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INTRODUCCION

En la actualidad por el estrés laboral, familiar y social que abunda cada vez
mas, producto de la aldea global, es que la industria de belleza y relajacion
crece a pasos agigantados y Milagro no es la excepcién. Nuestra sociedad ha
evolucionado de tal forma que nos obliga a vivir a una gran velocidad. No nos
permite reposar, vamos de casa al trabajo, del trabajo a casa, y no tenemos
tiempo para relajarnos, para disfrutar de un tiempo para nosotros, para disfrutar

en soledad o con los seres queridos.

Todo esto ha provocado que los Spa se hayan posicionado como una de las
opciones mas importantes y placenteras para el confort personal. Ademas que
las personas se preocupen por cuidar su imagen ya que es un arma muy
poderosa que debemos aprender a utilizarla a nuestro favor. Debido a la
importancia de esta herramienta en los campos personal y profesional, nace la

Asesoria de Imagen.

La finalidad de este proyecto es que los clientes del mercado Milagrefio
encuentren en un solo lugar, un spa y centro estético con servicio de alta
calidad que les permita un mejoramiento de imagen rapido y eficaz, ademas de

fomentar en sus vidas el valor de la imagen y la salud.

Figurat
Fuente: trafficnews.ec
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CAPITULO |

PANORAMA DE LA INDUSTRIA

1.1 RESUMEN DEL PROYECTO

El proyecto y el cobmo se realizara el mismo comprende varios escenarios a
analizar como la investigacion de mercado donde se tiene como objetivo la
busqueda de informacion en los lugares donde se desarrollan las actividades de
nuestro target, en este caso clientes de clase media y media-alta, por medio de
encuestas en las cuales se buscara obtener informacion acerca de la
disponibilidad de tiempo de los clientes, nivel de actividad, disponibilidad a
pagar, el lugar estratégico donde se construira el local, las necesidades que se
buscaran cubrir, etc. El financiamiento de este proyecto se tomara por parte de
los accionistas. De igual manera se tiene la introduccién de la empresa, la cual
se lograra aplicando un efusivo estudio de marketing comprendiendo varios
campos de la materia como son el marketing de servicios, marketing de la
marca y todo el marketing comercial que promocione la empresa; la base de
estos estudios se estableceran en investigaciones de mercado cuantitativas por

medio de encuestas.
La empresa se creara una vez obtenidos los resultados del estudio de pre-

factibilidad, factibilidad, técnico, financiero y estudio de mercado que nos

proporcionaran informacion acerca de la viabilidad del proyecto.
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El lugar a desarrollar el proyecto asi como la creacidon de la empresa esta
definido en la ciudad de Milagro, ya que no existe alguna empresa que cubra la
necesidad de lucir y sentirse bien que es lo que en la actualidad busca la

sociedad.

1.2 RESENA HISTORICA

El término SPA, proviene del latin, Salutem Per Acqua (Salud por medio del
agua). Los SPA, se basan en la utilizacién del agua, para realizar terapias de
relajacion. Por ende, en todo SPA, abundan las piscinas, los jacuzzis, saunas,
etc. Y es que la idea, que los clientes, que visiten estos centros, puedan gozar

de estos elementos, para liberar tensiones, acumuladas dia a dia.

La historia de los SPA, nace en el siglo XVI. Mas bien, en la ciudad de SPA,
en Bélgica. En aquella ciudad, existia una fuente de agua, la cual era termal,
que se dio a conocer por todo el mundo por lo curativas que eran sus aguas
frente a diversas dolencias fisicas. EI médico personal del Rey Enrique VI, de
Inglaterra, promocion6 la fuente de SPA, como un centro terapéutico que
llegaba a producir un rejuvenecimiento, en quien se zambullia en sus aguas. De
igual manera, Pedro El Grande, zar de Rusia y Enrique de Prusia, visitaron las

aguas termales, de la ciudad de SPA.

Un SPA, es un centro en el cual, se puede mezclar la salud y el ocio.
Asimismo, el deporte y otras actividades. Ya que los SPA, no se limitan a las
terapias hidrogenadas, sino que también ofrecen diversas instalaciones para

realizar ejercicios y centros de belleza.
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Desde tiempos inmemoriales, el agua ha significado para el hombre fuente
de vida y salud debido a la riqueza de sus minerales, que favorecen la curacion
o la mejoria de diferentes enfermedades. La historia del agua como agente
terapéutico nos hace remontarnos a las antiguas tribus que habitaban en las
cavernas, cuando el hombre se dio cuenta de que los animales heridos o

enfermos buscaban el agua caliente de los manantiales.

Durante la Edad Media se produce un declive en el culto al cuerpo y el uso
del agua, que no resurgira hasta el Siglo XV cuando gracias a la aparicién de la
imprenta se propagan los antiguos conocimientos sobre las propiedades del

agua.

