
  
Diego H. Santos  

l principal factor que ha 
determinado el crecimiento de 
este tipo de negocios en cadena 
tiene que ver "con el aumento del 

interés social por cuidar el cuerpo y 
la participación del hombre en la 
utilización de estos de productos y 
servicios", apunta Carlos Treviño, 
del departamento de expansión de 
FDS Consulting.  

Un auge que se explica por 
diversas razones. Por un lado, "en 
nuestro país existe un factor 
climático, ya que al haber mayor 
número de horas de sol, la piel está 
más expuesta y requiere más 
cuidados". Por otro, también hay que 
destacar "la  
 

·  Aprovechar la moda. En la 
sociedad actual, el cuerpo cobra una 

importancia fundamental. La 
preocupación general por la imagen y 

la estética hacen que los gimnasios, 

los salones de belleza y la cosmética 

natural formen parte de una vida sana.  

·  Aromaterapia. Las 

tiendas de cosmética, 

sobre todo las de 

cosmética natural, están 
apostando por la 

aromaterapia, cuyo 

principio es que de-

terminados olores se 

transforman en energía 

curativa a través del 
sentido del olfato y por el 

masaje sobre la piel.  

 

A TENER EN 
CUENTA  

·  Esquinas. Es cada vez 

mayor la tendencia de 

incorporación de los 
grandes almacenes y 

superficies a la cadena de 

distribución mediante la 

apertura de corners 
especializados, ya que se 

trata de una forma de 
distribución con unas ca-

racterísticas similares a 

las de la franquicia, pero 

de reducidas dimensiones 

e integrados en entornas 

de mayor entidad.  

·  Compartir actividad. 
Algunos de estos 

conceptos de franquicia 
ofrecen la posibilidad de 

compartir acti-  

 

vidad con otros sectores, si 

es que se quiere apostar por 
una ampliación de la oferta 
con el objetivo de atraer a un 
mayor número de clientes. 
Este factor generador de 
sinergias se convertirá en un 
atractivo añadido para el po-
tencial inversor.  

·  Oferta completa. Buena 

parte de las enseñas que 

operan en el sector de la 

cosmética, belleza y cuidado 

personal, ofrecen, además 

de sus productos, unos ser-
vicios complementarios para 

ser plenamente competitivas 

en el mercado.  

Fuente: Tormo & Asociados  
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Lavarse la cabeza, 
darse mechas o 
cortarse el cabello las 
veces que uno quiera 
por tan sólo una cuota 
mensual, es la pro-
puesta que la cadena 
Capricho Look Fashion 
acaba de lanzar al 
mercado de la 
franquicia.  

Lo novedoso de 

esta red no está en la 
metodología de trabajo 
a la hora de cortar el 
pelo. Lo realmente 
curioso es que ha sido 
la primera peluquería, 
"en todo el mundo", 
resalta 11defonso 
Espinosa, responsable 
de esta enseña con 
sede en Málaga, en 
establecer una tarifa 
plana en sus salones 
con la tarjeta de 
fidelización Fas-
hionCard. "El cliente 
puede disfrutar todo el 
mes de un perfecto 
look y conoce de ante-
mano cuál será su 
gasto en peluquería". La 
tarjeta en cuestión tiene 
una cuota de entre 37 y 
47 euros, dependiendo 
de  

 

la zona geográfica en que se 

encuentre situada la 

peluquería. Mientras que en 

el sur se aplica la tarifa más 

barata, en el norte y en las 
grandes urbes la cuota es 

algo mayor.  

Este elemento innovador 
integra tecnología, gestión de 
negocio y márketing con el 
objetivo de conseguir una 
relación rentable y duradera 
entre el franquiciado y el 
cliente. Además proporciona 
al franquiciado ingresos 
estables y un aumento en la 
facturación por servicios y 
productos.  

Modelo de negocio: 
peluquería 

La frase: "este 
es un sistema 

que genera el 

boca a boca y 

atrae nuevos 

clientes"  

Destaca por: 
innovación radical 
dentro del sector, 
ya que engloba 
una nueva política 
de precios junto 
con una estudiada 
estrategia de 
fidelización  

 

los datos: la inversión 

total necesaria para 
establecerse como 
franquiciado es de 105.000 
euros, que incluye un canon 
de entrada de 12.000 euros, 
un royalty de explotación de 
150 euros/mes y un royalty 
de publicidad de 250 
euros/mes.  

