8 I MINEGOCIO N (1[I} L. cOMERCIO DOMINGO 14 DE SETIEMEBRE DEL 2008

[
EL INFORME =l

Flpe

VANESSA ANTUNEZ DE LA VEGA

Una persona puede ir a
una peluqueria solo para
cortarse el cabello y ter-
minar haciéndose masa-
jes con piedras calientes,
exfoliaciones, hidratacio-
nes, tratamientos con pa-
rafina. Incluso algunas
brindan servicios de pe-
dicuraespecializado para
clientes con diabetes.

“El negocio solo ca-
mina con la diferencia-
cibén y para eso, ademds
de tener un local bien or-
ganizado, se debe ofrecer
siempre productos inno-
vadores”, comenta Victor
Hugo Montalvo, gerente
general de Montalvo Spa,
empresa que cuenta con
ocholocales, 250 trabaja-
doresy que estd por abrir
su primera franquicia en
Miami. Solo en su catdlo-
go para hombres ofrece
mas de 30 servicios que
van literalmente desde
la cabeza (tratamiento de
canas) alos pies (reflexo-
logia podal).

Tener una paleta tan
nutrida de servicios re-
quiere de tiempo y de ol-
fato. Montalvo detecté el
negocio cuando trabaja-
ba frente a una peluque-
ria, vendiendo plasticos
como ambulante. Invir-
ti6 US$3.500 para abrir
un local con cuatro toca-
dores en 12 m2 sin saber
cémo realmente funcio-
naba el negocio. Fracaso.
Pero un afio después lo

En Lima existe una peluqueria cada 10 manzanas. Sin embargo, solologran crecer las que
destacan del montén porla especializacion de sus serviciosy de su personal.

volvi6 aintentar, hace mas
de 14 afios. Paralelamente
Montalvo continuaba con
su préspero negocio de
venta de plastico al por
mayor, hasta que en uno
de susviajesa Chile, se dio
cuenta de que el negocio
delabelleza tenia un gran
potencial. Hace seis afios
se comenzb a dedicar por
completo asu peluqueria.
“Habia que modernizarlo
todo, mejorar el trato, em-
pecé a construir de tres a
cuatroniveles, ofrecermas
servicios”. Especializarse
en tantos rubros no eraun
riesgo porque sehaciagra-
dualmente, segtin las exi-
gencias del cliente. “A ve-
ces venian diabéticos y no
podiamos hacerle la pedi-
cura, pero ahora tenemos
profesionales que pueden
atenderlos”.

LIMPIEZA DE CUTIS

Empezar con un local pe-
quefio no implica hacerlo
con menor calidad. Por
ejemplo, Florencia y Da-
niel esun salén ubicadoen
una zona comercial de San
Isidro que empezé a fun-
cionar hace 2 afios en un
area de 70 m2. Tuvieron
que invertir US$35.000
para rehacer las tuberias,
cableados, muebles, espe-
jos y decoraciéon. “En un
ambiente chico, las imper-
fecciones se notan més, no
es suficiente con ser un
buen estilista, hay que dar-
lela seguridad al cliente de
que todo funciona bien”,

comenta Florencia Senor,
estilista y duefia de la em-
presa, junto con su esposo
Daniel Rodriguez.

Quien mejor puede de-
mostrar queser chiconoes
sinénimo de mala calidad
es Leonardo Tapia, un es-
tilista que salié de las can-
teras de Specchi para desa-
rrollar un estilo propio. En
€12000 abri6 un primerlo-
cal de 60 m2 en Bellavista
(Callao) con S/1.500y des-
de el inicio usé buenos in-
sumos. “Estds trabajando
con la salud de la gente,
si no usas los productos
adecuados puedes malo-
grar supeloy su piel”, ad-
vierte Tapia, quien trabaja
con marcas como Revlon,
L’Orealy Wella.

Comoyateniaexperien-
ciautilizando esas marcas
en otros salones, los distri-
buidores confiaronenélyle
dieronun créditode S/.200
en productos. Su crédito
fue aumentando graciasa
su puntualidad en los pa-
gosyahora, porlaventade
estos productos entre sus
treslocalesfacturacercade
S/.80.000 al mes.

