lo que permite una programacion mas eficiente y conocer la
disponibilidad.

Pagos: Se ofrecid a los usuarios una gama de medios de pagos, quienes encontraron
el proceso de reserva y pago transparente y sin complicaciones.

Calificaciones y Comentarios: Esta funcionalidad permiti6 a los usuarios dejar
comentarios y calificar los servicios recibidos. Durante las pruebas, se observo que
esta caracteristica contribuye significativamente a la credibilidad de las cosmetologas

y motiva una mejora continua en la calidad del servicio.
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Ahora se muestra el flujo final de las funcionalidades que tendra la profesional de la belleza:
Acceso a la plataforma: Las profesionales de la belleza valoran la facilidad de
acceso y registro sencillo y seguro. Los tests de usabilidad indicaron que los usuarios
pueden ingresar en menos de 30 segundos y acceder a su perfil.

Creacion de Perfil: Las cosmetdlogas pueden gestionar su perfil profesional, que
incluye la carga de informacion detallada como foto, biografia, listado de servicios
ofrecidos, especializaciones, y fotos de trabajos anteriores.

La capacidad de actualizar servicios y precios en tiempo real ha sido altamente
valorada por los participantes, quienes encontraron estas herramientas intuitivas y
esenciales para su operacion diaria.

Calendario y Gestion de Citas: El calendario interactivo permite a las profesionales
no solo ingresar su disponibilidad y la de sus citas programadas sino también
gestionar nuevas reservas, reprogramaciones o cancelaciones.

Pagos: visor de ingresos, que permite a las profesionales monitorear las ganancias de
sus servicios, ademds de acceder a detalles de los pagos recibidos y pendientes.

Esta funcionalidad les ha permitido a las profesionales tener un control mas riguroso
sobre su situacion financiera.

Comunicacion con Clientes: El chat integrado ha facilitado una comunicacion
directa y efectiva entre las cosmetdlogas y sus clientes, permitiendo discutir detalles
de los servicios o resolver consultas rapidamente. Las profesionales podran
comunicarse con los clientes solo a través del chat.

Evaluaciones: La gestion de resefias ha permitido a las profesionales de la belleza ver
las evaluaciones de los clientes, lo cual es crucial para el mantenimiento de la calidad

del servicio y la reputacion profesional.



34

Notificaciones y Alertas: Las notificaciones personalizadas han sido especialmente
apreciadas por ayudar a las profesionales de la belleza a mantenerse al tanto de sus
agendas y compromisos administrativos importantes.

Capacitaciones y Recursos: Acceder a informacion sobre cursos relevantes, lo cual

ha sido destacado como un gran valor anadido durante las pruebas.
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Capitulo V. Modelo de Negocio
En este capitulo, se aborda en profundidad el modelo de negocio propuesto, utilizando
como herramienta principal el Lienzo del Modelo de Negocio. Se detalla como la estructura
disefiada no solo atiende las necesidades del mercado, sino que también genera valor
significativo tanto para los clientes como para los proveedores. Se analiza cdmo cada
componente del modelo colabora de manera integrada para alcanzar los objetivos propuestos
de manera sostenible.

5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

En el desarrollo del modelo de negocio, se ha identificado socios clave que incluyen
cosmetologas, empresas de productos de belleza y escuelas de cosmetologia. Estas alianzas
son fundamentales para garantizar productos de alta calidad y ofrecer capacitacion continua a
los profesionales. Las actividades clave de nuestro negocio abarcan el desarrollo continuo de
la aplicacion, que conecta a las cosmetologas con los usuarios y ofrece funcionalidades como
reservas, resefas, y un chat directo, junto con la gestion de calidad y el soporte técnico.

La propuesta de valor del servicio radica en proporcionar una plataforma movil que
permite a las cosmetologas y profesionales de la belleza conectarse directamente con los
usuarios, ofreciendo servicios personalizados y flexibles. Esto asegura la calidad a través de
sistemas de calificacion y brinda comodidad y confianza por medio de servicios a domicilio.
En cuanto a la relacion con los clientes, lo principal en construir confianza y proporcionar un
soporte continuo, garantizando una experiencia positiva tanto en la preventa como en la
posventa.

El canal principal incluye la aplicacion, que sirve como el principal medio de
interaccion con los usuarios, complementada por campafias de marketing digital y eventos de

estética y belleza. El segmento de clientes abarca tanto a cosmetdlogas independientes como
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dependientes que buscan mejores oportunidades, asi como a clientes que requieren servicios
de belleza convenientes y personalizados en la comodidad de sus hogares.

Finalmente, la estructura de costos y los flujos de ingresos del modelo se detallan en
el desarrollo y mantenimiento de la aplicacion, con estrategias de monetizacion que incluyen
comisiones por los servicios prestados y publicidad dentro de la aplicacion. Este enfoque
integral asegura la sostenibilidad y viabilidad de nuestro modelo de negocio en el contexto
peruano. Para ello es importante el uso de la herramienta del Lienzo de Modelo de Negocio,
como se muestra en la Figura 17.

Para el modelo de negocio propuesto se ha utilizado el Lienzo del Modelo de Negocio
préspero como segunda herramienta para estructurar y analizar como cada elemento
contribuye al éxito del proyecto, enfocado en la belleza y la cosmetologia desde una
perspectiva ética y sostenible. Se seleccionan productos de belleza con ingredientes naturales
y sostenibles que promueven la biodiversidad y el bienestar, alineados con un enfoque de
sostenibilidad ambiental y cuidado personal responsable. Se establecen alianzas con
profesionales de la estética, escuelas de cosmetologia y marcas reconocidas para enriquecer
la oferta de productos y capacitaciones, ademas de asociaciones con proveedores de pagos
electronicos y plataformas educativas que facilitan las transacciones y el acceso a la
formacion continua.

La aplicacion moévil desarrollada facilita una conexién directa entre cosmetologas y
usuarios, ofreciendo servicios personalizados y flexibles con un sistema riguroso de
calificacion y verificacion de profesionales para garantizar la calidad. Esto se complementa
con un servicio a domicilio que aumenta la comodidad y la confianza del usuario. Las
actividades de la empresa se centran en la mejora constante de la aplicacion, gestionando la
calidad del servicio y la logistica de las reservas, con una estructura organizativa claramente

definida y controles rigurosos para asegurar la seguridad y calidad en todas las transacciones.



Figura 17

Lienzo del Modelo de Negocio
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Las relaciones con los clientes se fortalecen mediante soporte técnico y asistencia
continua, asegurando una experiencia positiva desde la preventa hasta la postventa, utilizando
la aplicacion movil como el principal canal de interaccidon, apoyado por campaiias en redes
sociales y marketing por correo electronico.

Se abordan proactivamente riesgos como robos o estafas, estableciendo protocolos de
seguridad y calidad. Se ofrecen servicios personalizados de belleza que satisfacen las
necesidades especificas de los usuarios, garantizando oportunidades laborales flexibles y
justas para las cosmetodlogas.

Los beneficios del modelo incluyen impactos sociales, ambientales y econdomicos,
destacando la contribucion positiva a la comunidad y el medio ambiente. Los costos de
desarrollo y operacion de la aplicacion se gestionan eficientemente, con metas claras para la
expansion del negocio y el uso de indicadores clave para medir el éxito, como la satisfaccion
del cliente y el rendimiento econdémico.

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

La viabilidad del modelo de negocio propuesto en cosmetologia y cosmiatria se basa
en tres factores clave: deseabilidad, factibilidad y viabilidad financiera.
Deseabilidad

En el contexto de “Pert Stylist”, se identifica la necesidad de servicios de
cosmetologia accesibles y personalizados en Lima. La creciente demanda de servicios de
belleza a domicilio y personalizados, junto con la preferencia de consumidores por soluciones
innovadoras y convenientes, evidencia una oportunidad de mercado significativa.

Para validar esta necesidad, se realizaron encuestas a potenciales usuarios y
profesionales del sector para entender mejor sus expectativas y grado de aceptacion del
servicio. Se evidencié a través de encuestas a cosmetdlogas, que revelaron que el 83% buscan

horarios flexibles (38%) y mas clientes (46%); entrevistas a clientes, que mostraron que el
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60% usa servicios de belleza hasta 1 o 2 veces al mes y el 98.1% considera que los servicios
de belleza son importantes y el 76% usa los servicios.

Ademas, se analizaron las tendencias de mercado y estudios de consumidores que
resaltan un aumento en la disposicion de pagar por servicios personalizados y a domicilio.
Pero también la deseabilidad pudo ser revisada por las estadisticas: El presidente de Copecoh,
Angel Acevedo, expreso que tanto el nimero de salones de belleza como los ingresos de
estos establecimientos estdn en aumento en el Peru, segun el informe de Demografia
Empresarial del INEI, que registrd un crecimiento del 2.4% en el nimero de salones,
totalizando 35,882 al inicio de afio. Este aumento se atribuye en parte a los emprendimientos
nuevos en este sector (La Camara, 2024).

Acevedo destaco la diversificacion en el formato y tamafo de los nuevos salones y
menciono que la influencia de la comunidad venezolana también ha sido beneficiosa para el
mercado. Por su parte, Fernando Lopez de Castilla, del Grupo Nexo Franquicia, comentd que
el crecimiento del sector estd impulsado por la emergente clase media, aunque también senald
que hay una alta polarizacion e informalidad en el sector. Menciono la existencia de
"peluquerias de barrio" y spas de lujo, pero una carencia de opciones intermedias. (Club
Franquicia, 2019).

Loépez de Castilla también observo que los margenes de ganancia de los salones
pueden superar el 30%, pero enfatiz6 que la falta de personal calificado es un desafio
significativo para el crecimiento del sector, que estd muy fragmentado y dominado por
pequefios negocios familiares sin estandares de gestion avanzados. (Club Franquicia, 2019).

Segun Club Franquicia (2019), actualmente, la industria de belleza en Perti genera
mas de US$ 2,000 millones anuales, con los salones de belleza representando entre el 2% y el
3% de esa cifra. Segun datos del INEI, las mujeres lideran el 75.6% de estos negocios, y el

precio de los servicios ha aumentado un 2.22% en los Gltimos doce meses hasta julio de 2019.
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El potencial de crecimiento en el sector es considerable, con negocios enfocandose
cada vez mas en mejorar la experiencia del cliente para aumentar su rentabilidad, segin
senala Alonso Gotuzzo de L'Oréal Peru. Los segmentos de clientes identificados incluyen:
Profesionales de la belleza (cosmetologia) independientes y dependientes, quienes desean
horarios flexibles para equilibrar su trabajo con la vida personal y buscan una mayor base de
clientes para generar ingresos adicionales, no tener el cobro de altas comisiones en los
centros de belleza donde laboran; y clientes con poco tiempo para asistir a un Local de
Belleza, que quieren servicios personalizados y de calidad desde la comodidad de su hogar, y
necesitan horarios ajustables para programar citas.