Durante los siglos posteriores, comienza a investigarse sobre la hidroterapia
y sus efectos saludables. Comienzan a aparecer libros y escritos, médicos y
eruditos, etc. Pero sin duda alguna, la época de gran esplendor de la
hidroterapia fue el siglo XX, donde confluyeron factores sociales y cientificos

que le dieron un impulso definitivo.

1.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Hoy en dia existe la necesidad, la posibilidad y en si los factores como para
crear un centro de asesoria de imagen y salud integral dentro de la ciudad de
Milagro, sin embargo aun no se ha aplicado, pero es mas grande el
requerimiento de los ciudadanos que llevan la vida tan agitada y estresada de

este siglo que se ve de manera urgente el crear este tipo de centros.
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1.4 TENDENCIAS DEL MERCADO

Analizando el mercado de la ciudad de Milagro se ha determinado que la
mayoria de la gente esta optando por centros especializados en estética y salud
integral en cantones grandes y cercanas como son Guayaquil y Naranjal,
debido a la falta de éstos en la ciudad, por lo que esto da la motivacién y el

inicio para crear un Spa y Centro de Asesoria de Imagen

.5 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

1.5.1 Problemas

Al contar con un servicio de SPA'Y CENTRO DE ASESORIA DE IMAGEN,
es necesario tener bien definido al mercado meta que va dirigido, ya que este
definira y exigira cierto numero y clase de servicios, lo cual sera decision de los

accionistas implementarlo o no.

Para satisfacer al cliente y lograr seguir en el crecimiento como negocio es
necesario ampliar y actualizar los servicios ofrecidos con el fin de mandar el
mensaje a los clientes de que se esta mejorando por ellos, que estan siendo
escuchados y que lo que necesitan lo encontraran en nuestro SPA'Y CENTRO
DE ASESORIA DE IMAGEN. Por tal motivo pretendemos incluir en su gama de
servicios la venta de vestuario para distinto eventos sociales dentro del area de
Asesoria de Imagen con el objetivo de que el cliente encuentre alli todo lo que

desea y no tenga que salir fuera de nuestras instalaciones.
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Para la implementacion de nuestro SPA Y CENTRO DE ASESORIA DE
IMAGEN debemos tomar en cuenta, la distribucién del espacio fisico para las
distintas aéreas. Como es conocido el servicio es limitado, ya que va dirigido a
personas con poder adquisitivo medio-alto las cuales al contar con los recursos

necesarios son cada dia mas exigentes.

1.5.2 Oportunidades

No existe un SPA'Y CENTRO DE ASESORIA DE IMAGEN que ofrezca los

servicios similares a los nuestros en la ciudad de Milagro.

Tendremos la oportunidad de expandirnos regionalmente y por qué no

nacionalmente.

1.6 ALCANCE

El objetivo es abarcar el mercado de Milagro, enfocandonos al mercado

masculino y femenino de clase media y media-alta
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1.7 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

1.7.1 Objetivo General

Satisfacer las necesidades del cliente ofreciendo los mejores servicios de
Spa y Asesoria de Imagen en un ambiente confortable abarcando la totalidad

de nuestra poblacion objetivo.

1.7.2 Objetivo Especificos

v Desarrollar un estudio de mercado que nos permita conocer la
posibilidad de implantar este proyecto.

v" Posicionar nuestro servicio en el mercado de Milagro.

v Brindar un servicio personalizado y con altos estandares de calidad.

v Proporcionar soluciones totales y completas para mejorar la imagen del
cliente en un solo lugar.

v Lograr la fidelidad de nuestros clientes a través de nuestros servicios.

v Generar productividad y plazas de trabajo en el area local.

1.8 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

STYLE & SPA es una experiencia completamente distinta, con servicios
adicionales que ningun otro centro puede ofrecer debido a sus servicios.
Nuestra idea basicamente es unir dos aspectos fundamentales, la belleza y

relajacion de los clientes.
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Entre los principales servicios de Spa tenemos:

figura2

Fuente: medicinasegura.com

1.8.1 Tratamientos faciales

v' Facial Estilo Europeo
Tratamiento Anti-Acné
Depilacién Permanente
Limpieza de Cutis
Mesoterapia Facial
Velos de Colageno

AN NN N

Oxigenacién con Vitaminas

1.8.2 Tratamientos corporales
v' Masaije Lluvia de Oro
e . v Masaje a 4 Manos
4 / v' Masaje con Aromaterapia
, ‘ v' Masaje con Piedras Volcanicas
v

Chocorelax
Figura

Fuente: Fuente: medicinasegura.com
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Entre los principales servicios de Asesoria de Imagen tenemos:

v' Asesoria de maquillaje
v' Asesoria de peinado
v Asesoria de estilismo en vestir

v Asesoria de belleza y cuidado personal

v Imagen perfecta para un evento

Figura4

Fuente: http://www.symmetrymedspa.com/Home/OurServices/SolutionsForMen.aspx
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CAPITULO II

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 ESTUDIO DE MERCADO

Para el Estudio de Mercado, se elaborara los respectivos analisis como: el

andlisis de oferta, demanda, precios y comercializacion, y mediante la

realizacion de estos analisis poder llegar a una conclusion de nuestro mercado.