Johnny Rodriguez, res-
ponsable deladistribucién
de Redken, marcadel Gru-
po L’Oreal, dice que un
buen indicador para dis-
tribuir a una peluqueria es
que estarealice mas de 60
coloraciones al mes. Sin
embargo, mas importante
es que los trabajadores del
salén tengan una expecta-
tiva de mejorar sus servi-

ciosy aprender mas. “Para
una marca que trabaja en
salonesdebelleza, el punto
neuralgicoeslacoloracién,
si se hace un buen tefiido
podras fidelizar al cliente,
por eso es muy importan-
tela educacion y capacita-
cién”, explica Rodriguez

HIDRATACION

Marco Antonio Gallego,
duefio de Marco Antonio
y director de larevista “Be-
lleza & Estilo”, se muestra
escéptico frente a la efica-
cia dela ensefianza en los
institutos que forman téc-
nicos en peluqueria. “Les
ensefian a hacer 42 tipos
de ondulaciones cuandola
ondulacién ya pas6 de mo-
da”, dice Gallegos, quien
afirma que no se trata solo
dedominarlatijerasinode
estar actualizado, conocer
las tendencias y definir un
estilo genuino.

Por eso, para poder se-
guir surtiendo de mano de
obra especializada a sus
cuatro locales propios y a
las seis franquicias, Marco
Antonio organiza talleres
de actualizacién. Para el
proximo afio piensa abrir
una escuela que forme
estilistas, tantoen el aspec-
to técnico como gerencial.

Una forma de capaci-
tacién que pueden tener
alalcancelosestilistasesa
través delasmarcasconlas
que trabajan. Isabel Var-
gas, duefia de Rampage,
un salén de belleza ubica-
do en Miraflores, hainver-
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MERCADO DE LAS TUERAS

COMO IMPLEMENTAR UN SALON DE 100 M2
CASO 1 inversion inicial: US$40.000

CASO 2

Implementar un salon de 40 m2
con los elementos basicos:
US$ 15.000

Percepcion de mejora

econémica

30%

20%

10%

y diseiio

Estructura:

40%

secadores,

CASO 3
Implementar un salén de 100m2 con

mejores acabados y elementos mas
personalizados): US$ 70.000

Bancarizacion

"@ Decoracion
N

Magquinaria:

vaporizadores
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peluguerias existen en Lima, segun
el Cenco 2007 delpsos Apoyo.

Los distritos con mas establecimientos son San Juan de Lurigancho
(842), San Martinde Porres (662)y Santiago de Surco(511).

Tenencia de equipos / Enseres Propiedad Tamaio del negocio
Alquilado Prestado Chico Grande
Teléfono fijo 63% Otro 54,7% 10%
| w
Computadoras [ 3% Propio Medigno
Caja 33% 35,3%
registradora I 1%

habilitar el salén con
las conexiones
eléctricas de agua y
desaglie necesarias.

PELUQUERIAS POR DISTRITO

Segun el Censo de Negocios Gran Lima: Cenco 2007

Independencia

Mobiliario: silas, ELTNE—

espejos, muebles

modulares, cajones,
lava cabeza, mueble Comas
de exhibicion (area
de recepcion), caja.

San Martin
de Porres

Callao

Los Olivos

Miraflores

Del negocio

De la zona

Acepta tarjeta de crédito  5,9%
Acepta tarjeta de débito  4,4%
Trabaja con algiin banco  11%
Banco con el que trabaja

Mibanco 35%
BCP 14%
Ha solicitado préstamos 4,2%
antes (entre los no

bancarizados)

Producto bancario mas 46%

utilizado: préstamos

Cr—.—

Santiago
de Surco

Chorrillos

San Juan
de Miraflores

Villa
El Salvador

Villa Maria
del Triunfo

Fuente: Montalvo Spa (implementacion de local) /Censo de Negocios Gran Lima: Cenco 2007, realizado por Ipsos Apoyo Opinion y Mercado / Foto: Oscar Roca

Carabayllo
San Juan
de Lurigancho
842
Santa Anita
Ate Vitarte
—HIN
La Molina
. — P
San Borja