La Propuesta de Valor de Pert Stylist se centra en mejorar la accesibilidad para el
crecimiento de estos profesionales y calidad de servicios de belleza para los clientes finales, a
través de una aplicacion movil para conectar cosmetdlogas y clientes, talleres y sesiones de
capacitacion para cosmetdlogas, y descuentos en productos de belleza para cosmetdlogas y
clientes. Los generadores de ganancia se centran en ofrecer programacion personalizada para
las cosmetdlogas, aumento de la clientela, flexibilidad horaria y servicios personalizados para
los clientes.

Factibilidad

Con respecto a la factibilidad se tiene la capacidad de ejecutar el modelo de negocio
con éxito. Esto incluye aspectos técnicos, operativos y de mercado. Para "Peru Stylist", se
desarrollard una aplicacion robusta que soporte la interaccion entre clientes y proveedores de
servicios, gestione pagos y reservas, y asegure la privacidad y seguridad de los datos de todos
los usuarios que interactuan con la aplicacion. También es fundamental considerar la logistica
para el cumplimiento de los servicios de manera eficiente, esto incluye el desarrollo de una
gestion logistica que asigne profesionales de la belleza basado en la ubicacion y

disponibilidad de proveedores.
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En la validacion de la factibilidad, se puede mencionar que: en cuanto a la capacidad
técnica, la aplicacion movil se desarrolla con funcionalidades de reservas, chat y pagos, y
contard con soporte técnico en tiempo real para las profesionales de la belleza y clientes,
ademas, la aplicacion ofrecera talleres, capacitaciones y eventos para las cosmetdlogas y
profesionales de la belleza, junto con un sistema de retroalimentacion para mejorar la calidad.

En el ambito de las operaciones, se han planificado campanas en redes sociales para
captar tanto cosmetologas como clientes, mientras que se emplean estrategias de marketing
digital para aumentar el trafico hacia la aplicacion. La gestion de reservas se plantea que
tenga sistema automatizado para facilitar las reservas y citas. Ademas, se cuenta con un
equipo de desarrollo para la aplicacion, junto con personal especializado que proporciona
soporte técnico y atencion al cliente.

Se puede mostrar que del lado operativo existe la factibilidad para desarrollar la
aplicacion y esté lista para su lanzamiento. Asimismo, se ha establecido un equipo operativo
para marketing, soporte técnico y desarrollo.

Datos obtenidos de Statista para el afo 2024 indican que Pert, con una poblacion
superior a 34 millones, disfruta de una notable penetracion de internet, con alrededor del
90.4% de los habitantes conectados, ubicando al pais como un lider en adopcion digital en
América Latina. Esta amplia disponibilidad de internet esta posicionando a Pera para ser uno
de los protagonistas destacados en el sector del comercio electronico en la region, con
esfuerzos orientados a incrementar su actual cuota de mercado en el e-commerce, que
actualmente es del 6%. Se proyecta que esta tendencia ascendente contintie durante el 2024,
con un incremento esperado de cerca del 15% en las ventas de comercio electrénico
minorista.

En Pert, donde residen mas de 34 millones de individuos, aproximadamente el 90,4%

tiene acceso a internet, lo que coloca al pais como uno de los lideres en adopcion digital en
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América Latina ("El comercio electronico en Pera - Datos estadisticos"). Este acceso ha
permitido que Peru aspire a convertirse en uno de los principales actores en el ambito del e-
commerce en la region, buscando expandir su porcentaje de usuarios, que actualmente se
situa en torno al 6%. Se proyecta que esta tendencia ascendente continue durante el 2024, con
un incremento esperado de cerca del 15% en las ventas de comercio electronico minorista.

El crecimiento proyectado del comercio electronico en América Latina y el Caribe
entre los afios 2023 y 2028. Se destacan los principales mercados de la region, con Brasil a la
cabeza, incrementando sus ventas de 36.8 mil millones de dolares en 2023 a 66.1 mil
millones en 2028, lo que representa un aumento del 80%. México ocupa el segundo lugar con
un crecimiento del 86%. Colombia, Chile, Argentina y Pert también muestran aumentos
considerables, con tasas que oscilan entre el 46% y el 69%, como se muestra en la Figura 18.
Figura 18

El Boom del E-commerce Latinoamericano

Viabilidad Financiera

La viabilidad financiera del modelo de negocio "Pert Stylist" se ha evaluado a través
de un andlisis detallado del estado de resultados proyectado para los primeros cinco afios,
considerando la evolucion de las ventas, costos y gastos, junto con la proyeccion del margen

neto y otros indicadores financieros clave. Durante el primer afio, las ventas ascienden a
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2'421,715 soles, con un margen neto del 3.1%, y se proyecta un crecimiento sostenido hasta
alcanzar los 8'728,862 soles en ventas con un margen neto del 17.7% en el quinto afo,
reflejando una escalabilidad y rentabilidad crecientes.

Este aumento se debe a la optimizacion de los costos y una estrategia efectiva de
marketing y expansion de la base de clientes.

Se realizaron calculos del Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno
(TIR) utilizando un WACC del 14.28%, derivado de un costo de capital de 19.1% y un costo
de deuda de 17.3%. Los flujos de caja proyectados, descontados por esta tasa, resultaron en
un VAN positivo de 2 '406,160.00 soles y una TIR de 123.20%, indicativos de una inversion
financiera rentable y sostenible a largo plazo.

La adecuada gestion de riesgos financieros, junto con una estructura de capital
equilibrada, contribuyen a esta solidez financiera, proporcionando una base solida para
futuras expansiones y mejoras en el servicio.

La estructura de costos y la gestion eficiente de los recursos son cruciales para
mantener la competitividad en el mercado. El andlisis financiero demuestra no solo la
viabilidad del proyecto "Peru Stylist" sino también su potencial para generar valor economico
sustancial.

5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

La escalabilidad del negocio se ha contemplado en tres etapas. En primer lugar,
durante el primer afio se ha considerado enfocar el servicio principalmente en los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, Lince, San Miguel y La Molina, para poder
consolidar y mejorar los procesos de manera rapida y constante. Asimismo, los servicios que
se ofreceran seran principalmente corte de cabello y peinados, maquillaje profesional,
aplicacion de tintes, manicure, pedicure, depilacion, maquillaje, peinado, perfilamiento de

cejas, tratamiento para pestafias y otros relacionados.
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Para el segundo afio, se extendera el servicio a los distritos adicionales de Lima
Metropolitana y Callao. Adicionalmente se anadiran los servicios de limpieza facial,
hidratacion, podologia, servicios de masajes y tratamientos corporales como exfoliaciones. A
partir del tercer afo se considerara, adicionalmente, la atencion del servicio en las provincias
de Arequipa, Cusco, Huancayo y Trujillo.

En el cuarto afio se consideraran las provincias de Chiclayo, Ica y Piura. A partir del 5
afo se considerara al resto de provincias del Peru. Adicionalmente a partir del 6to afio se
evaluard la apertura de la aplicacion para el publico masculino, anadiendo los servicios
destinados a este publico.

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

La propuesta de negocio del aplicativo Peru Stylist conecta a clientes de diferentes
lugares de la ciudad con expertos de la belleza a un click de atencion en la comodidad de su
domicilio, generando responsabilidad, servicios de calidad y experiencia en un mundo
globalizado, y a su vez maximizar ingresos a través de estrategias sostenibles.

De igual manera, el modelo de negocio genera un impacto positivo en la
responsabilidad social contribuyendo a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), segin
la revista Vogue Spain indica el objetivo de la industria cosmética para el 2030 es el
desarrollo de la economia circular en todo el proceso de su cadena de suministros, desde la
elaboracion de ingredientes naturales, envases de materiales reciclables o reutilizables,
biodegradables en su gran mayoria, para evitar el uso de plasticos, a su vez los productos sean
eco amigables y naturales.

Asimismo, el uso de energia renovable en el proceso de fabricacion, la reduccion de
huella hidrica en la produccion del packaging, y sobre todo el consumidor final que ahora son
mas conscientes, exigentes y activistas con el medioambiente (Vogue Spain, 2020). Esta

contribucion de negocio estd asociada a las ODS 5 (Igualdad de género) y la ODS 8 (Trabajo
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decente y crecimiento econdmico) como aporte a la sociedad. En consecuencia, para un
desarrollo y despliegue eficiente se realizan las siguientes acciones.

Experiencia del usuario (NPS). En el servicio adquirido por cada cliente, al finalizar
la sesion recibira una breve encuesta calificada, lo cual nos servira con input en el ranking de
cosmetologas y a su vez, mejora del servicio.

Talleres y conversatorios. De cara a las cosmetologas conocer los requerimientos y
necesidad que tienen durante el desarrollo de sus servicios, de esa manera estandarizar los
procesos y brindar un mejor servicio con tendencias de por medio como diferenciador.

Desarrollo integral. Asociarnos con institutos de belleza para capacitacion de las
cosmetologas y ampliar el portafolio de atenciones, asi como asesoria en habilidades blandas
y comerciales para una experiencia personalizada hacia el cliente, lo cual genera mayor

ranking y sobre todo la recomendacion.
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

En este capitulo, se detalla la investigacion de las hipotesis y los experimentos
realizados para validar la deseabilidad y la usabilidad de nuestra aplicacion, mediante
encuestas aplicadas a los consumidores finales y a las cosmetologas que ofreceran servicios a
domicilio. Adicionalmente, se muestran los indicadores financieros que fundamentan la
viabilidad de nuestra propuesta, demostrando la robustez y el potencial de nuestra solucion en
el mercado.

6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

Para validar la deseabilidad de la solucion a través del prototipo de aplicacion moévil
se valord diversas encuestas y entrevistas dirigidas a los potenciales usuarios principalmente
cosmetologas y consumidores finales interesados en adquirir servicios de belleza.

Los criterios de evaluacion se basaron en las opiniones de los usuarios respecto a la
facilidad e interaccion de uso, la relevancia de sus caracteristicas y su eficacia para satisfacer
sus necesidades de servicios de belleza tanto profesionales como personales (Ver Apéndice
D).

6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucién

Se disenaron tres hipotesis para validar la deseabilidad de la solucion:

e Hipdtesis 1: El 80% de las mujeres de 18 a 55 afios de los sectores socioecondmicos
A, By C, se interesan en su imagen personal y estan dispuestas a utilizar un aplicativo
movil que permita agendar y recibir servicios de belleza a domicilio, eliminando
desplazamientos y esperas en salones de belleza tradicionales.

e Hipdtesis 2: El 85% de las mujeres de 18 a 55 afios solicitarian un servicio de belleza
a través del aplicativo mévil donde les ofrezca mayor flexibilidad y control sobre su
tiempo, destacando la importancia de rapidez, calidad y personalizacion en los

servicios de belleza a domicilio.
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e Hipotesis 3: E1 80% de las personas entre 20 y 45 afios que ofrecen servicios de
cosmetologia y belleza en Lima estan dispuestas a trabajar en horarios flexibles y
brindar sus servicios a través de la modalidad virtual, conectadas por un aplicativo

movil, ya que serian ingresos directos y en la comodidad del hogar del cliente.

