Pagina |1

=S
(6
~: Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Propuesta y evaluacion de una aplicacion movil para uso de peluquerias a domicilio en

el Norte de Bogotéa

Integrantes
Vanessa Lorza Guzman

Juan Manuel Iregui Ruiz

Colegio de Estudios Superiores de Administracion — CESA
Maestria en Direccion de Marketing
Grupo 4
2017



Pagina |2
v
(6
~: Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Propuesta y evaluacion de una aplicacion movil para uso de peluquerias a domicilio en

el Norte de Bogota

Integrantes
Vanessa Lorza Guzman

Juan Manuel Iregui Ruiz

Director
Silvana Dakduk

Colegio de Estudios Superiores de Administracion — CESA
Maestria en Direccion de Marketing
Grupo 4
2017



Pagina |3

=S
(6
~: Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Contenido

1. RESUMEN BJECULIVO ...ttt bbbkt nb e b bbb ene s 6
2. Planteamiento del ProbIEmMa ..........coiiiiiiiii e 8
K T @ | o) =1 1 Y TSRS 10
3.1 ODJELIVO GENEIAL.......cvieieieiecie ettt et e esre e te e e e s reenreeneeeneennas 10
3.2 ODbjJetiVOS ESPECITICOS. . c.uiiuiiiiieii ettt be et esreennas 10
O /- T oo I I=To ¢ olc OSSP P PR 11
Ot o I T 0% To [ o o U O T -SSP 11
4.2 Marketing en telefon0s MOVIIES. .........ccoiiiiiiiiii e 19
4.3 Las Aplicaciones Moviles: definicion y beneficios ... 21
4.4 Casos de éxito de aplicaciones MOVIIES ..........ccciiiiiiiiieiee e 32
4.5 Aplicaciones mdviles: Surgimiento de nuevos modelos de Negocio. ........ccceceeeveveerneennnnn, 34
4.6 P2P: CaS0S A8 BXITO...cuiiuiiiiiieieiieiti sttt sttt et bbbttt r ettt et b e reanes 36
4.7 Emprendimiento € INNOVACION .........cceeiuieieiieie ettt ettt teenae e sreesne e 42
VI @ oTo] (N[ a o = Yo I L=l g T=To ToTod [0 SRS 43
e B |V [T (=] [ - T 1Y LSS 44
ST |V 1= (oo (0] (o 1 WSSO 49
5.1. Fase | Oportunidad de negocio test de CONCEPLO ...vvevveeeieeriieie e 49
5.2 Fase Il Evaluacion de 12 PrOPUESEA ..........coeiveiiiriiieisiesieee e 51
5.3. FaSE 11 MOUEIO CANVAS .....cveiiiiiiiiieiieiieiesie sttt sttt sttt sbesbesbenneeneas 52
DL, DOFA .ottt R et bR Rttt n ettt ne et e 53
B, RESUITAUOS ... ettt et bbbt e e ne et e et nbe st bennenreas 53
6.1. Fase | Oportunidad de negocio Test de CONCEPLO .....cecveieeiieiieiieseee e 53
6.2. Fase Il Investigacion cuantitativa cliente final ..o 58
6.3. Fase Ill Propuesta de Emprendimiento - Modelo Canvas ..........ccccoevevieieenveiiesieneenie e 65
T O 1T 0 (=1 SO RS 66
A, Variables GEOGIATICAS ......cveveiiiiiieeiee e bbb 67
B.  Variables DemOgrafiCas: .........coeiiiiiiie ittt 67
C. Variables PSICOGrATICAS .........ccuciuiiiiiicie et 68



Pagina |4

=S
(6
~: Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

O (o] o TN TSy - o (V7 Lo S TR 69
1. Canales de diStrIDUCION ..........cviiiieee e ereeneas 69
V. Relacion CON 10S CHIENES .......cviiiiiieieie sttt resneeneas 71
V. FUBNEE 08 TNGIESOS. ...tttk b bbbttt nb b 72
VL. RECUISOS CIAVES.....ouiiiieiieiie sttt sttt et et e s ettt e st et e e eeneesreenteenee e 74
VI ACHVIOAAES CIAVES ......eiviiiieiieieiie ittt bbbttt bbb anes 74
VT ATIANZAS CIAVES. ... .cuiiiiiiieiee bbb bbbttt b bbb 77
IX.  ESTIUCLUIA 08 COSTOS ....viviiiiiieiieiieie ettt sttt sttt ne bbb nneeneas 78
8.4 DIOFA ..ottt bbb bR bRt e ettt be st b nnenre s 84
A O] o 111 o 1= PSSR 86
BIDIIOGIATTA ...t et 99
Tabla de tablas

Tabla 1 Ventas de belleza y cuidado personal por categoria (% de crecimiento). .................... 12
Tabla 2: Distribucion y perfil de las entrevistadas en lafase I. ........ccccooevieviieiiccecce e, 50
Tabla 3: Distribucion y perfil de 1as entrevistadas.............cccveveiieiieii i 51
Tabla 4: Distribucion LOCAHAAAES ...........cviieieieiee et 68
Tabla 5: Tabla MENU A8 PreCIOS .....ccveiviiieiiecie e 73
Tabla 6: CoSto de 12 @PHICACION .......c.viviiieeeee e 78
Tabla 7: CoStoS Y GaSt0S MENSUAIES ..........coviieiieiiecie et 79
Tabla 8: Tabla proyeccion de Servicios MENSUAIES...........c.ccveveierierereiese e 80
Tabla9: Proyeccion a5 afios con iNVErsion Propia .........ccceeveveerieseeseeseeseeseesieseesre e 81

Tabla 10:  Proyeccién a 5 afios con inversion propia con una tasa de crecimiento de 10,25%82
Tabla 11:  Proyeccion a 5 afios con inversion propia, con una tasa de crecimiento de 10,25% y

UN MENU dE PreCioS FEAUCTUD ..ottt ettt 82
Tabla 12: Matriz DOFA de la nueva propuesta de servicio de peluqueria...........ccccceevvevvevneennnne. 84
Tabla de figuras

Figura 1: llustracion tomada del libro Disefiando apps para mOViles..........cceevvvvevievciieceennns 27
Figura 2: llustracion, tomada del libro Disefiando apps para MOVIlES............ccocvevrienencieniennnn 28
Figura 3: Ejemplo del modelo PEEr t0 PEEN .........cccuviiiieiie ittt 35
FIgura 4: MOGEIO CANVES ......c.uiiiiiiiiitiiieiti ettt bbbttt ettt st be e 45
Figura 5: Localidades Chapinero, Usaquén y parte de SUba ...........cccccvevveieeiieie s 67

Figura 6: Diagrama de flujo de 12 apliCaCiON ...........cccoiiiiiiiiiiie e 75



=S
(6
~: Colegio de Estudios
Superiores de Administracion

Pagina |5

Figura 7: Piezas graficas de 12 apliCaCion ............cccueiveiiiii e 76
Figura 8: BUSINESS MOUEI CANVAS.........cciiuiiiieieieie ittt 83
Figura 9: Grafica PregUNTa L.......ccuviieiieiecicse et e e e sre e e e nneenneeee s 59
Figura 10: GrafiCa PregUNTA 2 .......ccooiiiiiieiiieiieise ettt et 59
Figura 11: GrafiCa pregUNTa 3........ccveiieiice et te e esne e e e sneeee s 60
Figura 12: Grafica de PregUINTA 4 .......coooiieiiieieie ettt 60
Figura 13: GrafiCa pregUNTa D .........cvciieiiie sttt e et esne e e 61
Figura 14: Grafica PregUNTA 6 .......cccoeiueieiriiiieise et bbb 61
Figura 15: GrafiCa PregUNTA 7 ........ocveiieiieiie ettt e sraesreeeesneesneeee s 62
Figura 16: Grafica PreguNa 8 ........c.cviiiiiriiiiiiiee ettt 63
Figura 17: GrafiCa pregUnta 9.....c..ocveiieece et e e esne e e 63
Figura 18: Grafica pregunta 10 .........ccoeoeiiirieiie ettt 64
Figura 19: Grafica pregunta L1 ........c.coviiiiiieiecie st e e sre e nneesae e 65

Figura 20:

Grafica PregUNLa 12 ..ot ettt ae e 65



Pagina |6

1. Resumen ejecutivo
La preocupacién por verse bien hace parte de un estilo de vida con larga tradicion e importancia
en la sociedad, sobre todo para las mujeres trabajadoras, por ello en todas las culturas han
surgido diferentes actividades y costumbres que contribuyen de acuerdo a lo culturalmente

establecido a responder a esta necesidad.

Las peluquerias o salones de belleza, entendidos como aquellos comercios dedicados
principalmente al cuidado del pelo, ufias, lavados, depilacion, entre otras, constituyen un modelo
de negocio de caracter global, orientado a satisfacer las demandas de apariencia a través de la
oferta de cuidado capilar. El auge, crecimiento y desarrollo de este tipo de negocios es cada vez
mayor, especificamente en Bogota, esta categoria constituye la iniciativa de emprendimiento que
mas se desarrolla luego de las tiendas de barrios y restaurantes (EI Tiempo, 2014).

Sin embargo, a pesar de su auge e importancia se han producido cambios en los habitos y
estilo de vida de la sociedad moderna, lo cual dificulta el acceso a este servicio. En el caso de
Bogota la movilidad y desplazamiento es un factor que incide en el tiempo que disponen las
personas para concretar sus citas por lo tanto, servirse de esta oferta es cada vez mas complejo,
de alli que el presente trabajo se orientd a desarrollar una solucién que contribuyera a reducir las
dificultades que se prestan para acceder a este servicio. La necesidad de iniciativas como esta
surge en buena medida por la diversificacion que el rol femenino ha experimentado en los
altimos afios, pues el principal problema de las mujeres modernas son los conflictos asociados a
la conciliacion del rol tradicional y rol laboral.

Es por esto, que las mujeres buscan en todo momento equilibrar su vida personal y
laboral, ocupando una posicién privilegiada a su presentacién personal. Las mujeres
colombianas no escapan a esta realidad, esto lo confirmd en un andlisis El instituto

Espafol de comercio exterior, mencionando que la mujer colombiana, en especial, la
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que habita en las principales urbes, invierte en cosméticos y en productos de belleza el
doble que las europeas (Espafia, 2005). En este contexto, en ciudades como Bogotd, las
mujeres enfrentan dificultades para equilibrar su tiempo para diferentes actividades, dado
a la complejidad de sus tareas deben enfrentarse a los problemas de movilidad que
afectan significativamente la calidad de vida de sus habitantes. En el caso especifico de
las mujeres, las jornadas laborales son superiores a 8 horas y el tiempo que gasta una
persona en desplazamiento de un lugar a otro en promedio puede ser superior a 70
minutos.

“Se trata de un fenomeno que pone en desventaja a los habitantes de la capital frente a otras
ciudades latinoamericanas y que golpea su bienestar, pues un viaje en bus o carro tarda hasta 70
minutos, en promedio” (El Tiempo, 2013).

El notorio aumento del parque automotor en Bogota en mas del 100 por ciento en los Ultimos
12 afos, sin que se construyan o amplien nuevas vias, ha llevado a que los bogotanos se
demoren casi una hora y media en promedio para desplazarse en la ciudad, lo que constituye una
dificultad para acceder a muchas ofertas del mercado. Ante esta coyuntura, encontramos una
oportunidad para que las mujeres organicen su tiempo y elijan por medio de dispositivos moviles
los productos y servicios gque satisfagan sus necesidades (El Tiempo, 2015).

Las empresas no han sido ajenas a esto, y es cada vez mas comdn que gimnasios, spas, tiendas de
ropa, droguerias, y medios de transporte, entre otros, opten por la creacion de aplicaciones mdviles para
ampliar los medios de interaccion con el cliente y ofrecer soluciones acordes con las nuevas demandas del
consumidor en la sociedad moderna (El Tiempo, 2013)

Lo anterior suma relevancia si se tienen en cuenta los indices relacionados con el uso de
estos dispositivos moviles en el pais, “los cuales crecieron un 23% en Colombia con respecto a

2013. Adicionalmente, en el afio 2014 la penetracion de smartphones alcanzé el 45,3% sobre el
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total de usuarios mdviles del pais, posicionandose en segundo lugar respecto a Chile que posee
una penetracion del 49,7%” (La Republica., 2015).

De acuerdo a lo previamente descrito, el presente trabajo tuvo por objeto la evaluacion y
desarrollo de una propuesta de emprendimiento, orientada a ofrecer servicio de salon de belleza a
domicilio a través de una aplicacién movil dirigida a mujeres residentes en el norte de Bogota y
pertenecientes a los estratos 4-5-6. Para alcanzar este objetivo se utilizd el Modelo Canvas que
propone 9 pasos para desarrollar una propuesta. Como resultado de la aplicacion del modelo se
obtuvo que de 158 mujeres que hicieron parte del segmento en estudio, el 72,73% manifestaron
estar muy interesadas en el uso de la aplicacion mévil de peluquerias a domicilio.

Palabras Claves: Marketing digital, aplicaciones mdviles, emprendimiento, modelo de negocio

Peer to Peer (P2P), Modelo Canvas.

2. Planteamiento del Problema
Un estudio de la Sociedad Colombiana de Medicina del Trabajo, hace énfasis en la infelicidad
de los colombianos por las extenuantes jornadas de trabajo a las cuales son expuestos.

Segun su presidente, Juan Vicente Conde, “lo ideal es que una persona tenga contacto con su
familia por lo menos 4 horas, si esto empieza a disminuir existe un desprendimiento y es alli donde
surgen los conflictos, la dificultad de relacionarse que termina en problemas graves, no solo para el
entorno del trabajador sino para la empresa” (RCN RADIO, 2014).

Esto debido a que adicional de la jornada de trabajo formal, las mujeres comparten su rol
laboral con otras actividades, tales como: estudio, cuidado del hogar y la familia. Lo cual hacen
su ritmo de vida muy dindmico, y por ello, estan en constante busqueda de opciones que faciliten
su vida cotidiana en el cumplimiento de los distintos roles que asumen.

Adicional, a esto las mujeres histéricamente se ven sometidas a maltiples exigencias sociales

relacionadas con el cuidado y la apariencia personal. Si bien, estos parametros varian de un
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grupo social a otro, muchos autores refieren que el autocuidado constituye un valor universal de
la cultura (Auletta, 2013).

Este valor e importancia al autocuidado, se expresa en héabitos y rituales de consumo que
contribuyen a responder a estos canones estéticos. Tal es el caso del uso e importancia de la
peluqueria como parte de esas practicas de consumo que buscan responder a las demandas
sociales en torno a la estética y el cuidado personal.

La importancia de las peluquerias en Colombia, se refleja en el crecimiento y participacion
que tienen este tipo de negocios en el pais, el cual representa el 3er establecimiento que mas se
abre en el pais, con un total de 25.042 locales para el afio 2013, de los cuales un 33% se

encuentran ubicados en la ciudad de Bogoté (Servinformacion, 2014).

No obstante, a pesar de la importancia concedida a este servicio, la movilidad en Bogota y
demandas cotidianas de las mujeres, se hace cada vez mas complejo acceder al mismo. Pues el
tiempo que se invierte en movilizacion, atencion y retorno a la jornada, podria ser un tiempo
considerable que compite con otras obligaciones laborales y personales. Es por ello que una
alternativa que permita disfrutar del servicio, ofreciendo ganancias en tiempo al reducir los

costos de movilidad, podria ser una oferta que genere valor a las mujeres bogotanas.
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Objetivo

3.1 Objetivo General

Desarrollar y evaluar una propuesta de emprendimiento para la prestacion de servicios, de un

salon de belleza a través de una aplicacion movil a domicilio.

3.2 Objetivos Especificos

1.

2.

~

Conocer el modelo de negocio de las peluquerias en el norte de Bogota.

Explorar las necesidades de las usuarias de peluquerias en el norte de Bogota para
comprender si es de su interés el uso de este nuevo servicio.

Analizar el interés de los estilistas de vincularse a una aplicacion para la prestacion del
servicio de peluqueria a domicilio.

Elaborar a partir del conocimiento del mercado una propuesta de aplicacion mavil para la
prestacion del servicio de peluqueria.

Evaluar la aceptacion de la propuesta de la aplicacion movil.

Elaborar recomendaciones y sugerencias para la implementacion de la propuesta desde
una oOptica del mercadeo y gestion comercial.

Analizar la viabilidad de modelo de negocio propuesto.
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4. Marco Teoérico
41 El mercado Hair Care

De acuerdo al andlisis realizado por Euromonitor se observa la forma en que ha tomado
importancia la categoria de Belleza y cuidado personal en Colombia, al ver que la encuesta méas
reciente de empleo de la Oficina Nacional de Estadistica (DANE, 2014), mas de un millon de
colombianos basan su sustento directamente en la industria de la belleza y el cuidado personal,
sin contar los que se ven afectados indirectamente. (Beauty and Personal Care citado en
Euromonitor, 2015a). “Este mercado representa aproximadamente $600.000 millones de pesos
al afio, en sus principales ciudades: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Cartagena y
Manizales” (Dinero, 2014).