 

El culto al cuerpo 
y la preocupación 

por la imagen 
propician el auge 
de las enseñas 

del sector  

CAPRICHO LOOK FASHION. ILDEFONSO ESPINOSA, DIRECTOR DE EXPANSiÓN  

 Peluquería con cuota  .  



     

preocupación por la imagen, 
la popularización de di versos 
tratamientos y la influencia 
de los líderes de opinión", 
señala Alberto Muñoz, 
consultor asociado de 
Mundofranquicia 
Consulting.  
 
 

 
Todo para el hombre  
LOGIC MEN. EULALlA  DíAZ , RESPONSABLE DE LA ENSEÑA  

l surgimiento de un nuevo 
modelo masculino, sen 

sible a la vez que viril y preo-
cupado por su cuidado per-
sonal, está potenciando el de-
sarrollo de negocios que, ha-
ce tan sólo unos años, no hu-
biesen tenido cabida en el 
mercado. Un ejemplo de este 
nuevo tipo de negocios, 
otrora enfocados 
exclusivamente a las 
mujeres, los tenemos en los 
centros de estética masculina 
como Logic Men.  

"Hace siete años abrimos 
el primer establecimiento en 
Valencia y dos que 
comenzamos a franquiciar. 
Hasta que nosotros 
empezamos no exis-  

Potencial de negocio  
En este contexto de preo-

cupación por la imagen, entre 
los servicios encaminados a 
garantizar el mejor resultado 
posible, se pueden encontrar 
desde centros de wellness y 
fitness hasta locales de be-
lleza y estética en sus dife-
rentes modalidades o incluso 
centros antitabaco. Una tipo-
logía de negocios que, según 
la consultora Tormo & Aso-
ciados, "está ganando en po-
tencial de desarrollo y no se 
prevé que disminuya a corto 
y medio plazo".  

Además de las 
causas meramente 
sociales, hay que 
destacar que, desde 
hace algunos años, 
las campañas de 
comunicación de 
diferentes tipos de 
productos y servicios 
han venido promo-
cionando unos proto-
tipos de imagen per-
sonal y presencia fí-
sica que, sin lugar a 
dudas, han influido 
de manera 
significativa en las 
tendencias de la 
demanda.  

tía ningún modelo de negocio 
en el mercado que se dedica-
se en exclusiva a la estética 
masculina", explican Eulalia 
Díaz y Ramón Máñez, funda-
dores de esta enseña.  

Las instalaciones de los 
centros de estética Logic Men 
están pensadas y diseñadas 
para que el cliente se sienta 
cómodo. Los tratamientos que 
se aplican están específica-
mente pensados para el hom-
bre, y las esteticistas que les 
atienden han sido formadas en 
el conocimiento de la piel 
masculina y sus característi-
cas particulares.  

La oferta de servicios que  

Claves del éxito  
Dependiendo de ca 

da modelo de negocio, las 
claves del éxito radican en 
fórmulas distintas. Si nos 
referimos a las tiendas de 
cosmética, la fabricación 
propia o por encargo de 
productos exclusivos para la 
red de franquicias ha sido 
una de las principales 
ventajas competitivas.  

Una medida que no sólo 
garantiza la identificación di-
recta del producto vendido 
con la marca propia de la en-
seña, "sino que permite a ésta 
la obtención de márgenes 
comerciales superiores, ade-  

más de la posibilidad de pro-
porcionar un control y ho-
mogeneidad absoluta a toda 
la oferta de productos que 
son comercializados en los 
establecimientos adheridos a 
la red de franquicias, sin 
hacer diferencias entre 
propios y franquiciados", 
señalan desde Tormo & 
Asociados.  

Por otro lado, en el caso 
de la cosmética, el éxito 
responde a "la adaptación a 
locales pequeños, la facilidad 
para crear clientes de 
repetición y el poco personal 
necesario para  

atender los establecimientos". 
apunta Carlos Treviño.  

En lo que se refiere a los 
centros de belleza y cuidado 
personal, el consultor de FDS 
destaca como factores de cre-
cimiento, el avance en trata-
mientos y terapias que, ayudado 
"por la disminución del coste de 
los aparatos de estética, ha 
permitido ofrecer precios más 
populares y llegar a más 
publico".  