En el proceso de validacion de las tres hipotesis empleamos encuestas y tarjetas de
prueba de deseabilidad, de igual manera, se realiz6 una serie de tareas con los usuarios

prospectos en la interaccion con el prototipo del aplicativo mévil (Ver Apéndice E).

6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion

En nuestro proceso de encuestas se realizaron dos tipos, una dirigida a los usuarios
finales con un total de 104 encuestas y otra dirigida a las cosmetologas con 50 ejemplares y
de esa manera entender sus intereses y necesidades.

Como preguntas generadoras se realizaron dos dirigidas a las cosmetologas y una a
los usuarios finales.

- Enel caso de virtualizar tus servicios de cosmetologia ;Qué tan dispuesta estarias a
trabajar en modalidad de servicio por aplicativo movil y realizar atenciones a
domicilio de los clientes segun tu disponibilidad de horario?

- En el servicio brindado de cosmetologia, ;Qué comision estarias dispuesta a percibir
por cada atencion realizada al cliente en su domicilio?

- Al agendar un servicio de cosmetologia en el salon de belleza de preferencia, ;Has
tenido problemas con el agendamiento o esperas innecesarias? ;Si tuvieras la
oportunidad de tener al alcance un aplicativo mévil que te brinde las opciones de
belleza que requieres en la comodidad de tu hogar y flexibilidad en tus tiempos, lo
utilizarias?

En la primera pregunta, se encontr6 que el 90% de las cosmetologas encuestadas

tenian predisposicion hacia las soluciones digitales, combinada con la alta dependencia en
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recomendaciones para la adquisicion de nuevos clientes, ilustra un mercado que podria
beneficiarse enormemente de un aplicativo que no solo facilite la conexion entre los
profesionales de belleza y sus clientes, sino que también ofrezca herramientas para un manejo
mas eficiente de los horarios, reduccion de costos operativos y mejora en el balance vida-
trabajo, validando de esta forma nuestra hipodtesis 3

Del lado del publico objetivo, se validé que existe un alto mercado en mujeres de 18 a
55 afios que buscan este tipo de servicios y necesitan contar con flexibilidad horaria debido a
sus estilos de vida, son mujeres que tienen acceso a redes sociales y cercanas a la tecnologia
con un total de 85% de las encuestadas (Ver Apéndice F).

Y por el segmento de cosmetdlogas, siendo mujeres de 22 a 45 afios, validamos que el
90% de las personas encuestadas aplicarian al servicio, una vez realizada la implementacion
de la aplicacion movil, ya que generaria desarrollo profesional y personal (Ver Apéndice G).

En ese sentido, las encuestas ayudaron a validar las hipdtesis, y como herramienta
adicional a la deseabilidad generamos un prototipo de la aplicaciéon moévil Pert Stylist, dicho
prototipo contiene todos los aspectos que fueron levantados en las encuestas.
6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

En este punto se esquematiza el plan de mercadeo, plan de operaciones y el analisis
financiero bajo distintas simulaciones para comprobar la viabilidad del plan de negocio
propuesto para la aplicacion.
6.2.1. Plan de Mercadeo

Objetivos de Marketing Los objetivos de marketing, basados en una estrategia de
promocion y marketing enfocada en campafias digitales son los siguientes:

Incrementar los ingresos por servicio de las cosmetologas a un 70% respecto a sus

ingresos antes de contar con los servicios de Pert Stylist.
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Posicionar a la empresa como la mejor alternativa para adquisicion de servicios de
belleza a domicilio alcanzando un nivel de facturacién de 16 millones de soles al quinto afo,
realizar la segmentacion y disefiar arquetipos de clientes para ambos lados del Marketplace
(cosmetodlogas y clientes).

Se espera un posicionamiento dentro del “Top of Mind” de las cosmetdlogas y de
nuestro publico objetivo, se priorizara la publicidad mediante redes sociales y Google ads
para promocionar el aplicativo.

El presupuesto de marketing contempla la inversion en un coordinador de marketing,
descuentos por promociones y publicidad digital, a través de meta y Google ads.

A continuacion, se muestra el desglose del presupuesto asignado a los gastos de
publicidad y marketing para los primeros cinco afios de operacion.

Tabla 3

Presupuesto de Marketing

Crecimiento Concepto Anol  Afo2 Ano3 Anod  Anod
5%  CoordinadordeMarketing 4550 4778 5016 5267 5531
10%  Descuentos porpromociones 24,000 26,400 29,040 31,944 35,138
10% GastosdePublicidad 33,967 37,386 41,125 45237 49761

Total 62,537 68,964 75,181 82448 90430

Segmentacion de Mercado:
1. Demograficos

e Edad: Principalmente mujeres entre 18 y 55 anos.

e (Género: Femenino
e Ingreso: Clase media y alta, que pueden pagar por servicios de belleza a domicilio.
e Ocupacion: Profesionales, amas de casa, estudiantes.
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2. Psicogréficos
e Estilo de vida: Personas con un alto valor en la apariencia personal, que buscan
comodidad y eficiencia en el uso del tiempo.
e Personalidad: Valoran la conveniencia, la calidad del servicio y la
personalizacion.
3. Geogréficos
e Ubicacion: Principalmente en areas urbanas y metropolitanas de Peru como Lima,
Arequipa, Trujillo, y otras ciudades grandes.
4. Conductuales
e Frecuencia de Uso: Usuarios frecuentes (semanal o quincenal) y ocasionales
(eventos especiales).
e Lealtad de Marca: Clientes que buscan una experiencia de calidad y estan
dispuestos a repetir el servicio si estan satisfechos.
Analisis de Competidores:
1. Competidores Directos
e Fortu Beauty (Lima): Pagina web para servicios de belleza a domicilio a través
de un sistema de reserva.
e Hand Beauty (Lima): Plataforma online de reservas para servicios de belleza a
domicilio para personas que residan en distritos cercanos a Surco.
2. Competidores Indirectos
e Salones de Belleza Tradicionales: Ofrecen servicios de belleza en un
establecimiento fisico.
e Freelances Independientes: Cosmetdlogas que ofrecen sus servicios a través de

redes sociales o boca a boca.
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Estrategia de Marketing Mix

Producto: El aplicativo mévil permite conectar cosmetdlogas con usuarias de belleza.
La aplicacion de belleza ofrece una amplia gama de servicios para el cuidado personal,
disenados para satisfacer las diversas necesidades de las usuarias.

Desde categorias de cuidado para el cabello, tratamientos faciales, maquillaje, hasta
cuidado de ufias, pies, cejas y pestafias, nuestra plataforma conecta a las usuarias con
cosmetologas capacitadas que ofrecen servicios de alta calidad.

Cada categoria de servicio esta disefada para proporcionar resultados excepcionales,
brindando una experiencia de belleza completa y personalizada a las usuarias. Entre las
principales funcionalidades de la aplicacion se encuentra un sistema de calificacion y resefias,
ademads de un calendario que brinda flexibilidad de horarios tanto para cosmetdlogas como
usuarias.

Precio: La aplicacion opera con un modelo de negocio basado en comisiones sobre
los servicios prestados por las cosmetdlogas a través de la plataforma. Al principio,
estableceremos una comision del 20% sobre el valor de cada servicio realizado. Esta tarifa
permitira cubrir los costos operativos y de mantenimiento de la aplicacion, asi como generar
ganancias iniciales.

Sin embargo, a medida que la plataforma crezca y se consolide en el mercado,
ajustaremos nuestra comision hasta llegar al 30% al final del quinto afio. Este aumento nos
permitira seguir brindando un servicio de calidad, asi como invertir en mejoras adicionales en
la plataforma y en la expansion de nuestra base de usuarios y cosmetdlogas asociadas.

Plaza: La app funcionara como una plataforma en linea accesible a través de la app,
disponible para dispositivos mdviles, lo que garantizard que esté disponible para los clientes

en cualquier momento y lugar. La aplicacion sera diseiiada con un enfoque en la usabilidad y
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la experiencia del usuario, asegurando que sea facil de navegar y que ofrezca una interfaz
intuitiva tanto para las usuarias como para las cosmetologas.

Adicionalmente, contara con servicio al cliente para cualquier eventualidad que surja
en el aplicativo. A través de esta estrategia de plaza, se busca maximizar la conveniencia y la
accesibilidad de nuestra plataforma.

Promocion: Se optara por una estrategia de promocion digital. Se utiliz6 una
combinacion de publicidad en linea, como Facebook, Instagram y Google Ads, para llegar al
publico objetivo de manera efectiva.

Se aprovechara la segmentacion avanzada que ofrecen estas plataformas para
dirigirnos especificamente a mujeres interesadas en servicios de belleza en Lima
Metropolitana y en todo el Peru.

Nuestra estrategia publicitaria incluird anuncios atractivos y llamativos que resalten
los beneficios y caracteristicas Unicas de nuestra aplicacion, asi como promociones especiales
para incentivar la descarga y el uso de esta.

A través de estas acciones de promocion, buscamos generar conciencia sobre nuestra
aplicacion y atraer a un gran niimero de usuarias interesadas en acceder a servicios de belleza
de calidad de manera conveniente a través de nuestra plataforma en linea.

VTVC Y CAC. El valor del tiempo de vida del cliente y el costo de adquisicion del
cliente, VTVC, y CAC por sus siglas en inglés, respectivamente, son indicadores de
eficiencia de marketing.

El costo de adquisicion de cliente decrece gradualmente cada periodo debido a la
estrategia de posicionamiento digital propuesta, donde se considera el supuesto de una tasa de
retencion del 30% para nuevos clientes.

Como se observa en la Tabla 4 el indicador VTVC/CAC es superior a 3 a lo largo de

la proyeccion, lo que indica una alta eficiencia del plan de marketing (Ver Apéndice H).
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Tabla 4

Cuadro Resumen LTV y CAC

Indicador Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aflo 5
VTVC 160.0 2100 2207 278 .4 292 8
CAC 13.4 7.8 6.4 56 5.2
VTVC/CAC 12.0 26.9 343 49 4 56.8

6.2.2. Plan de Operaciones

Como parte del plan de operaciones se ha considerado el financiamiento del 70% de
la inversion inicial, el detalle de los costos y gastos se encuentra en el capitulo 6. El equipo de
trabajo de la empresa estara compuesto por el area administrativa, el area comercial y el area
de sistemas. Asi, para el primer afo, el area administrativa estara conformada por un
administrador general, el 4rea de ventas estara conformada por un asistente de atencion al
cliente, un representante de ventas y un coordinador comercial, el area de sistemas contara
con un programmer Analyst.

Ademas, en el segundo afio se considerd contar con tres representantes de ventas y
tres personas de atencion al cliente, en el tercer afio se consideraron cuatro personas en ambos
casos y adicionalmente un asistente administrativo, en el cuarto afio se consideraron cinco
personas de atencion al cliente y cinco representantes de ventas en total.

