


Introducción. El marketing que nunca funcionó

Por qué los salones llenos también quiebran.

La trampa del técnico brillante.

Cómo leer este libro.

Parte I. El origen del negocio

Capítulo 1. De gremio a industria: historia comercial del oficio

Barberos-cirujanos: cuando el oficio era salud pública.

Gremios y corporaciones: el primer control de calidad y de precios.

El siglo XIX: del servicio a domicilio al salón con vidriera.

El siglo XX: marcas, productos, academias y cadenas.

La era digital: reservas online, reseñas y la reputación como activo.

La agenda ausente: las instituciones de la peluquería frente al crecimiento de la
industria.

Qué debería hacer una institución del sector: formación continua, estándares, datos
del mercado y representación ante el Estado.

Los temas que faltan en la agenda: gestión empresarial, estadísticas del sector,
habilitaciones y acreditaciones, formalización y relevo generacional.

Ejercer sin título: en la Argentina ninguna ley nacional exige título habilitante para
trabajar como peluquero o barbero. La Ley 23.947 (Estatuto del Peluquero) regula el
trabajo en relación de dependencia, no el acceso al oficio. Hubo proyectos para
crear una matrícula y un colegio profesional, como el expediente 4483-D-2002, pero
hoy no rige una matrícula nacional. Lo que sí se exige es la habilitación municipal del
local.
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1. Diseño conceptual de la portada
Concepto simbólico: "lo que nadie te contó". "Libro negro" alude al registro de lo que se
oculta: los errores, las cifras y las verdades incómodas del negocio. La portada lo asume
de forma literal. Sobre un fondo negro mate, una sola línea fina color hueso nace en el
ángulo inferior izquierdo como un mechón de pelo suelto y, a medida que avanza, se
convierte en la curva ascendente de un gráfico de crecimiento. El pelo no es el producto
final; el producto es el negocio que se construye alrededor de él. No hay tijeras, navajas,
sillones ni postes de barbero.

Detalle disruptivo. En el pie de la portada, pequeña y casi tímida, una etiqueta de precio
con un "-50% OFF" tachado con una línea roja. Es el único elemento "de vidriera" y está
anulado: anticipa el capítulo central sobre el marketing de descuentos que hace perder
dinero.

Paleta.

Negro carbón mate (fondo, lomo y contratapa): el "libro negro" hecho objeto; seriedad,
peso y reserva.

Hueso o blanco roto (línea, título y autor): contraste limpio, de informe ejecutivo.

Rojo bermellón (solo en la palabra "negro" del título y en la tachadura de la etiqueta): el
único acento cálido, reservado para la provocación.

Tipografía.

Título: una serif de alto contraste, de familia Didone, en caja alta y baja y color hueso. Es
un guiño a la tradición editorial de la moda francesa, conectado con el capítulo sobre
Francia.

"negro": la misma serif, en rojo y levemente más pesada, para que la palabra clave se lea
primero.

Subtítulo y autor: una sans serif geométrica o grotesca, en cuerpo chico, con
interletrado amplio, como en un informe de consultoría.
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Taylor & Francis: cita atribuida a Vidal Sassoon

Right Attitudes: biografía breve de Vidal Sassoon

HJI: frases atribuidas a Vidal Sassoon

Drucker, 1954, citado en Journal of the Academy of Marketing Science

Monevator: carta de Warren Buffett de 2008

Forrester: Reichheld y el Net Promoter Score

Epílogo. El salón que viene
Este libro empezó con un dueño agotado que cierra la persiana un sábado a la noche y
descubre que, después de trabajar como nunca, casi no le queda nada. Termina con una
pregunta para ese mismo dueño: ¿qué salón quiere tener dentro de cinco años?

La historia del oficio, desde los barberos-cirujanos de Londres hasta la corte francesa y la
industria global, muestra que cada época premió a quienes profesionalizaron algo más que
la técnica. La época que viene no será distinta, pero sí más exigente. Algunas tendencias
ya son visibles:

La reputación será pública y permanente. Cada experiencia queda escrita, y el salón
se elige antes de entrar.

La formación será mayormente virtual, y la diferencia la harán quienes sumen
práctica, evaluación y estándares propios.

Los ingresos recurrentes ganarán terreno, con membresías y relaciones de largo plazo
en lugar de visitas sueltas.

Los datos serán una ventaja accesible. Una agenda digital bien usada dará a un salón
de barrio información que antes solo tenían las cadenas.

El vacío institucional seguirá siendo un problema y una oportunidad. Mientras no
existan reglas comunes, los salones que construyan su propio estándar y lo hagan
visible se diferenciarán de los que compiten solo por precio.

Nada de eso exige ser una gran cadena ni tener un gran presupuesto. Exige decidir.
Decidir a qué cliente servir, qué promesa cumplir, qué números mirar, qué equipo formar y
qué marketing abandonar.

El marketing que nunca funcionó prometía llenar sillas. El salón que viene no se medirá por
cuántas sillas llena un sábado, sino por cuántos clientes eligen volver, cuánto valor crea en
cada visita y cuánto de ese valor queda, finalmente, en manos de quien lo construyó.

El oficio ya lo tenés. Ahora te toca el negocio.

Alberto Vincent
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Composición. Mucho aire: el 70% de la portada queda vacío. El título ocupa el tercio
superior, alineado a la izquierda. Como terminación, laminado mate con barniz sectorizado
brillante solo sobre la línea del mechón, para que aparezca al inclinar el libro. El lomo es
negro, con el título en hueso y "negro" en rojo. La contratapa mantiene el fondo negro, con
una sola frase en serif color hueso y una síntesis de cinco líneas.

Subtítulo propuesto: Posicionamiento, rentabilidad y liderazgo para salones y barberías
que dejaron de competir por precio.

Autor: Alberto Vincent.

2. Índice detallado
Extensión proyectada: unas 110 páginas, más los anexos.

Introducción. El marketing que nunca funcionó (p. 9)

Por qué los salones llenos también quiebran.

La trampa del técnico brillante.

Cómo leer este libro.

Parte I. El origen del negocio

Capítulo 1. De gremio a industria: historia comercial del oficio (p. 17)

Barberos-cirujanos: cuando el oficio era salud pública.

Gremios y corporaciones: el primer control de calidad y de precios.

El siglo XIX: del servicio a domicilio al salón con vidriera.

El siglo XX: marcas, productos, academias y cadenas.

La era digital: reservas online, reseñas y la reputación como activo.

La agenda ausente: las instituciones de la peluquería frente al crecimiento de la
industria.

Qué debería hacer una institución del sector: formación continua, estándares, datos
del mercado y representación ante el Estado.

Los temas que faltan en la agenda: gestión empresarial, estadísticas del sector,
habilitaciones y acreditaciones, formalización y relevo generacional.

Ejercer sin título: en la Argentina ninguna ley nacional exige título habilitante para
trabajar como peluquero o barbero. La Ley 23.947 (Estatuto del Peluquero) regula el
trabajo en relación de dependencia, no el acceso al oficio. Hubo proyectos para
crear una matrícula y un colegio profesional, como el expediente 4483-D-2002, pero
hoy no rige una matrícula nacional. Lo que sí se exige es la habilitación municipal del
local.
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Enseñar sin título: academias y cursos libres que forman peluqueros sin un requisito
general de acreditación docente ni de planes de estudio oficiales.

La formación se mudó a la pantalla: la virtualidad ya concentra la gran mayoría de las
capacitaciones y actualizaciones del sector (dato del autor: 87%
Qué gana el oficio con el alcance online y qué pierde sin práctica supervisada ni
evaluación.

Los obstáculos que genera esa ausencia: fragmentación institucional, foco en
certámenes por sobre la gestión, formación sin un marco que la ordene y
competencia por precio sin información.

El debate del "intrusismo": por qué se reclama un límite que ninguna norma
establece.

Qué puede hacer el dueño de un salón mientras las instituciones no cambian.

Lección comercial: cada época premió a quien profesionalizó la gestión, no solo la
técnica.

Capítulo 2. Francia: la cuna del estándar

La corte, la moda y el nacimiento del peluquero como figura de prestigio.

Innovaciones técnicas que se volvieron industria.

El nacimiento de la cosmética profesional y de las grandes marcas.

Lyon, 1946: la Organisation Mondiale Coiffure y el campeonato mundial.

El savoir-faire como propuesta de valor: qué puede copiar un salón latinoamericano y
qué no.

Parte II. El cliente

Capítulo 3. Mapeo de clientes

Segmentar por frecuencia, ticket y potencial, no solo por edad y género.

Seis perfiles de cliente: el práctico, el fiel, el aspiracional, el cazador de ofertas, el
ejecutivo sin tiempo y el que busca un cambio.

El recorrido del cliente: antes, durante y después del servicio.

Qué busca realmente el cliente actual: confianza, tiempo, resultado y pertenencia.

El valor de vida del cliente: la cifra que cambia todas las decisiones.

De la transacción a la experiencia, y de la experiencia a la fidelización.

Parte III. Modelos de negocio

Capítulo 4. Los formatos que más crecen

Estudios híbridos: peluquería, barbería y estética bajo un mismo techo.

Enseñar sin título: academias y cursos libres que forman peluqueros sin un requisito
general de acreditación docente ni de planes de estudio oficiales.

La formación se mudó a la pantalla: la virtualidad ya concentra la gran mayoría de las
capacitaciones y actualizaciones del sector (dato del autor: 87%; fuente a precisar).
Qué gana el oficio con el alcance online y qué pierde sin práctica supervisada ni
evaluación.

Los obstáculos que genera esa ausencia: fragmentación institucional, foco en
certámenes por sobre la gestión, formación sin un marco que la ordene y
competencia por precio sin información.

El debate del "intrusismo": por qué se reclama un límite que ninguna norma
establece.

Qué puede hacer el dueño de un salón mientras las instituciones no cambian.

Lección comercial: cada época premió a quien profesionalizó la gestión, no solo la
técnica.

Capítulo 2. Francia: la cuna del estándar (p. 27)

La corte, la moda y el nacimiento del peluquero como figura de prestigio.

Innovaciones técnicas que se volvieron industria.

El nacimiento de la cosmética profesional y de las grandes marcas.

Lyon, 1946: la Organisation Mondiale Coiffure y el campeonato mundial.

El savoir-faire como propuesta de valor: qué puede copiar un salón latinoamericano y
qué no.

Parte II. El cliente

Capítulo 3. Mapeo de clientes (p. 35)

Segmentar por frecuencia, ticket y potencial, no solo por edad y género.

Seis perfiles de cliente: el práctico, el fiel, el aspiracional, el cazador de ofertas, el
ejecutivo sin tiempo y el que busca un cambio.

El recorrido del cliente: antes, durante y después del servicio.

Qué busca realmente el cliente actual: confianza, tiempo, resultado y pertenencia.

El valor de vida del cliente: la cifra que cambia todas las decisiones.

De la transacción a la experiencia, y de la experiencia a la fidelización.

Parte III. Modelos de negocio

Capítulo 4. Los formatos que más crecen (p. 45)

Estudios híbridos: peluquería, barbería y estética bajo un mismo techo.
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Barberías con barra de café o bar: el tiempo de espera como producto.

Modelos express: velocidad y precio fijo.

Membresías y suscripciones: ingreso recurrente.

Alquiler de sillón y suites independientes.

Salones especializados: rulos, color y tratamientos capilares.

Cómo evaluar si un formato de moda sirve en tu ciudad.

Capítulo 5. Los formatos más rentables

Las métricas que importan: ticket promedio, ocupación por puesto, ingreso por hora y
margen por servicio.

La economía de un sillón: cuánto debe producir cada metro cuadrado.

La venta de productos: el margen que la mayoría deja sobre la mesa.

Venta cruzada y venta adicional sin presionar.

Matriz de rentabilidad: formatos de alto volumen frente a formatos de alto valor.

Parte IV. El marketing

Capítulo 6. El marketing que nunca funcionó

Mito 1: "Con un buen descuento se llena."

Mito 2: cupones y plataformas de oferta masiva.

Mito 3: redes sociales con muchos seguidores y ninguna reserva.

Mito 4: sorteos que atraen a quien nunca vuelve.

Mito 5: volantes, carteles y publicidad sin medición.

Mito 6: influencers sin estrategia.

Mito 7: competir con el salón de enfrente por precio.

Capítulo 7. El marketing que sí funciona

Posicionamiento: elegir para quién sos y para quién no.

Retención: el cliente que vuelve vale más que el que llega.

La experiencia como estrategia de marketing.

Recomendación y reseñas: la reputación como canal de venta.

Datos, agenda y WhatsApp: un sistema de seguimiento básico.

Redes sociales orientadas a la conversión.