El andlisis general del porcentaje de las ventas presentadas en Euromonitor, revela un
crecimiento de las sub-categorias en el periodo del 2009 - 2014, especificamente la categoria de

Hair Care que presenta un crecimiento del 29.6% en este periodo de tiempo.
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Tabla 1 Ventas de belleza y cuidado personal por categoria (% de crecimiento).

Categoria

2013/14

2009/14 Total

Bebes y nifios productos especificos 6.3 40.3
Ducha y Bafio 4.3 30.7
Cosmeéticos de color 3.1 34.6
Desodorantes 2.7 19.1
Depilatorios 59 27.3
Fragancias 3.0 29.3
Cuidado del Cabello 3.1 29.6
Aseo Masculino 2.4 22.8
Cuidado bucal 4.7 24.2
Cepillos de dientes Eléctricos 4.7 24.3
Cuidado de la piel 3.1 34.3
Blogueadores Solares 8.5 41.9
Set/ Kits 2.7 20.9
Belleza y cuidado personal Premium 4.9 33.3
Belleza y cuidado personal Masa 3.2 29.6
Belleza y cuidado personal 3.5 28.8

Nota: Tomado de: Beauty and Personal Care (Euromonitor, 2015).
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El crecimiento de Hair Care en Colombia se puede mirar reflejado también en el estudio
realizado por la firma Servinformacion, en la cual confirman el crecimiento de esta sub-categoria
de Salud y Belleza, siendo las peluquerias el tercer lugar en cuanto a establecimientos que mas
abren los colombianos con 25.042 locales en todo el pais (Servinformacion, 2014).

De aqui se obtiene que en Colombia se haya considerado que la oferta en los salones de
belleza y peluquerias sea muy variado, mas especificamente en Bogota, debido a que se puede
encontrar peluguerias en las cuales se prestan servicios basicos de corte, cepillado, peinado,
manicure, y pedicure con productos de diferentes calidades, asi como peluquerias que han
llevado el servicio mas alld de una peluqueria convencional y ofrecen un portafolio integral de
servicios con: spa, estética, asesoria de imagen, entre otros. De igual manera, los precios son
muy variables, pues hay diferentes tipos de negocios, bien sean establecimientos que buscan
generar volumen por medio de valores econdmicos, ofreciendo servicios que van desde los
$4.000 pesos, como existen establecimientos, en los cuales cada uno de los detalles cuenta, desde
el lugar de la ubicacion del mismo, el local, la decoracion, los productos, las marcas que se usan
0 se venden, la contratacion de profesionales altamente capacitados y actualizados en las Gltimas
tendencias (Salonpro, 2010).

En la actualidad segln un estudio realizado por la empresa Raddar “una colombiana gasta
en promedio $960.000 al afio, si semanalmente destina $20.000 a peluqueria y a hacerse las
ufias” 1o que quiere decir que mensualmente una Colombiana puede gastar aproximadamente

$80.000 en peluqueria (Dinero, 2014).
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Es indispensable tener en cuenta que para hacer uso de las peluquerias, las usuarias deben
realizar desplazamientos, los cuales pueden tomar mucho tiempo, segun una investigacion
realizada por el Departamento de Nacional de Planeacion (DNP, 2012).

Un colombiano promedio pasa el equivalente a 20 dias al afio al interior de un bus, lo
que refleja el drama de la situacion de movilidad en el pais. Un lapso normal de traslado
entre la casa y el trabajo es de 30 minutos y todo exceso por encima de esa media es
tiempo perdido. Si se mide por horas perdidas por culpa de los trancones, el fendmeno es
evidente en ciudades como Bogota, donde el traslado promedio es de 67 minutos, es
decir, que la gente gasta 37 minutos por dia por encima de esa media. Segun el estudio la
situacion de los trancones tiende a empeorar en todas las regiones del pais (DNP, 2012).

En este sentido debido a las dificultades de movilidad y la importancia del cuidado personal
en las mujeres y en sus tiempos para acceder al servicio, el presente trabajo tiene como uno de
sus objetivos explorar las necesidades de las usuarias para desarrollar un propuesta de
emprendimiento de salén de belleza a domicilio que mejore su calidad de vida y optimice sus

horarios. Por tratarse de un servicio por medio de una app nos adentramos en el contexto del

marketing digital que desarrollamos en la siguiente seccion.

4.2 Del marketing tradicional al marketing digital

El ser humano ha utilizado el marketing durante afios como una tactica de acciones que van
estrictamente relacionadas con el intercambio. Pero los cambios sisteméaticos que ha traido el
desarrollo industrial han obligado a las empresas a que satisfagan las expectativas y necesidades
de los consumidores, ya no solo enfocandose a mercados masivos, sino estratégicos.

A lo largo de los afios el marketing ha venido experimentando una evolucion, desde los
estudios enfocados en la distribucidon, hasta lo que hoy se conoce como el marketing digital,

pero antes de repasar cronolégicamente es importante mencionar dos conceptos que han partido
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los estudios de esta ciencia o disciplina: posicionamiento y segmentacion de mercados. Por
segmentacion de mercados se entiende como identificar en los grupos de consumidores las
necesidades y como consecuencia a ello, el disefio de estrategias que vinculen precio, producto,
distribucion, y comunicacion; y por posicionamiento se entiende que es el disefio de estrategias
encaminadas a dotar de atributos un determinado producto y servicio que lo haga diferente y
rentable en un mercado determinado (Martin, Payne, & Ballantyne, 1994).

Para comprender de manera detallada, se hace un abordaje sistematicamente en los periodos
que marcaron el desarrollo del marketing. El periodo comprendido entre los afios 1930 y 1940
conocido como el periodo de desarrollo tuvo una relacion y consecuencia con la depresion
econdmica mundial, los precios, el surgimiento del concepto de Consumer Movement, y el
aumento competitivo de las empresas.

En ese entonces el marketing era concebido como un proceso funcional y de produccion
econOmica. Ya para el periodo de los afios 1940 y 1950 el concepto de marketing se cuestion6
frente a si era una disciplina asociada a la ciencia. Duddy y Revzan aportaron una tesis en la
que manifestaron que el marketing era un ‘“conjunto organico constituido por partes
interrelacionadas y que esta sujeto a cambios” (Rivera, 2012).

Se definié al marketing como: una disciplina general, y que eso dio pie para la entrada en
vigor de lo que conocemos como 4P. Seguido a esto, en el afio de 1950 se determiné que el
marketing influia directamente en los canales de distribucion con la intencion de promover una
cultura enfocada en satisfacer las necesidades de los clientes.

En los afios 50°s y 90°s se centraron de acuerdo al orden mencionado los siguientes

conceptos: 1950: consumo; 1960: mercado industrial que hacia referencia a relaciones de
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intercambio; 1970: marketing social, los cual desvirtud el concepto de instituciones lucrativas, y
por ultimo se analizaron aspectos relacionados con la ciencia.

En 1980, el marketing toma un rol fundamental incorporando el sector de los servicios y la
comercializacion de productos intangibles. Para los afios 90 “s se incorpora el concepto de
marketing relacional enfocado en desarrollar acciones orientadas a generar fidelizacion en los
clientes. En esa época se produjeron grandes cambios, porque las empresas empezaron a crear
relaciones con sus funcionarios, consumidores, influenciadores vinculados a sectores
gubernamentales y del sistema financiero. Estos aspectos ya no se encontraban estrictamente
relacionados con las ventas, sino con la comunicacion, el servicio al cliente y la perfeccion de
nuevos productos.

Asi mismo, durante las décadas mencionadas se trae a colacidn otro aspecto preponderante
alusivo a la teoria tradicional del marketing en la cual exige a las empresas a adaptarse al
entorno.

Sin embargo, hacia mediados de los afios 80°s Zeithaml y Zeithaml, incorporaron conceptos
en las empresas enfocados en transformar los entornos y contextos.

Es asi como en la década de los ochenta se torna fundamental tener una orientacion al
mercado para el enfoque estratégico de los negocios, alcanzando un conocimiento profundo del
entorno interno (empleados, capacidad de gestion, recursos financieros, capital intelectual, etc.) y
externo (proveedores, distribuidores, competencia, clientes, comunidad, instituciones financieras,
etc.) con el proposito de anticiparse a los cambios del ambiente, principalmente a las necesidades

cada vez mas exigentes y variables de los distintos segmentos de mercados (Valenzuela, 2007).



Pagina |17

Otro hecho importante que surgié en los afios 90°s tiene que ver con el concepto del
marketing magnético, enfocado en la consecucion y cultivacion de nuevos clientes. Esta
iniciativa fue fundamental porque logré crear una relacion estrecha en la cual los clientes se
sienten atraidos por las empresas, consiguiendo que los comerciales se ubiquen de manera
estratégica en posiciones de privilegio.

Graham (1992) Se refiere respecto a la estrategia para atraer y conservar clientes de la
siguiente manera: el marketing magnético reagrupa a todo el personal de la empresa y consigue
aunar sus esfuerzos y orientarlos hacia un Gnico objetivo. El personal de marketing prepara el
camino para los pedidos de los clientes, los vendedores cierran el trato cuando el cliente esta
dispuesto a comprar, y las secciones de produccion o servicios consiguen que el cliente le saque
el maximo partido a su dinero (Graham, 1992).

Afios atrés el modelo tradicional hablaba del marketing mix como la mezcla e integracion del
correo directo, la radio, la television, y medios impresos entre otros. La entrada en vigor de los
nuevos canales de navegacion generd el surgimiento de lo que se conoce como la era digital,
trayendo cambios en los patrones de comportamiento de las audiencias.

Hasta hace algunas décadas era imprescindible en los planes estratégicos desembolsar
recursos para impactar al publico objetivo, hoy en dia el publico participa activamente y toma el
control para monitorear, generar contenidos e informar colaborando las marcas.

De ahi el desafio por mantener conectadas a las audiencias. El marketing tradicional
genera en la actualidad maultiples impactos a las audiencias a través de sus medios

convencionales, pero con la revolucidon digital se aumentd el espectro de contacto y los
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prospectos, porque ya no se trata de consumidores pasivos, sino activos que estan en la
capacidad de analizar, procesar y comparar la informacién en tiempo real.

La integracion del marketing tradicional al digital depende de variables y metodologias para
que sus efectos se cumplan a cabalidad: identificar y reconocer qué necesita el consumidor, su
ubicacion geogréfica dentro del espectro del mercado objetivo, aspectos demogréficos, poder
adquisitivo, modelos de consumo, y alcance de los medios digitales.

Dvoskin (2004) establece que “el marketing pasé de lo pequefio y personalizado a un
marketing masivo y despersonalizado”, los mercados estaban enfocados en las masas, en la
actualidad se mantiene el anterior modelo, pero también se centra en ofrecer productos
diferenciados de acuerdo a las necesidades de los clientes. Ya no es solo aumentar la riqueza de
las empresas sino en satisfacer las necesidades de los consumidores proporcionandoles productos
mejorados y que a su vez generan experiencias de marca (Dvoskin, 2004 ).

No obstante Zyman (1999) en su libro El final del marketing que conocemos, aseguro
que los tiempos de hoy demandan cambios en el funcionamiento de las empresas, segln él, el
Marketing es un negocio y debe aplicarse como tal. “El marketing tiene que ver con proponer
ideas y realizar acciones de modo sistematico y cuidadoso que logren que mas gente compré mas
y mas a menudo para que la empresa gane mas dinero” (Zyman, 1999).

Su éxito radica en que cada accién que emprende la hace como una inversion, y para eso

replantea sus estrategias y tacticas con la intencion de cautivar y retener a los consumidores.

Es importante decir que en el mundo de hoy deben estar sincronizadas las nuevas

metodologias enfocadas en satisfacer los requerimientos de las empresas para hacer de estas mas
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rentables y dinamicas, ya sea reinventando sus productos / servicios, optimizando sus recursos,
reduciendo sus costos, y mejorando los canales de comunicacion con los consumidores finales.
El cumplimiento de estos procedimientos lo ha traido el comercio electronico, porque ha logrado
converger las necesidades de los consumidores. Para Dans (2013) “el comercio electronico es
completo cuando un producto puede ser localizado, comparado, pagado y obtenido a través de un

medio electronico como Internet” (Dans, 2013).
4.2  Marketing en teléfonos moviles

La utilizacion de los “smartphones” o teléfonos inteligentes ha sido elemental porque se
personalizaron los canales de busqueda para el acceso de la informacion. Estos dispositivos nos
permiten tener el control de decision en la palma de la mano durante 24 horas diarias.

Segun Benbunan (2009) hace solo diez afios considerabamos un teléfono inalambrico de
mayor alcance que el que teniamos en casa, hoy lo vemos como nuestra cdmara, nuestro
periddico, nuestro reproductor de musica, nuestro centro de mensajeria y nuestra videoconsola
portéatil, entre muchas cosas mas. Diez afios después, el movil no solo ha cambiado su forma, y la
forma en que lo percibimos, sino también la manera en que nosotros nos comportamos gracias a
¢l. Hoy en dia “somos lo que compartimos”, cuando antes “éramos lo que teniamos (Benbunan,
2009).

Segun Benbunan (2009), a pesar de los cambios tecnoldgicos las marcas contintan igual:
muchas se refieren al movil, pero pocas a la movilidad. Todavia tienen que dejar de “hablarles” a
sus consumidores para pasar a “conectar’” con Sus clientes, aprender de ellos y a entender que el

mensaje no es el protagonista, sino que el protagonista es el comprador (Benbunan, 2009).
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El mencionado autor hace referencia a la estructura de lo que se conoce como marketing
movil. Segun él, lo componen los siguientes conceptos a continuacion: web movil, mensajeria,
proximidad y localizacion, codigos bidimensionales, reconocimiento de imégenes, y por ultimo
las apps en las cuales se concentra el presente trabajo.

Estas Gltimas han revolucionado los modelos de marketing, no solo por sus atributos de
contorno y convergencia, sino por el potencial y direccion hacia el e-commerce. La apuesta de
las empresas y las marcas deberé enfocarse en convertir los dispositivos en canales efectivos de
ventas, con formatos versatiles y experienciales para los compradores y de esa manera incidir en
las ventas.

En el caso de Colombia el crecimiento del e-commerce se ve reflejado en el comercio al por
menor de Internet registrando crecimiento continuo en tasas de dos digitos, para el 2014 las
diferentes facilidades de pago que contribuyen al aumento de la confianza de los consumidores,
asi como de eventos como Ciber Lunes que estan teniendo un impacto positivo sobre el canal ya
que los descuentos que se ofrecen son atractivos para la gente (Euromonitor, 2015).

Durante los ultimos afios se ha presentado un crecimiento considerable de usuarios moviles,
que comienzan a hacer uso del ecommerce, pero a pesar de la baja cuota del mercado que hace
uso de este medio a través de su teléfono movil, estd ganando popularidad, ayudado por la
creciente penetracion de los teléfonos inteligentes y tabletas, asi como el desarrollo de Internet
movil que en el pais cuenta con 4,7 millones de suscriptores y 18.4 millones de usuarios de la
demanda ( los que no pagan un plan de datos mensual) (Euromonitor, 2015). Es por esto que las
empresas estan aumentando su presencia en linea, no s6lo mediante el desarrollo de sus paginas

web, sino también el uso de plataformas de terceros, para distribuir sus productos.
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Alineado con la gran penetracion de teléfonos mdviles Chin-Lung (2015) aseguran que
para el afio 2015 el mercado de aplicaciones podréa llegar sobre los 25 millones de ddlares y que
se proyecta un total de 48 billones de descargas durante el transcurso del afio. De igual forma, los
autores manifiestan que las apps estan creciendo y hacen entender que existe un largo camino
por recorrer para volverlas un negocio primario y no secundario para la venta de productos y
servicios, es decir, las apps gratuitas son las que predominan con una representacion del 89% de
las descargas mundiales (Chin-Lung & L., 2015).

Otro dato importante, segin Gupta (Dans, 2013), los usuarios gastan cerca del 82%
de los datos en el uso de las aplicaciones. Muchas de las aplicaciones surten un proceso
especial en las manos de los usuarios, inicialmente son ofrecidas de manera gratuita con
la intencion de familiarizarlos y engancharlos para posteriormente suscribirlos y cobrarles

un valor determinado méas un ingreso adicional derivado de la pauta publicitaria.
4.3  Las Aplicaciones Moviles: definicion y beneficios

Segun el libro Blanco de Apps de la Mobile Marketing Association una aplicacion movil se
define como un software que funciona en un dispositivo moévil (teléfonos y tabletas) y ejecuta

ciertas tareas para el usuario.