Para el quinto afio se consideraron seis personas de atencion al cliente y seis
representantes de ventas. Ademas, el horario de trabajo sera de 9am a 7 pm, sin embargo, el
area de atencion al cliente estara habilitada también los domingos en el horario indicado.

Por otro lado, se ha considerado que los servicios brindados por las cosmetologas se
realizardan de lunes a domingo previa cita agendada en la aplicacion. De igual manera las
cosmetologas contaran con el apoyo del representante de ventas para cualquier duda o

consulta que requieran aclarar previamente a la ejecucion del servicio. Asimismo, una vez
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culminado el servicio, las cosmetdlogas deben indicar en la aplicacioén que el servicio ha sido
terminado exitosamente.

Posteriormente, nuestra area de posventa se comunicara con el cliente para que pueda
evaluar el servicio brindado, sin embargo, al dar término del servicio le aparecera la opcion al
cliente para poder evaluar el servicio recibido mediante una escala de cinco estrellas.

Si alguna cosmetologa recibe un comentario negativo, sera evaluada por el
representante de ventas quien validara la informacion brindada y revisard si es necesario
retirar a la cosmetologa de la plataforma.

En este sentido, la aplicacion estara habilitada de manera constante los siete dias de la
semana en horario completo, y el programmer analyst se encargara de que la aplicacion esté
funcionando de manera 6ptima constantemente.

Por otro lado, el representante de ventas se encargara de afiliar constantemente a
cosmetdlogas en la aplicacion y enviar la informacion al administrador general para que
pueda pasar los filtros correspondientes en la empresa con la que se terceriza el servicio de
filtros de antecedentes y las evaluaciones necesarias para poder ser parte de la comunidad que
ofrezca sus servicios a través de la aplicacion. En el Apéndice I se puede visualizar el flujo
operativo del proyecto y funciones de cada area.

Como principales indicadores del area operativa se encuentran:

- Cumplimiento del tiempo de atencion del proceso, el cual debe coincidir con el
estipulado previamente en la cita que agend¢ el cliente.

- Grado de satisfaccion del cliente: Este incluye el grado de satisfaccion con el servicio
brindado (NPS) y con el uso de la aplicacion. Este se evaluard mediante encuestas de
satisfaccion inmediatas después del término del servicio. La meta establecida es

alcanzar un NPS de 75% minimo.
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6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validad las Hipotesis

Para evaluar el desempefio del plan de marketing se trabajo en funcion de la
simulacion de Montecarlo para medir la eficiencia del plan de Publicidad que se tiene
contemplado para Peru Stylist.

Para ello, se tomd como referencia los valores promedios esperados para los
indicadores del costo de adquisicion de clientes (CAC), el valor del tiempo de vida del cliente
(VTVC) y el ratio entre los mismos (VIVC/CAC). A continuacion, en la Tabla 5 se muestran
los primeros valores simulados:

Tabla 5

Valores Simulados para Indicadores de Marketing

VTVC/CAC CAC WVTVC
Promedio esperado 29.99 7.75 232.37
Desviacion estandar 1.00 0.82 0.00
Primera simulacion 30.20 7.49 232.37

Para realizar el anélisis de sensibilidad, se contemplaron cinco escenarios. La variable
que se considerd para la elaboracion de escenarios fue la tasa de conversion de clientes (26%,
28%, 30%, 32% y 34%), entre los distintos afios. En la Tabla 6 se muestran los valores para

cada escenario de crecimiento.

Tabla 6

Analisis de Sensibilidad para los Indicadores de Marketing

Analisis de s T. Conversic VTVC CAC
0.26 232.37 8.86

0.28 232.37 8.23

0.30 232.37 7.68

0.32 232.37 7.20

0.34 232.37 6.78

Promedio 232.37 T7.75

DesvEstand 0.00 0.82
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De este modo se generaron 5000 pruebas iteradas, siguiendo la metodologia de la
Simulacion Montecarlo donde se obtuvo un rango de variacion para el ratio VIVC/CAC
entre 27.2 y 32.7 demostrando asi la factibilidad del modelo de publicidad planteado.
Asimismo, se obtuvo que el 100% de las veces se alcanza un valor superior a 3 (alta
eficiencia) del ratio VITVC/CAC reforzando la hipotesis de la viabilidad de la estructura de
marketing digital disefiada para este modelo de negocio (véase Apéndice J). En la siguiente

Tabla 7 puede observarse el detalle de los indicadores obtenidos durante la simulacion.

Tabla 7

Indicadores de Marketing Simulados

Indicadores de Marketing

FPromedio 30.027
Desviacion estandar 1.021
Minimo 26.918
Maximo 32.961
Alta eficiencia: = 3 100.00%

Finalmente, el histograma presentado en la Figura 19 muestra la distribucion de las distintas
simulaciones realizadas.
Figura 19

Histograma de la Simulacion Montecarlo para Marketing



6.3. Validacién de la Viabilidad de la Solucion

Para definir la viabilidad del proyecto se estimaron los ingresos, costos, gastos e
inversion inicial y CAPEX para la puesta en marcha. Con ello se calcularon los indicadores

financieros Valor actual Neto (VAN), la Tasa interna de retorno (TIR), el plazo de

recuperacion (PAYBACK). y el Indice de Rentabilidad (IR).

6.3.1. Presupuesto de Inversion

Para la implementacion del proyecto se ha estimado una inversion inicial de S/.
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291,700, el cual contempla el desembolso por el desarrollo de la aplicacion, gastos operativos

concernientes a constitucion y asesoria legal, asesoria contable, marketing y publicidad,

alquiler de oficina, pago de servicios, compra de equipos de computo, mobiliario y

servidores.

Esta inversion serd cubierta 70% con deuda y 30% con capital propio de los

accionistas. A continuacion, se muestra en la Tabla 8 el desglose de la inversion:

Tabla 8

Desglose de la Inversion Total

Detalle Afio 0

Constitucién y asesoria legal 12,000
Alquiler de oficina 2,300
Indirectos (luz, agua, teléfono, internet, soporte ~ 1,000
Mobiliario 20,000
Equipos de computo 15,200
Gastos Varios (papel, utiles de oficina, otros) 700
Asesoria contable 5,000
Dominio de la app 500
Hosting 500
Equipos (servidores, etc) 50,000
Lincencias 1,500
Desarrollo de la app 133,000
Gastos de Marketing y publicidad 50,000
Inversion Total 291,700




En el caso de la inversion que sera financiada con deuda, se considerd una tasa

efectiva anual de 18.4% y un cronograma de pagos a 5 afios. En la Tabla 9 se presenta el

cronograma de pagos:
Tabla 9

Cronograma de Pagos de los Préstamos

Mes Saldo Intereses Amaortizacion Cuota
0 5/.204.190
1 S/175,873 5/.37,571 5/.28,317 5/.65,888
2 51142 346 5/.32,361 5/.33,527 5/65,888
3 5/.102,649 5/.26,192 5/.39,696 5/.65,888
4 5/.55,649 5/.18,887 S/.47,001 5/.65,888
5 S/0 S5/.10,239 S5/.55,649 S/.65,888

6.3.2. Analisis Financiero
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Para realizar el andlisis financiero, en primer lugar, se realiz6 la proyeccion de ventas.

Para ello, se tom6 como base la poblacion de mujeres y hombres del Pert en el 2022, de 18 a

55 afios en los sectores A, By C, dando como resultado 390,000 mujeres y 386,00 hombres,

de los cuales se ha estimado llegar a un 1.5% de alcance de la poblacion femenina para el

primer afio siendo 5,850 mujeres usuarias del servicio en el primer afio. En la Tabla 10 se

puede observar el calculo de la estimacion de la cantidad de mujeres pertenecientes al publico

objetivo.
Tabla 10

Datos para Proyeccion de Ventas

Departamento / Sexo

2022 % Share

Poblacion Nacional

Mujeres

Hombres

Poblacién Total en Lima y Callao
Problacion total Lima Provincia
Poblacion Total Departamento de Lima
Poblacion Femenina en Lima y Callac
Poblacion Masculina en Lima y Callac
Mujeres de 18 a 55 afios

Varones de 18 a 55 afios

Mujeres sector Socio economico A-B-C de 18 a 55 afios

Varones sector Socio economico A-B-C de 18 a 55 afios

33397
16827
16570
11016
1037
12053
5508
5466
2964
2943
390
386

50.00%
48.61%
32.99%
3.11%
36.09%
16.49%
16.37%
8.88%
8.81%
1.17%
1.16%
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Asimismo, como se revisé en el calculo del LTV y el CAC, tomando en cuenta una
tasa de conversion de clientes de 0.3, una tasa de retencion de 0,23 y un periodo de retencion
anual de 1,33 para el segundo afio, se consider6 una cantidad de clientes activos de 10,968
para el tercer ano 14,625 para el cuarto afio 18,281 y, para el quinto afo, 21,937.

Adicionalmente se consider6 una recurrencia de uso del servicio de dos veces y un
crecimiento de 5% anual en el ticket promedio por servicio. Ademas, se considerd un ingreso
adicional por publicidad generada a través de la aplicacion, por lo que se considerd un precio
promedio de 882 soles por servicio en el primer afio, con un crecimiento anual de 5% en el
precio.

De igual manera, se considerd una cantidad anual de 96 anuncios el primer afio, con
un crecimiento de 30%, 20%, 15%, 10% anual respectivamente. Asi, en la Tabla 11se

presenta la proyeccion de ventas en soles.

Tabla 11

Proyeccion de Ventas Anuales (en soles)

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Cantidad de clientes al afio 5850 10968 14625 18281 21937
Frecuencia de uso anual del servicio por cliente 2 2 2 2 2
Cantidad de servicios al afio 11,700 21,936 29,250 36,562 43,874
Precio promedio por servicio 300 315 331 348 366
Crecimiento anual del precio 5% 5% 5% 5%
Ingreso anual por el servicio 3,510,000 6,909,840 9,681,750 12,723,576 16,057,884
% de comision por el servicio 20% 25% 25% 30% 30%
Ingreso anual por comision 702,000 1,727,460 2,420,438 3,817,073 4,817,365
Cantidad de servicios de publicidad anual 96 125 150 172 189
Crecimiento anual de la cantidad de anuncios 30% 20% 15% 10%
Precio promedio por servicio de publicidad 882 926 972 1021 1072
Ingreso anual por servicio de publicidad 84,634 115,525 145,561 175,765 203,009
Ingreso Total Anual 3,594,634 7,025,365 9,827,311 12,899,341 16,260,893

En segundo lugar, se estimaron los gastos que se realizaran en los afios de operacion
de la empresa, para ello se ha considerado un tipo de cambio de 3.8%, para el incremento de
sueldos se ha considerado un 5% anual con excepcidn de las posiciones clave como el
programmer Analyst, el administrador general y el coordinador comercial, ya que estas

posiciones pasaria a tener mayor responsabilidad en los siguientes afios, por lo que el
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incremento remunerativo es mayor al 20% en el segundo afio para el programmer analyst y
para el coordinador comercial, y a partir del 3er afio, para el administrador general.