Parte V. Liderazgo y gestión

Capítulo 8. De técnico a dueño

El cambio de identidad: dejar de ser el mejor de la silla para ser el mejor del negocio.
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La agenda del dueño: tiempo en el sillón y tiempo en la gestión.

Delegar sin perder calidad.

Capítulo 9. Equipo y clima laboral

Seleccionar por actitud y formar en técnica.

Sueldo, comisión o esquema mixto: ventajas y riesgos.

Cultura, reglas claras y reuniones breves.

La rotación: su costo y cómo reducirla.

Capítulo 10. Finanzas sanas y control de stock

Separar las finanzas personales de las del negocio.

Costos fijos, variables y punto de equilibrio.

Cómo fijar precios sin copiar a la competencia.

Flujo de caja: la diferencia entre facturar y tener dinero.

Stock: consumo técnico, venta al público, mermas y faltantes.

Un tablero mensual de diez indicadores.

Parte VI. Sabiduría de expertos

Capítulo 11. Voces de la industria

Consejos y advertencias de referentes de la peluquería, la belleza y la gestión
empresarial.

Frases célebres, cada una con su fuente verificada.

Errores que los grandes admiten haber cometido.

Epílogo. El salón que viene

Anexos

A. Tablero de indicadores clave.

B. Planilla de punto de equilibrio.

C. Guion de bienvenida y despedida del cliente.

D. Checklist de apertura y cierre del salón.

E. Plantilla de mapeo de clientes.

Hay una escena que se repite en miles de salones y barberías. Es sábado, la agenda está
completa, el secador no para y en la sala de espera hay gente. El dueño, agotado, cierra la
persiana a las nueve de la noche con la sensación de haber trabajado más que nunca. Y a

La agenda del dueño: tiempo en el sillón y tiempo en la gestión.

Delegar sin perder calidad.

Capítulo 9. Equipo y clima laboral (p. 87)

Seleccionar por actitud y formar en técnica.

Sueldo, comisión o esquema mixto: ventajas y riesgos.

Cultura, reglas claras y reuniones breves.

La rotación: su costo y cómo reducirla.

Capítulo 10. Finanzas sanas y control de stock (p. 93)

Separar las finanzas personales de las del negocio.

Costos fijos, variables y punto de equilibrio.

Cómo fijar precios sin copiar a la competencia.

Flujo de caja: la diferencia entre facturar y tener dinero.

Stock: consumo técnico, venta al público, mermas y faltantes.

Un tablero mensual de diez indicadores.

Parte VI. Sabiduría de expertos

Capítulo 11. Voces de la industria (p. 103)

Consejos y advertencias de referentes de la peluquería, la belleza y la gestión
empresarial.

Frases célebres, cada una con su fuente verificada.

Errores que los grandes admiten haber cometido.

Epílogo. El salón que viene (p. 111)

Anexos (p. 115)

A. Tablero de indicadores clave.

B. Planilla de punto de equilibrio.

C. Guion de bienvenida y despedida del cliente.

D. Checklist de apertura y cierre del salón.

E. Plantilla de mapeo de clientes.

3. Introducción. El marketing que nunca funcionó
Hay una escena que se repite en miles de salones y barberías. Es sábado, la agenda está
completa, el secador no para y en la sala de espera hay gente. El dueño, agotado, cierra la
persiana a las nueve de la noche con la sensación de haber trabajado más que nunca. Y a

El libro negro del negocio de la peluquería y barbería

Page 7 of 52
5



fin de mes, cuando paga el alquiler, los sueldos, los productos, los impuestos y los
servicios, descubre lo mismo que el mes anterior: casi no queda nada.

Ese dueño no tiene un problema de clientes. Tiene un problema de negocio.

Este libro empieza por una afirmación incómoda: buena parte de lo que la industria de la
peluquería y la barbería llama "marketing" nunca funcionó. Los descuentos que llenan la
agenda y vacían la caja; las promociones de "2x1" que atraen a quien nunca vuelve; las
redes sociales con cientos de publicaciones y ninguna reserva atribuible; los sorteos, los
volantes, las alianzas improvisadas con influencers. Todo eso genera movimiento. Muy
poco genera rentabilidad.

La trampa del técnico brillante

La mayoría de los salones no los funda un empresario. Los funda un muy buen peluquero o
un muy buen barbero que un día decide independizarse. Es una decisión valiente y,
muchas veces, acertada. Pero arrastra un malentendido de fondo: creer que ser excelente
en el oficio alcanza para ser excelente en el negocio.

No alcanza. Son dos trabajos distintos. El técnico se mide por el resultado de cada
servicio; el dueño, por la salud del sistema completo: cuántos clientes vuelven, cuánto
deja cada hora de sillón, cuánto cuesta reemplazar a un colaborador que se va, cuánta
plata hay inmovilizada en el depósito. Un técnico brillante puede dirigir un negocio que
pierde dinero sin darse cuenta, porque todos los días está ocupado haciendo bien lo que
mejor sabe hacer.

Por eso este no es un libro de técnica. No vas a encontrar cortes, colorimetría ni degradés.
Ya existen excelentes academias para eso. Este es un libro sobre lo que pasa del otro lado
del espejo: el modelo de negocio, el cliente, el precio, el equipo, las finanzas y el liderazgo.

Una cuenta que conviene hacer

Tomemos un ejemplo simple, con números ilustrativos. Un servicio cuesta 100. Entre
productos, comisión y la parte proporcional de los costos, al salón le cuesta 60. Le quedan
40 de ganancia por servicio.

Ahora el dueño decide lanzar una promoción del 20%. El servicio pasa a cobrarse 80, pero
el costo sigue siendo 60. La ganancia por servicio cae de 40 a 20: se reduce a la mitad.

Para ganar lo mismo que antes, el salón necesita hacer el doble de servicios. No un 20%
más: el doble. Con el mismo personal, el mismo espacio y las mismas horas. Y con un
agravante: los clientes que llegaron por el precio suelen ser los primeros en irse cuando
aparece un precio menor en otro lado.
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Esa cuenta, que cualquiera puede hacer con una calculadora, explica por qué tantas
agendas llenas conviven con cajas vacías. El descuento no es una herramienta prohibida,
pero casi nunca es una estrategia. Usado sin cálculo, es una forma elegante de trabajar
más para ganar menos.

El cambio de pregunta

Durante años, la pregunta dominante fue: "¿Cómo consigo más clientes?". Este libro
propone reemplazarla por otras tres, más rentables:

1. ¿Para quién quiero ser la primera opción? Es la pregunta del posicionamiento. Un
salón que quiere atender a todos termina compitiendo por precio con todos.

2. ¿Por qué el cliente que ya vino debería volver? Es la pregunta de la retención.
Conseguir un cliente nuevo suele costar más que conservar a uno actual, y el cliente
que vuelve trae a otros.

3. ¿Qué se lleva el cliente, además del corte? Es la pregunta de la experiencia. El
resultado técnico es la condición mínima; lo que diferencia es cómo se siente la
persona antes, durante y después.

Posicionamiento, retención y experiencia. Esa es la columna vertebral de lo que sigue.

Cómo leer este libro

El recorrido va de lo general a lo concreto. La Parte I mira hacia atrás: cómo un oficio que
nació ligado a la salud y a los gremios se convirtió en una industria global, por qué Francia
fijó un estándar de excelencia que todavía pesa y qué temas faltan en la agenda de las
instituciones del sector para que la industria crezca de forma equilibrada. La Parte II pone
al cliente en el centro: quién es, cómo decide y qué busca de verdad. La Parte III analiza los
formatos de negocio que crecen y los que realmente dejan margen, que no siempre son
los mismos. La Parte IV desarma el marketing que nunca funcionó y propone una
alternativa medible. La Parte V acompaña el paso más difícil: el de técnico a dueño, con
equipo, números y stock bajo control. Y la Parte VI reúne la voz de quienes ya recorrieron
el camino.

Cada capítulo cierra con preguntas de aplicación y una tarea concreta para hacer en el
salón. No hace falta leerlo de corrido: si hoy el problema es la caja, podés empezar por el
capítulo 10; si es la agenda que se vacía, por el 7. Pero conviene volver al principio, porque
los problemas de un salón casi nunca están aislados: un mal precio es, muchas veces, un
problema de posicionamiento, y un equipo que rota suele ser un problema de liderazgo.
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Una advertencia final

Nada de lo que viene requiere un gran presupuesto. Requiere algo más escaso: la decisión
de mirar el salón como una empresa. De medir antes de opinar. De dejar de copiar lo que
hace el local de la esquina. Y de aceptar que el mejor marketing de un salón no está en la
publicidad, sino en la razón por la que un cliente elige volver.

El marketing que nunca funcionó prometía llenar sillas. Este libro propone algo más
ambicioso: construir un negocio que valga la pena sostener.

Capítulo 1. De gremio a industria: historia comercial del oficio
Cada vez que un dueño de salón dice "esto siempre fue así", conviene recordarle que no.
El oficio cambió de piel varias veces en los últimos seiscientos años, y en cada cambio
hubo ganadores y perdedores. Los que ganaron casi nunca fueron los que mejor cortaban:
fueron los que entendieron antes que nadie qué negocio estaban haciendo.

Este capítulo no es una clase de historia. Es un recorrido por las decisiones comerciales
que fueron moldeando la peluquería y la barbería, para entender de dónde vienen los
hábitos que hoy hacen perder dinero y cuáles son las lecciones que siguen vigentes.

Barberos-cirujanos: cuando el oficio era salud pública

Durante siglos, el barbero no solo cortaba el pelo y afeitaba. En la Europa medieval
también sangraba, sacaba muelas y curaba heridas. Era uno de los practicantes médicos
más comunes de su tiempo, y a menudo el que atendía a los soldados después de una
batalla.

En Londres, esa doble función tuvo forma institucional. La Compañía de Barberos recibió
una carta real en 1462 que le daba autoridad sobre la práctica quirúrgica. En 1540, una ley
del Parlamento la unió con el gremio de cirujanos en la Compañía de Barberos y Cirujanos
de Londres. La misma norma repartía el territorio: el cirujano no podía hacer tareas de
barbero ni el barbero de cirujano, aunque ambos podían extraer dientes.

La unión duró 205 años. En 1745, a pedido de los cirujanos, otra ley los separó y nació la
Compañía de Cirujanos, antecedente del actual Real Colegio de Cirujanos de Inglaterra.
Los barberos quedaron con su propia compañía, que sigue existiendo.

Hay un dato de esa época que cualquier dueño de salón debería leer dos veces: para
ingresar a la Compañía de Barberos y Cirujanos hacía falta un aprendizaje de siete años y
un examen ante un tribunal de la propia corporación. Hace casi cinco siglos, el oficio ya
tenía lo que hoy muchos países no tienen: un estándar de entrada.
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Gremios y corporaciones: el primer control de calidad y de precios

El gremio medieval cumplía tres funciones que hoy llamaríamos comerciales. Definía
quién podía ejercer, controlaba la calidad del trabajo y limitaba la competencia. Era, al
mismo tiempo, una escuela, un sello de garantía y un cartel de precios.

En Francia, el caso más influyente fue el de los barberos-peluqueros. La moda de la
peluca, impulsada por la corte de Luis XIII y consolidada con Luis XIV, convirtió un
accesorio en una industria. El 23 de marzo de 1673 Luis XIV confirmó la creación de una
corporación de barberos-peluqueros separada de los barberos-cirujanos. Ese mismo año,
los hermanos Quentin, barberos y ayudas de cámara del rey, obtuvieron un privilegio real
para fabricar pelucas con un nuevo método, que en 1681 terminaron vendiendo a la
comunidad de barberos-peluqueros de París.

La lección comercial es clara: el privilegio, es decir, el derecho exclusivo a ofrecer algo,
valía dinero y se compraba y vendía. El negocio no estaba solo en las tijeras, sino en el
acceso al mercado.

En el siglo XVIII apareció otra figura clave: el peinador de damas como artista con nombre
propio. Legros de Rumigny publicó un tratado sobre el arte de peinar a las damas
francesas y fundó una Academia de Peinado que prosperaba cuando murió, en 1771. Por
primera vez, la reputación personal del peluquero se convertía en un activo comercial. Es
el antepasado directo del estilista con marca propia de hoy.

El siglo XIX y el XX: del servicio al producto

El gran salto de la era industrial fue que la peluquería dejó de vender solo tiempo y
habilidad para vender también tecnología y producto.

Dos hitos lo muestran. El 8 de octubre de 1906, en Londres, el peluquero alemán Karl
Nessler hizo la primera demostración pública de su máquina de ondulación permanente. El
procedimiento duraba horas y era caro, pero introducía una idea nueva: un servicio
técnico de alto valor que el cliente no podía hacer en su casa. Nessler terminó abriendo
salones en varias ciudades de Estados Unidos y vendiendo incluso una versión hogareña
de su máquina.