2.1.1ESTRUCTURA DEL ESTUDIO DE MERCADO

ANALISIS DE LA
DEMANDA

b

ANALISIS DE LA J I ANALISIS DE PRECIO J

DEMANDA

COMER

ANALISIS DE
CIALIZACION

——

Figura5. Estructura de mercado
Fuente: Los autores
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2.1.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

El Objetivo de la investigacién es determinar si el servicio del Spa Y Centro
Estético, tendra acogida en el mercado, saber a qué segmento nos estamos
dirigiendo, qué es lo que esperan los clientes de este nuevo servicio, para asi

poder crear un plan estratégico al ingresar al mercado.

2.1.3 PREGUNTAS QUE LA INVESTIGACION DEBE CONTESTAR

v ¢ Existirda competencia directa para nuestro spa y centro de asesoria de
imagen?

¢, Cuales serian los servicios que mas prefieren los clientes?

¢, Cual sera el lugar estratégico para la oferta del servicio?

¢, Qué participacion tendremos, introduciendo el servicio en el mercado?

ASIRNERNERN

¢ Hasta qué valor estaria dispuesto pagar el consumidor por el servicio de

spa y centro de asesoria de imagen?

<

¢ A qué segmento estara dirigido nuestro servicio?

v' ¢ Sera un proyecto econémicamente viable?

2.1.4 NECESIDADES Y FUENTES DE INFORMACION

Hemos utilizado las fuentes primarias y secundarias para la recoleccién de
informacion. A través de las encuestas, fuentes primarias, daran importantes
contribuciones para el desarrollo del proyecto, ademas utilizaremos informacion

de revistas, internet, articulos, como fuentes secundarias.
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2.1.5 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

La investigacion trae consigo las siguientes hipotesis:

v

Existen indices que demuestran la aceptacion de estos servicios por
parte de los hombres.

Creemos que sera el unico servicio con estas caracteristicas en el
mercado.

Consideramos que todos los servicios ofrecidos tendran gran aceptacion
por su valor agregado.

Pensamos que el norte de la ciudad es la mejor opcion para ofrecer el
servicio.

Esperamos contar con un gran porcentaje de participacion en el
mercado.

Debido a las oportunidades que tiene el servicio en el mercado sera un
proyecto viable.

Debido al auge de demanda y a la posible aceptacién de nuestro servicio

tendremos una recuperacion a mediano plazo.

2.2 DISENO DE LA INVESTIGACION Y FUENTES DE INFORMACION

2.2.1 DESCRIPTIVO

Por medio de la encuesta podremos saber exactamente que piensan los

consumidores acerca del servicio y si sera factible o no el lanzamiento del

mismo.
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2.2.2 FUENTES DE INFORMACION

2.2.2.1 Primarias

Las fuentes primarias son:

Encuestas.

2.2.2.2 Secundarias

Las fuentes secundarias son:
v" Revistas, textos.
v" Internet.

v" Opiniones de Expertos.

2.3 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LOS DATOS
Los datos que recopilemos se convierten en informacion util que nos servira

como base al momento de la toma de decisiones, por lo que un adecuado

procesamiento nos ayudara a cumplir este objetivo.

2.3.1 INFORME

Una vez Obtenido los resultados de la investigacion y procesados los datos,

se impartira el respectivo informe; para una mayor comprension del proyecto.
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2.4 CARACTERISTICAS DE LAS ENCUESTAS

2.4.1 CONSIDERACIONES PRELIMINARES

Realizaremos una investigacion descriptiva, donde recopilaremos datos a

través de la encuesta a 200 personas.

La encuesta esta dirigida exclusivamente a habitantes de Milagro, desde los

18 afos que viven en diferentes sectores importantes de la ciudad.

2.4.2 CONTENIDO DE PREGUNTAS

Las preguntas seran elaboradas con exactitud, sin mucho contenido que

exija capacidad de memoria del encuestado.

2.4.3 FORMATO DE RESPUESTA

El cuestionario estda compuesto por:

v" Preguntas dicotémicas, de manera que el encuestado elija solo una de

dos respuestas.

v" Preguntas de seleccion multiple, donde elegiran respuestas de varias

alternativas.

v Preguntas filtro, donde elegiran el uso del servicio.
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v" Preguntas de sinceridad, que serviran para comprobar el interés del

encuestado.

2.4.4 SECUENCIA DE PREGUNTAS
Nuestro cuestionario esta disefiado desde preguntas sencillas que dan pie a

una nueva pregunta hasta llegar a las mas elaboradas que son complejas, pero

sin olvidar también que deben ser especificas y exactas.
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ENCUESTA

El siguiente cuestionario tiene como objetivo obtener informacién necesaria para

la implementacion de un Spa y Centro de Asesoria de imagen en la ciudad de

Milagro, como elaboracién del Proyecto de Tesis de graduacion.