De igual manera, se ha considerado un régimen de pequeiia empresa para el calculo
de beneficios sociales durante los dos primeros afios, en los que las ventas son menores a las
1700 UITs, y régimen general a partir del tercer afio.

Respecto a los otros gastos se ha considerado un crecimiento de 10% anual. Asi,
dentro del costo de servicio se ha considerado el sueldo del programmer Analyst, el pago de
gastos comunes como agua, luz y otros gastos, el pago por el mantenimiento o algin
desarrollo adicional para la aplicacion, el pago a las cosmetologas de la plataforma, la
depreciacion de los equipos de computo, servidores y mobiliario, asi como la amortizacion de
la aplicacion.

De forma similar, para los gastos de ventas, se ha considerado el sueldo del personal
de atencion al cliente y los representantes de ventas, la depreciacion de los equipos de
cémputo y mobiliario, los gastos comunes como alquiler y otros servicios, asi como los
gastos de marketing y publicidad.

Ademas, para los gastos administrativos, se ha considerado el sueldo del
administrador general y el asistente administrativo a partir del tercer aflo, la depreciacion de
equipos de computo y mobiliario, gastos comunes como alquiler, luz, agua, teléfono, y otros
servicios como asesoria legal, contable y gastos de recursos humanos y capacitacion.

Por ultimo, para los gastos financieros se consider6 el gasto de intereses generado por
el préstamo establecido para cubrir el financiamiento de la inversion inicial. Asi, en la Tabla

12 se presenta el estado de resultados de la empresa:
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Tabla 12

Estado de Resultados Estimado para los cinco Primeros Afios (en soles)

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ventas 3,594,634 7,025,365 9,827,311 12,899,341 16,260,893
Depreciacion/Amortizacion 27,733 27,733 27733 28,740 28,740
Sueldos 70,200 90,090 109,148 114,605 120,335
Pago a vendedores de la plataforma 2,808,000 5182380 7,261,313 8,906,503 11,240519
otros gastos 26,200 28,785 31,627 34,751 38,185
Costo de ventas (servicio) total 2,932,133 5,328,988 7,429,820 9,084,599 11,427,779
Utilidad Bruta 662,500 1,696,377 2,397,491 3,814,742 4833114
Depreciacion/Amortizacion 1,933 1,933 1,933 2,940 2,940
Sueldos 124,800 286,650 425,250 514,553 604,068
otros gastos 73,187 80,506 88,557 97,412 107,153
Gasto de ventas total 199,920 369,089 515,740 614,905 714,161
Depreciacion/Amortizacion 1,933 1,933 1,933 2,940 2,940
Sueldos 46,800 49,140 121,055 127,107 133,463
otros gastos 162,400 178,240 195,644 214 767 235,781
Gasto Administrativo Total 211,133 229313 318,632 344 815 372,184
Utilidad Operativa 251,447 1,097,974 1,563,119 2,855,023 3,746,769
Gastos Financieros 37,571 32,361 26,192 18,887 10,239
Utilidad antes de impuestos 213,876 1,065613 1,536,927 2,836,136 3,736,530
Impuesto a la renta 63,093 314,356 453,394 836,660 1,102,276
Utilidad Neta 150,782 751,257 1,083,534 1,999,476 2,634,253
Margen Neto 4.19% 10.69% 11.03% 15.50% 16.20%

Como se puede observar en el estado de resultados, la utilidad neta va creciendo afio
con afio, comenzando con un margen neto de 4.19% en el primer afio y terminando con uno
de 16.20% en el ano 5. En tercer lugar, se realizo el calculo del VAN estimando previamente
los flujos de caja para los proximos 5 afios. Para ello, se determin6 el WACC, a partir del
calculo del costo de la deuda (Kd) y el costo de oportunidad del capital (Ke).

En el caso del Kd, se tom6 como dato el costo de la TEA del financiamiento presentado
previamente y en el caso del Ke, se realizo el calculo tomando en cuenta los datos presentados
en la Tabla 13, calculando los promedios correspondientes de los datos obtenidos en la

plataforma de Damodaran (Damodaran, 2024).
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Tabla 13

Datos para el Calculo del Ke y WACC

Datos para el calculo del COK

Tasa libre de riesgo (promedio 20 afios) 3.25%
Tasa libre de riesgo (promedio 96 afios) 4.86%
Riesgo de mercado (promedio 96 afios) 11.66%
Beta sectorial 1.44
Beta desapalacado 1.39
Riesgo pais 1.73%
Tasa de impuesto 29.50%
Beta reapalancado = B 1* (1+ (D2/E2)(1-12)) 2.08
Estructura de capital

Aporte de accionistas 87,510
Deuda 204,190
Wd= D/(E+D) 70.00%
We = E/(E+D) 30.00%
Ke = COK = Rf + B (Rm - Rf) + Riesgo Pais 19.14%
Impuestos 29.50%
Kd 18.40%
WACC 14.82%

La tasa libre de riesgo se ha tomado en base al US T. Bond promedio de los ultimos
20 afios, y el riesgo de mercado se ha calculado sobre el promedio del S & P 500 (incluidos
dividendos) promedio de los ultimos 96 afios y el US T. Bond promedio de los ultimos 96
afos. Ademas, el Beta reapalancado se calculé tomando en cuenta la beta desapalancado, la
tasa de impuestos y el peso del equity presentados en la tabla anterior.

Asimismo, el riesgo pais se calculo sobre la base de los indicadores EMBIG - Pert
obtenidos del BCRP (BCRP, 2024), promediando los datos de los ultimos 60 meses. Con lo
que se obtiene un Ke de 19.14%.

Para el calculo del WACC, se utilizo el Cok de 19.14%, hallado anteriormente, y el
Kd de 18.4%, tomando en cuenta los pesos de Wd= 70%, We = 30%, y tasa de impuesto de
29.50%, con lo que se obtuvo un WACC de 14.82%.

Utilizando esta tasa se descontaron los flujos de caja obtenidos para los 5 primeros

afos del proyecto, dando como resultado un VAN de S/ 3,747,087, una TIR de 173.55%, un
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indice de rentabilidad de 13.85 y un periodo de retorno de 1.1 anos. En la Tabla 14 se

muestran los flujos de caja:

Tabla 14

Flujo de Caja Libre (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 4 Afio 5
+Ventas 5/.3,504 634 S/.7,025,365 519,827,311  5/12,899,341 S/.16,260,893
- Costo del servicio (sin deprec/ amort) 512,904,400 S/.5,301,255 517,402,087 519,055,859 S/.11,399,039
= Utilidad bruta 5/690,234 571,724,110 512,425 225 5/.3,843 482 S/4,861,854
Gastos comerciales S/ 197,987 S/.367,156 5/.513,807 S5/611,965 SI711,221
Gastos administativos 73500 5/.209,200 S/.227,380 5/.316,699 S/.341.875 S51.369,244
= EBITDA S5/.283,047 S/1,129,574 5/.1,594719 572889643 S/3,781,389
- Depreciacion 5/.31,600 5/.31,600 5/.31,600 5/.34,620 5/.34,620
= EBIT = utilidad operativa 5/.251,447 S/1,097 974 511,563,119 572,855,023 S/3,746,769
- Impuestos SIT74177  S/1.323,902 5/.461,120 51842232 S/1,105,297
+ Depreciacion S/.31,600 5/.31,600 S/.31,600 5/.34,620 S/.34,620

= NOPAT SI0 5/.208,870 S/.805,672 511,133,599 512,047 411  S/2 676,092
- CAPEX 5/.218,200 SI0 SI0 S/.36,280 SI0 S5/.36,280
- Inversiones en capital de trak S0 S0 S/I0 S0 S0 S0
+ Valor de recupero S5/.40 907
+ Recupero del cap de trabajo S0
= Flujo de caja libre -5/.291,700 S5/.208,8670 S/.805,672 511,097,319 512,047 411 S/2680,720

Indicadores basicos
VAN
TIR
IR

513,747,087 VAN==0 Valor

173.55% TIR == CCPP Rentabilidad del proyecto
13.85 IR>=1 Indice de Rentabilidad

De igual manera, se realizo el flujo de caja para los accionistas, descontando el flujo

de caja libre con el COK, dando como resultado un VAN de S/ 3260,835, una TIR de

353.78% y un IR de 38.26. En la Tabla 15 se presenta el flujo de caja patrimonial:

Tabla 15

Flujo de Caja Patrimonial (en soles)

Afio0  Afio 1 Afio 2 Afio 4 Afio 5
+ Flujo de caja libre -8/291,700 81208870 S/805672 S/1,097319 512047 411 5/2 680,720
+ Desembolsos 5/.204 190
- intereses SI37571 532,361 -51.26,192 -51.18,667 -51.10,239
- amortizaciones 5128317 -8/33527 -5/.39,696 -S1.47.001 -51.55,649
+escudo tributario de los intereses 5/.11,083 519,546 Sl 2 515,572 513,021
Flujo de caja de patrimonio 5187510 S/154,065 S/749330 811,039,157  &/1987095 §/2617,.852

VAN
TR
IR

8/.3,260,835
353.78% rentabilidad de los accionistas
38.26




6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipotesis

Para validar el desempefio del comportamiento del VAN del proyecto se realizo la
simulacion de Montecarlo, tomando en cuenta cinco escenarios diferentes, en los cuales se
tomo como principal variable la tasa de conversion de clientes empleada en la simulacion
realizada en marketing. Con lo cual, en cada escenario se tiene flujo de ingresos diferentes.

Con ello, se calculd el VAN para cada uno de los siguientes escenarios, presentados en la

Tabla 16.

Tabla 16

VAN para los cinco escenarios Variando la Tasa de Conversion de Clientes

Tasa de conversion

Escenario . VAN

de clientes
Muy pesimista 0.26 2,982,852
Pesimista 0.28 3,365,008
Base 0.3 3,747,087
Optimista 032 4,129,328
Muy optimista 0.34 4,511,322

Asimismo, se calcul6 la variacion del VAN y la desviacion estandar para cada escenario, lo

cual se presenta en la Tabla 17:

Tabla 17

Variacion del VAN, Promedio y Desviacion estandar

Variacion VAN VAN
0.00 3,747,087
-20.4% 2,982,852
-10.2% 3,365,008
10.2% 4,129,328
20.4% 4,511,322
Promedio 3,747,119
DesvEstand 604,194

64
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Posteriormente, sobre los escenarios planteados, se calcul6 el promedio y la

desviacion estandar del VAN de los cinco escenarios dando como resultado un VAN

promedio de S/3°747,119 y una desviacion de S/ 604,194. Seguidamente se gener6 un valor

aleatorio como primera simulacion, el cual dio como resultado S/ 3°674,142 valor sobre el

cual se generaron 5,000 pruebas.