El segundo hito es francés. En 1909, el químico Eugène Schueller registró en París la
Société Française des Teintures Inoffensives pour Cheveux para comercializar un tinte
que él mismo formulaba y vendía a los peluqueros parisinos. Esa empresa es hoy L'Oréal.
El dato importa por su origen: una de las mayores compañías de belleza del mundo nació
vendiéndole a peluqueros.

A partir de ahí, el salón quedó en el centro de una cadena de valor más grande:
fabricantes, distribuidores, academias, revistas, ferias y, más tarde, cadenas y franquicias.
En 1946 nació en Lyon la Organisation Mondiale Coiffure, que organiza el campeonato
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mundial de la disciplina. El oficio ya era una industria global, con marcas, estándares y
competencias internacionales.

La era digital: la reputación como activo

La última transformación es la que estamos viviendo. La agenda pasó del cuaderno a la
aplicación, la recomendación boca a boca se volvió reseña pública y la vidriera se mudó a
la pantalla del teléfono. El cliente compara antes de llegar, y su experiencia queda escrita
para que la lean otros.

Esto cambia la naturaleza del negocio. Durante siglos, el activo más valioso de un salón fue
la ubicación. Hoy compite con otro activo: la reputación acumulada y visible. Un salón en
una calle secundaria con cientos de reseñas excelentes puede llenarse antes que uno en
una avenida sin historia digital. Y un salón que "siempre trabajó bien" puede vaciarse si
nadie lo encuentra.

La formación también se mudó. Cursos, actualizaciones y demostraciones de producto se
dictan cada vez más en forma virtual, con un alcance que ninguna academia presencial
tuvo antes, pero con un riesgo nuevo: aprender viendo no es lo mismo que aprender
haciendo bajo supervisión.

La agenda ausente: las instituciones frente al crecimiento de la industria

Si la historia enseña algo, es que las instituciones del oficio fueron, durante siglos, las que
fijaron el piso: quién podía ejercer, cómo se formaba y qué calidad se garantizaba. Hoy, en
buena parte de América Latina, ese piso no existe. Y no porque falten instituciones, sino
porque falta agenda.

Una institución del sector, sea una federación, una cámara, un sindicato o una asociación
profesional, debería ocuparse al menos de cuatro cosas: formación continua con
estándares verificables, información confiable sobre el mercado, representación ante el
Estado y herramientas para que sus miembros gestionen mejor. La pregunta incómoda es
cuántas de esas cuatro funciones se cumplen de verdad.

Ejercer sin título

En la Argentina no hay una ley nacional que exija título habilitante para trabajar como
peluquero o barbero. La norma nacional específica del sector es la Ley 23.947, el Estatuto
del Peluquero, y su objeto es otro: regula al personal que trabaja en relación de
dependencia en peluquerías, institutos de belleza, academias y escuelas. Es una ley
laboral, no una ley de ejercicio profesional.

No es que nadie lo haya intentado. En 2002 se presentó en la Cámara de Diputados un
proyecto, el expediente 4483-D-2002, que proponía exigir título habilitante y matrícula y
crear un Colegio de Peluqueros de la República Argentina. Hoy no rige una matrícula
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nacional. Lo que sí se controla es la habilitación del local, que depende de cada municipio.

El resultado es una paradoja: se regula el espacio físico, pero no la competencia de quien
trabaja en él. Cualquier persona puede abrir una barbería con un curso de fin de semana o
sin ninguno.

Enseñar sin título

La misma lógica alcanza a la formación. Una parte importante de la enseñanza del oficio
circula por academias y cursos libres, sin un requisito general de acreditación docente ni
de planes de estudio con reconocimiento oficial. Hay escuelas excelentes, con décadas de
trayectoria; el problema es que el cliente, y el propio alumno, no tienen una forma sencilla
de distinguirlas de las que no lo son.

La formación se mudó a la pantalla

A esto se suma un cambio de fondo: la gran mayoría de las capacitaciones y
actualizaciones del sector ya se dicta en forma virtual. El autor estima esa proporción en
un 87%.

La virtualidad tiene virtudes enormes: democratiza el acceso, baja costos y permite
aprender de referentes de otros países. Pero, sin práctica supervisada ni evaluación,
produce un efecto peligroso: profesionales que vieron mucho y practicaron poco. En un
oficio que se aprende con las manos, ese desfase termina en el sillón, frente al cliente.

Los obstáculos que genera esa ausencia

Cuando nadie fija el piso, el mercado lo fija por la vía más pobre: el precio. Los efectos se
encadenan:

Fragmentación institucional. Muchas entidades, poca coordinación y escasa
capacidad de negociar en nombre del sector.

Foco en los certámenes por sobre la gestión. Los campeonatos son valiosos, pero la
mayoría de los salones no cierra por falta de técnica, sino por falta de números.

Formación sin un marco que la ordene. Cada uno enseña lo que quiere y certifica lo
que quiere.

Competencia por precio sin información. Sin estadísticas del sector, cada salón fija
precios mirando la vidriera de enfrente.

Informalidad. La facilidad para entrar al mercado sin requisitos empuja a muchos a
trabajar fuera del sistema, con precios que un salón formal no puede igualar.
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El debate del "intrusismo"

En el ambiente se habla de "intrusismo" todos los días. Pero la palabra encierra una
trampa: solo puede haber intrusos en un territorio que alguna norma haya delimitado. Si
ninguna ley reserva el ejercicio del oficio a quienes tienen título, el reclamo contra el
"intruso" es, en rigor, un reclamo contra la ausencia de reglas. La discusión de fondo no es
contra el competidor, sino a favor de una agenda institucional que hoy falta.

Qué puede hacer el dueño de un salón mientras tanto

Esperar a que las instituciones cambien no es una estrategia. Lo que sí está al alcance de
cualquier dueño:

1. Construir su propio estándar. Definir por escrito qué sabe hacer cada puesto y cómo
se evalúa, aunque nadie lo exija.

2. Hacer visible la formación. Mostrar al cliente quién formó a cada profesional, dónde y
cuándo se actualizó.

3. Combinar lo virtual con práctica supervisada. Usar los cursos online como teoría y
sumar sesiones de práctica internas con corrección.

4. Medir su propio mercado. Llevar sus números: ticket promedio, frecuencia de visita,
retención. Es la estadística que el sector no le da.

5. Participar con propuestas. Si integra una institución, llevar a la mesa temas de gestión,
formación y datos, no solo de certámenes.

Lección comercial del capítulo

El barbero-cirujano de Londres, el peluquero de la corte francesa, Nessler con su máquina
y Schueller con su tinte tienen algo en común: todos profesionalizaron algo más que la
técnica. Uno, el acceso al oficio; otro, la reputación; los últimos, el producto y la escala.
Cada época premió a quien entendió el negocio que había detrás del corte.

La época actual no es distinta. En un mercado sin barreras de entrada, donde cualquiera
puede abrir y cualquiera puede enseñar, la técnica dejó de ser una ventaja suficiente. La
ventaja está en la gestión, en la reputación y en la capacidad de demostrar calidad cuando
nadie la certifica.

Preguntas para aplicar en tu salón

Si mañana un cliente te pregunta qué garantiza la calidad de tu equipo, ¿qué le
respondés?

¿Cuántas horas de práctica supervisada tuvo tu equipo en los últimos seis meses,
además de los cursos online?

¿Con qué información fijaste tus precios actuales?
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Tarea del capítulo: escribí en una hoja el estándar mínimo que debe cumplir cualquier
persona que trabaje en tu salón. Es el primer documento de tu propia "corporación".

Fuentes del capítulo

Barbers' Company: historia

Royal College of Surgeons of England: historia

Archivo del RCS: registros de la Company of Surgeons

Hektoen International: The barber-surgeons

Alfred Franklin, La vie privée d'autrefois (Project Gutenberg)

BnF: acta real sobre el privilegio de Jean Quentin

Classiques Garnier: Lanoë, sobre las pelucas "au métier"

Geneawiki: Métiers de la Coiffure

Perm (hairstyle), Wikipedia

L'Oréal: historia 1909-1956

Union of International Associations: OMC

Ley 23.947, Estatuto del Peluquero

Proyecto 4483-D-2002, HCDN

Capítulo 2. Francia: la cuna del estándar
Hay países que inventaron técnicas. Francia hizo algo más difícil: convirtió la peluquería en
un sistema. Moda, corte, industria, formación, regulación y competencia se fueron
encadenando durante tres siglos hasta formar un estándar que el resto del mundo todavía
toma como referencia. Entender cómo lo logró sirve para algo muy práctico: saber qué se
puede copiar desde un salón latinoamericano y qué no.

La corte como vidriera

La peluquería francesa nació pegada al poder. En la década de 1620, Luis XIII adoptó la
peluca para disimular su calvicie, y su hijo, Luis XIV, la convirtió en símbolo de estatus. Lo
que el rey usaba, la corte lo copiaba; lo que la corte usaba, la ciudad lo deseaba. Es el
primer ejemplo documentado de algo que hoy llamaríamos marketing de influencia: un
referente visible marca la tendencia y el mercado lo sigue.

Esa demanda generó una industria. Como vimos en el capítulo anterior, en 1673 se
confirmó en París una corporación propia de barberos-peluqueros, separada de los
cirujanos, y los privilegios para fabricar pelucas se compraban y se vendían. El oficio ya
tenía reglas, jerarquías y un valor económico reconocido.
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En el siglo XVIII apareció el peinador de autor. Legros de Rumigny publicó un tratado sobre
el arte de peinar a las damas francesas y abrió una Academia de Peinado. Léonard, el
peinador de María Antonieta, se volvió tan célebre como sus clientas. Por primera vez, el
nombre del peluquero valía tanto como el servicio: la reputación personal pasó a ser un
activo comercial.

De la técnica a la industria

El siglo XIX y el comienzo del XX consolidaron el liderazgo francés con innovaciones que
se convirtieron en negocios. En la década de 1870, el peluquero Marcel Grateau desarrolló
la ondulación con tenacillas calientes que llevó su nombre, la "onda Marcel", que se
mantuvo de moda durante décadas y se exportó a todo el mundo junto con las
herramientas para hacerla. Las fuentes no coinciden en el año exacto: algunas indican
1872 y otras 1875.

En 1909, como vimos, Eugène Schueller fundó en París la empresa de tintes que hoy es
L'Oréal, vendiendo sus fórmulas a los peluqueros de la ciudad. En 1934 lanzó el primer
champú sin jabón. El patrón se repite: la innovación francesa no se quedó en el sillón, sino
que se transformó en producto, marca y exportación.

1946: el año del estándar

Si hubiera que elegir un año para explicar el liderazgo francés, sería 1946. Ese año pasaron
dos cosas.

La primera fue institucional y global: el 22 de agosto de 1946 se fundó en Lyon la
Organisation Mondiale Coiffure, que hasta hoy organiza el campeonato mundial de la
disciplina.

La segunda fue legal y nacional, y es la que más interesa a este libro. La ley del 23 de mayo
de 1946 estableció que todo salón de peluquería en Francia debe estar bajo el control
efectivo y permanente de una persona calificada. En la práctica, eso significa que en cada
salón tiene que trabajar al menos un profesional con brevet professionnel de peluquería,
brevet de maîtrise o un título de nivel equivalente o superior. No hace falta que sea el
dueño, pero alguien con esa calificación tiene que estar.

La norma fue cuestionada. En 2008, una comisión presidida por Jacques Attali propuso
bajar la exigencia y reemplazar el brevet professionnel por el CAP, un diploma de nivel
inicial. El sector se opuso con fuerza, argumentando que el brevet garantizaba la
seguridad del cliente y la calidad del servicio. El debate francés, entonces, no fue sobre si
exigir formación, sino sobre cuánta exigir.

La comparación con lo que vimos en el capítulo 1 es inevitable. En la Argentina, la
discusión todavía está en un paso anterior: si debe existir algún requisito para ejercer.
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Un sistema, no un talento

El estándar francés no se explica por un supuesto talento nacional. Se explica por un
sistema que conecta cinco piezas:

1. Formación reglada. Diplomas con niveles definidos y un camino de aprendizaje
reconocido.

2. Regulación del ejercicio. Un piso de calificación exigido por ley en cada salón.

3. Industria proveedora. Marcas que nacieron vendiéndole al peluquero y crecieron con
él.

4. Vidriera internacional. París aloja cada año la feria MCB by Beauté Sélection y, en los
últimos años, el campeonato mundial de la OMC.

5. Selección nacional. La Union Nationale des Entreprises de Coiffure organiza la
búsqueda y preparación del equipo de Francia desde 2010. En el campeonato mundial
de 2024, ese equipo sumó cinco medallas de oro, cinco de plata y cinco de bronce.