Distritos con menos de

200 peluquerias

Jests Maria 195
Puente Piedra 185
La Victoria 176
Ventanilla 164
San Miguel 157
Surquillo 149
Lince 147
Rimac 141
Magdalena del Mar 120
El Agustino 116
Lurigancho 106
Pueblo Libre 106
San Isidro 105
Brefia 104
San Luis 82
Bellavista 55
Lurin 54
Pachacamac 48
Barranco 45
Carmen de la Legua 44
La Perla 43
Chaclacayo 38
Ancon 28
Cieneguilla 9
Santa Rosa 7
San Bartolo 5
Pucusana 5
Punta Hermosa 2
Punta Negra 2
La Punta 2

EL COMERCIO

LAS CLAVES

+ Con mas de dos afnos en
el Pery, Redken tiene alian-
zas con 180 salones de
bellezaylamayoriadeellas
son medianas (tienen un
flujo de 500 clientes al mes
en promedio). Su mayor
mercado estd en Surco,
SanBorjayLaMolina.

+ Entre los pequenos
establecimientos de la
granLima, las peluquerias
ocupan el sexto rubro
después de puestos de
mercados, bodegas,
restaurantes, tiendas de
vestiry cabinas de Internet
(Cenco2007).

+ La franquicia de Marco
Antonio llamada Saléon
de Belleza MA es para
replicarla en sectores de
Menores recursos.

tidoen cursos de actualiza-
cibén en el exterior pero co-
mentaque continuamente
realiza varios viajes para
capacitarse con nuevos
productos de Sebastian
Professional y de otras
marcas. Asuvez, ellaseen-
carga de capacitar a su per-
sonal (15 colaboradores)
con la Ultima tendencia
y contrata a especialistas
para desarrollar también
el trato al cliente. Ella ase-
gura que parte de su cre-
cimiento se debe a que ha

dono basta

podido transmitir lo que
llama el sistema Rampa-
ge, “nohacemos una copia
delos catédlogos, buscamos
darle una personalidad a
cada trabajoy estamos en-
trenados para hacer una
lectura del cliente, detec-
tar su problema es nuestra
preocupacién”. Es por to-
do ese servicio (no solo por
el corte) que el cliente esta
dispuestoa pagar.

EXTENSIONES

Isabel d’ Rampage, como
la conocen sus clientes,
no mide su crecimiento
por el nimero de perso-
nas que atiende sino por
la cantidad de servicios
que recibe cada uno. “El
objetivo es que cada equi-
po (de masaje, depilacién,
coloracién, cuidado del
cutis, entre otros) sea tan
fuerte comoyo”, sostiene.
Sin embargo, como los
clientes siguen requirien-
dodesupresencia,alIsabel
le resulta dificil pensar en
abrir otro local. En vez de
eso, estd terminando de
remodelar un tercer piso
que servird para ampliar el
areade spa.

Del mismo modo, ello-
cal de Florencia y Daniel
también estd siendo am-
pliado para tener cuartos
mas discretos para los ca-
balleros més timidos.

De acuerdo con Victor
Hugo Montalvo, sise quie-
re abrir un nuevo local, se
debe saber siuno estd pre-
parado parareplicar el mo-

delo sin defraudar al clien-
te. Explica que para crecer
primeroserequieredeuna
estructura organizacional
bien definida. En el ca-
so de su empresa existen
hasta seis areas diferen-
ciadas: capacitacion, dise-
fio, marketing, recursos
humanos, contabilidad, le-
gal. Ademis de un equipo
de operaciones que visita
los ocholocales para hacer
control de calidad.

El otro tema es detectar
al cliente potencial. Leo-
nardo Tapia no necesitd
hacerunestudiode merca-
doparaabrirsutercerlocal
en San Miguel. Solo tuvo
queestaratentoasus clien-
tes, quellegaban desdedis-
tritos dela Molinay de San
Borja en busca de sus ma-
nos diestras. Secoloc6en
un lugar intermedio para
acercarse a ellos, sin ale-
jarse tanto de sus otros sa-
lones. Alquilé unlocal pe-
quefio primero, peroluego
deverquesellenabaenlas
horas punta, estd mudan-
dose a uno propio, a una
cuadra del anterior, pero
conmejores acabados. Ha-
ceun afio vendié sumarca
aunaex clienta que queria
abrir un salén con el mis-
mo estilo en Cajamarca.
“Lovendi aUS$10.000,un
precio bajo como para los
amigos, pero luego de ver
lareacciéon en Cajamarca,
he pasadola prueba”, dice
Leonardo, que sabe que es
bueno y que ahora quiere
quetodoelmundolosepa.