Con ello se obtuvo que la probabilidad de que el VAN sea menor al VAN del

escenario muy pesimista, es decir 2°968,852 fue de 9.2%, estando por debajo del 11%

planteado como criterio de validacion de la hipotesis (ver Apéndice K).

En la Tabla 18 se presenta un resumen de los resultados de la simulacion:

Tabla 18

VAN Presentado en las Simulaciones

Primera simulacion 3,674,142
VAN promedio simulado 3,764,296
VAN desviacion estand simulada 582,198
VAN minimo 1,514,562
VAN maximo 5,435,182
Riesgo de perdida: VAN < 2,968,852 9.20%
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Capitulo VII. Solucién Sostenible

La aplicacion Peru Stylist", incorpora practicas sostenibles tanto en su disefio como en
su operacion, asegurando que el modelo de negocio no solo sea viable a corto plazo, sino que
también contribuya al desarrollo sostenible a largo plazo. "Pera Stylist" busca mejorar las
condiciones laborales de las cosmetdlogas mediante la oferta de flexibilidad laboral y acceso
a un mercado mas amplio sin la necesidad de vincularse a un establecimiento fisico
permanente.

Ademas, la aplicacion facilita la capacitacion continua y el desarrollo profesional de
las cosmetdlogas, elevando su calidad de vida y ofreciendo mejores servicios a los
consumidores (Ver apéndice L).

7.1. Relevancia Social de la Solucion

El proyecto busca contribuir con el ODS 5 (Igualdad de Género) y el ODS 8 (Trabajo
Decente y Crecimiento Econdmico), al mismo tiempo que contribuye con el ahorro de tiempo
del cliente al utilizar los servicios ofrecidos. Por ello, se emple6 un indice de relevancia
especifica para evaluar el grado de cumplimiento de cada meta establecida en los ODS
impactados. Cada meta se describe con el respectivo cumplimiento con exactitud en el
Apéndice M.

En el caso de 1a ODS 8, se cuenta con 12 metas de las cuales se impactan nueve de
ellas, haciendo un indicador de 75%: mantener el crecimiento economico per capita,
incrementar la productividad a través de la diversificacion e innovacion, promover politicas
orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas, mejora en la produccion y
uso eficiente de recursos hacia el 2030, igualdad de empleo entre hombres y mujeres, reducir
los Ninis, proteger derechos la borales y seguridad en el trabajo, aumentar el comercio en los

paises en desarrollo, desarrollo de estrategia para el empleo de los jovenes.
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De forma similar, en la ODS 5, se cuenta con nueve metas de las cuales se impacta 6,
haciendo un indicador de 66.7%: eliminar la discriminacion contra las mujeres, reconocer el
trabajo doméstico no remunerado, asegurar la igualdad de oportunidades sobre las mujeres,
emprender reformas que otorguen a las mujeres igualdad de derechos a los recursos
economicos, mejorar el uso de la tecnologia, para promover el empoderamiento de la mujer,
aprobar politicas y leyes para promover la igualdad de género.

En la Tabla 19 se muestra el indicador de cumplimiento de las metas por cada ODS:

Tabla 19

Indicador de Cumplimiento de Metas Impactadas

0DS Nr de Metas Nr de Metas Indicador
impactadas

OoDS 8 12 9 75.0%

0DS 5 9 6 66.7%

7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Los beneficios sociales estdn conformados principalmente por dos elementos. En
primer lugar, el ahorro en tiempo del cliente al ser atendido en los servicios de cosmetologia,
ya que se reducird el tiempo de traslado y de espera que el cliente requiere para ser atendido,
el cual es en promedio 2 horas, considerando un tiempo minimo de traslado de ida de 30
minutos, un tiempo de retorno de 30 minutos y un tiempo de espera de atencion de 1 hora.

Ademas, para estimar el valor del tiempo de los clientes se tom6 como base el ingreso
promedio de los niveles socioecondmicos A, B y C colocando pesos para cada caso,
obteniendo un ingreso promedio mensual de 6,669, tomando en cuenta cuatro semanas al mes
y 48 horas laboradas a la semana. En la Tabla 20 se muestra el calculo del costo por hora del

cliente.
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Tabla 20

Calculo del Costo por Hora del Cliente (en soles)

NSE I. Mensual Peso

NSE A 12660 0.1
NSE B 7020 0.3
NSE C 3970 0.6
promedio ponderado 5754

Costo por hora (en soles) 30

En segundo lugar, se encuentra el ingreso adicional percibido por las
cosmetodlogas, basado en la diferencia del cobro de comision sobre el precio del servicio
brindado, el cual en promedio se encuentra en 40% en el mercado; sin embargo, Pera Sylist
cobrard una comision menor equivalente al 20% en el primer afio, 25% en el segundo y 30%
el resto de los afios. Con ello se calcula el ingreso adicional tomando en cuenta el ticket
promedio por cada servicio brindado. En la Tabla 21 se presenta la estimacion de ingresos:
Tabla 21

Estimacion del Flujo de los Beneficios Sociales

Criterio/Afio Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Cantidad de clientes 5850 10968 14625 18281 21937
Usa del servicio por cliente al afio 2 2 2 2 2
Cantidad de servicios al afio por cliente 11700 21936 29250 36562 43874
Tiempo promedio para esperar el servicio y traslado (horas) 1.5 1.5 1.5 1.5 1.5
Valor del tiempo por hora 30 K 33 35 36
Ahorro total anual 525952 1,035,396 1,449,654 1,902,645 2397 311
Comision promedio cobrada en espacios fisico 40% 40% 40% 40% 40%
Camision cobrada por la app 20% 25% 25% 30% 30%
Diferencia de cobro de comisidn sobre el servicio brindado 20% 15% 15% 10% 10%
Ticket promedio 300 315 331 348 366
Ingresos adicionales para cosmetologas por ticket 60 47 50 35 37
Ingreso total adicional anual 702,000 1,036,476 1,452,263 1,272,358 1,605,788
Total Beneficios Sociales 1,227952 2,071,872 2,901,916 3,175,002 4,003,099

Por otro lado, respecto a los costos sociales, se consideraron dos elementos
principalmente. En primer lugar, se consider6 el costo por la emision de CO2 de producto del
traslado adicional que realizardn las cosmetologas tomando en cuenta una distancia promedio

de 20 Km por visita (ida y vuelta), y un costo estimado de 0.2850 soles por kilogramo
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emitido, el cual se tomd en base al valor propuesto por el FMI para cobro de impuestos por
emisiones de carbono en Chile propuesto en USD 70 por tonelada para el 2030 (CIAT, 2023).
Ademas, se considerd una emision de 143 gm de CO2 por kilometro de traslado (Car and
Driver, 2022).

En segundo lugar, se considero el costo de las emisiones de CO2 por el consumo de la
energia eléctrica durante las operaciones de la empresa, tomando en cuenta un consumo de
energia por hora por persona de 234 gramos por ordenadores, 186 toneladas de CO2 por la
produccion y desecho de la bateria, y 180 kgm de CO2 por afio por el envio de correos
electronicos y archivos (the Circular Lab, 2016).

Ademas, se consideraron 47 kgm de CO2 por el uso del celular de forma anual y 186
toneladas por la contaminacion que puedes generar la produccion y desecho de la bateria del
celular en el ano (Economia HD, 2019),

Asimismo, se considero un crecimiento anual para todos los costos de 5%. En la Tabla
23 se muestra la estimacion realizada.

Tabla 22

Estimacion del Flujo de los Costos Sociales

Criterio/Afio Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5

Cantidad de clientes 5850 10968 14625 18281 21937
Uso del servicio por cliente al afio 2 2 2 2 2
Cantidad de servicios al afio per cliente 11700 21936 29250 36562 43874
Valor del kilogramo de emisién de CO, 0.2850 0.2993 0.3142 0.3299 0.3464
Cantidad de Kilometros por cada traslado de las cosmetologas 20" 20" 20" 20" 20
Emisiones CO, por cada traslado de cosmetélogas/Km 0.1430 0.1502 0.1577 0.1655 0.1738
Cantidad de personas en la empresa 5" 9" 12" 14" 16
Emisiones CO, por usar 1 laptop y contaminacién de la bateria kgi 186,584 195,913 205,708 215,984 226,794
Emisiones CO, por usar celular y contaminacion de la bateria Kgr 186,047 186,047" 186,047" 186,047 186,047
Emisiones CO, por envio de correo y archivos kgm/afio 180 189 198 208 219
Valor anual de emisiones CO, por traslado 9,537 19,713 28,980 39,937 52,836
Valor anual de emisiones CO, por uso de laptops 265,882 527,643 775,636 997,662 1,257,054
Valor anual de emisiones CO. por uso del celular 265,117 501,071 701,500 859,337 1,031,204
Valer anual de emisiones CO, por envio de correos y archivos 257 509 748 962 1,213
Valor total de los costos sociales 540,792 1,048,936 1,506,863 1,897,898 2,342,307

Finalmente, con los valores antes estimados, y tomando en cuenta una tasa de

descuento de 8%, se calculd el VAN social, teniendo como resultado un valor de S/
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4°689,717, el cual es mayor al VAN financiero, por lo que el VAN social representa un
125.2% del VAN financiero. En la Tabla 23 se muestra el célculo:
Tabla 23

Estimacion del VAN Social (en soles)

Criterio Afio 1 Afi 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Total de beneficios sociales 122795156 2,071,872.34 290191649 3,175,002.45 4,003,099.05
Total costos sociales 540,792.44 1,048936.25 1506,863.29 1,897,898.03 2,342,306.86
Utilidadles sociales netas 687,139.13 1,022936.09 1,395,053.20 1.277,104.42 1,660,792.19
Tasa de descuento social 8%

Valor actual neto (VAN social) S/4,689,717
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion
Este capitulo detalla la etapa final del desarrollo de "Peru Stylist", un proyecto que
propone un modelo de negocio innovador en el sector de belleza y cosmetologia. Aqui, se
define la estrategia de implementacion para transformar las investigaciones y analisis teoricos
en una aplicacion practica y funcional. Dada la complejidad de llevar un concepto teérico a la
realidad operativa, esta fase es critica y requiere de una planificacion exhaustiva, asi como de

la colaboracion de un equipo altamente comprometido y con el conocimiento respectivo.

8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

Para asegurar una implementacion efectiva, este capitulo presentard un plan
meticuloso de las tareas a ejecutar, especificando responsabilidades y cronogramas para cada
actividad clave. Este plan se visualizard mediante un diagrama elaborado, que no solo ayuda
a entender el flujo y la secuencia de las actividades, sino que también permite monitorear el
avance del proyecto en tiempo real.

Ademas, se discutiran las estrategias para mitigar riesgos, asegurar la calidad del
servicio y optimizar los recursos. Este enfoque integral garantiza que "Peru Stylist" no solo se
lance exitosamente al mercado, sino que también se establezca como una solucion sostenible
y escalable que responde efectivamente a las necesidades dindmicas del sector de belleza en
Perti (Ver Apéndice N).