Ninguna de esas piezas funciona sola. La formación sin regulación se devalúa; la
regulación sin industria se vuelve burocracia; la industria sin vidriera no exporta. El
resultado conjunto es lo que el mundo llama savoir-faire: un saber hacer que se transmite,
se certifica y se vende.

Qué puede copiar un salón latinoamericano

Ningún dueño de salón puede cambiar solo la ley de su país. Pero sí puede trasladar la
lógica del sistema francés a su escala.

Lo que sí se puede copiar:

El responsable técnico. Definir dentro del salón una persona que garantice la calidad
de cada servicio, aunque ninguna norma lo exija. Es la versión privada del "control
efectivo y permanente".

La escalera de formación. Niveles internos claros, por ejemplo asistente, estilista y
estilista senior, con requisitos para pasar de uno a otro.

La reputación de autor. Construir el nombre del salón y de sus profesionales como lo
hicieron Legros o Léonard: con un estilo reconocible y comunicado.

La alianza con la industria. Elegir pocas marcas, conocerlas a fondo y aprovechar su
formación, en lugar de comprar al mejor precio del mes.

La vidriera. Participar en certámenes, muestras o contenidos que pongan el trabajo
frente a pares y clientes.

Lo que no conviene copiar:
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La estética como disfraz. Poner nombres en francés, lámparas de araña y precios de
París no crea un estándar. El cliente percibe rápido la diferencia entre el decorado y el
sistema.

La rigidez. El modelo francés tiene costos: barreras de entrada altas y debates sobre si
frenan la creación de empresas. Un salón puede tomar el principio de calidad sin
importar la burocracia.

Lección comercial del capítulo

Francia no lidera porque sus peluqueros tengan manos mágicas. Lidera porque construyó,
durante siglos, un sistema donde la calidad se forma, se exige, se exhibe y se vende. Ese
sistema es replicable en pequeño: cada salón puede ser su propia "corporación", con
estándares, responsables y una reputación que se cuida como un activo.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Quién es hoy el responsable de la calidad técnica en tu salón? ¿Lo sabe el equipo?

¿Tu equipo tiene niveles definidos, o todos "hacen de todo" por igual?

¿Qué parte de tu imagen es sistema y qué parte es decorado?

Tarea del capítulo: dibujá la escalera de formación de tu salón, con tres niveles, qué sabe
hacer cada uno y qué debe demostrar para subir al siguiente.

Fuentes del capítulo

Herodote: la perruque

Geneawiki: Métiers de la Coiffure

Marcelling, Wikipedia

L'Oréal: historia 1909-1956

Union of International Associations: OMC

Asamblea Nacional de Francia: respuesta sobre la ley del 23 de mayo de 1946 y la
propuesta Attali

Asamblea Nacional de Francia: pregunta sobre el brevet professionnel

UNEC: resultados del equipo de Francia en 2024

Capítulo 3. Mapeo de clientes
"Mis clientes son todos." Es la frase más cara que puede decir el dueño de un salón. Un
negocio que le habla a todos no le habla a nadie, y termina compitiendo por la única
variable que todos entienden: el precio. Este capítulo propone mirar a los clientes con
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otros ojos, no por cómo se ven, sino por cómo se comportan y cuánto valen para el
negocio.

El cliente no es una edad: es un comportamiento

La segmentación clásica divide por edad, género y barrio. Sirve para empezar, pero dice
poco sobre lo que importa: si esa persona va a volver, cuánto va a gastar y a cuántos otros
va a traer. Dos mujeres de 35 años del mismo barrio pueden ser clientas opuestas: una
viene cada cinco semanas, hace color y recomienda el salón; la otra vino una vez con un
cupón y no volvió.

Por eso conviene segmentar por tres variables de comportamiento, que cualquier salón
puede medir con su agenda:

1. Frecuencia: cada cuánto viene.

2. Valor: cuánto gasta por visita, sumando servicios y productos.

3. Antigüedad: cuánto hace que es cliente y cuándo fue su última visita.

Cruzando esas tres variables aparecen grupos con necesidades muy distintas. El cliente
frecuente de alto valor necesita reconocimiento; el que no viene hace tres meses
necesita un motivo para volver; el nuevo necesita una primera experiencia impecable.

Seis perfiles de cliente

Los siguientes perfiles no son categorías científicas, sino una herramienta de trabajo. Casi
todos los salones tienen los seis, en proporciones distintas.

Perfil Qué busca Qué lo hace volver Qué lo aleja

El práctico Resultado correcto, sin
demoras

Puntualidad y reserva
fácil

Esperas y
sorpresas en el
precio

El fiel Confianza en "su"
profesional

Continuidad y trato
personal

Que cambien a su
estilista sin aviso

El aspiracional Verse distinto, sentirse en
un lugar especial

Experiencia, ambiente
y asesoramiento

Un trato rutinario
o apurado

El cazador de
ofertas

El precio más bajo La próxima promoción Pagar el precio
completo

El ejecutivo sin
tiempo

Eficiencia y previsibilidad Turnos fijos, rapidez,
pago sin fricción

Cualquier pérdida
de tiempo
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La pregunta estratégica no es cómo atender a los seis, sino a cuáles elegir como núcleo.
Un salón express vive del práctico y del ejecutivo; un salón de autor, del aspiracional y del
que busca un cambio. El cazador de ofertas merece una mención aparte: es el único perfil
que casi nunca se convierte en fiel, y es justamente el que atraen los descuentos
agresivos. Volveremos sobre eso en el capítulo 6.

El recorrido del cliente: antes, durante y después

La experiencia no empieza cuando el cliente se sienta en el sillón. Empieza cuando busca
el salón y termina días después, cuando se mira en el espejo de su casa. Cada etapa tiene
momentos que suman o restan:

Antes:

Cómo encuentra el salón: recomendación, redes, mapas, reseñas.

Qué tan fácil es reservar: un mensaje, un enlace, una llamada atendida.

Qué información recibe: precio aproximado, duración, cómo llegar.

Durante:

La recepción: si lo esperaban, si saben su nombre, si el turno se respeta.

El diagnóstico: si lo escuchan antes de tocarle el pelo.

El servicio: la técnica, pero también la conversación, el confort y la higiene.

El cierre: el precio sin sorpresas, la recomendación de cuidado en casa, la próxima cita.

Después:

El resultado en la vida real, no solo bajo las luces del salón.

El seguimiento: un mensaje breve, una consulta respondida.

El recordatorio de la próxima visita en el momento justo.

La mayoría de los salones invierte casi todo su esfuerzo en el "durante". Las oportunidades
más baratas suelen estar en el "antes" y en el "después".

Qué busca realmente el cliente actual

Detrás de cada perfil hay cuatro necesidades que se repiten:

1. Confianza. Saber que el resultado va a ser el esperado y que nadie le va a vender algo
que no necesita.

Perfil Qué busca Qué lo hace volver Qué lo aleja

El que busca un
cambio

Transformación y
acompañamiento

Diagnóstico honesto y
seguimiento

Que no lo
escuchen o lo
presionen
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2. Tiempo. Que el salón respete su agenda: puntualidad, reserva simple, duración
previsible.

3. Resultado. Que el trabajo se vea bien también en su casa y dure lo que tiene que durar.

4. Pertenencia. Sentirse reconocido: que lo llamen por su nombre, que recuerden lo que
le hicieron la última vez.

Nótese que el precio no está en la lista. No porque no importe, sino porque, para la
mayoría de los clientes que vuelven, el precio es una condición de entrada y no el motivo
de la elección. Cuando el precio se vuelve el único motivo, es señal de que las otras cuatro
necesidades no se están cubriendo.

El valor de vida del cliente

Hay una cifra que cambia todas las decisiones de un salón y que casi nadie calcula: cuánto
deja un cliente durante toda su relación con el negocio. Se llama valor de vida del cliente y,
en su versión simple, se calcula así:

Un ejemplo con números ilustrativos: un cliente que gasta 100 por visita, viene ocho veces
al año y se queda cuatro años deja 3.200 en total. Si además recomienda el salón a dos
personas que se comportan igual, su impacto real se triplica.

Con esa cifra a la vista, muchas decisiones cambian de signo. Regalar un tratamiento a un
cliente fiel en su cumpleaños deja de ser un gasto y pasa a ser una inversión mínima sobre
un activo de miles. Y perder a un cliente por una espera de cuarenta minutos deja de ser
"un mal día" y se convierte en una pérdida medible.

De la transacción a la fidelización

El modelo transaccional piensa en servicios: cuántos cortes, cuántos colores. El modelo
de relación piensa en clientes: cuántos vuelven, cada cuánto y cuánto valen. El cambio de
uno a otro se apoya en tres hábitos concretos:

Registrar. Una ficha por cliente con sus datos, servicios, fórmulas, preferencias y
fechas. Sin registro no hay relación posible.

Agendar la próxima visita antes de que se vaya. Es la acción de fidelización más
simple y más subestimada.

Medir la retención. Saber qué porcentaje de los clientes nuevos de un mes vuelve en
los noventa días siguientes. Ese número dice más sobre la salud del salón que la
facturación.

Valor de vida = Gasto promedio por visita × Visitas por año × Años como cliente
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Lección comercial del capítulo

El salón que conoce a sus clientes por su comportamiento puede elegir a quién atender,
cómo comunicarse y cuánto invertir en cada uno. El que no los conoce queda a merced del
precio. Mapear clientes no es un ejercicio de marketing: es la base de todas las decisiones
que siguen en este libro.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Cuáles de los seis perfiles son el núcleo de tu negocio? ¿Cuáles querés que lo sean?

¿Qué porcentaje de tus clientes nuevos volvió en los últimos tres meses?

¿Qué pasa en tu salón "antes" y "después" del servicio?

Tarea del capítulo: elegí a tus veinte mejores clientes por frecuencia y gasto. Calculá el
valor de vida de cada uno y escribí qué tienen en común. Ese es el retrato del cliente que
tu marketing debería buscar.

Capítulo 4. Los formatos que más crecen
Cada pocos años aparece un formato de salón que parece el futuro. Las barberías
"vintage" con sillón de cuero, los salones express de centro comercial, los estudios
minimalistas con café de especialidad. Algunos se consolidan; otros se agotan cuando
pasa la moda. Este capítulo analiza los formatos que hoy se expanden y, sobre todo,
propone un método para decidir si alguno tiene sentido en tu ciudad y para tu cliente.

Una advertencia de honestidad: en la Argentina y en buena parte de la región no hay
estadísticas públicas y consolidadas sobre cuántos salones de cada tipo abren o cierran
por año. Es una de las consecuencias de la agenda ausente que vimos en el capítulo 1. Por
eso, el análisis que sigue es cualitativo: describe las lógicas de negocio de cada formato,
no un ranking numérico.

Estudios híbridos: peluquería, barbería y estética bajo un mismo techo

El salón híbrido reúne servicios que antes estaban separados: corte y color para mujeres y
hombres, barbería, uñas, cejas y pestañas, tratamientos capilares. Su lógica es aumentar
el gasto por cliente y por grupo familiar. Una misma visita puede incluir dos o tres
servicios, y una familia puede resolver todo en un solo lugar.

Fortaleza: más oportunidades de venta cruzada y más motivos de visita.

Riesgo: perder identidad. Un salón que hace de todo puede no destacarse en nada.

Clave para que funcione: una agenda que coordine servicios en paralelo y un equipo
que recomiende a sus colegas.
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Barberías con barra de café o bar

En este formato, la espera deja de ser un problema y pasa a ser parte del producto. El
cliente llega antes, toma algo, conversa y se queda después. La barbería se vuelve un
punto de encuentro, y eso refuerza la pertenencia, una de las cuatro necesidades que
vimos en el capítulo 3.

Fortaleza: experiencia diferencial, contenido natural para redes y un segundo ingreso.

Riesgo: sumar un rubro gastronómico con sus propias habilitaciones, costos, mermas y
personal. Muchos dueños subestiman ese segundo negocio.

Clave para que funcione: que la barra sea simple y rentable por sí misma, o que se
asuma claramente como costo de experiencia, con un presupuesto fijo.

Modelos express

El formato express vende rapidez y previsibilidad: servicios cortos, menú reducido, precio
fijo y, a veces, atención sin turno. Apunta al cliente práctico y al ejecutivo sin tiempo, en
ubicaciones de alto tránsito.

Fortaleza: alta rotación y procesos estandarizados que permiten crecer con varias
sucursales.

Riesgo: competir por precio y depender del volumen. Si el flujo de gente cae, el modelo
se resiente rápido.

Clave para que funcione: tiempos medidos, una carta corta y ubicación. El express no
tolera esperas.