“En la actualidad esta herramienta digital implementada para dispositivos méviles ha permitido que
las empresas o instituciones desarrollen contenido ajustandose a las necesidades de los consumidores, ya
sea para acceder a fuentes de informacion, productos o servicios. Esto se dio gracias a las plataformas
operadas por compafiias especializadas como lo son: Blackberry, iOS, Windows Phone, Android, entre
otras” (Libro Blanco de las Apps., 2011).

Argumentando las anteriores caracteristicas del marketing digital, las aplicaciones para

dispositivos moviles son el medio idoneo para desarrollar nuevos modelos de negocio de
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servicios que ocupen un segmento importante del mercado, generen confort y practicidad. Por
eso, es pertinente entender una definicion de marketing mévil “como el conjunto de acciones que
permite a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia de una forma relevante e
interactiva a través de cualquier dispositivo o red moévil” (Rodriguez, Miranda, Olmos , &
Ordozgoiti, 2014).

Los medios de convergencia se ven representados en dispositivos que les permiten a los
usuarios acceder de manera sistemética a la informacion. Es través de este tipo de elementos
donde se elevan los niveles de interaccion y relacionamiento entre grupos de interés.

“Los teléfonos inteligentes actuales integran agendas, bases de datos de contactos que pueden
sincronizarse facilmente con equipos de sobremesa, correo electronico que automaticamente es
recibido en el dispositivo (sistemas de push email como real mail o Blackberry), navegacion
Internet, blocs de notas, sistemas de mensajeria corta, sistemas multimedia (video, audio, foto,
etc.)” (Liberos, Nufiez, Barefio, Garcia, Gutiérrez, & Gabriela, 2013).

Beneficios del uso de aplicaciones moviles

El uso de aplicaciones genera beneficios tanto para los usuarios como para las empresas,

como se puede ver en el libro de la fundacion telefonica (Fundacion Telefonica, 2012):

e Se encuentran en un mercado naciente y dinamico.

e Se pueden trasladar los beneficios de la innovacion a los usuarios finales.
e Mercado con un crecimiento explosivo.

e Las aplicaciones estan disponibles para distintos dispositivos.

e Altamente competitivo.

e El usuario tiene capacidad de eleccion.

e El usuario tiene un alto poder de opinion.
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e La capacidad de mejorar la amortizacion.
e Laeficiencia de la publicidad aumenta con la personalizacion.

Para soportar los argumentos mencionados anteriormente se resefia un estudio en el cual los
investigadores implementaron modelos de medicion realizando 231 encuestas a diferentes
audiencias y consumidores, encontrando que los atributos relacionados con la eficiencia del
producto inciden en el poder de decision y compra, lo cual constituye en un canal atractivo para
visibilizar sus productos, y por ende aumentar sus ventas.

Todo esto ha traido como consecuencia que se presente un incremento considerable del uso
de aplicaciones mdviles, segin eMarketer (2014) que entre los afios 2012 y 2014 iniciaron con
un total de US1000 millones hasta alcanzar 2 afios despues los US1750 . Eso significa que en el
afio 2014 cerca de una cuarta parte de la poblaciéon mundial utilizé un Smartphone.

El mismo estudio mostro que en Estados Unidos méas del 50 por ciento de sus ciudadanos
hicieron uso del dispositivo; y que contrastando esa posicién con un estudio de Nielsen se
pueden encontrar que cerca del 90 por ciento del tiempo de los norteamericanos es utilizado para
interactuar con App mdviles. Es tan sencillo hacer uso y acceder a las Apps que segun las
plataformas de Android el nimero de aplicaciones registradas se acercaron a los 200 mil. De
igual manera, sorprende que el nimero de descargas a través de App Store alcancen los 10 mil
millones. Muchas de ellas de manera gratuita.

Esto no es un fendmeno, es la combinacion de una serie de oportunidades que la ciencia
digital encontré: variedad de precios, opciones de entretenimiento, medio de pago, eficiencia, y
seguridad entre otros. Parte del éxito radica en entender a los usuarios, caracteristicas

relacionadas a su personalidad, sus patrones de conducta Yy sus relaciones sociales, para de esa
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manera crear un servicio preferencial. Para poner un ejemplo de casos de éxito con apps se
analiza el impacto que tuvo el ingreso al mercado el lanzamiento de del iPhone 5, iPad Mini y la
tienda musical de Apple Store en la cual se puede adquirir desde canciones sueltas, conciertos, y
peliculas de acuerdo a los gustos de los consumidores, siempre acorde a las tendencias y la
moda.

Cifras arrojadas por un estudio realizado por (Nicholas, et al. 2015) sefialan que el cobro por
descarga de sus productos virtuales superé la cifra de 25 mil millones y que desde octubre del
afio 2012 entre Google Play y Apple ya cubrian cerca de 700 mil aplicaciones. Las anteriores
exposiciones soportadas en cifras demuestran el interés de los usuarios por descargar y destinar
parte importante de su tiempo en las apps moviles.

Estas cifras reflejan que el mundo esta conectado en una cultura digital convergente que ha
relevado muchas de las funciones que se hacian a través de computadoras. Para cada categoria
del mercado como: servicios de transporte, tiendas de moda, entidades bancarias, productos de
belleza entre otros, ya existen competidores en comun. Por eso, el desafio estara centrado en la
promesa de valor que se enfoca en las siguientes variables: precio, eficiencia, y variedad de
funciones y servicios.  Por ese motivo los desarrolladores deberan garantizar un promedio de

vida sostenible que se reinvente de acuerdo a las necesidades del mercado.

Segun un estudio a 30 millones de descargas por medio de Apple Store, determind que apenas
el 25% vuelve a utilizar al dia siguiente la aplicacion, en promedio solo el 5% mantienen en su

dispositivo la aplicacion después de 30 dias. Por lo tanto, esta situacion abre la puerta a
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desarrolladores y emprendedores a estudiar los usos y motivaciones de los usuarios para ir
conociendo el mercado de las aplicaciones (Lumsden, 2013).

Mas alla de los beneficios y de los casos de éxito existentes es importante explicar como se
construyen las aplicaciones, cudnto valen, y como se hacen funcionales y atractivas para los
consumidores. Un guia del portal de Apple.com expone algunos pasos para el disefio que
anotamos a continuacion:

1. Planificacion

2. Disefio

3. Desarrollo

4. Implantacion

1. Planificacion

En la primera etapa mencionan que la importancia de identificar cuales son las necesidades
tanto de la empresa que la crea como de los futuros usuarios. También es importante definir un
presupuesto e identificar cual serd el presupuesto destinado y el alcance respecto a
infraestructura para luego monetizar o capitalizar. Este método del plan viene acompafiado del
cumplimiento de un objetivo principal junto con otros objetivos especificos (Apple, 2011).

Independiente de identificar las necesidades es fundamental conocer los habitos de
comportamiento del pablico objetivo, como se informa, a través de qué medio o herramienta
tecnoldgica, como satisface sus necesidades, qué tipo de métodos utiliza para hacer sus compras,
sabe utilizar aplicaciones web, su satisfaccion y frecuencia. O en caso de ser un usuario
recurrente definir cuél sera la necesidad primaria: consolidar datos, comunicarse, vender a través

de la red, o informar a su entorno.
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Otro aspecto importante a tener en cuenta en la planeacion y desarrollo de una nueva
aplicacion segun Apple.com, tiene que ver con el inventario de activos en el que hace referencia
a las tecnologias existentes, es decir, determinar si es viable migrar a los teléfonos inteligentes
(iPhone — iPad y si no existen aplicaciones similares que cumplan con funciones similares.

Una vez concluido el inventario de activos se busca una idea central de la aplicacion que
incluya la finalidad de la aplicacion junto con funciones bésicas que sean productivas, facil de
utilizar y efectivas. Importante crear un equipo de trabajo que cumpla aspectos técnicos como lo
son disefiadores, arquitectos, o desarrolladores.

2. Disefio:

Las sensaciones son imprescindibles, un disefio atractivo, innovador, funcional, diferenciado
y experiencial, hace que la aplicacion se adapte mas a su usuario. Debera ser un elemento tactil,
con informacion relevante en la parte superior de la pantalla y la menos relevante en la parte
inferior, su contenido debera ser sintetizado, facil y rapido de acceso.

Segun el articulo. “es importante optimizar el disefio pensando en posibles usuarios y en el
dispositivo en el que se utilizard. Una buena App es capaz de compensar las diferencias en la
interaccién de la interfaz asociadas a las caracteristicas propias de cada dispositivo. Para
optimizar la App, es necesario pulir y probar todos estos conceptos hasta conseguir un resultado
final que convenza a tus usuarios” (Apple, 2011).

3. Desarrollo

Segun Javier Cuello y Josed Vittone en su libro Disefiando Apps para Moviles la etapa de
desarrollo es fundamental porque es cuando un programador estructura y da vida a los disefios.
Una vez aprobada, la aplicacion es publicada al servicio de los usuarios y simultdneamente se
realiza un seguimiento en el cual se analizan aspectos estadisticos y los comentarios de los
usuarios.

También se mencionan las diferentes formas de desarrollos:
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Aplicaciones Nativas:
Desarrolladas en software Development Kit o SDK, Android, i0OS, Windows. Hacen uso de

notificaciones del sistema operativo, GPS, y no requieren de conexion a internet. Ej. WhatsApp.

337
viernes
mayo 31

©1

Figura 1: lustracion tomada del libro Disefiando apps para méviles

(Cuello & Vittone, 2013).

Aplicaciones Hibridas:
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Es una combinacidon de aplicacion web y aplicacion nativa, utiliza HTML, CSS, y JavaScript
lo cual hace que se puedan utilizar en los teléfonos inteligentes tanto para iOS como Android.
Este tipo de aplicaciones cuentan con su propia identidad visual, que no se relacionan con el

sistema operativo. (Cuello & Vittone, 2013)
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Figura 2: llustracion, tomada del libro Disefiando apps para méviles

(Cuello & Vittone, 2013)
Finalizada la etapa de desarrollo, el paso siguiente se relaciona con la implementacion
mediante la instalacion de la app en un servidor web, en esta se tomaran en cuenta los

lineamientos de iOS.
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De esta manera se procede con la “Planificacion Disefio, Desarrollo, Implantacion Apunte: Xcode
Organizer Organizer lo cual permite, desde una simple ventana, gestionar proyectos de Xcode, almacenes
de SCM, archivos de apps y dispositivos, ademas de configurar con un solo clic nuevos dispositivos iOS
para proyectos de desarrollo. En el contexto de la distribucion de apps, un organizador es una biblioteca
central para compartir (exportar) apps y distribuirlas en el conjunto de la empresa. Organizer se utiliza
también para instalar apps internas y perfiles de distribucion en dispositivos conectado” (Apple, 2011).

Para cumplir con el proceso se recomienda lo siguiente: Alojar la app en un servidor web al
que se pueda acceder, comunicar a los usuarios el lanzamiento de la app por correo electrénico,
SMS, notificacion push u otros sistemas que los usuarios puedan consultar en su dispositivo iOS,

incluyendo la URL de la app, y seleccionar la URL para instalar la app (Apple, 2011).

Pagos por medio de aplicaciones

Un aspecto importante que toma relevancia en las aplicaciones mdviles tiene que ver con los
pagos que se hacen a través de ellas. Si bien son comunes los pagos a través de las web con
tarjetas de crédito, en las aplicaciones los desarrolladores y programadores han creado medios
alternativos denominados m- commerce que hacen ain mas facil las compras y ventas en los

teléfonos inteligentes o “smartphones”.

El E-commerce es denominado como un comercio electronico que se utiliza en los teléfonos
moviles por medio del navegador o en las aplicaciones, su desarrollo nace como consecuencia
de la alta demanda en el mercado por el uso de estos dispositivos en los cuales es cada vez mas

comun pagar productos y servicios. A esto se suman aspectos relacionados con la seguridad,
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experiencia de compra, y la rapidez para acceder a los portales y catalogos de las marcas

(Debitoor, 2012).

Los medios de pagos mas comunes son PayPal, Apple Pay, iZettle, Chirpify, entre otros, sus

caracteristicas se describen a continuacion:

PayPal: Este medio se puede utilizar en dispositivos i0S, Android, y Windows
Phone, se puede acceder a cualquier entidad bancaria, y realizar pagos de manera sencilla

y rapida desde cualquier teléfono inteligente.

Apple Pay: Funciona en Estados Unidos en equipos asociados a la marca Apple, en

los dispositivos iPhone en su versién numero 6.

IZettle: Este medio que funciona principalmente en el continente europeo esta en
enfocada en las pymes, lo cual lo hace atractivo para bancos de minoristas y empresas de

telecomunicaciones. Esta disponible para Android y iOS.

Chirpify: Tiene como principal ventaja y atributo que realiza pagos por medio de
redes sociales como Twitter, Facebook, e Instagram. Se pueden hacer transacciones

mediante conversaciones, con tal solo mencionar la palabra “buy”.

Flashiz: Disponible para Android, iOS es considerado como una entidad financiera en
la cual por medio de un teléfono inteligente es posible realizar transacciones en tiendas

fisicas como virtuales (Yeeply, 2015).
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El comercio electronico en Colombia uno de sus mejores momentos, un estudio de Visa y
Euromonitor calculé que el afio pasado las ventas en tiendas virtuales alcanzaron los US$3.100 millones.
Un crecimiento de 18% en relacién con el afio 2014, cuando las ventas reportadas llegaron a US$2.620
millones. Con esa tasa de crecimiento, el e-commerce nacional habra superado la barrera de los US$5.000
millones en 2018. Nada mal para un pais con tasa de bancarizacion de 71% y con una penetracion de
internet en expansion (Dinero, 2016).

Una medicion mas amplia, realizada por la Camara Colombiana de Comercio Electrénico
(CCCE), revel6 que el volumen total de pagos en linea en el pais llegé a US$9.961 millones en
2014, pero alli estan incluidos los impuestos y recaudos del Estado, que constituyen 53% de esa
cifra. La parte correspondiente a comercio minorista y transporte (venta de tiquetes aéreos) suma
un total de US$1.992 millones, cifra un poco mas conservadora que la de Visa y Euromonitor,
pero también optimista en relacion con la curva ascendente que muestra el comercio electrénico
en el pais. El crecimiento afio tras afio de 18% es ligeramente superior a la media regional (17%)

y cercano al 20,2% anual del sector a nivel global.

El impulso ha venido de la mano de la penetracion de la telefonia mévil. Mercado Libre, uno
de los principales protagonistas del comercio electronico en el pais, reportdé que 17,3% de sus
transacciones son realizadas desde dispositivos méviles y en OLX, méas enfocada en clasificados
gue en el comercio electronico propiamente dicho, 60% de los usuarios utiliza la aplicacion movil
para anunciar sus productos (Dinero, 2016).

Expertos como Virviescas (2016) asegura que se deben tomar precauciones
manifestando que no solo se trata de crear vitrinas en internet para generar recursos sino ‘‘se
requiere un ecosistema sincronizado que no se limite solo a la transaccion pura, sino a los
servicios adyacentes a esta gran cadena de valor”. Ella recomienda desarrollar una estrategia
completa y cuidadosa de comercio electronico, que incluya el mercadeo, la logistica y la
tecnologia. En relacion con la tecnologia, “las pequefias empresas pueden aprovechar los

marketplaces existentes (lugares en internet en donde se pueden vender productos sin necesidad
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de crear infraestructuras), pero las grandes pueden desarrollar sus propias plataformas”

(Virviescas, 2016).

A su vez, es importante mencionar otras barreras que se presentan en Colombia, una de ella
estd relacionada con los aspectos logisticos y los usuarios esperan unos servicios rapido y de
calidad. Para Pedro Freire, un emprendedor portugués radicado en Colombia y fundador de la
tienda Linio, “el futuro del e-commerce ya no es esperar cinco dias para recibir el producto; para

eso voy a la tienda y lo compro personalmente” (Dinero, 2016).

4.4 Casos de éxito de aplicaciones moviles

De acuerdo con el Libro Blanco de las apps (Libro Blanco de las Apps., 2011) las
aplicaciones moviles responden a distintos fines en la gestion de una marca o negocio, los cuales
se describen a continuacion tomando como referencia algunas experiencias de éxito locales y

globales que han hecho uso de este recurso:

1. Generadora de notoriedad e imagen de marca:

e Pistas esqui: Toyota Land Cruiser ofrece informacion de las pistas de esqui en
cualquier momento y desde cualquier lugar.

e Montaditos: La cadena de restaurantes 100 montaditos sac6 una aplicacion que
permite consultar su carta, el pedido que se realiza, un buscador de sus
restaurantes geolocalizados y hablar con todo el que este registrado en la

aplicacion.
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e IKEA: esta aplicacion permite seleccionar los productos del nuevo catalogo
interactivo y posicionarlos en el rincén de la casa donde el usuario considera
que se ajusta de mejor manera.