1.

Edad
[]18-20 [ 21-30 []31-40 [ 41-50
[ 151-60 [ 1 61enadelante

Sexo
F_ M__
¢En qué sector de la ciudad vive?
] Norte ] Centro [ ] Sur

¢Da Importancia a su imagen (aspecto fisico, como va a lucir por algun

evento social, imagen del dia a dia)?

] Sl |:|NO

¢ Qué valora mas de la imagen de un individuio?
La imagen externa: vestuario, D

Maquillaje, peinados, masajes
La imagen interna: comunicacion, I:l

Protocolo, comportamiento.

¢ Actualmente asiste a un Centro de Asesoria de imagen?
[]si [ ] No

Si su respuesta es afirmativa, continde con la siguiente pregunta
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7.

8.

9.

¢ Cuantas veces al mes asiste a un Centro de Asesoria de imagen?
11 [12-3 [l4-6 [17-9 [] 10— en adelante
¢Actualmente asiste a un Spa?
si [ No []
Si su respuesta es afirmativa, continte con la siguiente pregunta
¢ Cuantas veces al mes asiste a un Spa?

11 [12-3 [J4-6 ] 7-9
[ ] 10-en adelante

10. Estaria dispuesto a asistir a un Centro de Asesoria de imagen y Spa en la

11.

ciudad de Milagro.

si [ No []

Marque con una X el/los principal(es) motivo(s) por el que usted asiste o
asistiria a un Spa Reduccion de peso Sauna
Tratamientos faciales Masajes

12. Marque con una X el/los principal(es) motivo(s) por el que usted asiste o

13.

asistiria a un Centro de Asesoria de Imagen.
Asesoria de maquillaje
Asesoria de peinado

Estilismo en vestir

Imagen perfecta para un evento

¢, Cual es su presupuesto mensual para los servicios de Spa y/o Centro de
Asesoria de Imagen?

[1$10-%$20 [1$21-$30 [ 1$31-$40 [] $41- $50

[1$51 en adelante
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2.5 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Segun el VI Censo de Poblacion y V de Vivienda a noviembre del 2001, la
poblacién del Canton Milagro tiene: 140.103 habitantes de los cuales 70.265

hombres 69.838 mujeres, a esa fecha.

Estudios del INEC indican que el Cantén Milagro habria crecido en un1.40%
en los ultimos 9 anos, bajo este criterio la poblacion actual del Canton Milagro
es de 161062 habitantes, 81428 hombres y 79634 mujeres.

El mercado objetivo comprendié hombres y mujeres, desde los 18 afos, que
tengas sus propios ingresos es decir sean econdmicamente independientes.
Datos proporcionados por el INEC, nos dan las siguientes cifras de poblacion

economicamente activa (PEA):

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL HOMBRES | MUJERES
TOTAL 49.721 37.793 11.928
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 4672 2.422 2.250
EMFLEADOS DE OFICINA 2.182 1,145 1.037
TRAB. DE LOS SERVICIOS 8.175 4815 3.260
AGRICULTORES 4676 4,382 314
OPERARIOS Y OPERADORES
DE MAQUINARIAS 11.408 10426 982
TRAB. NO CALIFICADOS 13.585 10.776 2819
OTROS 5013 3.747 1.266

Figura9

Fuente: INEC
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Estableceremos un grado de confianza de 95% y un margen de error del 5%
conociendo que el valor Z para este nivel de confianza, es de 1.96 obtenido de

una tabla de distribucion normal, y se aplica la siguiente férmula:

B Nxzajxpxg
d*x(N-1)+Z > xpxq

1

En donde,

N = tamario de la poblacion

Z = nivel de confianza,

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada que asumiremos que puede
ser proxima al 5%.

Q = probabilidad de fracaso

D = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion)

Sera necesario realizar en 200 cuestas en el cantén Milagro para poder
obtener una seguridad del 95% resultados representativos de la poblacion

objetivo.
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2.6 RESULTADOS

Todos los resultados se han tomado de la investigacion mediante encuestas,

a un target especifico de hombres y mujeres residentes en la ciudad de Milagro

que tenian caracteristicas similares con respecto a los intereses del Spa y

Centro de Asesoria de Imagen “Style & Spa”.

Estos se presentaran primero en su analisis individual, para denotar las

preferencias de los consumidores.

Luego se

reduciran

los datos que

caracterizan a los encuestados mediante una reduccién de datos en base a

factores de variables correlacionadas.