Membresías y suscripciones

El cliente paga un monto mensual fijo a cambio de una cantidad de servicios, como cortes
ilimitados o un corte y un perfilado por mes. Es el formato que mejor ataca el problema
central de los salones: la irregularidad de los ingresos.

Fortaleza: ingreso recurrente y previsible, mayor frecuencia de visita y clientes que se
quedan.

Riesgo: clientes que usan el servicio más de lo calculado y agendas saturadas en horas
pico.

Clave para que funcione: calcular el plan con el costo real por servicio, limitar horarios
si hace falta y ofrecerlo solo a servicios de frecuencia alta, como barbería o
mantenimiento de color.
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Alquiler de sillón y suites independientes

En lugar de contratar profesionales, el dueño alquila puestos o cabinas privadas a
estilistas independientes que traen su propia clientela. El salón se convierte en una
plataforma inmobiliaria y de servicios.

Fortaleza: ingreso fijo por alquiler, menor carga de gestión de personal y atractivo para
profesionales con cartera propia.

Riesgo: perder control sobre la calidad y la experiencia, y una marca que se diluye
entre muchas.

Clave para que funcione: contratos claros, normas de convivencia y revisión legal del
encuadre laboral, que varía según el país.

Salones especializados

Son salones que eligen un solo problema y lo resuelven mejor que nadie: rulos, color,
alisados, tratamientos capilares, novias, barba. Su estrategia es la opuesta al híbrido:
profundidad en lugar de amplitud.

Fortaleza: posicionamiento claro, menos competencia directa y precios más altos.

Riesgo: un mercado más chico, que obliga a atraer clientes de zonas más amplias.

Clave para que funcione: una propuesta muy bien comunicada y una reputación
demostrable con resultados.

Comparación de formatos

Formato Cliente núcleo Motor de ingresos Principal riesgo

Híbrido Familias, aspiracional Varios servicios por
visita

Perder identidad

Barbería con
barra

Aspiracional, fiel Experiencia y
pertenencia

El segundo negocio
gastronómico

Express Práctico, ejecutivo Volumen y rotación Guerra de precios

Membresía Fiel, ejecutivo Ingreso recurrente Uso excesivo del plan

Alquiler de
sillón

Profesionales
independientes

Renta por puesto Control de calidad

Especializado Busca un cambio,
aspiracional

Precio por
expertise

Mercado reducido
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Cómo evaluar si un formato de moda sirve en tu ciudad

Antes de copiar el formato que viste en un viaje o en las redes, conviene pasarlo por cinco
preguntas:

1. ¿Existe el cliente? ¿Hay en tu zona suficientes personas del perfil núcleo de ese
formato?

2. ¿Quién ya lo ofrece? ¿Serías el primero, uno más o el último en llegar?

3. ¿Cierran los números? ¿El ticket que paga ese cliente alcanza para cubrir el costo del
formato? El capítulo 5 da las herramientas para calcularlo.

4. ¿Tenés el equipo? ¿Tu equipo puede sostener la propuesta, o depende de una sola
persona?

5. ¿Es moda o necesidad? ¿El formato resuelve un problema del cliente, como tiempo,
precio o resultado, o solo una estética del momento?

Si tres de las cinco respuestas son dudosas, el formato probablemente no sea para vos, al
menos no todavía.

Lección comercial del capítulo

No hay un formato ganador universal. Hay formatos coherentes con un cliente, una
ubicación y un equipo. Los que crecen tienen algo en común: resuelven mejor una
necesidad concreta, sea tiempo, pertenencia, previsibilidad o especialización. El error no
está en elegir un formato u otro, sino en elegirlo por imitación.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿A qué formato se parece hoy tu salón? ¿Fue una decisión o una casualidad?

¿Qué elemento de otro formato podrías sumar sin perder identidad, por ejemplo una
membresía para tus clientes más frecuentes?

Tarea del capítulo: pasá tu salón actual por las cinco preguntas de evaluación, como si
fuera un formato nuevo. Las respuestas dudosas son tu lista de mejoras.

Capítulo 5. Los formatos más rentables
El formato que más crece no siempre es el que más gana. Un salón puede estar lleno todo
el día y dejar menos dinero que uno con la mitad de clientes. La diferencia no se ve en la
vidriera: se ve en cuatro números que la mayoría de los dueños no mide. Este capítulo los
presenta, muestra cómo calcularlos y compara dos modelos opuestos con un ejemplo.
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Las cuatro métricas que importan

1. Ticket promedio. Cuánto gasta en promedio cada cliente por visita, sumando servicios y
productos.

2. Ocupación por puesto. Qué porcentaje de las horas disponibles de cada sillón están
efectivamente vendidas.

3. Ingreso por hora de sillón. Cuánto factura cada puesto por cada hora que el salón está
abierto. Es la métrica que mejor resume la productividad del espacio.

4. Margen por servicio. Lo que queda de cada servicio después de pagar sus costos
directos: producto usado y comisión o parte del sueldo del profesional.

Con esas cuatro cifras, el dueño deja de opinar sobre su negocio y empieza a leerlo.

La economía de un sillón

El espacio es uno de los costos más rígidos de un salón: el alquiler se paga aunque el sillón
esté vacío. Por eso conviene pensar cada puesto como una pequeña unidad de negocio
que debe cubrir su parte del alquiler, los servicios y la estructura, y además dejar
ganancia.

Una forma práctica de verlo es calcular el costo fijo por hora de sillón: se suman todos los
costos fijos del mes, se dividen por la cantidad de puestos y por las horas que el salón está
abierto. Cada hora vacía es ese costo perdido. Cada hora vendida tiene que cubrirlo antes
de empezar a ganar.

Esto tiene una consecuencia directa: sumar un puesto más no siempre aumenta la
ganancia. Si la ocupación promedio es baja, un nuevo sillón solo reparte la misma demanda
entre más puestos y suma costos. Antes de crecer en metros, conviene crecer en
ocupación.

Ticket promedio = Facturación del período ÷ Cantidad de visitas del período

Ocupación = (Horas vendidas ÷ Horas disponibles) × 100

Ingreso por hora de sillón = Facturación del período ÷ (Puestos × Horas abiertas del período)

Margen por servicio = Precio − Producto usado − Costo del profesional
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La venta de productos: el margen olvidado

La venta de productos para el cuidado en casa tiene una ventaja que ningún servicio
tiene: no consume horas de sillón. Un producto vendido al final de un servicio aumenta el
ticket sin ocupar más tiempo del profesional ni del espacio.

Aun así, muchos salones la descuidan por tres razones: el equipo siente que "vender" no
es su trabajo, el stock se compra sin criterio y los productos se exhiben sin explicación. La
solución no es presionar al cliente, sino convertir la venta en parte del servicio:
recomendar lo que el cliente necesita para mantener el resultado que acaba de pagar. Una
recomendación honesta es asesoramiento; una presión es una mala experiencia.

Venta cruzada y venta adicional sin presionar

Hay dos formas de aumentar el ticket sin bajar precios:

Venta cruzada: sumar otro servicio complementario, como un tratamiento después del
color o un perfilado de barba con el corte.

Venta adicional: ofrecer una versión superior del mismo servicio, como un corte con
lavado y peinado completo en lugar de solo el corte.

Ambas funcionan mejor cuando parten del diagnóstico y no de una lista de precios. La
pregunta no es "¿querés agregar algo?", sino "para lo que me contaste, esto te va a
ayudar". El cliente compra soluciones, no menús.

Dos modelos opuestos: volumen y valor

Para ver cómo funcionan las métricas, comparemos dos salones imaginarios con la misma
cantidad de puestos y el mismo horario. Los números son ilustrativos y sirven solo para
mostrar la lógica.
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Con ocupación plena, ambos salones facturan lo mismo por hora de sillón. Pero la foto
cambia cuando se mira el resto:

El salón de volumen necesita el triple de clientes para facturar lo mismo. Si la ocupación
cae, cada hora vacía pesa más, porque depende de un flujo constante de gente nueva.

El salón de valor atiende menos clientes, pero cada uno deja más margen, compra más
productos y suele volver con más frecuencia. Su riesgo es otro: depender de
profesionales muy calificados y difíciles de reemplazar.

La conclusión no es que uno sea mejor que el otro. Es que cada modelo gana por razones
distintas y pierde por razones distintas. El salón de volumen gana con procesos,
ubicación y velocidad. El salón de valor gana con retención, asesoramiento y reputación.
El problema aparece cuando un salón mezcla los dos sin decidir: cobra como express pero
tarda como autor, o tarda como autor pero no logra cobrar como tal.

Cuál es, entonces, el formato más rentable

Con la información disponible, la respuesta honesta es: el más rentable es el que combina
alto ingreso por hora de sillón, alta ocupación y alta retención, sea cual sea su estética.
En la práctica, los modelos que mejor reúnen esas tres condiciones comparten algunos
rasgos:

Una carta de servicios corta y bien calculada.

Venta de productos integrada al servicio.

Una base de clientes frecuentes, a menudo sostenida por membresías o por la agenda
de la próxima visita.

Un posicionamiento claro que permite sostener precios sin descuentos.

Métrica Salón de volumen
(express)

Salón de valor
(autor)

Ticket promedio 40 120

Duración promedio por cliente 30 minutos 90 minutos

Clientes por hora y puesto (con ocupación
plena)

2 0,67

Ingreso por hora de sillón (con ocupación
plena)

80 80

Productos vendidos Pocos Frecuentes

Margen por servicio Bajo Alto
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Lección comercial del capítulo

La rentabilidad no se decide por el tamaño del salón ni por cuán lleno está, sino por cuánto
produce cada hora de cada sillón y cuánto de eso queda después de pagar los costos.
Medir esos números es el primer paso para dejar de trabajar más y empezar a ganar mejor.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Cuál es tu ingreso por hora de sillón? ¿Y tu ocupación real?

¿Qué porcentaje de tu facturación viene de productos?

¿Tu salón está decidido por volumen o por valor, o quedó en el medio?

Tarea del capítulo: calculá las cuatro métricas con los datos del último mes. Si no tenés los
datos, la tarea es empezar a registrarlos desde mañana.

Capítulo 6. El marketing que nunca funcionó
Este es el capítulo que da nombre a la tesis del libro. Aquí se desarman, uno por uno, siete
hábitos de marketing que la industria repite desde hace décadas. No todos son inútiles en
cualquier circunstancia. Pero todos comparten un problema: se usan sin medir, sin
objetivo y sin calcular su costo real. Y así, terminan haciendo perder dinero a quienes los
aplican con la mejor intención.

Mito 1: "Con un buen descuento se llena"

Es el más extendido y el más caro. En la introducción vimos la cuenta básica: con un
margen del 40%, un descuento del 20% obliga a duplicar la cantidad de servicios para
ganar lo mismo. La fórmula general es esta:

Donde el margen y el descuento se expresan como porcentaje del precio. Aplicada a
distintos casos, la tabla es elocuente:

Margen del
servicio

Descuento del
10%

Descuento del
20%

Descuento del 30%

30% +50% de servicios +200% de
servicios

Imposible: no queda
margen

40% +33% de servicios +100% de
servicios

+300% de servicios

Aumento de volumen necesario = Margen ÷ (Margen − Descuento) − 1
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Y la tabla todavía es optimista, porque supone que el salón tiene horas libres para
absorber ese volumen extra y que los clientes del descuento vuelven a precio completo.
En la práctica, muchas veces no pasa ninguna de las dos cosas.

Hay un efecto adicional que no aparece en la cuenta: el descuento educa al cliente. Le
enseña que el precio normal es negociable y que conviene esperar la próxima promoción.

Mito 2: cupones y plataformas de oferta masiva

Las plataformas de cupones prometen cientos de clientes nuevos. Lo que suelen entregar
es el perfil que vimos en el capítulo 3: el cazador de ofertas. Llega por el precio, compara
por el precio y se va por el precio. Mientras tanto, satura la agenda y desplaza a los
clientes que pagan la tarifa completa.

Si se usan, deberían cumplir tres condiciones: un límite claro de cupones, un servicio
elegido para tener margen aun con descuento y un plan concreto para convertir al cliente
nuevo en frecuente. Sin esas tres, el cupón es una forma de pagar para trabajar.

Mito 3: redes sociales con muchos seguidores y ninguna reserva

Muchos salones publican todos los días, invierten horas en fotos y videos, acumulan
seguidores… y no saben cuántas reservas les trajo todo eso. El error no está en usar
redes, sino en medir lo que no importa. Los seguidores y los "me gusta" son métricas de
vanidad; las reservas, los mensajes con consulta y los clientes nuevos que dicen "te vi en
Instagram" son métricas de negocio.

Una cuenta con pocos seguidores del barrio que reservan vale más que una con miles de
seguidores de otro país que nunca van a sentarse en tu sillón.