2. Fidelizacion de usuarios

o Sitorsquat: Charmin, marca de papel celulosa para uso domestico, desarrolld
una aplicacion que permite a través de localizacion GPS, localizar los bafios
publicos més limpios y cercanos a la posicién del usuario.

e GIN & NORDIC MIST: Ofrece la oportunidad de ganar una sesion de
cocteles, cuenta con geolocalizacion, para encontrar las fiestas Gin&Nordic

Mist mas cercanas.

3. Herramienta de gestion

e iTranslate: Traductor universal que cuenta con méas de 50 idiomas, traduccién
de palabras, locuciones y frases.
® Go To Meeting: Plataforma de reunién permite el visualizar presentaciones,

esquemas e informes a la vez.

4. Canal de venta

e Starbucks: En solo 3 meses el 22% de las transacciones realizadas en los
establecimientos se realizaron por la aplicacion.
e Telepizza: Permite hacer pedidos a través de la aplicacion, guardarlos y repetir

pedidos anteriores.
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e DoOminos Pizza: Pedidos por localizacion GPS, permitiendo Geolozalizar sus
tiendas y realizar pedidos desde el app.

En el caso del presente trabajo, la aplicacion desarrollada serd usada como una herramienta y

un canal de venta a potenciales usuarios.

45  Aplicaciones moviles: Surgimiento de nuevos modelos de negocio.

El surgimiento de nuevas tecnologias y la diversificacion del mavil para acceder a los bienes
y servicios disponibles en la red, han contribuido a cambios y transformaciones en los modelos
de negocio, creando nuevos enfoques tales como los llamados Red entre pares, conocidos como
P2P por sus siglas en inglés “Peer to Peer”, el cual se refiere al el desarrollo de plataformas que
ponen de acuerdo a iguales (particulares) para que intercambien (alquilen, compren y vendan)

productos y servicios (Meng & Jin, 2016).

Estos aparecen en el afio 2000, ofreciéndoles a los clientes infraestructuras en las cuales se
han creado esquemas bajo determinados modelo de distribucion, reproduccion y derivacion del

conocimiento, en la llamada era de la informacion.

Este se hizo muy famoso al ser un modelo de igual a igual, que se desarroll6 con programas
como Napster en los cuales sus usuarios podian descargar musica (Ralf Steinmetz, 2005) es
decir, actian simultaneamente como clientes y servidores respecto a los demas nodos de la red
permitiendo el intercambio directo de informacion, en cualquier formato, entre los ordenadores

interconectados, este modelo se ilustra en la siguiente ilustracion:
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Figura 3: Ejemplo del modelo Peer to Peer

(Garcia, 2009)

Este tipo de sistemas representan nuevas alternativas para generar sistemas de negocio que

buscan incrementar la participacion reciproca y potencial de los distintos actores.

Dentro de sus caracteristicas principales encontramos que producen valor de uso mediante la
libre cooperacion de productores que tienen acceso al capital distribuido. Su producto no es valor
de cambio para un mercado, sino el valor de uso para la comunidad de usuarios (Reig, 2011).

Es por esto que existen factores que han favorecido la creacion de estos modelos y uno de los
mas importantes es la existencia de aplicaciones de software, que permiten la comunicacion
global a bajo costo, de esta forma el nimero creciente de herramientas colaborativas distribuidas
a través de redes sociales. La popularidad del esquema P2P se basa en el poder y el acceso a los
recursos (Calderdn, 2014).

De acuerdo con Bostman (2010) existen tres sistemas en los que el consumo colaborativo
podria desarrollarse:

a) Sistemas de producto-servicio, en el cual el usuario paga, pero no adquiere la propiedad.



Pagina |36

b) Mercados de redistribucién, en los que se produce la transferencia o intercambio de bienes
usados.

c) Estilos de vida colaborativos, en el cual las personas que tienen los mismos intereses, se
conectan para intercambiar los recursos intangibles, como: tiempo, espacio, habilidades,

conocimiento y dinero (Bostman, 2010).

4.6 P2P: Casos de éxito

Algunas de las empresas que han utilizado modelos P2P para construir su negocio, son AIRBNB,
Uber y Spotify a nivel global, y otras tales como TAPPSI y Domicilios.com, las cuales se

describen a continuacion:

e Turismo - AIRBNB

Airbnb ha emergido en los altimos afios, desde su nacimiento en San Francisco en el afio
2007 por la iniciativa de dos jovenes emprendedores universitarios, hasta consolidarse como uno
de los modelos de negocio mas disruptivos en el ambito del sector turistico a escala internacional
y constituyendo uno de los ejemplos de éxito de los Ilamados negocios peer-to-peer (Diaz,
2014).

Airbnb define su sector de actividad como una red social y se caracteriza por el concepto de
expansion organica, la mayoria de usuarios se adhieren a la comunidad por recomendacion de los
miembros. Este modelo ha funcionado de manera satisfactoria en el mercado estadounidense y
fueron los mismos viajeros de la ciudad de San Francisco los que consiguieron extender la idea

por todo Estados Unidos.
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Aun cuando 7 de cada 10 personas conoce Airbnb a través de sus amigos, la empresa ha
optado por hacer campafias de marketing on-line por medio de insercién de banners en redes

sociales y a través de Google AdWords.

Los ingresos de la compafiia provienen de las comisiones que se cobran de cada
reserva efectuada, el valor estd entre 10 y 15% sobre el importe que cobra el anfitrion.
Actualmente el total de anuncios de propiedades es de mas de 600 mil. Desde su creacion
la empresa reporta haber ubicado 15 millones de huéspedes en 34 mil ciudades de 190
paises. La empresa cuenta con 10 oficinas repartidas en las que se consideran las ciudades
mas importantes en funcion de su mercado, asi como 600 empleados aproximadamente,
entre este personal se encuentran ingenieros que se encargan de administrar la web y la
logistica hasta personal de atencién telefénica al cliente. Ademas de una red de 3 mil
fotografos alrededor del mundo encargados de ilustrar las viviendas para verificar de esta

manera que la descripcion corresponde con el espacio ofertado (Calderdn, 2014).

El intercambio de casa ha ido imponiéndose para un nimero creciente de viajeros como una
alternativa atractiva a la oferta comercial de alojamiento. Esto ayudado por la difusion de
Internet reduciendo radicalmente los costes de transaccion y extendiendo de forma ilimitada las
redes de intercambio, han permitido un salto de escala de esta modalidad hasta la popularidad

global de que goza en la actualidad (Revista electronica de geografia y ciencias sociales., 2014).

Si bien estas actividades de la economia colaborativa afectan en la préctica la totalidad de

sectores econdémicos, en mayor o menor medida, en el caso concreto del sector turistico en
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general y del alojamiento en particular, se reconoce como una de las tendencias mas importantes

y que va a contribuir decisivamente a dibujar el futuro del mismo (Pizam, 2014).

° Transporte (UBER)

La empresa Uber -antes UberCab- nacid en el corazon de Silicon Valley, en San Francisco.
Con la propuesta a sus usuarios de vehiculos con conductor a precios asequibles. Para mas
facilidades, las reservas se hacen desde el smartphone, usando la geolocalizacion. Ademas el
usuario tiene la posibilidad de escoger entre una amplia seleccion de carros, para realizar su
viaje.

Esta empresa no solo encontrd una solucién para contrarrestar el malestar de los usuarios por
parte del servicio de operadores como taxis, sino que se constituydé como una fuente de recursos
y de negocio. En Estados Unidos el ingreso anual que puede obtener un taxista convencional esta
alrededor de los US $ 27.000, mientras que en un conductor de Uber alcanza los US $ 74.000.

Todos los pagos se hacen online, de modo que cuando el pasajero llega al destino, Uber carga
el precio del viaje en la tarjeta de crédito del usuario. Para esto no se necesita pagar en efectivo y
dejar propinas. EI modelo de pago funciona de tal forma que los conductores reciben un pago
semanal mediante deposito directo, la compafiia debita del pago un 20% por cada viaje.

Los viajes son agradables, y la calidad del servicio ha creado una sensacién de confianza
entre pasajero y conductor que va mas alla de la manera de pago por tratarse de una empresa que
ha posicionado su imagen bajo la consigna de seguridad y confort. Siendo esta su promesa de
valor, los usuarios entendieron que es mas importante pagar mas para de esa manera obtener

mejor calidad.
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Otro aspecto importante para resaltar de UBER tiene que ver con la atencion al cliente como
herramienta para perfeccionar el servicio. Para esto han implementado un esquema con su
comunidad para calificar a los conductores (Softonic. , 2014).

Para los conductores es importante debido a que, reciben un pago semanal mediante depdsito
directo. También recibe un resumen sencillo de lo que se le pago por cada viaje. Uber del pago
debita un 20% por cada uno de los viajes que es lo que cobra la compafiia por hacer uso de sus
plataforma.

Adicional, independiente del servicio que presta estd relacionado con de innovacién
tecnoldgica que se tradujo en un modelo financiero ejemplar porque alcanz6 una valorizacion en
el mercado que alcanza los 18.000 millones de ddlares superando a prestigiosas aerolineas como
United Airlines, o a las tradicionales Avis, o Hertz (Softonic. , 2014).

El principal problema que ha venido presentado Uber son las continuas protestas de las
empresas de transporte en los diferentes paises donde se encuentra en Estados Unidos las
autoridades de transito de Nueva York, Seattle imponen comparendos a quienes hagan uso de la
aplicacion, y en Los Angeles y San Francisco se encuentran completamente prohibidas.

En Colombia han impactado de manera fuerte en el mercado, las protestas por parte del
sector de taxistas apuntan a una competencia desleal, debido a que los conductores de Uber no

deben pagar el alto precio de los cupos, como si lo deben hacer los taxistas de carro amarillo.

e Musica — Spotify
Es una aplicaciébn empleada para la reproduccién de mdusica via difusion en continuo

disponible en los sistemas operativos Microsoft Windows, Mac OS X, Linux, Windows Phone,


https://es.wikipedia.org/wiki/Aplicación_informática
https://es.wikipedia.org/wiki/Microsoft_Windows
https://es.wikipedia.org/wiki/Mac_OS_X
https://es.wikipedia.org/wiki/Linux
https://es.wikipedia.org/wiki/Windows_Phone
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Symbian, i0OS, Android y BlackBerry (multiplataforma). Permite escuchar en modo radio
buscando por artista, dlbum o listas de reproduccion creadas por los propios usuarios. El
programa se lanzo el 7 de octubre del 2008 al mercado europeo, mientras que su implantacion en
otros paises se realizé a lo largo de 20009.

Spotify ofrece la transferencia de archivos de audio por Internet a traves de la combinacion de
servidor basado en la difusién en flujo y en la transferencia red de pares (P2P) en la que
participan los usuarios (Wikipedia, 2015).

A noviembre de 2015 Spotify tenia mas de 75 millones de usuarios activos mensuales, con mas
de 20 millones de personas pagando por una suscripcion mensual para utilizar la cuenta

premium (Spotify, 2015).

e Transporte — Tappsi

La empresa Tappsi fue creada al igual que UBER, por la necesidad que presentaron sus
duefios al solicitar un servicio de taxi por teléfono y decidieron crear una forma mas practica,
rapida y sencilla para pedir taxis en la ciudad y es asi como nace Taxi. Y es por esto que en el
2012 arranca siendo una apuesta de empresarios que deciden tratar de revolucionar una de las

industrias mas complejas y trancadas que existen en el mercado (Tappsi, 2012).

La idea surgid —cuenta este ingeniero industrial que trabajé en temas de emprendimiento en
Canada y Estados Unidos— luego de una tarde lluviosa en la que no conseguia como llegar a su

casa.

Decidi crear una aplicacion y compartirla inicialmente con unos amigos que tenian iPhone. Los
usuarios-amigos nos daban mucha retroalimentacion y fuimos mejorando la app para que


https://es.wikipedia.org/wiki/Symbian
https://es.wikipedia.org/wiki/IOS
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funcionara cada vez mejor. La respuesta fue abrumadora. Como los amigos querian compartirla
con otros, nos empezaron a pedir 2 y 3 taxis al dia. Ahi fue cuando nos dimos cuenta de lo que
se habia creado narra Salcedo (Rosales, 2013).

e Domicilios — Domicilios.com Click delivery

Click Delivery es una plataforma de comidas creada aproximadamente en el 2007. Esta
plataforma es como cualquier centro comercial, pero virtual y aqui se tienen una gran cantidad de
restaurantes que ofrecen su menu y tienen promociones que en muchas ocasiones solo es por el
uso de la plataforma.

El concepto en el cual esta idea fue creada por sus tres fundadores, fue en entregar valor
agregado a la entrega de domicilios en los restaurantes a través del uso del servicio web y
aplicacion mavil, permitiendo realizar los pedidos de manera online.

“Nos dimos cuenta de que la gente necesitaba un canal que les permitiera escoger mejor lo que
queria comer, mirar el ment y pedir lo que quisieran desde su computador o movil”, explica

Miguel al periddico el tiempo (EI Tiempo, 2014).

En el 2011 después de llevar ya casi 4 afios en el mercado, decidieron buscar inversién al fondo
emprender, la cual rechazo brindarles el apoyo, al considerar que la idea no era viable. A pesar
de eso, y con persistencia, una de las tantas caracteristicas de los emprendedores, decidieron
seguir tocando varias puertas hasta que dieron con Frank Kanayet, un petrolero y angel
inversionista al que lograron venderle la idea y que fue quien puso la plata con la que estos

empresarios colombianos comenzaron a ejecutar el negocio (Rosales, 2013).



Pagina |42

Todas estas experiencias reflejan la evolucion de la tecnologia como herramienta para el
consumidor en el marco de nuevos modelos de negocio y la innovacion en ideas de
emprendimiento.

4.7  Emprendimiento e innovacion

e Emprendimiento

El emprendimiento es el inicio de un proyecto que lleva dentro de si, la posibilidad de una
futura empresa. Es visto como la realizacion de combinaciones Unicas de recursos incluyendo
hacer cosas nuevas 0 hacer cosas que existen de diferentes formas como: introducir nuevos
productos, crear nuevos métodos de produccion, abrir un nuevo mercado, identificar nuevas
fuentes de suministro y crear nuevas organizaciones.

Segun Schumpeter (1935) “La funcién de los emprendedores es reformar o revolucionar el
patrén de la produccién al explotar una inversion, o mas comunmente, una posibilidad técnica no
probada. Hacerse cargo de estas cosas nuevas es dificil y constituye una funcion econémica distinta,
primero, porque se encuentran fuera de las actividades rutinarias que todos entienden, y en segundo lugar,
porque el entorno se resiste de muchas maneras desde un simple rechazo a financiar o comprar una idea
nueva, hasta el ataque fisico al hombre que intenta producirlo” (Schumpeter, 1935).

Estar alerta permite al emprendedor percibir las oportunidades antes que los demas. Mas aun,
el emprendimiento no esta encapsulado solo en la posicién de un mayor conocimiento de las

oportunidades del mercado (Gomez, 2015).

Es por esto que el emprendimiento es un fenémeno resultante de la accion de una persona o
grupo de personas que se dan cuenta y aprovechan las oportunidades, a partir de acciones que
permitan generar innovaciones, una vez que estas son generadoras de riquezas, se producen a los
cambios originados y originan cambios socio-economicos (Vazquez, 2015).

Innovaciones
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El diccionario de la Real Academia de la Lengua castellana (RAE) define la innovacion como
“Creacion o modificacion de un producto, y su introduccion en un mercado.”

La innovacion es el proceso de integracion de la tecnologia existente y los inventos para crear
0 mejorar un producto, un proceso o un sistema. Innovacion en un sentido econdmico consiste en
la consolidacion de un nuevo producto, proceso o sistema mejorado (Escuela de organizacion

industrial., 2014).
4.8  Oportunidad de negocio

“Las ideas para las oportunidades de negocio, surgen de una mezcla entre observacion del
entorno, vision propia, experiencia, gustos y deseos del emprendedor; es decir, el poder generar
una idea de éxito sera la mezcla entre el conocimiento y la observacion unidos con el analisis de
la viabilidad de la idea” (Manual del Emprendedor Universitario, empredemos juntos, 2011)

Para tener una buena idea lo mas recomendable es ser observadores del entorno diario.
Seguramente detectamos a nuestro al rededor muchas situaciones que consideramos un problema
para la mayoria y que también lo seran para otras personas. En muchos casos detectaremos la
solucion a estos problemas que puede que existan o que puede que no hayan sido creadas aun.
(Manual del Emprendedor Universitario, empredemos juntos, 2011)

Por tal motivo este trabajo tiene como objeto, plantear una oportunidad de negocio
innovadora, que se descubre a partir de los problemas de desplazamiento, para hacer uso de las
peluquerias. Generando como idea la integracién de las aplicaciones maéviles y las peluquerias
para la prestacion del servicio a domicilio, en el norte de la ciudad de Bogota. Para desarrollar su
viabilidad implementamos el modelo canvas para identificar las oportunidades de negocio y de

esa manera obtener un impacto favorable de cara al mercado.
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4.9 MODELO CANVAS

Este modelo propone una estructura de analisis de estrategia para definir modelo de negocio.
En un proceso de definicion, implementacion y seguimiento de la estrategia de una empresa,
aporta como cuestion fundamental la necesidad de poner el foco en el modelo empresarial y, por
lo tanto, la descripcion de dicho modelo de negocio adquiere una relevancia significativa
(Blasco, 2014).