> Edad

Validos 18-20
21-30
31-40
41-50
51-60

61 en
adelante

Total

EDAD

Frecuencia Porcentaje

34 17,0
90 45,0
26 13,0
27 13,5
16 8,0
7 3,5
200 100,0
Tabla1. Edad

Elaborado por los autores

Porcentaje
valido

17,0
45,0
13,0
13,5
8,0
3,5

100,0

Porcentaje
acumulado
17,0
62,0
75,0
88,5
96,5
100,0

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla, las personas entre los 21

y 30 afios de edad son las que estdn mayormente dispuestas a asistir a nuestro
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Spa y Centro de Asesoria de Imagen (CAl), podemos creer que se debe a que
a esta edad las personas tienen una vida laboral estable y quiza aun no estén
casadas o por lo menos no tienen cargas familiares que le impidan consumir
nuestro servicio, ademas personas de esta edad son las que estan mas

expuestas a los estragos del estrés y el trabajo de su vida diaria.
Por el contrario las personas de 51 afos en adelante pertenecen a la minoria
ya que a esta edad por lo general los individuos descuidan su salud y presencia

fisica.

Esta diferencia se puede apreciar mejor en el siguiente grafico.

EDAD

4%

a

H18-20
H21-30
i 31-40
H41-50
M 51-60

M 61 en adelante

Grafico1. Edad

Elaborado por los autores
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> Sexo

Validos

SEXO

Frecuencia Porcentaje

MASCULINO 90 45,0
FEMENINO 110 55,0
Total 200 100,0

Tabla2. Sexo
Elaborado por los autores

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

45,0
100,0

45,0
55,0

100,0

Los resultados demuestran que existe una diferencia muy minima entre la

aceptacion del publico femenino y del publico masculino hacia nuestros

servicios de Spa y Asesoria de Imagen — apenas del 5%, por lo que nuestro

servicio estara dirigido tanto a hombres como a mujeres.

SEXO

M Femenino

M Masculino

Grafico 2. Sexo

Elaborado por los autore
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> Sector

Validos NORTE
CENTRO
SUR
Total

SECTOR

Frecuencia Porcentaje

58
102
40
200

29,0
51,0
20,0
100,0

Tabla3. Sector

Elaborado por los autores

Porcentaje
valido
29,0
51,0
20,0
100,0

Porcentaje
acumulado

29,0
80,0
100,0

Este indicador es muy importante observamos que la mayoria de las

personas residen en el Sector Centro de la Ciudad de Milagro por lo que

nuestro establecimiento convendria ubicarlo en la zona céntrica para de esta

manera obtener la mayor captacion de clientes.

SECTOR

E NORTE
M CENTRO

i SUR

Grafico3. Sector

Elaborado por los autores
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» Valora su imagen

IMAGEN
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Validos SI 180 90,0 90,0
NO 20 10,0 10,0
Total 200 100,0 100,0

Tabla4. Valoracién de imagen

Elaborado por los autores

Porcentaje
acumulado

90,0
100,0

Gran parte de nuestra muestra valora el verse bien, apenas a un 10% no

le interesa lucir adecuado en el dia a dia, dados los resultados de la edad

podriamos pensar que esas 20 personas pertenecen a los grupos de mayores

de 51 anos.

VALORA IMAGEN

M Si
M No ‘3

Grafico4. Valoracién de Imagen
Elaborado por los autores
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» Asistencia a un Centro de Asesoria de Imagen (CAI)

CAl
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos SI 19 9,5 9,5 9,5
NO 181 90,5 90,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablab.Asistencia a un centro de Asesoria de imagen
Elaborado por los autores

FRECUENCIA_CAI

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos 1 8 42,10 42,10 42,10
2-3 11 57,90 57,90 100,0
Total 19 100 100

Tablab.1 Frecuencia de Asistencia a un centro de Asesoria de imagen

Elaborado por los autores

Este es un indicador que por si solo es preocupante ya que, la Tabla 5.1 nos
dice que la mayoria de estas personas no asisten a centros de asesoria de
imagen, aunque se podria explicar este comportamiento debido a la ausencia

de este tipo de centro en Milagro.

Segun los resultados de la Tabla 5.1 once de las personas que han asistido a

un C.A.l. su frecuencia de concurrencia es de 1 a 3 veces al mes.
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> Asistencia a un SPA

SPA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos SI 29 14,5 14,5 14,5
NO 171 85,5 85,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tabla 6 Asistencia a un Spa

Elaborado por los autores

FRECUENCIA_SPA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos 1 13 44,80 44,8 44,8
2-3 16 55,20 55,2 100,0
Total 29 100 100,0

Tabla 6.1 Frecuencia de Asistencia a un Spa

Elaborado por los autores

Al igual que el indicador anterior los resultados son preocupantes ya que nos
dice que la mayoria de estas personas no asisten a centros de SPA, aunque al
igual que en el caso anterior se podria explicar este comportamiento debido a

la ausencia de este tipo de centro en Milagro.