Mito 4: sorteos que atraen a quien nunca vuelve

"Sorteamos un corte y color: seguinos, compartí y etiquetá a tres amigas." El sorteo
genera un pico de interacción y seguidores, pero atrae sobre todo a personas interesadas
en lo gratis, no en el salón. Cuando termina, la mayoría deja de seguir la cuenta o nunca
vuelve a interactuar.

Si se hace, que sea para premiar a clientes actuales, no para captar desconocidos. Un
sorteo entre quienes ya vinieron fortalece la relación; uno abierto a todos, la diluye.

Margen del
servicio

Descuento del
10%

Descuento del
20%

Descuento del 30%

50% +25% de servicios +67% de servicios +150% de servicios
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Mito 5: volantes, carteles y publicidad sin medición

No es que la publicidad tradicional no sirva. Es que, sin medición, nadie sabe si sirvió. Un
volante sin código, sin oferta identificable y sin pregunta en la recepción sobre cómo
conoció el salón es dinero gastado a ciegas. La regla es simple: toda acción de marketing
tiene que poder responder cuántos clientes trajo y cuánto costó cada uno.

Mito 6: influencers sin estrategia

Regalar servicios a personas con muchos seguidores puede dar visibilidad, pero rara vez
da clientes si no hay coincidencia de público. Un influencer de otra ciudad, con una
audiencia que no comparte el perfil de tu cliente, produce aplausos, no reservas. Además,
cuando el acuerdo no está claro, el salón termina regalando trabajo sin saber qué recibió a
cambio.

La alternativa suele ser más humilde y más efectiva: los clientes actuales satisfechos son
los mejores "influencers" del barrio, con una credibilidad que ninguna publicidad paga
puede comprar.

Mito 7: competir con el salón de enfrente por precio

Es la consecuencia final de todos los anteriores. Cuando el salón no tiene un
posicionamiento claro, solo le queda una forma de diferenciarse: cobrar menos. Y esa es
una carrera que nadie gana, porque siempre habrá alguien dispuesto a cobrar todavía
menos, en especial en un mercado sin barreras de entrada, como vimos en el capítulo 1.

Bajar precios para igualar al competidor es dejar que él defina tu negocio. La pregunta
correcta no es "¿cuánto cobra el de enfrente?", sino "¿por qué mi cliente debería elegirme
aunque cueste más?".

Qué tienen en común los siete mitos

Los siete comparten tres errores de fondo:

1. Buscan cantidad en lugar de calidad de clientes. Llenan la agenda con el perfil
equivocado.

2. No se miden. Nadie sabe cuánto costó cada cliente que trajeron ni si volvió.

3. Miran hacia afuera en lugar de hacia adentro. Gastan energía en atraer desconocidos
mientras los clientes actuales se van por falta de atención.

Lección comercial del capítulo

El marketing que nunca funcionó no fracasó por falta de esfuerzo, sino por falta de cálculo
y de dirección. Antes de lanzar una promoción, un sorteo o una campaña, cada dueño
debería poder responder tres preguntas: ¿a qué cliente quiero atraer?, ¿cómo voy a medir
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el resultado?, ¿cuánto margen pierdo y cuánto necesito recuperar? Si no puede
responderlas, la acción probablemente forme parte de este capítulo.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Cuál fue tu última promoción? ¿Cuántos de esos clientes volvieron a precio
completo?

¿Sabés cuántas reservas te trajeron tus redes el mes pasado?

¿Cuál de los siete mitos aplicaste este año?

Tarea del capítulo: buscá en la tabla el margen de tu servicio más vendido. Antes de tu
próxima promoción, verificá cuántos servicios extra necesitás para no perder dinero.

Capítulo 7. El marketing que sí funciona
En 1954, Peter Drucker escribió en The Practice of Management que hay una sola
definición válida del propósito de un negocio: crear un cliente. Y agregó que, por eso, toda
empresa tiene dos funciones básicas, el marketing y la innovación. Para un salón, esa idea
tiene una traducción directa: el marketing no es publicidad, es todo lo que hace que una
persona elija el salón, vuelva y lo recomiende.

Este capítulo propone un marketing de tres pilares, los mismos que anticipamos en la
introducción: posicionamiento, retención y experiencia. Y suma tres herramientas que los
sostienen: reputación, datos y redes orientadas a la reserva.

Pilar 1: posicionamiento, o elegir para quién sos

Posicionarse es ocupar un lugar claro en la mente de un tipo de cliente. "El mejor salón de
rulos de la zona norte", "la barbería donde te atienden sin esperar", "el estudio de color
para quienes quieren un cambio sin riesgo". Cada una de esas frases elige un cliente, un
problema y una promesa.

Para construir el propio posicionamiento sirve completar esta oración:

Para [cliente núcleo] que necesita [problema o deseo], somos [categoría] que
[promesa diferencial], porque [prueba].

Por ejemplo: "Para mujeres con rulos que se cansaron de que les alisen el pelo, somos el
estudio especializado que cuida su textura natural, porque trabajamos solo con técnicas
para rulos y mostramos cada resultado". La prueba es la parte más importante: una
promesa sin prueba es un eslogan.
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Posicionarse también implica renunciar. El salón que elige a la clienta de rulos acepta que
no será la primera opción para un alisado. Esa renuncia es la que permite cobrar por
expertise y no por precio.

Pilar 2: retención, el cliente que vuelve vale más

En 1990, Frederick Reichheld y W. Earl Sasser, en un trabajo publicado en Harvard
Business Review a partir de investigaciones de Bain & Company, mostraron que aumentar
la retención de clientes en cinco puntos porcentuales podía elevar las ganancias entre un
25% y un 95%, según la industria. El rango es amplio y no se midió en salones de belleza,
así que no conviene tomarlo como una promesa. Pero la dirección es clara: el cliente que
vuelve compra más, cuesta menos atenderlo y trae a otros.

Un sistema básico de retención para un salón tiene cinco piezas:

1. La próxima cita antes de irse. Ofrecer agendar la siguiente visita al cerrar el servicio,
con la fecha sugerida según el tipo de trabajo.

2. El recordatorio a tiempo. Un mensaje unos días antes de que al cliente "le toque"
volver, no un mes después.

3. El seguimiento posservicio. Una consulta breve a las 48 o 72 horas, sobre todo
después de un cambio importante.

4. El rescate. Un mensaje personal a quien no vuelve hace más del doble de su frecuencia
habitual.

5. El reconocimiento. Gestos para los clientes frecuentes: un servicio de cortesía en su
cumpleaños, prioridad en la agenda, la primera prueba de un servicio nuevo.

Ninguna de estas piezas requiere un gran presupuesto. Requieren registro, constancia y
alguien responsable de hacerlas.

Pilar 3: la experiencia como estrategia

La experiencia no es el café de cortesía ni la música de fondo. Es la suma de momentos
que el cliente recuerda y cuenta. En el capítulo 3 vimos el recorrido completo; aquí
conviene elegir pocos momentos y hacerlos memorables:

La bienvenida: que lo esperen, lo llamen por su nombre y lo atiendan a horario.

El diagnóstico: cinco minutos de escucha antes de empezar valen más que cualquier
decoración.

El cierre: explicar cómo mantener el resultado en casa, mostrar el trabajo desde todos
los ángulos, despedir sin apuro.

Un salón no necesita ser lujoso para dar una gran experiencia. Necesita ser coherente:
que lo que promete su posicionamiento se cumpla en cada uno de esos momentos.
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Herramienta 1: reputación y recomendación

La recomendación de un cliente satisfecho sigue siendo el canal más creíble. La diferencia
es que hoy queda escrita y visible. Por eso conviene:

Pedir reseñas en el momento justo, cuando el cliente expresa satisfacción, con un
enlace directo y sin presionar.

Responder todas las reseñas, las buenas con agradecimiento y las malas con una
solución concreta. Una crítica bien respondida genera más confianza que un perfil
perfecto.

Facilitar la recomendación, por ejemplo con un beneficio para quien recomienda y
para quien llega, siempre que sea un incentivo y no un descuento permanente.

Herramienta 2: datos, agenda y WhatsApp

No hace falta un software sofisticado para empezar. Una agenda digital y una lista
ordenada de contactos alcanzan para tener un sistema mínimo:

Ficha de cada cliente con fecha de última visita, servicio, fórmula y preferencias.

Etiquetas por perfil y por frecuencia.

Mensajes de recordatorio y seguimiento enviados de forma personal, no como
publicidad masiva.

Una regla de convivencia: el WhatsApp del salón es un canal de servicio, no de spam. Si
cada mensaje es útil para el cliente, va a seguir abriéndolos.

Herramienta 3: redes orientadas a la reserva

Las redes funcionan cuando cumplen una función en el recorrido del cliente: mostrar
resultados, generar confianza y facilitar la reserva. Algunas pautas prácticas:

Mostrar trabajos reales, con antes y después, y con el nombre del profesional.

Explicar, no solo exhibir: qué se hizo, para quién sirve, cuánto dura.

Pedir una acción clara: reservar, escribir, consultar. Cada publicación debería tener un
camino directo a la agenda.

Medir lo que importa: mensajes recibidos, reservas generadas y clientes nuevos que
llegaron por redes.
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El tablero del marketing que sí funciona

Lección comercial del capítulo

El marketing que funciona se parece menos a una campaña y más a un sistema. Se elige a
quién servir, se lo atiende de forma memorable, se lo cuida para que vuelva y se mide cada
paso. Es menos espectacular que un sorteo, pero es el único que construye un negocio
que crece aunque el dueño no esté publicando todos los días.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Podés completar la oración de posicionamiento de tu salón con una prueba concreta?

¿Cuántas de las cinco piezas del sistema de retención aplicás hoy?

¿Qué tres momentos de la experiencia querés que tus clientes recuerden?

Tarea del capítulo: implementá durante un mes una sola pieza: ofrecer la próxima cita a
todos los clientes al cerrar el servicio. Al final del mes, medí cuántos se fueron con turno.

Fuentes del capítulo

Drucker, The Practice of Management (1954), citado en Journal of the Academy of
Marketing Science

Zenify: origen de la cifra de Reichheld (HBR, 1990)

Forrester: Reichheld y la retención

Indicador Qué mide Cómo se calcula

Retención a 90 días Si los clientes nuevos
vuelven

Clientes nuevos que volvieron en 90
días ÷ clientes nuevos del período

Frecuencia
promedio

Cada cuánto vuelve un
cliente

Días promedio entre visitas

Próximas citas
agendadas

Si el cierre del servicio
funciona

Clientes que se fueron con turno ÷
clientes atendidos

Costo por cliente
nuevo

Eficiencia de cada acción de
captación

Inversión de la acción ÷ clientes
nuevos que trajo

Origen de clientes
nuevos

Qué canal funciona Pregunta en la recepción: "¿cómo
nos conociste?"

Reseñas nuevas por
mes

Salud de la reputación Conteo mensual en mapas y redes
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Capítulo 8. De técnico a dueño
En 1986, Michael Gerber publicó The E-Myth (en español, El mito del emprendedor), un
libro que describe con precisión lo que pasa en miles de salones. Su tesis es que la
mayoría de los pequeños negocios no los funda un emprendedor, sino un técnico que tuvo
lo que Gerber llama un "ataque emprendedor": alguien muy bueno en su oficio que un día
decide trabajar para sí mismo. Y que, al hacerlo, suele crear no un negocio, sino un empleo
más exigente, con un jefe peor: él mismo.

Gerber distingue tres personalidades que conviven en todo dueño: el técnico, que quiere
hacer el trabajo; el gerente, que quiere orden y control; y el emprendedor, que piensa en
el futuro y en cómo crecer. El problema del peluquero o barbero que abre su salón es que
el técnico ocupa casi todo el espacio y los otros dos quedan sin tiempo.

El cambio de identidad

Pasar de técnico a dueño no es un trámite: es un cambio de identidad. Durante años, el
orgullo del profesional estuvo en sus manos: el corte perfecto, el color exacto, el cliente
que solo confía en él. Como dueño, ese orgullo tiene que trasladarse a otro lugar: a un
equipo que trabaja bien sin él, a un negocio que crece, a números que cierran.

Ese traslado es difícil por tres razones:

1. El sillón da resultados inmediatos; la gestión, no. Un corte se termina en cuarenta
minutos y el cliente sonríe. Una mejora en la retención tarda meses en verse.

2. El técnico es el que más factura. Dejar el sillón parece, al principio, perder dinero.

3. La gestión no se enseña en las academias del oficio. Como vimos en el capítulo 1, la
formación del sector está centrada en la técnica.

Las señales de que el técnico manda

Algunas señales indican que el salón sigue gobernado por el técnico:

El dueño atiende de la mañana a la noche y "no tiene tiempo" para revisar números.