El modelo Canvas describe de una manera muy logica la forma en la que las organizaciones
crean, entregan y capturan el valor. Este modelo es especialmente interesante para que un
emprendedor pueda poner en papel su idea de negocio teniendo en cuenta todos los factores que
puedan influir en la misma asi como el proceso de maduracion (Manual del Emprendedor

Universitario, empredemos juntos, 2011).

Para la utilizacion de este método se implementan 9:
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Figura 4: Modelo Canvas (Manual del Emprendedor Universitario, empredemos juntos, 2011)

1. Clientes: Se deben segmentar los clientes para conocer muy bien el nicho de

mercado y las oportunidades de nuestro negocio (Bernardo, 2013).

Los clientes son todas aquellas personas que toman una decision de compra o es la
persona con la que la empresa esta tratando en un momento determinado y a quienes se
les estd brindando una solucion. Esto se podria entender de diferentes maneras: como
asesorias de ventas, informacion de marketing o cualquier otra actividad relacionada con
las necesidades especificas de un cliente dentro de su area general de operacion
(Freemantle, 1998) .

Los aspectos que se deben tener en cuenta para la segmentacion son los siguientes:
a) Segmentacién Geogréafica: Implica dividir el mercado en diversas unidades

geograficas como naciones, estados, regiones, condados, ciudades y vecindarios.
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b) Segmentacién demogréafica: Implica dividir a nuestros clientes en distintas variables
como lo son edad, tamafio de la familia, sexo, ingreso, ocupacién, educacion, religion,
raza, generacion, nacionalidad y clase social. Para términos de nuestro trabajo no
haremos uso sino de las variables mas importantes para nuestro target.

C) Segmentacion psicograficas: los compradores se dividen en diferentes grupos con base
en su estilo de vida o personalidad y valores.

2. Propuesta de valor: Se trata de “plan statement” que solucionamos para el
cliente y como le damos respuesta con los productos y/o servicios la iniciativa. Explica el
producto o servicio que se ofrece a los clientes (Emprender es posible, Modelo Canvas. ,
2010).

La propuesta de valor estd formada por el conjunto de beneficios que una empresa

promete entregar y no solo por el posicionamiento de la oferta. Por ejemplo, el

posicionamiento principal de Volvo ha sido la “seguridad” pero la empresa ofrece a

los compradores potenciales mucho mas que un auto seguro. Es por esto que la

propuesta de valor es una descripcion de la experiencia que obtendra el cliente a partir
de la oferta de mercado de la compafiia y a partir de su relacion con su proveedor

(Kotler, 2006).

3. Canales de distribucion: Se centra como se entrega la propuesta de valor a los
clientes (a cada segmento). Es determinar cdmo comunicar, alcanzar y entregar la

propuesta de valor a los clientes (Emprender es posible, Modelo Canvas. , 2010).

Los canales de distribucion, son los medios a través de los cuales se mueven los productos

desde el fabricante hasta el consumidor final. Los canales de distribucion, por lo general se
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componen de personas y empresas a través de las cuales circulan los productos para llegar al

altimo cliente, quien los compra con el fin de usarlos o consumirlos.

“Dependiendo de la naturaleza del producto y de las necesidades del fabricante y de la poblacion, los
canales de distribucion pueden ser muy variados. Hay algunos que van directamente del fabricante al
consumidor final y otros que se componen de uno o varios mayoristas, que se venden a los detallistas y
estos al consumidor” (Méndez, 2012).

Las principales funciones del canal de distribucion, son las siguientes:

Establecer contacto con los clientes potenciales: en muchas ocasiones, los
fabricantes no pueden llegar al consumidor final directamente, por lo que se
valen de los mayoristas y detallistas para hacerlo.

Reducir los costos de transporte: resulta muy caro para un fabricante, tener
que enviar los pedidos individuales de sus bienes a cada uno de los
consumidores finales, pues las fabricas no pueden estar presentes en todas las
ciudades y mucho menos en todas las comunidades, por lo tanto, es necesaria
la existencia de por lo menos un mayorista para que distribuya los bienes entre
los detallistas y éstos los vendan finalmente el consumidor. Estimular la
demanda: como el éxito de los mayoristas y detallistas depende de la cantidad
de productos que vendan, éstos realizaran el mayor esfuerzo necesario para
vender los productos de los fabricantes.

Transmitir informacion del mercado: en muchas ocasiones, cuando un
producto no tiene las ventas que se esperan, los intermediarios, que estan en

contacto directo con el consumidor final, conocen las necesidades de éstos y
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las transmiten a los productores, con el fin de que se mejore el producto y se

incrementen las ventas.

4. Relacion con los clientes: uno de los aspectos mas criticos en el éxito del modelo
de negocio y uno de los més complejos de tangibilizar. Existen diferentes tipos de
relaciones que se pueden establecer con segmentos especificos de clientes. (Emprender es
posible, Modelo Canvas. , 2010).

5. Fuente de ingresos: Representa la forma en la que la empresa genera los ingresos
para cada cliente. La obtencién de ingresos puede ser directa indirecta, en un solo pago o
recurrente. (Emprender es posible, Modelo Canvas. , 2010).

6. Recursos claves: Se describen los recursos mas importantes necesarios para el
funcionamiento del negocio, asi como tipo, cantidad e intensidad (Emprender es posible,
Modelo Canvas. , 2010) .

7. Actividades claves: Para entregar la propuesta de valor se deben desarrollar una
serie de actividades claves internas (proceso de produccién, marketing,..) (Emprender es
posible, Modelo Canvas. , 2010).

8. Alianzas claves: Se definen las alianzas necesarias para ejecutar el modelo de
negocio con garantias, que complementen las capacidades y optimicen la propuesta de
valor: la co-creacion es imprescindible hoy en dia en los negocios (Emprender es posible,
Modelo Canvas. , 2010).

9. Estructura de costos: Describe todos los costos en los que se incurren al operar

el modelo de negocio. Se trata de conocer y optimizar los costos para intentar disefiar un
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modelo de negocio sostenible, eficiente y escalable (Emprender es posible, Modelo

Canvas. , 2010).

5. Metodologia

Para evaluar la viabilidad de la propuesta de emprendimiento para una aplicacion de

peluquerias a domicilio, se desarrollé una investigacion en tres fases con el fin de obtener el

objetivo general del trabajo

Fase | Oportunidad de negocio - Test de concepto
e Test de concepto cliente final.
e Test de concepto peluqueros.

Fase 11 Desarrollo Propuesta de Emprendimiento
e Modelo CANVAS.

Fase 111 Evaluacion de la Propuesta
e Investigacion cuantitativa cliente final.

e DOFA

5.1. Fase | Oportunidad de negocio test de concepto

5.1.1 Publico Objetivo (Exploracion Cualitativa)

e Objetivo General: Explorar las necesidades de usuarias de servicio de peluqueria, que

permita obtener insumos para el disefio de una propuesta alternativa de este servicio.

e Estrategia de recoleccién de datos: se realizaron 12 entrevistas en profundidad a mujeres

segun el perfil del estudio.
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e Participante: a partir de la descripcion de usuarias de servicios de peluqueria se
definieron como criterio de inclusion en esta fase lo siguiente: mujeres que pertenecen al
estrato 4, 5,6 con edades comprendidas entre los 25 y 60 afios, residentes en el norte de
Bogot4, y que asisten a la peluqueria con una frecuencia de una vez por semana. La

distribucién de estas entrevistas en funcién de estos criterios, se resume a continuacion.

Tabla 2: Distribucion y perfil de las entrevistadas en la fase I.

Edad Estratc; Total
22-35 2 2 2 6
36-60 2 2 2 6
Total 4 4 4 12

Nota: Instrumento de recoleccion: Para llevar a cabo las entrevistas se desarrollé una guia
de discusién, que permitiera alcanzar los objetivos de la fase del estudio. Esta guia se
estructurd en 4 grandes blogues de informacién: habitos y usos del servicio de peluqueria,
habitos y usos de tecnologia, exploracidn de propuesta de servicio via App, y evaluacion de la

peluqueria (Ver anexo 1).

5.1.2. Test de concepto peluqueros y estilistas

Objetivo General: Explorar el interés que despierta en los peluqueros, estilistas, y
manicuristas la prestacion de un servicio de peluqueria a domicilio, por medio de una aplicacion

movil.
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Estrategia de recoleccion de datos: Se realizaron 20 entrevistas a profundidad a manicuristas,
peluqueros, y estilistas con la intencién de conocer la viabilidad de implementar un nuevo

modelo de negocio de peluquerias a domicilio.

Participantes: manicuristas, peluqueros y estilistas que prestan el servicio para atender a

clientes en sectores de estratos 4, 5, y 6, residentes en el norte Bogota.

Tabla 3: Distribucion y perfil de las entrevistadas

Especialidad Hombres Mujeres
Peluqueros 5 5
Manicuristas 10
Total 20

Nota: Elaboracién propia Instrumento de recoleccion: Para llevar a cabo las entrevistas se
desarroll6 una guia de discusion que nos permitiera alcanzar los objetivos del estudio. Esta
guia se estructur6 en 4 grandes bloques de informacion: descripcion modelo del negocio

peluqueria, percepcion y relacionamiento de los clientes, nueva tecnologia. (Ver anexo 2)

5.2. Fase Il Evaluacion de la Propuesta

Se estructurd un cuestionario de 10 preguntas dirigido a usuarias residentes en estratos 4, 5,6
de Bogota con edades que oscilan entre los 25 y 60 afios de edad. La encuesta se realizd por

medio del portal SurveyMonkey a través de un medio digital con un alcance de 100 mujeres
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objetivo, buscando conocer por medio de indicadores la viabilidad del negocio y sus
probabilidades de éxito.

o Objetivo General: Evaluar la aceptacion de la propuesta de negocio.

o Disefio de investigacion: se realizo un estudio cuantitativo, basado en una encuesta a
nuestro publico objetivo. La encuesta se realizd por medio del portal SurveyMonkey,
buscando conocer por medio de indicadores la viabilidad del negocio y sus
probabilidades de éxito (Ver anexo 3).

o Poblacion y muestra: La muestra del estudio se seleccion6 mediante una estrategia no
probabilistica e intencional que de acuerdo con Santos “se suele emplear principalmente
cuando no se tiene a disposicion un marco adecuado o suficientemente actualizado, por lo
que no es posible conocer la probabilidad de seleccion de las unidades muestrales y, por
tanto, de la muestra seleccionada” (Mas, S.F).

o En ese sentido la muestra estuvo conformada por 100 mujeres potenciales usuarias
residentes en estratos 4, 5,6 de la ciudad de Bogota con edades que oscilan entre los 25 y

60 afios.

5.3. Fase |11 Modelo Canvas

e Objetivo General: Desarrollar una propuesta del modelo de la aplicacién para una

pelugueria a domicilio a partir del Modelo Canvas.

A partir de los resultados obtenidos de la Fase Cualitativa se implemento el modelo



Pagina |53

Canvas, con el fin desarrollar una propuesta de emprendimiento de servicios de peluquerias a

domicilio a través de una aplicacion movil.

5.4. DOFA

Se construyd una matriz DOFA que permitiera evaluar de forma resumida los

resultados obtenidos en cada una de las diferentes fases.

6. RESULTADOS

A continuacion se describen los resultados de cada una de las fases de investigacion

del estudio:
6.1.Fase | Oportunidad de negocio Test de Concepto

6.1.1 Test de Concepto Publico Objetivo
e Analisis de Resultados
El promedio de visita a la peluqueria por parte de las entrevistadas, es de al menos 1 vez por

semana, el tipo de peluqueria varia de acuerdo al perfil del segmento y a su poder adquisitivo.

o Mujeres Ejecutivas entre los 25 y 60 afios que trabajan y devengan ingresos que
superan los 2 millones de pesos.
Asisten a la pelugueria 3 dias a la semana y gastan en promedio $ 50.000 pesos pagando

los siguientes productos o servicios: peinado, keratina, manicure, pedicure, depilacion
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con cera, y tintura de pelo. Adicionalmente adquieren productos como: shampoo,
mascarillas, y tratamientos reparadores.

o Los horarios entre semana que mas frecuentan las peluguerias son entre las 6:30 am y
a las 6:00 pm. Otro horario que se menciona con frecuencia es el del mediodia. La
frecuencia varia de acuerdo a las necesidades de las usuarias.

. Mujeres amas de casa entre los 35 y 60 afios pagan en promedio $50.000 pesos
mensuales, asisten al salon de belleza 3 veces a la semana, solicitan servicio de peinado,
pedicure, manicure, depilacion con cera, tintura de pelo, y adicionalmente adquieren los
siguientes productos: shampoo, mascarillas, y tratamientos reparadores entre otros.
Asisten a diferentes horas del dia pero las mas comunes son 10:00 am, 11:00 am, y en la
tarde desde las 2:00 pm hasta las 5:00pm.

o Mujeres entre los 25 y 30 afios, estudiantes y profesionales. Asisten a la peluqueria 1
vez a la semana y gastan en promedio $35.000 pesos por el servicio de peinado y
manicure. Estas mujeres compran en las tiendas y supermercados productos cosméticos
de belleza de consumo masivo.

Los horarios que mas se ajustan para estudiantes universitarias son en las tardes entre las

3:00 pm y 6:00 pm; para profesionales ejecutivas entre las 6:30 am y las 6:00 pm.

Se evidencia en las respuestas que el principal atributo que debe tener una peluqueria es el
buen servicio y la limpieza. Las principales quejas de las usuarias radican en la dificultad para
reservar turnos y en la demora en la atencion, lo cual afecta sus jornadas o actividades

personales.
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Se detectd que los servicios que mas solicitan las mujeres del estudio son los siguientes: pelo,
manicure, pedicure, ufias y manos, y que el promedio de visita a la pelugueria por parte de las
entrevistadas es de 1 vez por semana.

Todas las entrevistadas manifestaron utilizar aplicaciones moviles por medio de teléfonos
inteligentes, y solo una de las entrevistadas aseguré conocer un servicio de peluqueria a
domicilio de marca Bohra, pero que los horarios que ofrece no se ajustaban a sus rutinas diarias.
Dentro de las consultas realizadas respecto al conocimiento de la marca Bohra, apenas una (1) de
las 12 mujeres consultadas aseguro conocer la aplicacion. Esta empresa al parecer funcioné por
medio de una aplicacion en la cual se solicitaba el servicio de pedicure, manicure y blower con 6
horas de anticipacion en 5 localidades de Bogota. A la fecha, el servicio no se encuentra activo
en la plataforma de descargas en los dispositivos moviles.

El nacimiento de una nueva marca que preste el servicio de peluqueria a domicilio le interesa
a la mayoria, sin embargo, sugieren revisar aspectos relacionados con el perfil profesional del
peluquero para asi evitar la rotacion y la falta de experiencia. Otro aspecto que se menciona en
las entrevistas es el precio que las usuarias estarian dispuestas a pagar, y la facilidad de generar

los pagos a través de tarjeta de crédito.

Tienen como referencia de éxito y sindénimo de buen servicio las siguientes peluquerias:
Norberto, Antonios Peluqueria, Javier Murillo, y Murano, entre otras. En la mayoria de las

respuestas mencionaron conocerlas y su interés por visitarlas. De igual forma, mencionan que
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las peluquerias que visitan las frecuentan por su cercania a los hogares, que su fidelidad a ellas
depende de la limpieza del lugar, la ambientacion, disefio, servicio y cumplimiento de citas.
Principales hallazgos de la fase cualitativa

Se puede inferir que las mayorias de las usuarias tienen bajos niveles de satisfaccion frente a
los servicios de las peluquerias, y que los patrones de consumo varian de acuerdo al segmento y
a su poder adquisitivo, eso interfiere en los habitos de consumo y en los horarios. Las ejecutivas
entre los 30 y 50 afios con trabajos exigentes visitan la pelugueria tres veces por semana y
adquieren productos; mientras que las estudiantes y ejecutivas con mandos medios asisten una

vez a la semana y consumen productos de consumo masivo que encuentran en el retail.