De las 29 personas que han asistido a un SPA el 55,20% acuden de 2 a 3

veces al mes, el 44,80% restante han asistido una sola vez.
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> Decision de asistencia

SPAY CAI
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos SI 186 93,0 93,0 93,0
NO 14 7,0 7,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tabla7 Decision de Asistencia a un Spa y CAl

Elaborado por los autores

Esta fue la pregunta base para el estudio de mercado y se la tom6 como la
variable dependiente del modelo analizado. Dando resultados alentadores con
un 93% de la poblacién que respondié que estd de acuerdo en asistir a un
centro de asesoria y Spa. Por lo tanto la pregunta sola nos da, por si sola, la
aceptacion de los encuestados y en teoria del mercado de personas que

desean asistir o demandar de estos servicios.
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» Servicios de SPA por orden de prioridad

SERVICIOS DE SPA %

Red. De peso 125 63%
Trat. Facial 66 33%
71 36%
88 44%

ENCUESTADOS 200 100%

Tabla 8. Servicios de Spa por orden de prioridad

Elaborado por los autores

Como podemos observar, la mayoria de nuestros encuestados prefieren los
tratamientos de reduccion de peso (63%) y masajes anti-estrés (44%) tal y
como lo habiamos predicho, seguidos por los servicios de sauna y tratamientos
faciales. Esta informacion es de util importancia ya que nos muestra los
servicios en los cuales se deberan poner mas énfasis de promocioén vy

comercializacion.

» Servicios del CAl por orden de prioridad

SERV. DE ASESORIA DE %
IMAGEN
Maquillaje 62 31%
Peinado 67 34%
Vestir 78 39%

Imagen perfecta 131 66%
ENCUESTADOS 200 100%

Tabla9. Servicios de CAl por orden de prioridad
Elaborado por los autores
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Como podemos observar, la mayoria de nuestros encuestados se inclinan
como servicio predilecto a la “imagen perfecta” (66%) siguiéndole el servicio de

“vestir’ (39%) al igual que en el caso anterior.

» Presupuesto Mensual

PRESUPUESTO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos $10 - $20 91 45,5 45,5 45,5
$21 - $30 63 31,5 31,5 77,0
$31 - $40 27 13,5 13,5 90,5
$41 - $50 4 2,0 2,0 92,5
$51 en 14 7,0 7,0 99,5
adelante

6,00 1 ,5 5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Tabla10. Presupuesto Mensual
Elaborado por los autores

Este indicador nos dice cuanto estan dispuestos a gastar nuestros
prospectos de manera mensual en nuestros servicios: el 45.5% de ellos optaron
por la primera opcién de $10 a $20, nos tenemos que enfocar en servicios que

entren dentro de este ratio, para poder satisfacer sus necesidades.
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Presupuesto

2%

M $10-$20
HS$21-530
i $31 - $40
M 541 - 550
i $51 en adelante

Grafico5. Presupuesto

Elaborado por los autores

» Tabla de contingencia EDAD * PRESUPUESTO

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
EDAD * 199 99,50% 1 0,50% 200 100,00%

PRESUPUESTO

Tabla11. Tabla de contingencia Edad*Presupuesto, resumen
Elaborado por los autores
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Tabla de contingencia EDAD * PRESUPUESTO

Recuento
PRESUPUESTO
#10-520 | 321-330 | 331540 | $41-320 a%?a]airt]e

11 0 2 1
30 14 1 7

9 8 0 1

9 0 0 1

1 2 1 4

3 1 0 0
63 25 4 14

EDAD @ 15-20 20
21-30 36
31-40 7
41-50 16
51-60 8
61 en 3
adelante

Total 90

Tabla11.1 Tabla de contingencia Edad*Presupuesto

Elaborado por los autores

LGRS @ S QS G e NN e ) ]

Total

34
89
26
26
17

200

De acuerdo a los resultados, las personas entre 21 y 30 afios tienen mayor

disponibilidad de destinar un presupuesto mensual para los servicios de Spa y

Asesoria de Imagen, por lo que ellos serian nuestros clientes potenciales, por

otro lado una vez mas corroboramos que las personas de 51 afos en adelante

son las menos interesadas en nuestros servicios.

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado
de Pearson

Razén de
verosimilitudes

Valor

40,474a

45,785

Sig.
gl asintotica
(bilateral)
25 0,026
25 0,007
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Asociacion

. . 0,386 1 0,534
lineal por lineal

N de casos

validos e

a. 24 casillas (66,7%) tienen una frecuencia
esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,04.

Tabla11.2 Tabla de Chi Cuadrado: Edad*Presupuesto
Elaborado por los autores

En base a los resultados de la Prueba Chi-Cuadrado (el p-value 0.026 es
menor que el nivel de significancia de 0.05) nos damos cuenta que la edad del
cliente si influye en si destinaria o no un presupuesto mensual para asistir a

nuestro Spa y Centro de Asesoria de Imagen.
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» Tabla de contingencia SEXO * PRESUPUESTO

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
SEXO * 198 100,00% 0 0,00% 198 100,00%
PRESUPUESTO
Tabla11.3 Tabla de contingencia Sexo*Presupuesto, Resumen
Elaborado por los autores
Tabla de contingencia SEXO * PRESUPUESTO
Recuento
PRESUPUESTO Total
$10-$20 $21-$30 $31-$40 $41 - $50 a%izlai?e 6
SEXO MASCULINO 37 30 11 3 8 2 91
FEMENINO 54 33 14 1 6 1 109
Total 91 63 25 4 14 3| 200