El área de la cosmética en 
franquicia estaba formada, a 
comienzos del año 2006, por un 
total de 16 enseñas y 721 
establecimientos, según datos  

La ventaja de la 
especialización es 

que permite 
transmitir mejor 
tus cualidades a 

los clientes  
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esta franquicia tiene va desde 
limpiezas de cutis, hasta 
manicura, pasando por la apli-
cación de mascarillas rela-
jantes, tratamientos con algas 
y depilación. "Precisamente, 
éste es uno de los servicios 
que más demandan los 
hombres en los centros de es-
tética", puntualiza Díaz. No en 
vano, según una encuesta 
realizada por Philips, entre 
más de 2.000 hombres y mu-
jeres en nuestro país, el 66% 
de los varones se ha depilado 
en alguna ocasión.  

modelo de negocio: centro 
de estética  
la frase: "el hombre cada vez 
se cuida más y hay que 
atender sus demandas" 
Destaca por: ser la primera 
enseña dedica exclusivamen-
te a los caballeros  

los datos: es necesario 
una inversión de 43.120 
euros, que incluye un canon 
de adhesión de 15.000 euros. 
Se paga un royalty mensual 
de 250 euros y un canon de 
publicidad de 100 euros. Para 
el modelo de negocio 
estándar es necesario un 
local de 180 m2 en zonas de 
paso, comerciales o de 
oficinas.  

E



obtenidos de la Guía de Fran-
quicias 2006, que realiza la 
consultora Tormo & Asocia-
dos. Este sector se caracteriza 
por requerir unas inversiones 
no muy elevadas, desde 
42.000 a 120.202 euros, de 
los que el 80% está destinado 
a la adecuación y decoración 
del local y a la 
compra inicial de 
mercancías.  

Por lo que se refiere al cui-
dado personal, a comienzos 
de año estaban contabilizadas 
una docena de enseñas y 292 
establecimientos, pero cada 
vez hay más propuestas que 
aparecen en el mercado. La 
inversión media en este sector 
de actividad alcanza los 
127.000 euros.  

Especialización  
El desarrollo que ha expe-

rimentado el cuidado personal 
ha propiciado un paulatino 
aumento de establecimientos 
encaminados a cubrir la de-
manda. Al mismo tiempo, se  

 

ha producido una 
especialización en el sector. 
De la peluquería tradicional 
se ha pasado a la peluquería 
de tarifa plana, tal y como 
ofrece la enseña malagueña 
Capricho Look Fashion. 
"Hemos creado  

t Creciente interés social por 
el cuidado del cuerpo.  

t Se abren nuevos nichos de 
mercado hasta ahora inex-
plorados, salones de belle-
za para caballeros, tarifas 
planas de peluquería, bo-
nos de masajes ...  

t Cada vez son más los 
hombres que compran 
productos de cosmética y 
recurren a servicios y 
tratamientos de belleza.  

t Se ha producido en poco 
tiempo una popularización 
de los tratamientos, con la 
consiguiente reducción de  

 

una tarjeta de fidelización que 
permite a nuestros clientes 
disfrutar de los servicios de 
peluquería a cambio de una 
cuota mensual", explica 
Ildefonso Espinosa, director 
de Expansión de esta 
franquicia.  

precios de los servicios y 
productos.  

Claves de éxito  
t Ofrecer servicios de alta ca-

lidad a precios razonables y 
en un entorno agradable.  

t Ubicarse en lugares céntri-
cos y con paso de público. 
"Lo ideal es que los clientes 
tengan el servicio a mano 
de su domicilio o centro de 
trabajo", asegura Gustavo 
Landáburu, de Sdeyf Group 
Levante.  

t Ofrecer servicios comple-
mentarios.  

 

El centro de belleza gene-
ralista se ha transformado en 
salones dedicados a la mani- . 
cura, pedicura y el realce de 
uñas, como ha hecho The NaiI 
Concept, una franquicia im-
plantada en España desde hace 
cuatro años.  

El hombre, protagonista  
La especialización en es-

tos segmentos ha propiciado 
la aparición de modelos de 
negocio que hace tan sólo 
unos años hubiese sido 
impensable en España. Nos 
referimos a centros de belleza 
dedicados en exclusiva a los 
hombres, como Logic Men. 
"Las limpiezas de cutis, 
depilaciones, mascarillas 
relajantes, tratamientos de 
algas, o una simple manicura 
ya no son privilegio de las 
mujeres", asegura Ramón 
Máñez, fundador de esta 
franquicia.  