Si el dueño se enferma o se toma vacaciones, la facturación cae a la mitad.

Los clientes más importantes solo quieren atenderse con él.

No hay procedimientos escritos: cada uno trabaja "como sabe".

Las decisiones de precios, compras y personal se toman en el momento, sin datos.

Si tres o más de estas señales describen tu salón, el negocio depende de vos más de lo
que te conviene.
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La agenda del dueño

No hace falta abandonar el sillón de un día para el otro. El cambio puede empezar con una
regla simple: reservar horas fijas de gestión en la agenda, con la misma seriedad que un
turno de cliente.

Una distribución posible para un dueño que todavía atiende:

Un bloque semanal de dos a tres horas para revisar números, agenda y stock.

Una reunión breve semanal con el equipo, de no más de treinta minutos.

Un bloque mensual de medio día para pensar el negocio: precios, servicios, marketing
y formación.

Esas horas no se cancelan por un cliente de último momento. Si se cancelan, el mensaje
que el dueño se da a sí mismo es que el negocio importa menos que el próximo corte.

Delegar sin perder calidad

El miedo más común del técnico convertido en dueño es que nadie va a hacer las cosas
tan bien como él. A veces es cierto, al principio. La respuesta no es evitar delegar, sino
delegar con método:

1. Escribir el estándar. Lo que no está escrito depende de la memoria y del humor de
cada día. Un procedimiento puede ser una hoja: cómo se recibe al cliente, cómo se hace
el diagnóstico, cómo se cierra el servicio.

2. Enseñar con el ejemplo y luego observar. Mostrar, acompañar, corregir y recién
después soltar.

3. Medir resultados, no tareas. Importa que el cliente vuelva y esté conforme, no que el
profesional haga exactamente los mismos movimientos que el dueño.

4. Delegar primero lo que más tiempo consume y menos valor agrega. La agenda, la
reposición de stock y los mensajes de recordatorio suelen ser los primeros candidatos.

El traspaso de clientes

Uno de los pasos más delicados es que los clientes del dueño empiecen a atenderse con
otros profesionales. Funciona mejor cuando se hace de forma gradual y explícita:

Presentar al nuevo profesional en una visita en la que el dueño todavía participa.

Explicar al cliente por qué esa persona es la indicada para su caso.

Mantener la ficha con toda la información, para que el cliente no tenga que contar todo
de nuevo.

Hacer un seguimiento personal después de la primera visita con el nuevo profesional.
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Lección comercial del capítulo

Un salón que depende por completo de su dueño no es un negocio: es un empleo con
alquiler. El valor de un salón, incluso su valor de venta el día de mañana, está en lo que
funciona sin él: el equipo, los procesos, la cartera de clientes y la marca. Dejar de ser el
mejor técnico del salón para ser el mejor dueño del salón es la decisión más rentable que
puede tomar un profesional.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Qué pasaría con tu facturación si te ausentaras un mes?

¿Cuántas horas por semana dedicás a gestionar y no a atender?

¿Qué tarea podrías delegar esta misma semana?

Tarea del capítulo: bloqueá en tu agenda, durante las próximas cuatro semanas, dos horas
semanales de gestión. Usá la primera para escribir el procedimiento de recepción de
clientes.

Capítulo 9. Equipo y clima laboral
En un salón, el producto se fabrica delante del cliente y lo fabrica una persona. No hay
línea de producción que corrija errores ni depósito que guarde la calidad. Por eso, el
equipo no es un costo más: es el producto. Y el clima en el que ese equipo trabaja se nota
en cada servicio, aunque el cliente no sepa explicarlo.

Seleccionar por actitud, formar en técnica

La técnica se puede enseñar en meses. La actitud, el trato con el cliente y la disposición a
aprender son mucho más difíciles de cambiar. Por eso, al seleccionar, conviene darle a la
actitud tanto peso como a la habilidad.

Un proceso de selección mínimo para un salón incluye:

1. Una entrevista sobre situaciones reales: qué haría ante un cliente disconforme, una
demora o un pedido que no le parece adecuado.

2. Una prueba práctica sobre modelo, observando no solo el resultado sino también
cómo conversa, cómo diagnostica y cómo cuida el puesto.

3. Un período de integración con objetivos claros, en el que el nuevo integrante conozca
los estándares del salón antes de atender solo.

En un mercado donde, como vimos, no hay un título que certifique la formación, la prueba
práctica es la única garantía real que tiene el dueño.
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Sueldo, comisión o esquema mixto

La forma de pago define comportamientos. Cada esquema tiene ventajas y riesgos:

En la Argentina, además, el personal en relación de dependencia está alcanzado por la Ley
23.947, el Estatuto del Peluquero, que remite a la Ley de Contrato de Trabajo y al convenio
colectivo de la actividad cuando estos establezcan mayores beneficios. Cualquier
esquema de pago tiene que respetar ese marco. Antes de definirlo, conviene consultar a
un asesor laboral y el convenio vigente.

Una recomendación general: si hay variable, que no premie solo la facturación individual.
Incluir indicadores como la retención de clientes, las próximas citas agendadas o la venta
de productos alinea el incentivo con la salud del negocio, no solo con el volumen del día.

Cultura: reglas claras y reuniones breves

La cultura de un salón no es lo que dice un cartel en la pared, sino lo que pasa cuando el
dueño no está. Se construye con tres herramientas sencillas:

Reglas escritas y pocas. Puntualidad, trato al cliente, uso del celular, limpieza del
puesto, cómo se reparten los clientes sin turno. Las reglas que no están escritas se
discuten todos los días.

Una reunión semanal corta. Treinta minutos para revisar la semana, compartir un logro,
resolver un problema y anticipar la próxima. Sin reuniones, los problemas se resuelven
en el pasillo y con mal humor.

Conversaciones individuales periódicas. Una charla mensual o trimestral con cada
integrante sobre sus objetivos, su formación y lo que necesita del salón.

La rotación y su costo oculto

Cuando un profesional se va, el costo no es solo buscar a otro. Hay un costo oculto mucho
mayor:

Esquema Ventajas Riesgos

Sueldo fijo Previsibilidad para el profesional,
trabajo en equipo, cuidado del
cliente sin presión por vender

Menor incentivo a crecer y costo
fijo alto en meses flojos

Comisión sobre
servicios

Incentivo a producir, costo que
acompaña a la facturación

Competencia interna por clientes,
presión por vender, poco interés
en tareas sin comisión

Mixto (base más
variable)

Equilibrio entre seguridad e
incentivo

Requiere reglas claras y bien
comunicadas
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Los clientes que se van con él.

Las semanas de baja productividad mientras el reemplazo se adapta.

El tiempo del dueño dedicado a seleccionar y formar.

El impacto en el ánimo del resto del equipo.

Un ejemplo con números ilustrativos: si un estilista atiende 80 clientes frecuentes con un
valor de vida promedio de 3.200, y al irse se lleva a la mitad, el salón pierde un activo de
128.000. Ninguna promoción recupera eso rápido.

Cómo reducir la rotación

Las personas suelen quedarse donde sienten que crecen, que se las respeta y que se las
paga de forma justa. En la práctica:

1. Un camino de crecimiento visible, como la escalera de formación del capítulo 2.

2. Formación pagada por el salón, combinando cursos y práctica supervisada.

3. Reconocimiento público de los logros, frente al equipo y frente a los clientes.

4. Reglas de remuneración claras y cumplidas sin excepciones.

5. Que la cartera de clientes sea del salón: fichas, contacto y comunicación
centralizados, con un trato respetuoso hacia el profesional. No se trata de retener a la
fuerza, sino de que la relación del cliente sea con la marca y no solo con una persona.

El líder que el equipo necesita

El dueño que viene del sillón suele liderar de dos maneras extremas: como un compañero
más, que evita los conflictos, o como un jefe que controla cada detalle. Ninguna funciona a
largo plazo. El equipo necesita alguien que fije expectativas claras, dé herramientas para
cumplirlas, reconozca cuando se cumplen y corrija a tiempo cuando no.

Lección comercial del capítulo

El cliente vuelve por la persona que lo atendió y por cómo se sintió en el salón. Ambas
cosas dependen del equipo y del clima. Invertir en seleccionar bien, pagar con reglas
claras, formar y liderar con criterio no es un gasto de recursos humanos: es la inversión de
marketing más rentable del salón.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Tu esquema de pago premia lo que querés que pase en el salón?

¿Cuántas personas se fueron en el último año? ¿Sabés por qué?

¿Las reglas del salón están escritas y las conoce todo el equipo?
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Tarea del capítulo: escribí las diez reglas básicas del salón en una sola hoja y presentalas
en la próxima reunión de equipo para ajustarlas juntos.

Fuentes del capítulo

Ley 23.947, Estatuto del Peluquero

Capítulo 10. Finanzas sanas y control de stock
La caja registradora miente. Muestra cuánto entró hoy, pero no cuánto de eso es
realmente del dueño. Muchos salones que facturan bien viven en una angustia
permanente porque confunden facturación con ganancia y ganancia con dinero
disponible. Este capítulo ordena las finanzas básicas de un salón en seis pasos, sin
necesidad de ser contador.

Paso 1: separar la plata del salón de la plata personal

Es la regla más simple y la más incumplida. Si el dueño paga gastos personales con la caja
del salón y gastos del salón con su bolsillo, nunca va a saber si el negocio gana o pierde.

La solución es asignarse un sueldo fijo de dueño, como cualquier otro integrante del
equipo, y tratar como ganancia del negocio solo lo que queda después de pagarlo. Si el
salón no puede pagar un sueldo razonable a su dueño, ese es el primer dato que hay que
mirar.

Paso 2: costos fijos, costos variables y punto de equilibrio

Los costos de un salón se dividen en dos grupos:

Costos fijos: se pagan aunque no entre ningún cliente. Alquiler, servicios, sueldos fijos,
el sueldo del dueño, sistemas, seguros, contador.

Costos variables: aumentan con cada servicio. Producto técnico usado, comisiones,
descartables.

La diferencia entre el precio de un servicio y su costo variable se llama margen de
contribución: es lo que cada servicio aporta para pagar los costos fijos. Con esos datos se
calcula el punto de equilibrio, la cantidad de servicios necesaria para no ganar ni perder:

Un ejemplo con números ilustrativos: si los costos fijos son 12.000 por mes y cada servicio
deja en promedio 40 de margen de contribución, el salón necesita 300 servicios
mensuales para cubrir gastos. Recién el servicio 301 empieza a generar ganancia.

Punto de equilibrio (servicios por mes) = Costos fijos mensuales ÷ Margen de contribución promedio por servicio
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Este número cambia la forma de mirar el mes. El día 20, el dueño debería saber si ya pasó
el punto de equilibrio o si todavía está trabajando para cubrir costos.

Paso 3: cómo fijar precios sin copiar a la competencia

El precio de un servicio debería surgir de tres miradas, en este orden:

1. El costo: cuánto cuesta realmente el servicio, sumando el producto, el tiempo del
profesional y la parte proporcional de los costos fijos por la duración del servicio.

2. El valor: cuánto vale ese servicio para el cliente núcleo, según el posicionamiento del
salón.

3. El mercado: cuánto cobran otros salones que apuntan al mismo cliente, no todos los
salones del barrio.

El costo marca el piso: por debajo, se pierde dinero. El valor marca el techo posible. El
mercado ayuda a ubicarse entre ambos. Mirar solo el mercado, que es lo que hace la
mayoría, lleva directo a la guerra de precios del capítulo 6.

En contextos de inflación, como el que la Argentina atravesó durante largos períodos, hay
una regla adicional: revisar los costos y los precios con una frecuencia fija y comunicar los
ajustes con anticipación y claridad. Un ajuste anunciado con respeto molesta menos que
uno sorpresivo en la caja.

Paso 4: el flujo de caja

Un salón puede ser rentable en el papel y quedarse sin dinero para pagar el alquiler. Pasa
cuando los ingresos y los pagos no coinciden en el tiempo: compras grandes de stock,
aguinaldos, impuestos anuales, meses de baja demanda.

Una planilla de flujo de caja sencilla, con una fila por semana y dos columnas, "entra" y
"sale", proyectada a tres meses, permite anticipar esos momentos. Con ella aparece una
práctica clave: un fondo de reserva equivalente a uno o dos meses de costos fijos, que se
arma de a poco en los meses buenos.

Paso 5: control de stock

El stock es dinero inmovilizado en un estante. Mal manejado, se pierde por vencimiento,
por uso excesivo o por faltantes que obligan a comprar caro y de urgencia. Conviene
separarlo en dos categorías con reglas distintas:

Stock técnico (consumo en servicios):

Definir la cantidad estándar de producto por servicio, por ejemplo gramos de color por
aplicación.
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Registrar el consumo y compararlo con los servicios hechos. Una diferencia grande
indica desperdicio o mal uso.