A. Creacion y Legalizacion de la Empresa
e (reacion de la Empresa: Iniciaremos con el proceso legal para constituir la
empresa, estableciendo su estructura y registrandose conforme a las leyes del
pais.
e Definicion y Obtencion del Financiamiento: Se identificaran y aseguraran las

fuentes de financiamiento necesarias para cubrir los costos de operacion.
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Asignacion de Responsabilidades: Se distribuiran las responsabilidades entre
los socios y se definiran los roles principales.

Planificacion Legal y Financiera: Se estableceran todos los aspectos legales y
financieros, asegurando que la empresa cumpla con todas las regulaciones
fiscales y legales.

Definicion de Personal: Se reclutara al personal necesario para las diversas
areas de la empresa, enfocandose en habilidades especificas relacionadas con

el desarrollo y la operacion de la plataforma.

B. Desarrollo Técnico

Disefio y Desarrollo: Comenzaremos con el disefio de la aplicacion, siguiendo
las especificaciones definidas en la etapa de planificacion.

Definicion y Revision Final del Prototipo: Se revisara el prototipo de la
aplicacion para asegurarse que cumpla con los requisitos y expectativas segliin
las pruebas de usabilidad.

Busqueda de Empresa para Desarrollo y Contrato: Se seleccionard y contratara
a la empresa de desarrollo que llevara a cabo la construccion de la plataforma.
Pruebas QA: La aplicacion pasard por una serie de pruebas de calidad para

asegurar su funcionalidad y seguridad.

C. Implementaciones

Busqueda de otros proveedores (contables, legales, marketing, oficina): En
esta etapa, se realizard una cuidadosa seleccion de proveedores externos que
aportaran servicios esenciales para el funcionamiento de la empresa. Esto
incluye contables para gestionar las finanzas, abogados para asegurar el

cumplimiento legal, expertos en marketing para promover la marca, y
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proveedores de necesidades de oficina para establecer un entorno de trabajo
eficiente.

e (Contrato con profesionales de la belleza: Después de la captacion e inscripcion
de las cosmetologas, se formalizaran acuerdos con las cosmetdlogas que daran
los servicios de belleza, los cuales se ofreceran a través de la aplicacion. Estos
contratos garantizaran el cumplimiento y calidad del servicio requerido para
mantener la operatividad y la satisfaccion del cliente.

e Elaboracion de T&C y Politicas: Se desarrollaran términos y condiciones
detallados, junto con politicas de privacidad y uso de la aplicacion, para
proteger tanto a la empresa como a los usuarios. Estos documentos seran
cruciales para definir las responsabilidades y derechos de todas las partes
involucradas, asegurando una base solida para las operaciones comerciales.

D. Capacitaciones

e C(Capacitaciones Internas - Servicio al cliente: Se implementaran programas de
capacitacion para el equipo de servicio al cliente, asegurando que todos los
empleados comprendan completamente los valores de la empresa, los
procedimientos operativos, y como manejar adecuadamente las interacciones
con los clientes para mejorar la experiencia del usuario y la efectividad del
servicio.

e (apacitaciones a Profesionales de la belleza: Se organizan sesiones de
capacitacion especificas para las cosmetologas y profesionales de la belleza
que usaran la aplicacion. Estas capacitaciones cubriran el manejo de la
tecnologia, las mejores practicas para la interaccion con clientes a través de la

plataforma, y técnicas actualizadas de belleza, garantizando asi servicios de
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alta calidad y una adaptacion efectiva a la herramienta digital. Se garantizara
la creacion de sus perfiles profesionales y la carga de sus trabajos.
E. Marketing y Lanzamiento

e [Estrategias de Marketing: Se desarrollaran y aplicaran estrategias de
marketing para promocionar la aplicacion, incluyendo campanas digitales y
eventos.

e (Campaiias para Promocionar la Aplicacion: Se realizaran campafias
especificas en diversas plataformas para atraer a los primeros usuarios.

e Preparacion y Lanzamiento: Finalmente, se preparara todo para el lanzamiento
oficial de la aplicacion, asegurando que todos los aspectos estén listos para el
uso de las profesionales de la belleza y el publico.

F. Lanzamiento

e Este plan de implementacion esta disefiado para asegurar el lanzamiento
eficiente y efectivo de Pert Stylist, con un enfoque claro en la calidad, el
cumplimiento legal y la satisfaccion del usuario. Cada fase estd claramente
delineada para garantizar que todos los aspectos del proyecto se manejen con
la atencion adecuada, desde la creacion de la empresa hasta el lanzamiento
oficial de la plataforma.

8.2. Conclusion

Este proyecto no solo busca mejorar la situacion laboral de las cosmetologas en Lima
mediante la creacion de un sistema que facilite el acceso a un mercado mas amplio de
clientes, sino que también se alinea con la tendencia creciente de servicios personalizados y a
domicilio.

La aplicacion propuesta responde efectivamente a las necesidades de las cosmetologas

de gestionar sus horarios de manera flexible y de los clientes de recibir servicios
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personalizados en la comodidad de su hogar, lo cual potencia la satisfaccion de ambos
grupos. Ademas, este modelo de negocio promueve la equidad de género y el
empoderamiento economico de las mujeres en un sector dominado tradicionalmente por ellas,
contribuyendo asi a la sostenibilidad social y economica del mercado local.

Asimismo, el proyecto arrojo un ratio promedio VIVC/CAC equivalente a 35.9 lo
cual demuestra la viabilidad del modelo de marketing y ventas plasmado generando un
beneficio tanto para las clientes como para las cosmetologas.

El indicador del CAC mejora su eficiencia afio tras afio como resultado de una
combinacion de esfuerzo de marketing y una mayor captacion de clientes. Asimismo, el
VTVC presenta un incremento debido al aumento de ingresos por comision que llega a 30%
al quinto afio.

8.3. Recomendacion

El aplicativo mévil Pert Stylist se enfocara en la expansion de su base de usuarios y
cosmetdlogas mediante campanas de marketing dirigidas y el uso de tecnologia de punta para
asegurar la calidad y seguridad del servicio. Ademas, se recomienda establecer alianzas
estratégicas con escuelas de cosmetologia y proveedores de productos de belleza para ofrecer
capacitaciones y productos de calidad a las cosmetdlogas, aumentando asi su competencia
profesional y la satisfaccion del cliente.

También se explorard la posibilidad de integrar funciones avanzadas en la aplicacion,
como realidad aumentada para pruebas virtuales de maquillaje o peinados, lo que podria
diferenciar ain mas a "Pert Stylist" en el mercado competitivo de la belleza.

Respecto al plan de marketing, se recomienda evaluar constantemente los avances
tecnologicos para promocionar el aplicativo, para tal fin es recomendable establecer una
estrategia digital que considere el uso de nuevas redes sociales, entre otros mecanismos de

difusion del aplicativo y garantizar una Optima experiencia al usuario.
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Apéndices

Apéndice A: Entrevista Usuario Final

Entrevista Usuario Final

¢ Usas servicios de Belleza o
estetica?

75.5%

24.5%

Sl NO

Grado de Estudios de los

encuestados.

= Estudiante

= Secundaria

= Superior
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¢Aspectos mas importantes que consideras para usar un servicio de

Belleza o Estetica?

39.6%
22.6%
7.5%
57%
Atencién y Limpieza Precio Productos
Experiencia

¢ Que servicios utilizas?

Cuidado de cejas y manicure 1.9%

Manicure

Tratamientos faciales y cuidado de cejas
Tratamientos faciales y manicure
Cuidado del cabello y Tratamientos faciales
Cuidado del cabello y pedicure
Magquillaje

Cuidado de cejas y pestafias
Tratamientos faciales

Manicure y Pedicure

Cuidado del cabello y manicure

Cuidado del cabello

]
= 1.9%
= 1.9%

= 1.9%

mm 38%

mm 38%

mm 38%

mm— 7.5%

Q4%

e 11.3%

e 13.2%
I 39 6%

¢/, Consideras importante los productos que se

usan?
60.4%
NO
30.2%
9.49% sl
Muy importante Importante No lo tiene en

cuenta
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¢ Tienes alguna estetica de
confianza?

= 3|
a NO

¢, Compartes con tu circulo social tus
experiencias en centros de belleza?

= Sj
= NO

¢ Usas redes sociales?

-



¢, Realizas compras por internet?

= 5|
= NO

& Que aspectos consideras para elegir un
profesional de la belleza?

69 . 8%

15.1% 11.3%
3.8%

Limpieza I

Atencion y
Experiencia
Recomendaciones I

Productos que usa

¢ Has presentado problemas en centros de estetica?
47 2%

31.7%

9.4%
5.7%

Si, mucho tiempo  Si, malos  SI, mala atencién Si, poco higiene
de espera resultados
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Entrevista Proveedores

Grado de estudios

= Bachiller
= Supernor
= Técnica
¢ Porque decidiste dedicarte al
rubro? ¢ Cuentas con clientes frecuentes?

si I
No [

muy pocos [
= Generacion ingresos

= Le gusta el mundo de la belleza 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

i Cuantos servicios al mes realizas?
¢, Cuantos afios de experiencia tienes? ¢

25%

21%
13% 13% 3% -
4% A% 4% . [ l .

..- 15 20 25 40 50 60

4 7 8 10

¢, Por que medio consigue clientes?

67%

33%

Recomendaciones Redes sociales



¢,Cuantas horas de trabajo tienes?

67%
13%
l 4% 4% 4% 4% 4%
[ ] [ [ [ [
8 10 12 6 5 9 1
¢ Principal problema que enfrentas para
ejercer tu profesion?
Horarios y distancia [ N R NS 5%
Faltade insumos [l 4%
Conseguir clientes | NG 6%
Altos alquileres [ 13%

iEn que te especializas?
46%
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&, Te encuentras laborando
actualmente?

67%
25%
=
|
NO Si, Si,
dependiente independiente
¢ Como te mantienes capacitada?
71%
25%
. 4‘:!,0
|

Redes sociales-
Videos Youtube

Cursos presenciales  Cursos virtual y

presenciales

Trabajando en un salon de belleza. ;Que
% de comision de pagan por tus

servicios?.
46%
17% 17%
25%
4% 4% 4% 4% 4% 17%
| [ | | [ | | 13%
@ 4 «© > @ = @ >
A Y R . .
c)ofn obe’ & (€] ‘x{b \‘3, Qo @‘;\
o S
& P & 30% 35% 40% 50%
o\) C)\) <§‘b
«

¢ Estarias dispuesta a tomar servicios a
traves de aplicativo?

8%

=NO
= S|



Apéndice B: Lienzo 6 X 6
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Apéndice C: Matriz Quick Wins

ACCIONES PROPUESTAS

COMPLEJIDA
BAJA

D DE IMPLE
MEDIA

ENTACION
ALTA

IMPACTO DE LA ACCION

BAJA

MEDIA

ALTA
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Al. Ofreciendo una plataforma en linea innovadora y fcil de usar que conecte
a las trabajadoras del servicio de belleza con clientes potenciales, ampliando
asi su alcance y ayudandolas a aumentar sus ingresos.