La ventaja de la especiali-
zación frente a los modelos 
de negocio genéricos radica 

IDEAS PARA TOM AR NOTA  



en que "te permite 
comunicar mejor tus 
cualidades al cliente final y 
dar una imagen clara de lo 
que ofreces", opina Ignacio 
Villaroig, director general 
de The Nail Concepto  

Según Salvador 
Jiménez y Bruno 
Masoliver, responsables de 
Aronda Gestión Integral 
de Franquicias, per-
teneciente a SI Mariscal Aso-
ciados, "la especialización 
permite prestar un 
asesoramiento más 
cualificado y ofrecer  

 

 

un producto de mejor calidad o 
más adecuado al cliente".  

Lo que más despunta  

Aunque se aprecia una ten-
dencia cada vez mayor a la 
especialización, tenemos que 
tener en cuenta que lo im-
portante en cualquier tipo de 
negocio "es ofrecer un am-
plio abanico de servicios y 
tratamientos, de forma que 
podamos satisfacer la 
demanda de los clientes y que 
nos per-  

tación que ofrecemos a cada 
perfil de inversor y empren-
dedor", explica Ignacio Vila-
rroig. director general de esta 
enseña.  

Los servicios de belleza 
de esta franquicia no se han 
quedado exclusivamente en 
ofrecer manicura y pedicura, 
sino que completan el círculo 
con depilación. tratamientos 
faciales, corporales y masa-
jes. Según comenta Vilarroig, 
dependiendo del modelo de 
negocio por el que opte el 
franquiciado, las modalidades 
de desarrollo también son 
distintas. "En The Nail 
Concept se puede escoger 
desde un modelo de 
autoempleo. con  

mita realizar venta cruzada", 
defiende Gustavo Landábu-
ru, consultor de Sdeyf Group 
Levante.  

En la actualidad, los con-
ceptos de negocio que más 
despuntan son, dentro del re-
tail, los relacionados con la 
cosmética, dietética y belleza; 
fuera, todos los dedicados a 
servicios.  

Alberto Muñoz destaca los 
salones de uñas y los masajes 
con tratamiento como dos  
 

  

una inversión de 40.000 eu-
ros, hasta un centro Plus, que 
incluye la instalación de cabi-
nas de estética, bronceado y 
depilación. a partir de 
120.000 euros". También, en 
función del modelo de 
negocio seleccionado se 
necesitará más o menos 
personal, aunque lo normal 
es tener entre tres y cuatro 
empleados.  

Conscientes en la central 
de la franquicia de que uno 
de los problemas que afecta a 
este sector es la rotación de 
trabajadores, "hemos desarro-
llado una efectiva política de 
recursos humanos para cap-
tar, fidelizar y formar perso-
nal", sostiene el director ge-
neral de The Nail Concept.  
modelo de negocio: estética La 
frase: "la especialización te 
permite comunicar tus cua-
lidades al cliente"  

Destaca por: adaptar el mo-
delo de negocio a cada em-
prendedor, de acuerdo con 
sus expectativas 
profesionales y personales  

Los datos: se puede montar 
un The Nail Concept desde 
40.000 euros. El canon de 
entrada es de 15.000 euros. 
con un royalty del 5%. 
Buscan zonas comerciales. 
con tránsito peatonal. aunque 
no es necesario ubicarse en 
una calle peatonal.  

modelos que, a corto plazo. 
tendrán amplio eco.  

Para los responsables de 
Arunda Gestión Integral de 
Franquicias, también existen 
nuevos campos, relacionados 
con el ejercicio supervisado 
(Pilates) o con servicios de 
belleza integral, que están 
irrumpiendo en el mercado con 
fuerza, tanto los enfocados 
directamente a la mujer como 
al hombre. Una opinión  

Reconocimiento de 
marca: es el  

plus del negocio 
consolidado 
frente al de 
nuevo cuño  

que es compartida por Gustavo 
Landáburu, aunque remarca 
que "hoy por hoy siguen siendo 
las mujeres las que más 
demandan todo este tipo de 
tratamientos".  

En términos globales, el 
consultor de Sdeyf Group Le-  

. vante consipera que el éxito 
vendrá de aquellos negocios 
que sean capaces de ofrecer 
"una alta calidad en los trata-
mientos, excelente entorno y 
precios atractivos para casi 
cualquier colectivo. Es decir, 
servicios de cinco estrellas al 
alcance de todo el mundo".  

¿Qué elegir?  
La implantación de mo-

delos de negocio cada vez más 
especializados y la con-
siguiente aparición en el mer-
cado de nuevas marcas en 
cosmética, belleza y cuidado 
personal, hace más difícil la 
adecuada elección de la fran-
quicia que se adapte tanto a tus 
características personales 
como a tus posibilidades de 
inversión.  