Un hallazgo adicional es que ya no es imprescindible dirigirse hacia los establecimientos de
comercio, sino que pueden ser solicitados a domicilio para obtener servicios de peinado,
manicure, pedicure, limpieza facial entre otros. Si expresan un interés en utilizar una aplicacién
de servicio de peluqueria a domicilio si estas garantizan seguridad, calidad y profesionalismo de
sus miembros.

Segun las entrevistas realizadas llama la atencion la nueva aplicacion movil por su
versatilidad, innovacion, comodidad y precio similar al de los establecimientos convencionales

que visitan de manera recurrente las entrevistadas.

6.1.2 Test de concepto Peluqueros y estilistas

e Andlisis de Resultados
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De las 20 peluquerias analizadas en su mayoria prestan servicios de lunes a sabado de 14

horas, y domingos apenas 4 peluguerias abren en un horario de 8 horas diarias.
Los factores predominantes y promesas de valor de los establecimientos en estudio son su oferta
de servicios y la atencién al cliente porque las principales barreras y dificultades que se
presentan son las congestiones y la dificultad para agendar las citas, esto a pesar de contar en
promedio con 6 profesionales por establecimiento. Esto por encima del precio de los productos y
servicios. Su publico objetivo de interés incluye jovenes, ejecutivas entre los 25 y 60 afios que
pagan entre $20.000 mil pesos y $50.000 pesos por los servicios de peinado, corte, manicure,
ufias y pedicure entre los més solicitados.

Reciben cerca de 60 clientes diarios, y en promedio los clientes recurrentes visitan la
peluqueria 1 vez por semana.

Los entrevistados expresaron que en el modelo de contratacion no estan incluidos los
materiales, herramientas de trabajo y apenas 6 de ellas expresaron contratar su personal por
prestacion de servicios. En promedio reciben $200.000 pesos diarios producto de honorarios y
propinas.

Respecto al uso de nuevas tecnologias los 20 entrevistados aseguraron utilizar las siguientes
aplicaciones moviles: Whatsapp, Easy Taxi, y Facebook. Uno de ellos dijo que en el
establecimiento comercial donde trabaja cuentan con una aplicacién mdvil exclusivamente para
agendar las citas en el establecimiento y no para generar transacciones por el servicio.

Preguntamos por la percepcion de una nueva aplicacion mdvil que preste el servicio de
pelugueria a domicilio, los entrevistados en su mayoria manifestaron su preocupacién por

factores de seguridad, siendo la desconfianza en el cliente el principal hallazgo, seguido por las
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dificultades de transporte, higiene y la pérdida de tiempo, pues comentaron en su mayoria que
durante los desplazamientos pierden cerca de $40.000 pesos, méas los costos del transporte en
taxi, siendo el medio que utilizan. Algunos manifestaron que las transacciones con tarjeta de
crédito les traen retrasos, mientras que otros peluqueros independientes no vieron esto como un
problema sino como una oportunidad.

Expresaron su interés en el servicio de peluqueria a domicilio si éste goza de buena
reputacion, si utiliza una base de datos de referidos, si paga los desplazamientos de transporte, y
si el horario no se cruza con los de la peluqueria, es decir, sugieren servicios entre las 8:00 pm y
11:00 pm, de lunes a sdbado, y domingos entre las 9:00 am y 4:00pm. Los peluqueros

independientes, expresaron su interés en atender servicios con flexibilidad de horarios.
6.2. Fase Il Evaluacion de la propuesta cliente final

Con el prop6sito de evaluar la viabilidad y aceptacion de la propuesta, se desarrollé6 una
investigacion cuantitativa, de campo y a través de cuentas en lineas a usuarias potenciales del
servicio propuesto. Esta investigacion fue realizada a través del portal en internet
SurveyMonkey, a una muestra 157 mujeres de estratos 4, 5,6 con edades que oscilan entre los 25
y 50 afios de edad residentes en el norte de la ciudad de Bogota. A continuacién se describen los

resultados

¢Es usted usuario de salones de belleza
o peluquerias?

de esta fase:

Si

Ho

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 0% 90% 100%
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Figura 5: Gréfica pregunta 1

De 157 personas que respondieron la pregunta; el 93% son usuarios de peluquerias, mientras que el 13% restante
asegurd no usarlas.

Q2 ¢Con qué frecuencia visita usted este
establecimiento?

Respondido: 126 Omitido: 32

Unavezala
semana

Dos atres
veces ala.

Todos los dias
de la semana

Solo los fines
de semana

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 6: Gréfica pregunta 2

El 58,73% de los encuestados manifestaron visitar la peluqueria una vez a la semana, el 32,54% los fines de
semana, y el 8,73% dos a tres veces a la semana.



Q3 ¢Cuando visita una peluqueria o salén
de belleza, cual o cuales de estos servicios
solicita?

Respondido: 132  Omitido: 26
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pregunta 3
El 84,85% de los
Manicure, el 68,94%
ereto Vel noen |
pedicure.
Tintura
Q4 ;Cuales son los factores que influyen al
momento de elegiruna peluqueria?
Respondido: 133 Omitido: 25 0%
servicio
Disponibilidad -
de los...
Amabilidad del
personal
Promociones I
Recomendacion

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% 80% a0% 100%

Figura 8: Gréfica de pregunta 4
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El 81,20% considera que el factor principal es la calidad del servicio, 74,44% la cercania, 61,65% el precio,
amabilidad de personal 39,10%, 38,35% comodidad, 22,56% disponibilidad de los estilistas, promociones 3,76% y
el 21,80% referidos y recomendacion

Q5 ¢Cuando visita una peluqueria, reserva
o solicita por anticipado la cita?

Respondido: 132 Omitido: 26
Si

Hl:'-

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% &0% 90%  100%

Figura 9: Gréfica pregunta 5

El 64,39% de las encuestadas reservas la cita por anticipado la cita, el 35,61% respondié no agendarse.

Q6 ;Se siente satisfecho con el servicio que
le presta la peluqueria que frecuenta?

Respondido: 131 Omitido: 27

Si

H':'I

0%  10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 0% 90% 100%
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Figura 10: Grafica pregunta 6

El 96,95% de los encuestados manifest6 sentirse satisfecho con el servicio que le presta la peluqueria, el 3,05%

expresé no estar satisfecho.

Q7 ¢Le pareceria interesante utilizar una
aplicacion movil para solicitar un servicio de
peluqueria a domicilio que se ajuste a sus
horarios?

Respondido: 132 Omitido: 26

Muy interesante

Algo
interesante

Poco
interesante

Hada
interesante

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Figura 11: Gréfica

pregunta 7 Q8 ¢;Qué servicios le gustaria que ofreciera
la aplicaciéon de peluquerias a domicilio?

El 72,73% de los encuestados
A , Respondido: 130 Omitido: 28
consideré como Muy
interesante, Corte 18,94% Algo
interesante, 5,30%
Manicure
Tintura

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%
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Figura 12: Gréfica pregunta 8

El 91,54% solicitaria manicure, el 81,54% pedicure, 80,00% peinado, 63,85% depilacion, y el 59,23% corte de

pelo.

Q9 ¢Qué aspectos son fundamentales para
que usted utilice el servicio de la aplicacion
movil de peluquerias a domicilio?

Respondido: 131 Omitido: 27
Seguridad

Pago con
tarjeta de...

Comodidad

Horarios
flexibles...

Perfil de los
eluqueros y...

Precio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 0% 100%

Figura 13: Gréfica pregunta 9

El 79,39% utilizaria la aplicacion por los horarios flexibles, 70,99% higiene, 70,23% seguridad, 62,60% precio,
54,96% pago con tarjeta de crédito, 55,73% el perfil de los peluqueros y estilistas, y el 45,80% por comodidad.
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Q10 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por
un servicio de peluqueria a domicilio?

Respondido: 130 Omitido: 28

Entre $10.000
- $20.000 pesos

Entre $20.000
- $30.000 pesos

Entre $30.000
- $40.000 pesos

Entre $40.000
- $50.000 pesos

Entre $50.000
o0 mas

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% T0% 80% 90% 100%

Figura 14: Gréfica pregunta 10

El 29,23% $20.000 - $30.000 pesos; 20,77% $30.000 - $40.000 pesos; 20,77% $50.000 pesos o0 més; 15,38%
$0.000 - $20.000 pesos; 13,85% $40.000 - $50.000 pesos.

Q11 ¢En qué horario utilizaria el servicio de
peluqueria a domicilio?
Respondido: 132 Omitido: 26

Entre 5:00 am
- 8:00 am

Entre $:00 am
-12:00m

Entre 12:00 m
- 02:00 pm

Entre 2:00 pm
- 6:00 pm

Entre 6:00 pm
- 10:30 pm

0%  10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%
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Figura 15: Gréfica pregunta 11

El 40,91% lo utilizaria entre las 6:00pm — 10:30 pm; 20,45% entre las 8:00 am — 12:00 m; 18,18% entre las 5:00
am — 8:00 am; 15,91% entre las 2:00 pm — 6:00 pm; y 4,55%.

Q12 ¢ Cual seria el tiempo maximo de
respuesta que estaria dispuesto a esperar
para tener la confirmacion de su servicio de
peluqueria a domicilio?

Respondido: 132 Omitido: 26

15 minutos

Hm——" _

45 minutos

1 hora -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 0% 90% 100%

Figura 16: Grafica pregunta 12

El 40,91% estaria dispuesto a esperar 15 minutos; 37,12% 30 minutos; 17,42% 1 hora; 4,55% 45 minutos.
6.3.Fase 111 Propuesta de Emprendimiento - Modelo Canvas

Descripcion del producto
El producto que se va a lanzar al mercado tiene el nombre Hair Care, consiste en un servicio

de peluguerias a domicilio, que utilizard como plataforma una aplicacion movil compatible con
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los sistemas operativos actuales. Es un producto disruptivo e innovador, con una gran

oportunidad de éxito en el mercado.

Desarrollo Modelo Canvas

I. Clientes:

El presente proyecto se concentrd en dos tipos de clientes: el primero que incluye a mujeres
colombianas de diferentes perfiles e intereses residentes en el norte de la ciudad de Bogota de
estratos 4, 5,6, con edades que oscilan entre los 25 y 60 afios de edad que frecuentan el servicio
de peluqueria minimo 1 vez por semana y pagan un promedio de $35.000 pesos. Y el segundo,
conformado por profesionales independientes hombres y mujeres denominados en su oficio
como: peluqueros, estilistas, y manicuristas con edades entre los 30 y 60 afios respectivamente
que prestan el servicio en diferentes establecimientos comerciales del norte de la cuidad de
Bogota.

Para realizar la segmentacion de los clientes se utilizaron variables geograficas, demogréaficas
y psicogréficas. Debido a que es un factor clave para personalizar o confeccionar a la medida el

producto que se entregara al consumidor final.
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A. Variables Geogréficas

De acuerdo a la division geografica de la ciudad y de estratos como se observa en la siguiente
imagen, el producto va enfocado en los clientes que se encuentren ubicados en las localidades de

Chapinero, Usaquén y un sector de Suba.
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W Estrato 6 D ,‘ Fuente: Planeacién Distrital

BOSA

Figura 17: Localidades Chapinero, Usaquén y parte de Suba

Tomado de: Planeacion Distrital
B. Variables Demogréficas:
Se pretende dirigir principalmente a mujeres entre los 25 a 60 afios, amas de casa 0
profesionales, pertenecientes a estratos socio econémico 4,5 y 6, con un ingreso per-capita de
$741.720 pesos en adelante. (Observar el siguiente cuadro con el ingreso per capita por

localidad). Los peluqueros que prestaran el servicio a domicilios trabajan en establecimientos
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comerciales asociados al sector de la belleza ubicados en el area de influencia de las localidades

del norte de Bogoté cerca de los hogares de nuestro publico objetivo

Tabla 4: Distribucién Localidades

Distribucion de localidades de acuerdo al grado de cobertura de la estrategia y clasificacion
socioecondmica de la poblacion

Localidades W IPrC % Clobertnra Sash Clasificacion

Teusaguillo 96,1 907 . 585 0]

Barrios Unidos 92,6 G26.346 o

Puente Aranda 90,5 427.790 o]

Kennedy 39,2 337.943 13.26

Tunjuelito 87.5 314.52a6 30,01 Cobertura baja
San Cristébal 83,9 231.432 21.46

Cindad Bolivar 83,7 205.939 19,54

TIsme 83.1 199.203 31.57

Chapinero 06,8 1.729.317 63.62

Candelaria 29,1 S528.822 39,95

Santa Fe 88,5 585.107 40,95 Cobertura media
Rafael Uribe 837.3 262.889 43,99

Baosa 85.5 260.556 33.53

TIsaguen 93,8 1.663.977 73.97

Suba ol.9 741.720 104,11%

Engativa 1.8 519.434 7097

Antonio Narimo o0, 410,920 66,88 Alta cobertura
Fontibdn 90,3 523.574 197,97%

Martires 90,1 445,195 1Z27,.89%

Nota: Tomado de: Secretaria de Salud de Bogota

C. Variables Psicograficas

Nos dirigimos a mujeres que para mejorar su calidad de vida y compartir mas tiempo con su
familia quieren ser atendidas en la comodidad de su hogar. Estas son mujeres que se preocupan
por su presentacion personal, utilizan frecuentemente aplicaciones moviles y esperan recibir el

servicio en horarios mas flexibles.



Pagina |69

Il.  Propuesta de valor

A partir de esto, al investigar sobre la alta demanda por el servicio de peluquerias en Bogota
en donde los usuarios destinan mas de 4 horas semanales por recibir el servicio, y la dificultad
que tienen para agendar con los peluqueros, nos ha llevado a la reflexion de encontrar un nuevo
modelo de negocio que le genere confort y satisfaccién a los consumidores al interior de sus
hogares. Esta claro que la belleza y la apariencia personal es importante, por eso creamos un
modelo de negocio para la creacién de una aplicacidon que les permitira a los usuarios acceder a
este servicio cuando lo consideren necesario, sin desplazarse a centros de belleza, sin adquirir
productos de belleza, y sin requerir de efectivo para pagarlo. De acuerdo a la anterior
justificacion: Se busca trasladar la peluqueria al hogar de los consumidores acelerando el

tiempo de atencidn, ofreciendo un servicio de calidad y sin la necesidad de pagar en efectivo.

I1l. Canales de distribucion

Los canales de distribucion por las cuales se comunicara y se entregara la propuesta de valor a
los clientes de esta aplicacion movil seré a traves de:

e Tiendasy paginas de recomendacion de aplicaciones:

La aplicacion Hair Care inicialmente se transmitira por intermedio de voz a voz y por
mensajes de mailing dirigidos a una base de datos nutrida por referidos. Posteriormente se subira

a una tienda de aplicaciones para que los usuarios se registren y soliciten los servicios. Se
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implementara una estrategia de divulgacion en las redes sociales como: Facebook, Instagram, y
Twitter. En cada una de estas redes se mantendra pauta publicitaria permanente, resaltando los

atributos del servicio junto con los beneficios funcionales.

Otro mecanismo para cautivar clientes sera por medios de acciones de relaciones publicas.
Para esto, se contara con el apoyo de influenciadores que nos ayudaran a viralizar el servicio en
el pablico objetivo. Se llevara a cabo un evento social de lanzamiento en donde cada uno de los
participantes conocerd los beneficios de la empresa, y serd la oportunidad para consolidar una
base de datos de seguimiento.

Realizaremos la seleccion de los peluqueros mediante un analisis en el cual identificaremos
competencias, experiencia profesional y cualidades humanas, para asi cumplir con la promesa
de valor, y garantizar el buen funcionamiento del servicio respecto a calidad, y seguridad, siendo
esto Ultimo un factor importante que se menciono en las entrevistas.

Una vez elegidos los profesionales que atenderan el servicio, se incluiran sus datos personales
en la barra de funciones del aplicativo, junto con el valor del servicio solicitado, y el tiempo de
espera. Cada empleado firmard un documento certificando la autenticidad del servicio, y estara
vestido con el uniforme de Hair Care. Incluira servicio de georreferenciacion para monitorear los
desplazamientos. Se calificara lo siguiente: expresion corporal, puntualidad, presentacion

personal, y calidad del servicio.
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IV. Relacion con los clientes

Para el buen funcionamiento del negocio se debe desarrollar una estrategia de cara al cliente
gue nos permita conocerlo para crear una herramienta ajustada a sus necesidades vy
comportamiento. Por ese motivo es fundamental transmitirle los pilares principales que definen
como empresa de modo que se pueda vincular con la cultura corporativa.