A2. Construyendo una app que permita a las trabajadoras programar un
calendario personal donde pueda establecer sus propcios horarios de trabajo
de acuerdo a sus necesidades personales y profesionales

A3. Negociar colectivamente con los empleadores para establecer mejores
condiciones laborales, como salarios justos, horarios flexibles y beneficios
adicionales..

A4. Establecer alianzas con instituciones educativas para ofrecer programas de
capacitacion gratuitos o subsidiados.

AS. Desarrollar una app, que cuente con un sistema de resefilas y calificaciones,
donde las usuarias puedan compartir sus experiencias y retroalimentar sobre
los servicios recibidos

A6. Desarrollar dentro de una app, un aa funcionalidad de de reserva en linea
que permita a las usuarias seleccionar el horario que mas les convenga




Apéndice D: Prototipo Usuarios y Cosmeto6logas

Usuarios
Acceso y Registro de usuarios

Vista de inicio de sesion, vista de registro y vista de recuperacion de contrasefia

Basqueda y Seleccion de Servicios:

&9



Perfil Profesional

Calendario de citas

90



Realizacion de Pago

91

Calificacién de los servicios




Cosmetologas
Acceso a la plataforma

Disponibilidad
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Pagos, evaluaciones y talleres
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Apéndice E: Tarjetas de Prueba para las Hipotesis del Modelo de Negocio
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Cosmetologas
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Apéndice F: Tarjetas de Aprendizaje de la Evidencia Generada por las Hipotesis del

Usuario

Usuario

Tarjeta de aprendizaje (Strategyzer)

Actividad Formulacien de Hipotesis

Responsable Grups&
Paso 1: Hipotesis |
Creemos gue “Mujeresde18a3S anes de las
cestares sacisecansmizes A, B y C, estan interesades en mejorar su

imagen personal, estan dispuestes a utilizar un aplicative que les
permita agendar y resibir servieies de belleza a demizilis, eliminands

desplazamientes y esperas en salenes de helleza.

Paso 2: Observacién (Confiakilidad de los dates (' [)

Observamos fgue

“El 85% de los usuariss ensuestades expresarsn interas en un servicis
gue les ofrezea mayer flexibilidad y ceontrel seobre su tiempe,
destazands |3 impertancia de la rapidez y la persenalizazisn en las
servicies de belleza”

Paso 3: Aprendizajes y decisiones
Ademas, mediremos

Confirmames gue hay una demanda
significativa per servicies de belleza
mas  flexibles, Implementar wuna
estrategia de marketing que comunigue
les benefizies de usar la aplicasion.

Paso 4: Acciones

Campana de registro anticipade gque
afrezea ineentives a les primeras
usuaries. Estakleser un preagrama de
referides.



Apéndice G: Tarjetas de Aprendizaje de la Evidencia Generada por las Hipotesis

Cosmetologas
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Crecimiento

5%

5%

Apéndice H: Célculo de LTV, CACy LTV/CAC.

Concepto

Tasa de Conversion
Tasa de Retencion
Periodo de Retencion afios

Clientes Potenciales
Nuevos Clientes Adquiridos
Clientes Retenidos
Clientes Activos

Facturacion Total

Facturacién por servicio Prome
Comision en %

Comisién por servicio promedio
Frecuencia de Compra Anual

VTVC

Gastos de Marketing
CAC

VTVCICAC

Afio 1

03
0,25
1,33

15.600
4.680
1.170
5.850

3.510.000
300
20%
60
2

160,0

62.537
13.4

12.0

Afio 2

0,3
0,25
1,33

29.250
8.775,00
2.193,75

10.968

6.909.840
315
25%
78,75
2

210,0

68.563
78

26.9

Afio 3

0,3
0,25
1,33

39.000
11.700

2925
14.625

9.681.750
331
25%
82,75
2

220,7

75.181
6,4

343

48.750
14.625

3.656
18.281

12.723.576
348
30%
1044
2

278,4

82.448
5,6

494

100

0,3
0,25
1,33

58.500
17.550

4.388
21.937

16.057.884
366
30%
109,8
2

292,8

90.430
5,2

56.8
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Apéndice I: Flujo Operativo del Proyecto y Funciones de cada Area.



Funciones por puesto de trabajo
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PUESTO

FUNCIONES

Programmer Analyst

Encargado de velar por el correcto funcionamiento de la plataforma
y coordinar con el proveedor de soporte técnico y el ingeniero de
desarrollo en caso se requieran modificaciones en la aplicacion.

Administrador General

Encargado de revisar, identificar y registrar los ingresos por los
servicios realizados, realizar los pagos a personal, cosmetdlogas,
proveedores, e impuestos, asi como coordinar con el servicio
tercerizado de contabilidad, legal, alquiler de local y abastecimiento
de compras de diversos equipos necesarios. Realizar flujo de caja
semanal y reportes requeridos.

Asistente administrativo

Apoyo al administrador general el las actividades que se requieran
como, registro de ingresos y pago a proveedores.

Coordinador comercial

Encargado de coordinar con el proveedor de marketing y publicidad,
supervisar y optimizar a el trabajo de los representantes de ventas,
coordinar alianzas estratégicas para generar ingresos por publicidad
v eventos para posicionar la app. Realizar reporte de desempefio del
area comercial.

Atencion al cliente

Brindar soporte en cada etapa del proceso del servicio al cliente,
resolver reclamos, gestionar devoluciones de pago, verificar que los
servicios agendandos se hayan realizado exitosamente y calcular los
indicadores requeridos.

Representante de ventas

Encargado de realizar la busqueda y registro de las cosmetdlogas en
la app, revisar los antecedentes y cumplimiento de requisitos de las
cosmetdlogas, dar soporte a las cosmetdlogas en las dudas o
reclamos que se presenten durante la ejecuciom del servicio.
Fidelizar a las cosmetdlogas, proponer mejoras en el servicio.
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Apéndice J: Tarjeta de Prueba de Marketing
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Apeéndice K: Tarjeta de Prueba Viabilidad Financiera



105

Apéndice L: Flourishing Business Model Canvas



Apéndice M: Cumplimiento de las Metas de los ODS

Cumplimiento de las metas del ODS 8

METASDELAODS 8

CUMPLIMIENTO

8.1 Mantener el crecimiento econdmico per capita de conformidad con las
circunstancias nacionales y, en particular, un crecimiento del producto interno bruto
de al menos el 7% anual en los paises menos adelantados

Si

8.2 Lograr niveles mas elevados de productividad econémica mediante la
diversificacion, la modernizacion tecnolégica y la innovacian, entre otras cosas
centrandose en los sectores con gran valor anadido y un uso intensive de la mano de
obra

5i

2.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades
productivas, |a creacicon de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la
creatividad y |la innovacian, y fomentar la formalizacian y el crecimiento de las
microempresas y las pequefias y medianas empresas, incluso mediante el acceso a
servicios financieros

Si

8.4 Mejorar progresivamente, de aqui a 2030, |a produccion y el consumo eficientes de
los recursos mundiales y procurar desvincular el crecimiento economico de la
degradacian del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas sobre
modalidades de Consumao y Produccion Sostenibles, empezando por los paises
desarrollados

5i

8.5 De aquia 2030, lograr €l empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas
las mujeres y los hombres, incluidos los jovenes y las personas con discapacidad, asi
como la igualdad de remuneracicn por trabajo de igual valor

Si

8.6 De aquia 2020, reducir considerablemente |a proporcion de jovenes que no estan
empleados y no cursan estudios ni reciben capacitacion

5i

8.7 Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradicar el trabajo forzoso, poner fin
a las formas contemporaneas de esclavitud y |a trata de personas y asegurar la
prohibicién y eliminacidn de las peores formas de trabajo infantil, incluidos el
reclutamiento y la utilizacion de nifios soldados, y, de aqui a 2025, poner fin al trabajo
infantil en todas sus formas

No

8.8 Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y sin
riesgos para todos |os trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en
particular las mujeres migrantes y las personas con empleos precarios

5i

89 Deaquia 2030, elaborar y poner en practica politicas encaminadas a promover un
turismao sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura v los productos
locales

No

8.10 Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar
y ampliar el acceso a los servicios bancarios, financieros y de seguros para todos

No

8.2 Aumentar el apoyo a la iniciativa de ayuda para el comercio en los paises en
desarrollo, en particular los paises menos adelantados, incluso mediante el Marco
Integrado Mejorado para la Asistencia Técnica a los Paises Menos Adelantados en
Materia de Comercio

5i

8.b Deaquia 2020, desarrollar y poner en marcha una estrategia mundial para el
empleo de los jovenes y aplicar el Pacto Mundial para el Empleo de la Organizacion
Internacional del Trabajo

5i
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Cumplimiento de las Metas del ODS 5

METAS DE LA ODS 5

CUMPLIMIENTO

5.1 Poner fin a todas las formas de discriminacion contra todas las
mujeres y las nifias en todo el mundo

Si

5.2 Eliminar todas las formas de viclencia contra todas las mujeres y
las nifias en los ambitos publico v privado, incluidas la trata vy la
explotacidn sexual y otros tipos de explotacidn

Mo

5.3 Eliminar todas las practicas nocivas, como el matrimonio infantil,
precoz y forzado y la mutilacion genital femenina

Mo

5.4 Reconocer y valorar los cuidados y el trabajo doméstico no
remunerados mediante servicios publicos, infraestructuras v politicas
de proteccion social, y promoviendo la responsabilidad compartida
en el hogar y la familia, seglin proceda en cada pais

Si

5.5 Asegurar la participacion plena y efectiva de las mujeres y la
igualdad de oportunidades de liderazgo a todos los niveles decisorios
en la vida politica, economica y publica

Si

5.6 Asegurar el acceso universal a la salud sexual y reproductiva v
los derechos reproductives segln lo acordado de conformidad con el
Programa de Accion de la Conferencia Internacional sobre la
Poblacian y el Desarrollo, la Plataforma de Accian de Beijing y los
documentos finales de sus conferencias de examen

Mo

5.2 Emprender reformas que otorguen a las mujeres igualdad de
derechos a los recursos econgmicos, asi como acceso a la propiedad v
al control de la tierra vy otros tipos de bienes, los servicios
financieros, la herencia y los recursos naturales, de conformidad con
las leyes nacionales

Si

5.b Mejorar el uso de la tecnologia instrumental, en particular la
tecnologia de la informacion y las comunicaciones, para promover el
empoderamiento de las mujeres

Si

5.c Aprobar y fortalecer politicas acertadas v leyes aplicables para
promover la igualdad de género v &l gempoderamiento de todas las
mujeres y las nifias a todos los niveles

Si
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Apeéndice N: Plan de Implementacion

Plan de implementacion detallado por actividades y responsables (en meses). Elaboracion Propio