Tabla11.3.1 Tabla de contingencia Sexo*Presupuesto

Elaborado por los autores
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En base a las cifras obtenidas es el publico femenino quien tiene una mayor
predisposicidén a destinar un presupuesto mensual para asistir a nuestro Spa y
Centro de Asesoria de Imagen que el publico masculino, aunque las diferencias

entre ambos grupos no es muy pronunciada.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado 3,985a 5 0,552
de Pearson
Razon de 4,394 5 0,494
verosimilitudes
Asociacion 1,298 1 0,255
lineal por lineal
N de casos 197

validos

a. 4 casillas (33,3%) tienen una frecuencia
esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,45.

Tabla11.3.2 Tabla de Chi Cuadrado: sexo *presupuesto
Elaborado por los autores

Dado que 0.552 es mayor que 0.05 concluimos que la variable sexo no es
estadisticamente significativa para explicar el echo de que destinen o no un

presupuesto mensual para los servicios de Spa y Asesoria de Imagen.
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» Tabla de contingencia SECTOR * PRESUPUESTO

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
SECTOR * 200 100,00% 0 0,00% 200 100,00%

PRESUPUESTO

Tabla11.4 Tabla de contingencia Sector*Presupuesto, Resumen

Elaborado por los autores

Tabla de contingencia SECTOR * PRESUPUESTO

Recuento
PRESUPUESTO Total
$10-520  $21-$30 $31-$40 $41-$50 a%i}af]rt‘e
SECTOR | NORTE 31 15 6 2 4 1 59
CENTRO 42 28 19 1 9 1 100
SUR 18 20 0 1 1 1 41
Total 91 63 25 4 14 3 200

Tabla11.4.1 Tabla de contingencia Sector*Presupuesto.

Elaborado por los autores

Estos resultados son muy importantes para la toma de decisién de la
ubicacion de nuestro local, ya que notamos que las personas que viven en el
sector céntrico de Milagro estan dispuestas a asignar un presupuesto para

nuestros servicios, y esto tiene gran sentido porque estas personas estan mas
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expuestas al estrés y cansancio tanto fisico como mental dado que el sector

donde viven es el de mayor movimiento mercantil.

2.7 CONCLUSIONES

Centro de Asesoria y Spa es una empresa dirigida a los habitantes de la
ciudad de Milagro que busca ofrecer en estos tiempos modernos un servicio
que satisfaga las necesidades de relajacion que cada vez son mayores debido
al estrés ocasionado por las abundantes obligaciones y responsabilidades
laborales, asi como el cuidado de la imagen. El valor de la creacion de este
proyecto es que no existe un lugar similar que proporcione todas las

caracteristicas que ofrece.

Segun el estudio de mercado, se proyecta un futuro exitoso para el proyecto
puesto que los resultados que arrojaron las encuestas realizadas demuestran
que los habitantes de Milagro si estan dispuestos a acudir a nuestro Centro de
asesoria y Spa, Claramente notamos la aceptacién del mercado por nuestra

empresa.
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2.8 MATRIZ BCG

Su finalidad es ayudar a decidir enfoques para distintos negocios o Unidades
Estratégicas de Negocio, es decir, entre empresas o areas sobre todo en

aquellas donde debemos: invertir, retirar la inversion o incluso abandonar.

¢, Coémo esta compuesta la matriz BCG?

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado y el horizontal
la cuota de mercado o la posicidon que tiene el negocio en el mercado. De la
interaccion entre ambas variables surgen cuatro estados en los que se puede

encontrar el producto o negocio:

2.8.1 Negocios Estrellas

Son aquellos negocios que tienen una alta participacion en el mercado con
una alta tasa de crecimiento del mismo. Son negocios generadores de
rentabilidad pero que requieren constantes inversiones lo que hace que tengan

un flujo de fondos nulo o negativo generalmente.

2.8.2 Negocios Vacas

Son aquellos negocios que tienen una alta participacién en el mercado, pero
el mercado tiene una baja tasa de crecimiento. Es este estado, los negocios son
generadores de ingresos, lo que implica una importante rentabilidad y con bajas

inversiones.
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2.8.3 Negocios Signos de Interrogacion

Estos negocios tienen una baja participacion en el mercado y el mercado a
su vez tiene una alta tasa de crecimiento. Son negocios que no se conoce
exactamente qué pasara con ellos. Requieren de constantes inversiones, las

cuales se desconoce si seran rentables o no.

2.8.4 Negocios Perros

Se combina una baja participacion del mercado por parte de la empresa, con
un mercado estancado o pleno decrecimiento. Son productos en su ultima
etapa del ciclo de vida generalmente. En algunos casos puede ser rentable

participar en este estado.