Para esto, se identificaron 3 puntos vitales para entender el proceso que se describe a
continuacion:

Lo que somos: Es muy importante tener definidas la mision, la vision, los valores, la filosofia
y en definitiva, la identidad corporativa, asi como las lineas estratégicas y los objetivos. Esto es
asi, porque es el enfoque que dirigira la relacion, lo que se ofrece y cdmo se ofrece, asi como a
quién se le ofrece. No es lo mismo una empresa que pone su énfasis en la excelencia operativa
que quien la pone en la intimidad con el consumidor, pues los que intercambiaran y la manera

como lo haran sera totalmente distinto.

Lo que es el cliente: Es basico y fundamental conocer al cliente; esto supone conocer cual es
su objetivo, sus necesidades, la propuesta de valor buscada, sus motivaciones y percepciones, su
poder de negociacion, su valor ofrecido, las zonas de conflicto, las objeciones y concesiones, sus
estrategias, etc. Solo de esta manera, se sabra si se puede atender con la oferta a ese cliente y si
es asi, como se debe relacionar con él.

Modelo de relacion: EI modelo de relacion implica dos cosas uno, qué se entrega o

intercambia en esa relacién y dos, como se hace.
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Se pretende ofrecer un servicio altamente calificado suministrandoles a los clientes toda la
informacion pertinente en la aplicacion movil. Para la empresa el servicio al cliente es uno de sus
mayores compromisos, de esa manera se pretende medir la calidad del servicio abriendo un link
en la aplicacion de quejas y reclamos, un espacio para analizar el nivel de satisfaccion del
cliente. El staff calificado de atencion al cliente responderd de manera efectiva y con soluciones
a las peticiones.

Asi como implementaremos una estrategia encaminada a satisfacer las necesidades de nuestro
segmento foco constituido por nuestros clientes finales, también lo haremos con nuestro segundo
cliente constituido por los profesionales de las peluquerias. Para la convocatoria activaremos una
estrategia en redes sociales (Facebook e Instagram), publicidad fija en centros comerciales y

almacenes de cadena, con la intencion convocar a los interesados en el proceso de seleccidn.

V.  Fuente de ingresos

En este caso los ingresos que se tendran en cuenta son los ingresos por explotacion, que son
aquellos relacionados con las actividades habituales de la empresa y de sus activos y pasivos no
financieros. Es decir son todos aquellos que tienen que ver con ventas de mercancia, prestacion
del servicio (Jaime, 2009).

Para la realizacion del menu de precios hicimos un benchmark en diferentes establecimientos
comerciales de peluguerias de diferentes estratos para identificar un promedio de precios que
mas se ajustan al publico objetivo al cual nos focalizamos. Los margenes se fijaron de acuerdo a

un analisis de investigacion de los diferentes negocios peer to peer (Uber, Airbnb).



Tabla 5: Tabla menu de precios

Porcentaje

Procedimiento

Corte
Blower
Proteinas
Mechas papel pelo corto
Mechas papel pelo largo
Color pelo corto
Color pelo largo
Magquillaje
Manicure
Pedicure
Depilacion Bigote
Depilacion cejas
Depilacién bikini
Depilacion media pierna
Depilacion pierna completa
Depilacion axila
PA
Corte
Barba
Manicure
Pedicure
LOS

Corte
Peinado nifia
Peinado pajecita primera
comunion

PARA ELLAS
Lista de
ganancia
para
pelugueros
$25.000 75%
$30.000 75%
$100.000 75%
$80.000 75%
$130.000 75%
$80.000 75%
$130.000 75%
$50.000 75%
$20.000 75%
$20.000 75%
$10.000 75%
$10.000 75%
$20.000 75%
$17.000 75%
$25.000 75%
$14.000 75%
RA ELLOS
$29.000 75%
$30.000 75%
$21.000 75%
$26.000 75%
PEQUERNOS
$18.000 75%
$25.000 75%
$45.000 75%

de ganancia
para la

empresa

25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%
25%

25%
25%
25%
25%

25%
25%

25%
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Nota: Elaboracion propia
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VI.  Recursos claves
Los activos mas importantes para que un modelo de negocio funcione son: ¢(Qué activos
claves requiere la propuesta de valor, canales de distribucion, relaciones con clientes y fuentes de
ingreso? Se deben identificar estos activos sin los cuales no se podré llevar a cabo el modelo de
negocio. Estos recursos pueden ser de varios tipos, desde los fisicos hasta que tienen que ver con
los recursos humanos y que son completamente necesarios, pasando relacionados con patentes,
derechos de autor o garantias econdmicas (Manual del Emprendedor Universitario, empredemos
juntos, 2011).
Es por esto que los recursos claves son:
e Aplicacion movil en un 6ptimo funcionamiento.
e Inversion en marketing online.

e Alianza con al menos 10 peluqueros y 10 manicuristas.

VII. Actividades Claves

Al ser las actividades lo mas importante para que el Modelo de Canvas se ejecute, los

pasos que se deben realizar son los siguientes:
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HAR EAPRESS HAR EAPRESS

D

Figura 19: Piezas gréaficas de la aplicacion

e Analisis de seguridad de los peluqueros y manicuristas
Las personas que pertenezcan y trabajen con Hair Care se les van a realizar un analisis de

seguridad.

e Promocion
Al ser un servicio que se va a prestar usando una aplicacion mdvil, las estrategias de
comunicacion van a ser las siguientes:
e En el tiempo que se va desarrollando la aplicacion se van a utilizar foros, Blogs,
grupos on-line, sin revelar mucha informacion pero si lo suficiente como crear

expectativa entre estos grupos de interés.



VIII.
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e Se va a recopilar la mayor cantidad de mails, en los diferentes sectores de la
ciudad o a través de Internet, lo que permitird hacer mailing al momento del lanzamiento
de este.

o Se tendrd una péagina en Facebook, donde se podrd informar caracteristicas
especificas de la aplicacion, beneficios, dudas, aclaraciones, métodos de uso y respaldo
de la misma. Para una segunda estancia se tendra una pagina web donde se podré acceder
a los servicios de Hair Care.

o Pauta en medios online como Facebook y Google. Ademas se sacara provecho del
auge actual de redes sociales como Instagram, Twitter y YouTube.

e Se hard volanteo en las zonas de interés, creando un codigo QR que ayude a las

personas a descargar su aplicacion de manera sencilla.

Alianzas claves

Se realizardn alianzas estratégicas con diferentes empresas fabricantes de productos de

belleza para satisfacer las necesidades de los clientes, esto con el fin de dar mejores precios

tanto a los peluqueros, como a los clientes. Se busca que estas marcas estén presentes con pauta

en la aplicacion, y a cambio se reciban productos. Algunas de las marcas con las cuales

buscaremos las alianzas seran las siguientes:

e Masglo : Esmaltes
e Sebastian: Shampoo y Rinse.

e L’Oreal : Tintes



Pagina |78

Al hacer este tipo de alianzas Hair Care obtendra un mayor protagonismo al involucrarse con
reconocidas marcas de belleza, quienes con su pauta enaltecerdn la el servicio y generaran un

posicionamiento deseado.

IX.  Estructura de Costos
A continuacion se muestra la inversion inicial de la aplicacion, los costos y gastos mensuales,

tabla de servicios de ingresos mensuales, proyeccion a 5 afios y el modelo en Excel.

Tabla 6: Costo de la aplicacién

Inversién inicial Proyecto ‘

APP 55.800.000

Registro de marca 2.000.000

Lanzamiento 10.000.000

Total intangibles 67.800.000 Se amortizan a 5 afos 5

Activos

Muebles y enseres 3.000.000 Se deprecian a 5 afios

Equipo de Computo 5.000.000 Se deprecian a 3 afios

Total activos 8.000.000

Total inversion 75.800.000

Nota: Elaboracién propia



Tabla 7: Costos y Gastos mensuales

Para la tabla de costos y gastos, se tuvo en cuenta los pagos que debiamos realizar
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mensualmente: inversion en medios, sueldos, arrendamientos y servicios del local e inversion y

sueldos en empleados.

Costos y Gastos

Community manager 1.000.000
Soporte tecnico 900.000
Uniformes 160.000

Plan de medios
Facebook 1.500.000
Google 1.500.000
Correo directo 1.200.000
Influenciador 416.667
Material P.O.P. 200.000
Arriendo 2.000.000
Mantenimiento APP 250.000
Servicios 500.000
Otros 200.000
Total mensual 9.826.667

Nota: Elaboracién propia



Tabla 8: Tabla proyeccion de servicios mensuales
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La tabla de los ingresos mensuales nos muestra la cantidad de servicios que se van a prestar y el

porcentaje que le pertenece a la empresa.

0S para ingreso e ale

Servicio Precio Cantidad %Ganancia Ingresos
Corte $25.000 50 25% $312.500
Blower $30.000 80 25% S 600.000
Proteinas $100.000 80 25% $2.000.000
Mechas papel pelo corto $80.000 70 25% $1.400.000
Mechas papel pelo largo $130.000 80 25% $2.600.000
Color pelo corto $80.000 50 25% $1.000.000
Color pelo largo $ 130.000 40 25% $1.300.000
Maquillaje $50.000 40 25% $ 500.000
Manicure $20.000 90 25% $450.000
Pedicure $20.000 80 25% S 400.000
Depilacion Bigote $10.000 40 25% $100.000
Depilacion cejas $10.000 20 25% $50.000
Depilacion bikini $20.000 30 25% $ 150.000
Depilacion media pierna $17.000 30 25% $127.500
Depilacion pierna completa $25.000 40 25% $250.000
Depilacion axila $14.000 30 25% S 105.000
Total $11.345.000

Nota: Elaboracién propia




Tabla 9:

Proyeccion a 5 afios con inversién propia
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Se realiza una proyeccion de los estados de la compariia para los proximos 5 afios

Proyeccidn a 5 afios con inversién Propia

Afo Ao 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos por comisiones 136.140.000 | 159.488.010 | 186.840.204 | 218.883.299 | 256.421.784
Costos y gastos 117.920.004 | 138.143.285 | 161.834.858 | 189.589.536 | 222.104.142
Utilidad Bruta 18.219.996 21.344.725 25.005.346 29.293.762 34.317.643
Amortizaciones 13.560.000 13.560.000 13.560.000 13.560.000 13.560.000
Depreciaciones 2.266.667 2.266.667 2.266.667 600.000 600.000
Utilidad Operativa 2.393.329 5.518.059 9.178.679 15.133.762 20.157.643
Impuestos 789.799 1.820.959 3.028.964 4.994.142 6.652.022
Utilidad neta 1.603.531 3.697.099 6.149.715 10.139.621 13.505.621
Depreciaciones y Amortizaciones 15.826.667 15.826.667 15.826.667 14.160.000 14.160.000
Inversion Inicial (75.800.000)
Flujo de caja (75.800.000) 17.430.197 19.523.766 21.976.382 24.299.621 27.665.621
Valor presente neto 2.110.322
Tasa interna de retorno 13,03%

Nota: Elaboracién propia

Para entender mejor el desarrollo de esta tabla se anexa el Excel con todas las cifras en el Excel

después de la tabla 11 .
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Tabla 10:  Proyeccidn a 5 afos con inversion propia con una tasa de crecimiento de
10,25%

PROYECCION A 5 AfiOS
Ao 1 Afo 2
Ingresos por comisiongs 136.140.000 | 150.054.350 165.475.021 182.440.621 | 201.140.784
Costos y gastos 117.520.004 | 130.006.804 143.332.502 158.024.083 | 174.221.552
Utilidad Bruta 18.219.996 20.087.546 22.146.519 24.416.537 26.919.232
Amortizaciones 13.560.000 13.560.000 13.560.000 13.560.000 13.560.000
Depreciaciones 2.266.667 2.266.667 2.266.667 600.000 600.000
uUtilidad Operativa 2.393.329 4.260.879 6.319.852 10.256.537 12,759.232
Impuestos 785.7599 1.406.0590 2.085.551 3.384.657 4.210.547
utilidad neta 1.603.531 2.854.789 4.234.301 6.871.880 8.548.686
Depreciaciones y Amortizaciones 15.826.667 15.826.667 15.826.667 14.160.000 14.160.000
Inversion Inicial (75.800.000)
Flujo de caja (75.800.000) 17.430.197 18.681.456 20.060.968 21.031.880 22.708.686
Valor presente neto (4.813.923)
Tasa interna de retorno 9,52%

Nota: Elaboracién propia

Tabla 11: Proyeccion a 5 afios con inversion propia, con una tasa de crecimiento de
10,25% y un menu de precios reducido

PROYECCION A 5 ANOS
Afio 1 Afio 2

Ingresos por comisiones 50.540.000 66.745.350 73.586.748 81.129.390 89.445153
Costos y gastos 117.920.004 | 130.006.804 | 143.332.502 | 158.024.083 | 174.221.552
Utilidad Bruta (57.380.004)| (63.261.454)| (69.745.753)| (76.894.693)| (84.776.399)
Amartizaciones 13.560.000 13.560.000 13.560.000 13.560.000 13.560.000
Depreciaciocnes 2.266.667 2.266.667 2.266.667 6500.000 500.000
Utilidad Operativa (73.206.671)| (79.088.121)| (85.572.420)| (91.054.693)| (98.936.399)
Impuestos {24.158.201)| (26.099.080)| (28.238.899)| (30.043.049)| (32.649.012)
Utilidad neta (49.048.469)| (52.989.041)| (57.333.522)| (61.006.644)| (66.287.388)
Depreciaciones y Amortizaciones 15.826.667 15.826.667 15.826.667 14.160.000 14.160.000
Inversion Inicial (75.800.000)

Flujo de caja (75.800.000)| (33.221.803)| (37.162.374)| (41.506.855)| (46.846.644)| (52.127.388)
Valor presente neto (223 .982.070)
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Se adjunta Excel con los diferentes escenarios posibles, se debe tener en cuenta que canvas se

trabajo con el Escenario

4

Evaluacion

Economica 3 escenar

1.

6.3.1. Resumen Canvas Escenario 1 Tabla 11

Business Model

Canvas

DiseNads por:

Vanessa Lorza / Juan Manuel Iregui

En:  ddimmiaasa
Itaracian #

Asociados Clave

Actividades Clave

Recursos Clave

Propuesta de Valor

Buscamos
trasladar la
pelugueria al
hogar de los
consumidores
acelerando el
tiempo de
atencion,
ofreciendo un
servicio de
calidad y
pagando con
tarjeta de
crédito.

Relacién con los Clientes

Canales

Segmento de
Clientes

Estructura de Costos

Vias de |

Creado por Marcelo Pizarre Miranda en base al trabajoe de Alex

fon.com y a la

de David Bland

Licenciado mediante Creative Commons Reconocimiento - Compartir igual 3.0 Unported - MARCELO PIZARRO MIRANDA - hitp-/fwww.marcelopizanro.com

Figura 20: Business Model Canvas
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6.4.DOFA

Por ultimo, a partir de la propuesta de servicio desarrollada y los resultados de la fase
cualitativa, se realiz6 un andlisis DOFA con el fin de evaluar los aspectos internos y externos de
esta iniciativa y realizar conclusiones y recomendaciones pertinentes para su viabilidad y

ejecucion. Este ejercicio se resume en la siguiente tabla:

Tabla 12: Matriz DOFA de la nueva propuesta de servicio de pelugueria

MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

1.Programar el
servicio a domicilio

OPORTUNIDADES

1. Una forma nueva de la
prestacion de servicios de
peluqueria

AMENAZAS

1.Competencia con bajos
precios

2. Utilizar la tecnologia,
como medio para
acercarnos a los clientes

2. Ingresos de nuevos
competidores al mercado

3. Necesidad de los
clientes, para no realizar
desplazamientos, para
recibir el servicio.

3.Aumento de los costos
de los insumos

4. Generar programas de
fidelidad, al tener su
informacion y saber cada
cuanto solicita el servicio

4. Empleados que
decidan hacer domicilio,
a menores precios.

1. Desarrollo de una
aplicacion de acuerdo a las
necesidades de los clientes

1. Crear programas de
fidelizacion y motivacion
de nuestros empleados




2.Horarios de
atencion mas
flexible

2. Flexibilidad al cambio, 5
de acuerdo a informacion
de los clientes

periddica la aplicacion

. Cambiar de manera

3.Feedback del
servicio a través de
la aplicacién

marketing, enfocada a cada

3. Generar camparias de | 3.

tipo de cliente de nuestra
base de datos.

con proveedores, para
gue no se incremente el
precio de los insumos.

Realizar negociaciones

4.Tiempo de
respuesta inmediato
a través de la app

DEBILIDADES

1. Desconfianza
por parte de los
clientes, a llevar
desconocidos a sus
casas.

1. Generar campafias que
disminuyan el miedo al uso
de pago electrénico

1. Utilizar la aplicacion

para dar toda la

informacion del
peluquero que va a
atender al cliente.