El dilema a la hora de 
apostar por un modelo de 
negocio 

THE NAIL CONCEPT, IGNACIO VILARROIG. DIRECTOR GENERAL  

Al servicio de las manos y los pies  

La estética y el cuidado del 
cuerpo tienen que ver tam-
bién con la atención y los 
tratamientos de pies y 
manos, partes del cuerpo 
que a veces se olvidan. The 
Nail Concept fue una de 
las primeras enseñas que 
apostó en nuestro país por 
la especialización en 
servicios de manicura, pe-
dicura, tratamientos para 
manos y pies, así como 
servicios de uñas 
esculpidas. la parte más 
fashion de este modelo de 
negocio.  

"Nos diferenciamos del 
resto por el alto nivel de 
especialización que tienen 
nuestros centros. así como 
por los distintos modelos 
de implan-  

 



consolidado o por otro 
novedoso no es baladí, 
porque ambos tienen, 
como puedes imaginar, 
sus pros y sus contras.  

Negocio consolidado  
La principal ventaja 

de un concepto 
consolidado es que 
tiene un 
reconocimiento de 
marca del que carece 
uno de nuevo cuño. 
Esto, en opinión del 
consultor de 

Mundofranquicia 
Consulting "puede 
otorgar al franquiciado 
mayor tranquilidad en 
el desarrollo del 
negocio". Al fin y al 
cabo, cuantas más 
unidades posea una 
cadena, mayor número 
de veces habrá probado 
la viabilidad del 
concepto y menor in-
certidumbre te podrá 
causar.  

Iniciativa novedosa  .  
No obstante, como 

resalta Alberto Muñoz, 
no hay que dejarse 
arredrar ante las nuevas 
oportunidades que 
vayan surgiendo. "Este 
es un mercado en 
crecimiento y hay lugar 
para todos; la 
propuestas  

 

* Estudiar adecuadamente 
las opciones existentes en 
el mercado, obteniendo 
toda la información 
necesaria para analizar 
correctamente cada una de 
las enseñas.  

* Analizar si el tipo de pro-
ducto o servicio diferencia-
dor que ofrecen desde la 
central franquiciadora es 
distinto al de la 
competencia.  

* Realizar un estudio de via-  

diferentes conllevan una fi-
delización de la clientela y, 
como dice el refranero, quien 
primero llega, da dos veces".  

En este sentido, las fran-
quicias especializadas Logic 
Men y Capricho Look Fas-
chion "han sabido posicio-
narse de manera innovadora 
en sus respectivos nichos de 
negocio, creando modelos de 
franquicia completamente 
distintos a lo que hay en el 
sector" , señalan al uní-  

 

bilidad de la zona que te in-
teresa .  

* Si se trata de una cadena con-
solidada, que lleva más de dos 
años en el mercado, es esencial 
conocer su evolución con el 
mayor detalle posible. "Hay que 
hablar y visitar a franquiciados y 
exfranquidados para que te den 
su opinión", indican en Arunda 
Gestión Integral de Franquicias.  

 

sono los responsables de am-
bas enseñas.  

Salvador Jiménez y Bruno 
Masoliver consideran vital que 
los emprendedores que se 
sumen a cualquier tipología de 
negocio novedosa estudien 
detenidamente, antes de 
decidirse, los conceptos. "Hay 
servicios que están 
irrumpiendo con mucha fuerza 
en el mercado, pero un 
porcentaje de éstos no podrá 
aguantar el tirón pos-  

 

terior al primer año si 
no tiene una adecuada 
gestión de los recursos 
generados".  

Por este motivo es 
importante, como 
señala Gustavo 
Landáburu, analizar en 
profundidad si el 
negocio es van-
guardista, pero también 
si el franquiciador "está 
en disposición de 
buscar constantemente 
la actualización de su 
enseña a los cambios 
que el mercado exija. 
Lo que hoy funciona, 
mañana puede que no", 
alerta.  

Éste es, 
precisamente, uno de 
los grandes retos de 
todo emprendedor: 
adherirse a una cadena 
en donde predomine la 
adecuada reinversión de 
los recursos que 
generan los 
franquiciados. "Un 
negocio novedoso en 
manos inexpertas acaba 
por no prosperar, 
dejando en el camino a 
aquellos que creyeron 
en lo que les habían 
contado", señalan los 
responsables de Arunda 
Gestión Integral de 
Franquicias. O  
 
 

PARA QUE NO TE OLVIDES  