Fijar un stock mínimo de reposición para no quedarse sin productos clave.

Stock de venta al público:

Pocas marcas y pocos productos, elegidos para los problemas más comunes de tus
clientes.

Revisar la rotación: un producto que no se vende en tres meses es dinero dormido.

Controlar vencimientos y ubicar adelante lo que vence antes.

Un inventario mensual, aunque sea simple, evita la mayoría de las pérdidas. Y otorga un
dato valioso: cuánto producto cuesta, en promedio, cada servicio.

Paso 6: un tablero mensual de diez indicadores

Todo lo anterior se resume en un tablero que el dueño debería revisar una vez por mes, en
su bloque de gestión:

El Anexo A incluye una versión de este tablero lista para completar.

Indicador Qué indica

Facturación total El volumen del negocio

Ticket promedio Cuánto deja cada visita

Cantidad de visitas La demanda real

Ocupación por puesto Si el espacio y el equipo están bien
aprovechados

Ingreso por hora de sillón La productividad del salón

Margen de contribución promedio Cuánto aporta cada servicio

Día en que se alcanzó el punto de
equilibrio

Si el mes fue sano

Retención a 90 días Si los clientes nuevos vuelven

Venta de productos sobre la facturación Si el margen olvidado se aprovecha

Saldo del fondo de reserva La capacidad de resistir un mal mes
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Lección comercial del capítulo

Las finanzas de un salón no requieren conocimientos avanzados, sino hábitos: separar,
registrar, calcular y revisar. El dueño que conoce su punto de equilibrio, sus márgenes y su
stock puede tomar decisiones con calma. El que no los conoce las toma con miedo, y el
miedo suele terminar en descuentos.

Preguntas para aplicar en tu salón

¿Te pagás un sueldo fijo como dueño?

¿Cuántos servicios necesitás por mes para cubrir tus costos?

¿Cuánto dinero tenés hoy inmovilizado en stock que no rotó en tres meses?

Tarea del capítulo: calculá tu punto de equilibrio con los costos del último mes y marcá en
el calendario el día en que lo alcanzaste.

Capítulo 11. Voces de la industria
Los libros de negocios suelen cerrar con una colección de frases inspiradoras. Este
capítulo también reúne frases y consejos, pero con una regla que es coherente con todo
lo anterior: cada cita tiene que estar verificada. En internet circulan miles de frases
atribuidas a personas que nunca las dijeron. Un dueño que repite una frase falsa en su
salón o en sus redes pone en juego su credibilidad, que es justamente el activo que este
libro le pide cuidar.

Una advertencia antes de empezar: el caso de la frase del diccionario

"El único lugar donde el éxito aparece antes que el trabajo es en el diccionario." La frase se
atribuye a Vidal Sassoon, el peluquero británico que revolucionó el corte en la década de
1960, y aparece citada con su nombre incluso en publicaciones académicas. Sin embargo,
el sitio Quote Investigator, especializado en rastrear el origen de las citas, documentó
versiones de la misma idea muy anteriores, sin relación con Sassoon, y la frase también se
le atribuye a otras figuras.

La lección es doble. Por un lado, la idea es válida y Sassoon la hizo popular en el mundo de
la peluquería. Por el otro, lo honesto es presentarla como "atribuida a", no como una cita
textual comprobada. Esa misma prudencia vale para cualquier dato que el salón
comunique.
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Vidal Sassoon: el negocio detrás del corte

Sassoon empezó como aprendiz y lavacabezas en Londres siendo adolescente, abrió su
primer salón en Bond Street y construyó una marca global con salones, academias y
productos. Su autobiografía de 1968 se titula Sorry I Kept You Waiting, Madam. Su aporte
más conocido es técnico, los cortes geométricos que no necesitaban peinado diario, pero
su lección de negocio es otra: entendió que una técnica que resuelve un problema real del
cliente, en su caso el tiempo, puede convertirse en una marca, una escuela y una industria.

Entre las frases que se le atribuyen, una resume el vínculo con el cliente: los peluqueros
trabajan cara a cara con otra persona y su objetivo es que se sienta mucho mejor y se mire
con un brillo en los ojos. Es una buena definición de experiencia, mucho antes de que el
marketing usara esa palabra.

Peter Drucker: el propósito es el cliente

"Hay una sola definición válida del propósito de un negocio: crear un cliente."

Peter Drucker, The Practice of Management, 1954

Drucker agregaba que, por esa razón, toda empresa tiene solo dos funciones básicas: el
marketing y la innovación. Para un salón, la traducción es directa: si una actividad no ayuda
a que un cliente llegue, vuelva o recomiende, ni mejora lo que el salón ofrece,
probablemente no sea prioritaria.

Warren Buffett y Benjamin Graham: precio y valor

"Hace mucho tiempo, Ben Graham me enseñó que el precio es lo que pagás; el valor
es lo que obtenés."

Warren Buffett, carta a los accionistas de Berkshire Hathaway, 2008

La frase nació en el mundo de las inversiones, pero es la mejor síntesis del capítulo 6. El
cliente que elige un salón solo por el precio no está comprando valor. El trabajo del dueño
es que el valor sea tan claro que el precio deje de ser la pregunta principal.

Michael Gerber: trabajar en el negocio, no solo dentro de él

La idea central de The E-Myth, que vimos en el capítulo 8, suele resumirse en una
consigna: el dueño tiene que trabajar sobre su negocio y no solo dentro de él. Para el
peluquero o barbero, significa reservar tiempo para diseñar el salón, sus procesos y su
equipo, en lugar de pasar todas las horas atendiendo.
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Frederick Reichheld: la lealtad como estrategia

Reichheld, de Bain & Company, dedicó buena parte de su carrera a demostrar que la
lealtad de los clientes es un motor de rentabilidad, y en 2003 creó el Net Promoter Score,
una medida basada en la probabilidad de que un cliente recomiende la empresa. Su
trabajo respalda una idea que atraviesa todo este libro: el crecimiento sano no viene de
atraer más desconocidos, sino de merecer que los clientes actuales vuelvan y hablen bien
de uno.

Diez advertencias que los grandes aprendieron caro

Más allá de las citas, la experiencia acumulada del sector deja advertencias que se
repiten. No son frases célebres: son lecciones de oficio que este libro fue desarrollando.

1. No confundas agenda llena con negocio sano. Mirá el margen, no solo la cantidad de
clientes.

2. No compitas por precio si no podés ganar por costo. Siempre habrá alguien más
barato.

3. No dependas de una sola persona, aunque esa persona seas vos.

4. No abras un segundo local para resolver los problemas del primero. Los problemas se
multiplican.

5. No copies un formato sin calcularlo. Lo que funciona en otra ciudad puede no
funcionar en la tuya.

6. No dejes la cartera de clientes en la memoria de nadie. Registrá todo.

7. No midas tus redes por los seguidores. Medilas por las reservas.

8. No ajustes precios por sorpresa. Anticipalo y explicalo.

9. No dejes de formarte, y no confundas mirar con practicar. La pantalla enseña; la
práctica supervisada forma.

10. No esperes a que las instituciones cambien para profesionalizarte. Construí tu propio
estándar.

Lección comercial del capítulo

Los referentes no ofrecen fórmulas mágicas. Ofrecen confirmaciones: el negocio existe
para el cliente, el valor importa más que el precio, el dueño tiene que diseñar su negocio y
la lealtad es la base de la rentabilidad. Y dejan una advertencia final, implícita en el caso
de la frase del diccionario: en un mercado lleno de promesas, la credibilidad se construye
diciendo solo lo que se puede probar.

Fuentes del capítulo

Quote Investigator: el origen de la frase del diccionario
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Taylor & Francis: cita atribuida a Vidal Sassoon

Right Attitudes: biografía breve de Vidal Sassoon

HJI: frases atribuidas a Vidal Sassoon

Drucker, 1954, citado en Journal of the Academy of Marketing Science

Monevator: carta de Warren Buffett de 2008

Forrester: Reichheld y el Net Promoter Score

Epílogo. El salón que viene
Este libro empezó con un dueño agotado que cierra la persiana un sábado a la noche y
descubre que, después de trabajar como nunca, casi no le queda nada. Termina con una
pregunta para ese mismo dueño: ¿qué salón quiere tener dentro de cinco años?

La historia del oficio, desde los barberos-cirujanos de Londres hasta la corte francesa y la
industria global, muestra que cada época premió a quienes profesionalizaron algo más que
la técnica. La época que viene no será distinta, pero sí más exigente. Algunas tendencias
ya son visibles:

La reputación será pública y permanente. Cada experiencia queda escrita, y el salón
se elige antes de entrar.

La formación será mayormente virtual, y la diferencia la harán quienes sumen
práctica, evaluación y estándares propios.

Los ingresos recurrentes ganarán terreno, con membresías y relaciones de largo plazo
en lugar de visitas sueltas.

Los datos serán una ventaja accesible. Una agenda digital bien usada dará a un salón
de barrio información que antes solo tenían las cadenas.

El vacío institucional seguirá siendo un problema y una oportunidad. Mientras no
existan reglas comunes, los salones que construyan su propio estándar y lo hagan
visible se diferenciarán de los que compiten solo por precio.

Nada de eso exige ser una gran cadena ni tener un gran presupuesto. Exige decidir.
Decidir a qué cliente servir, qué promesa cumplir, qué números mirar, qué equipo formar y
qué marketing abandonar.

El marketing que nunca funcionó prometía llenar sillas. El salón que viene no se medirá por
cuántas sillas llena un sábado, sino por cuántos clientes eligen volver, cuánto valor crea en
cada visita y cuánto de ese valor queda, finalmente, en manos de quien lo construyó.

El oficio ya lo tenés. Ahora te toca el negocio.

Alberto Vincent
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Anexos
Las siguientes plantillas resumen las herramientas del libro. Están pensadas para imprimir
o copiar en una planilla y completar todos los meses.

Anexo A. Tablero mensual de indicadores

Anexo B. Planilla de punto de equilibrio

Indicador Mes actual Mes anterior Objetivo

Facturación total

Ticket promedio

Cantidad de visitas

Ocupación por puesto (%)

Ingreso por hora de sillón

Margen de contribución promedio

Día en que se alcanzó el punto de equilibrio

Retención a 90 días (%)

Venta de productos sobre facturación (%)

Saldo del fondo de reserva

Concepto Monto mensual

Alquiler

Servicios (luz, agua, gas, internet)

Sueldos fijos y cargas

Sueldo del dueño

Sistemas, seguros y contador

Otros costos fijos

Total de costos fijos

Precio promedio por servicio
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Anexo C. Guion de bienvenida y despedida

Bienvenida:

1. Saludar por el nombre y confirmar el servicio reservado.

2. Ofrecer algo de tomar e indicar el tiempo de espera, si lo hay.

3. Presentar al profesional que lo atenderá, si es la primera vez.

Diagnóstico:

1. Preguntar qué busca hoy y qué no le gustó de experiencias anteriores.

2. Revisar la ficha: servicios, fórmulas y preferencias anteriores.

3. Explicar qué se va a hacer, cuánto va a durar y cuánto va a costar antes de empezar.

Despedida:

1. Mostrar el resultado desde todos los ángulos.

2. Explicar cómo mantenerlo en casa y, si corresponde, recomendar el producto
necesario.

3. Ofrecer la próxima cita con fecha sugerida.

4. Agradecer e invitar a dejar una reseña si quedó conforme.

Anexo D. Checklist de apertura y cierre

Apertura:

Cierre:

Concepto Monto mensual

Costo variable promedio por servicio
(producto y comisión)

Margen de contribución promedio

Punto de equilibrio (servicios por mes) Total de costos fijos ÷ margen de
contribución

Revisar la agenda del día y confirmar turnos pendientes.

Verificar limpieza y orden de puestos, lavacabezas y recepción.

Controlar stock técnico de los servicios del día.

Encender equipos y verificar su funcionamiento.

Breve charla de equipo: turnos especiales, clientes nuevos, objetivos del día.

Registrar servicios, productos vendidos y próximas citas agendadas.
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Anexo E. Plantilla de mapeo de clientes

Para estimar el valor de vida: ticket promedio × visitas por año × años como cliente
(capítulo 3).

Nota sobre fuentes: los datos históricos, normativos y las citas llevan su fuente al final de
cada capítulo. Los ejemplos numéricos están marcados como ilustrativos.

Cerrar caja y separar el efectivo del día.

Anotar faltantes de stock para reposición.

Enviar recordatorios de los turnos del día siguiente.

Limpieza final y desinfección de herramientas.

Cliente Perfil Frecuencia (días
entre visitas)

Ticket
promedio

Años como
cliente

Valor de vida
estimado

Última
visita

Próxima
acción
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