2. Precios mas altos
gue la competencia.

2. Capacitacion a los
pelugueros y manicuristas
para prestar un excelente
servicio.

3. Tener una Unica
forma de pago

3. Aprovechar alianzas y
negociaciones con
proveedores, para

apalancarnos del respaldo

de marca de nuestros
aliados.

2. Comunicar las
diferencias y los
beneficios de nuestro
negocio, para que asi los
clientes no lo perciban
COmMO €0stoso.

4. Desconfianza al
no conocer al
peluquero o

manicurista
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7. Conclusiones

Luego de analizar con detenimiento algunos establecimientos comerciales de peluquerias del
norte de Bogot4, y los patrones de consumo de las usuarias de estratos 4,5 y 6 con edades que
oscilan entre los 25 y 60 afios, encontramos una oportunidad de negocio viable para cubrir las
necesidades de dicho segmento, pues el 72% de las mujeres encuestadas manifestaron estar muy
interesadas en el uso de la aplicacion movil para el servicio de peluqueria a domicilio. En el
mismo ejercicio de consulta encontramos que mas del 50% estan dispuestas a pagar méas de
$30.000 pesos en adelante, y que los horarios mas Ilamativos para tomar el servicio se
encuentran entre las 6:00pm y 10:30 pm cuando han finalizado sus jornadas laborales y pueden

desplazarse hacia los domicilios.

Sabemos de la importancia de capitalizar la empresa a través de medios digitales por ser estos

altamente dinamicos, también creemos que las aplicaciones se adaptan de manera positiva a
diferentes dispositivos maviles, y su uso ya no se limita a ciudadanos con alto poder adquisitivo
sino a varios niveles de la piramide, los cuales ya estan en capacidad de eleccién y disponen de
mayor poder de opinidn e interaccion.
Pudimos encontrar que la empresa Bohra era un posible competidor, que si bien ofrecia
servicios similares a Hair Care, actualmente no se encuentra en funcionamiento a través de
aplicacion, sino en una pagina web, lo que genera una gran oportunidad de negocio para
impactar a futuras usuarias del servicio.

Los factores que menciond nuestro publico objetivo para tomar este tipo de servicios estan

directamente relacionados con encontrar horarios flexibles, seguridad, y la facilidad de pago por
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medio de tarjeta de crédito. El servicio les interesé a profesionales de peluqueria independientes
quienes encuentran una oportunidad de mercado potencial que les generard un ingreso
permanente y un horario flexible a sus necesidades.

La promesa de valor de Hair Care se enfocara en facilitar los servicios de belleza trasladando la
peluqueria al hogar de los consumidores. Por lo tanto, es importante que esta disponga de los
siguientes aspectos que anotamos a continuacion para garantizar el buen funcionamiento del
servicio:

- Buen posicionamiento y reputacion

- La comunicacion deberd ser continua mediante el uso de marketing online ya que al
existir tantas aplicaciones (aunque no de este tipo) es necesario que sea funcional, segura,
atractiva y facil de utilizar.

- Los prestadores del servicio deberdn creer en la marca y garantizar: seguridad,
confiabilidad, y puntualidad.

- Los medios de promocion son importantes para generar contenido (Facebook, Instagram
y Twitter), comentarios favorables de los wusuarios y mucha conectividad y
direccionamiento de trafico hacia la aplicacion.

- La empresa realizara un estudio a profundidad de los profesionales que atenderan el
servicio. Para mantener los estdndares de confiabilidad de la aplicacion se debera
publicar el perfil profesional del peluquero y calificar su servicio.

- Hair Care estard disefiada para profesionales que no se encuentren ligados a ninguna

empresa de salon de belleza.
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El trabajo de grado nos permitid explorar la viabilidad de un nuevo modelo de servicio que no
goza de presencia representativa en el mercado y se ve enfrentado a una posibilidad de negocio,
la intencion fue hacer un ejercicio positivo de consultar su viabilidad, asi como de estructurar el
servicio para determinar si este amplio sector comercial puede constituirse como oportunidad de
sustento en un futuro cercano para profesionales asociados al servicio de peluqueria en el norte
de la ciudad de Bogota.

Para fijar la comision de la empresa se tuvo en cuenta la investigacion realizada en el marco
tedrico en donde se analizaron y se tomaron como referencia diferentes negocios peer to peer,
los cuales fijan porcentajes de comisiones similares, como ocurre en el caso de la exitosa
empresa de transporte urbano Uber.

Desde el punto de vista financiero este negocio creado con un proyeccion a 5 afios determina
que la empresa Hair Care es viable porque al exigirle una rentabilidad del 12%, ésta nos
proporcionard un adicional de $2.110.332 pesos, tal y como lo detallamos en la tabla de
evaluacion econdmica.

Exponemos también que el proyecto en si solo, renta al 13.03% (TIR), pero como le pedimos
una rentabilidad del 12% menor que la tasa interna de retorno, podemos determinar que es un

negocio viable con grandes oportunidades.
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8. Conclusiones para Escenarios 2y 3

Escenario 2

Si se mantiene el menu de precios planteado inicialmente con una proyeccion de ventas de
$11.345.000, a una tasa de crecimiento combinada de 10,25%, el proyecto se hace sostenible en
el tiempo, pero no genera tantos ingresos para los inversionistas, por lo cual es probable que sea
mejor no realizar la inversion debido a la baja utilidad Neta y porque como lo podemos
evidenciar el valor presente neto es negativo y la tasa interna de retorno es menor a la tasa de

crecimiento establecida para el proyecto.

Escenario 3

Al disminuir el mena de precios planteado inicialmente, quitando mechas y color de pelo,
debido que son servicios que son mucho mas delicados de manejar con los clientes y al disminuir
la tasa de crecimiento inicial del 17,5% al 10,25%, el proyecto de emprendimiento no es viable y

produce pérdidas para los inversionistas.

9. Recomendaciones
Recomendamos que se realice un estudio posterior, donde se analice a profundidad los factores
determinantes en el relacionamiento del consumidor con esta categoria de servicios, con el fin de

minimizar las barreras de acceso.
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ANEXOS

Anexo 1:

Cotizacion de la aplicacion

Implementacion Aplicaciéon Mavil

CONCEPTO VALOR

Implementacion i0OS/Android — iPhone/Smartphones (planeacion, disefio
plementacién i0S/Android -~ iPhor Sl e $ 41.900.000.00

grafico, desarrollo frontend y backend, y QA

Porting iOS/Android — iPad/Tablets (planeacién, disefio grafico, desarrollo

$ 13.900.000.00

Garantia y apoyo puesta en operacion y subida a tiendas AppleStore y
GooglePlay S 0.00
Anexo 2:

Guia de preguntas de la fase cualitativa

e Introduccion

El presente guion cumple con la intencidn de conocer la percepcién de las mujeres bogotanas
con edades que oscilan entre los 22 y 50 afios de estratos 4, 5,6 respecto al uso de servicio de
peluguerias a domicilio por medio de una aplicacién mavil.

La presente investigacion es confidencial y en su resultado no sera revelada la identidad de los

encuestados. Los participantes entregaran su nombre, edad, y ocupacion.

Se realizaron 15 preguntas seleccionando de manera aleatoria a 12 mujeres de estratos 4, 5,6.

e Habitos y uso del servicio de pelugueria.
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Dentro de las diferentes actividades diarias que realizan, ¢;Qué acciones lleva a cabo para
conservar su belleza? , ;Asiste al salon de belleza? ;Con qué frecuencia visita la peluqueria?

¢ Qué productos elije cuando visita la peluqueria?

e Evaluacioén de la peluqueria

¢Cudl es su opinion general de las peluquerias? ¢Describa las sensaciones que le producen
visitar una peluqueria?, ¢Cudles son las principales caracteristicas que debe reunir una buena
pelugueria?, ¢Cuales son los principales problemas que se presentan en su peluqueria?, ¢Queé
podria mejorar para revertir una situacion adversa?, ;Cuéando visita la peluqueria y mientras
recibe el servicio que actividades lleva a cabo? ¢En qué momento de la semana prefiere ir y por

qué?

Dentro de las principales peluquerias de Bogota, ¢cuales conoce? ;Con que frecuencia asiste
a su peluqueria favorita? ;Cémo y porque le recomendaron la peluqueria que visita? ¢Existe
alguna pelugueria que no haya visitado le llame la atencion visitar? ¢Ha contratado a un
peluguero para que la visite en su casa, prefiere recibir este servicio en su casa o en la peluqueria,

y por qué?

Teniendo en cuenta sus anteriores respuestas queremos hacer una clasificacion de las
peluquerias que visita, en donde mencione los principales atributos y beneficios diferenciadores

gue se presentan entre si. Favor mencione sus criterios de respuesta.

Habitos de uso de la tecnologia

Teniendo en cuenta las nuevas tecnologias, ¢Es usted usuaria de aplicaciones moviles?,
¢Utilizaria una aplicacion movil para programar, pagar y recibir el servicio de peluqueria a
domicilio?, ¢Estaria dispuesta a pagar el servicio de peluqueria a domicilio con tarjeta de crédito

a través de una aplicacion movil?

Exploracion de propuesta de servicio via App
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Existen varias maneras de contactar un servicio de peluqueria, ¢Para usted es mas comodo
agendar su servicio de peluqueria a domicilio por medio de una llamada o por medio de una

aplicacion movil?

Servicio de peluqueria a través de una app movil

Si existiera en el mercado la opcidn de prestar el servicio de peluqueria a domicilio, en el que
por medio de una aplicacion mavil podra solicitar un peluquero calificado y una serie de
productos y ser atendida en su casa, ¢Cual es su opinion del nuevo formato? ;Qué caracteristicas
encuentra? ¢Qué considera desde su criterio que le falte a este nuevo servicio? ¢Conoce

servicios de aplicaciones mdviles similares?

Anexo 2

Guia de preguntas fase cualitativa, manicuristas, pelugueros, y estilistas.

Introduccion

El presente guion cumple con la intencién de conocer el interés de los manicuristas,
peluqueros Y estilistas que trabajan en estratos 4, 5,6 del norte de Bogota sobre el servicio de
peluguerias a domicilio por medio de una aplicacién mavil.
La presente investigacion es confidencial y en su resultado no sera revelada la identidad de los

encuestados, lo participantes entregaran su nombre, edad y ocupacion.

Descripcion modelo de negocio peluqueria

e Cual es su rol al interior de un establecimiento de salon de belleza?
e ;COmo es el proceso de vinculacion a estos establecimientos de comercio?
e ;Qué beneficios recibe al vincularse a estos establecimientos comerciales?

e ;Cuales son sus horarios de trabajo?
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e ;Cuantos clientes recibe a diario?

e ;Cual es el modelo de pago al interior del establecimiento?

e ;Cuanto gana en una jornada laboral?

e ;Qué nivel de formacion académica debe tener un peluquero?

e ;Queé tipo de contrato le ofrecen estos establecimientos comerciales?
e ;Trabajan en horarios pico?

e ;Cuéntos dias trabajan a la semana, estaria dispuestos a trabajar mas?

e ;Los elementos de trabajo son propios o proporcionados por la peluqueria?

Percepcion y relacionamiento de los clientes

e /COmo es su relacién con sus clientes?

e Cbdmo se programan las citas?

e ¢ Implementa estrategias de fidelizacion?

e ;Con qué frecuencia atiende a sus clientes recurrentes?

e ;Cuales son las principales quejas que le transmiten sus clientes cuando lo visita en la
peluqueria?

e ;Cuanto le pagan, recibe comisiones por su servicio?

Nueva Tecnologias

e Teniendo en cuenta las nuevas tecnologias estaria dispuesto usted a ser parte de una
aplicacién movil que preste los servicios de peluqueria a domicilio en donde la remuneracion
0 pago por parte de los clientes sera a través de tarjeta de crédito, siendo transferido o

depositado el pago de manera semanal y debitando un porcentaje del 15% por cada servicio.

e Relate sus impresiones de este modelo de pago respecto al convencional que recibe.
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Teniendo en cuenta la eventual puesta en marcha de un servicio de peluqueria a domicilio
por medio de una aplicacion movil, mencione para usted las ventajas y desventajas de
involucrarse con este modelo de tecnologia.

Teniendo en cuenta la eventual puesta en marcha de un servicio de peluqueria a domicilio
por medio de una aplicacion mdvil, mencione para usted las ventajas y desventajas de
involucrarse con este modelo de tecnologia.

¢Qué impresion le genera visitar nuevos clientes en sus hogares, qué ventajas y desventajas

encuentra al prestar un servicio personalizado con personas de desconocidas?



Anexo 3

Encuesta Investigacion Cuantitativa Cliente Final
DATOS DEL ENCUESTADO

Encuesta No
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DEMOGRAFICOS

: EDUCACI| ESTADO
GENERO EDAD ON CIVIL
Entre 18 y 22 Basu_:a Soltero
- Media
afnos 01 | Técnic 01 Casado |01
i Entre 22y 35 02 [Union | 02
Mujere | 01 | 02 |a .
s afnos 03 | Preara 03 | libre 03
Entre 36 y 50 04 dog 04 | Separad | 04
afnos Postar 050 05
Mas de 50 afios 9 Viudo
ado
OCUPACION

Independiente
Hogar
Empleado
Estudiante
Desempleado
Pensionado

01
02
03
04
05
06

Por favor, dedique unos momentos a completar esta encuesta,
su opinién es muy valiosa para nosotros. Sus respuestas seran
tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningin
propésito distinto a la investigacion llevada a cabo por el CESA.

P 1. ¢Es usted usuario de salones de belleza o peluquerias? (ENC: LEA, ACEPTE UNA

RESPUESTA)

01 Si

02 No

Si la respuesta es negativa, agradezca y termine y la encuesta.

P 2. Si contesto afirmativo la respuesta anterior, ¢con que frecuencia visita usted este

establecimiento? (ENC: LEA, ACEPTE UNA RESPUESTA)

01 Unavez a la semana

02 Dos a tres veces a la semana
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03 Todos los dias de la semana
04 Solo los fines de semana

P 3. ¢(Cuando visita una peluqueria o salon de belleza, cual o cuales de estos servicios solicita?
(ENC: LEAY SENALE VARIAS RESPUESTAS)

01 Corte

02 Peinado
03 Manicure
04 Pedicure
05 Depilacion
06 Tintura

07 Masajes

08 Otro ;Cual?

P 4. (Cuales son los factores que influyen al momento de escoger una peluqueria? (ENC: LEA
Y SENALE VARIAS RESPUESTAS)

01 Cercania
02 Comodidad
03 Precio

04 Calidad del Servicio
Disponibilidad de  los

05 estilistas

06 Amabilidad del personal
07 Promociones

08 Referidos / Recomendacién

P 5. ¢Cuando visita una peluqueria, reserva o solicita por anticipado cita? (ENC: LEA,
ACEPTE UNA RESPUESTA)

01 Si
02 No

P 6. ¢Se siente satisfecho con el servicio que le presta la peluqueria que frecuenta? (ENC:
LEA, ACEPTE UNA RESPUESTA)
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01 Si

02 No

Si la respuesta es NEGATIVA, ¢por qué razones?

P 7. ¢Le pareceria interesante utilizar una aplicacion movil para solicitar un servicio de
peluqueria a domicilio que se ajuste a sus horarios? (ENC: LEA, ACEPTE UNA
RESPUESTA)

01

Muy Interesante

02

Algo Interesante

03

Poco Interesante

04

Nada Interesante

P 8. ¢Qué servicios le gustaria que ofreciera la aplicacion de peluquerias a domicilio?

01 Corte

02 Peinado

03 Manicure
04 Pedicure

05 Depilacion
06 Tintura

07 Masajes

08 Otro ;Cual?

P 9. ¢ Qué aspectos son fundamentales para que usted utilice el servicio de la aplicacién mévil de
peluguerias a domicilio?

01 Seguridad

02 Higiene

03 Pago con tarjeta de crédito
04 Comodidad

05 Horarios flexibles (sabados,

domingos, festivos, etc.)
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Informacion de peluqueros,
manicurista
07 Valor a pagar

06

P 10. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de peluqueria a domicilio? (ENC: LEA,
ACEPTE UNA RESPUESTA)

01 Entre 10.000 y 20.000 pesos
02 Entre 20.000 y 30.000 pesos
03 Entre 30.000 y 40.000 pesos
04 Entre 40.000 y 50.000 pesos
05 50.000 0 mas.

P11. En que horarios utilizaria el servicio de pelugueria a domicilio?

01 Entre 5:00 am —8:00 am
02 Entre 8.000 am —12:00 m
03 Entre 12:00 m —2:00 pm
04 Entre 02:00 pm — 6:00 pm
05 6:00 pm —10:30 pm

P12. ;Cudl seria el tiempo minimo de respuesta que estaria dispuesto a esperar para tener la
confirmacion de su servicio de peluqueria a domicilio?

01 15 minutos
02 30 minutos
03 45 minutos
04 1 hora
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