LA MATRIZ CRECIMIEHNTO - PARTICIPACIOH
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Grafico10. Matriz de Crecimiento

FUENTE: http://salazaraquillon.blogspot.com/2010/04/la-matriz-del-boston-consulting-
group.html
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La matriz BCG segun el crecimiento del mercado y la participacién del
mercado del este nuevo servicio (SPA Y CENTRO DE ASESORIA DE

IMAGEN), se ubica como una interrogante dentro del mercado de Milagro.

En esta etapa, se han aplicado estrategias para la captacion del publico
meta. Se realizan fuertes inversiones para obtener las preferencias de los
consumidores, satisfacerlas. Todo esto para lograr ubicar nuestra empresa

como una estrella dentro del mercado.

2.9 MATRIZ IMPLICACION

2.9.1 El cuadrante de aprendizaje

Corresponde a una situacion de compra donde la implicacion es fuerte y el
modo de aprehension de lo real es esencialmente intelectual. La secuencia de
compra es informacién - evaluacion — accion; es decir que los compradores
primero se informan del producto y sus especificaciones, luego lo evaluan y

finalmente lo compran.

2.9.2 EI cuadrante de afectividad,

Describe las situaciones de compra donde la implicacion es igualmente
elevada pero donde la afectividad es dominante en la aprehension de lo real,
porque la eleccidon de los productos o de las marcas desvela el sistema de
valores o la personalidad del comprador. La secuencia seguida es: evaluaciéon —

informacion — accion
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2.9.3 El cuadrante de rutina

Es el modo intelectual el que domina, pero la implicacién es escasa. Se

encuentran aqui los productos rutinarios de implicacion minima que dejan al

consumidor indiferente siempre que cumplan correctamente con el servicio

basico que se espera de ellos. La secuencia es: accion — informacién —

evaluacion.

2.9.4 El cuadrante del hedonismo

La escasa implicacion coexiste con el modo sensorial de aprehension de lo

real; se encuentran aqui los productos que aportan pequefos placeres.

MATRIZ FCB

APRENDIZAIJE AFECTIVIDAD
.Ejl\l\\?
STYLECYSPA

RUTINA HEDONISMO

Grafico 11. Matriz FCB

Elaborada por los autores

64



Segun las caracteristicas de nuestro SPA y CENTRO DE ASESORIA este se
ubica en el cuadrante inferior derecho ya que se trata de un servicio de
satisfaccion personal, sobre el cual se siguen los siguientes pasos para su
adquisicion: se hace la adquisicion, se siente o prueba el servicio y luego se

reflexiona respecto del mismo.

Este cuadrante nos dice que el servicio tiene que ser sin duda alguna de
excelente calidad para asi poder establecer posicionamiento en la mente del
consumidor en el segundo de los pasos de la adquisicion, esto hara que el
servicio sea readquirido, la parte mas importante de la venta de toda clase de

servicios.

Figura 6

Fuente: http://www.obgynreserve.com/osteoperosisspa.html
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2.10 SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacién de mercado se fundamenta en descomponer al mercado
en subconjuntos semejantes a fin de identificar grupos de compradores
homogéneos. En vista de lo expuesto, es necesario segmentar el mercado en

base a dos puntos de vista.

2.10.1 Macrosegmentacioén

Ya que en la mayor parte de los mercados es practicamente imposible
satisfacer a todos los compradores o consumidores con un solo producto o
servicio, por lo que hay que buscar subconjuntos homogéneos con la
identificacion de los grupos de compradores objetivos, es decir servicios —

mercados.

2.10.2 Microsegmentacioén

Para analizar la diversidad de las necesidades en el interior de los servicios

mercados identificados en la macrosegmentacion.

2.11 ANALISIS DE MACROSEGMENTACION

Para analizar el mercado al que atendera nuestro SPA y Centro de Asesoria

de Imagen, es necesario investigar la poblacion urbana de la Provincia,

quienes seran los grupos de compradores potencialmente interesados en el

servicio.
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2.12 ANALISIS DE MICROSEGMENTACION

Luego de la macrosegmentacion, es necesario que el SPA y Centro de
Asesoria de Imagen identifique los segmentos de mercado mas atractivos, a
los cuales pueda ofertar sus servicios.

Para determinar el mercado meta se debe analizar varias caracteristicas
como:
2.12.1 Caracteristicas Geograficas

Mediante la subdivisién de mercados en base a su ubicacién geografica se
determinara dénde encontrar a los clientes potenciales, teniendo muy en
cuenta que una de las caracteristicas que deben poseer es que sea accesible
2.12.2 Caracteristicas Demograficas

Es el criterio de mayor uso, ya que puede servir de base para obtener
segmentos operacionales porque reunen las condiciones de una buena
segmentacion: mensurables, accesibles y lo suficientemente grandes.
2.12.3 Caracteristicas Psicolégicas

Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos,

sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.
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2.14 CRITERIOS DE SEGMENTACION Y CARACTERISTICAS DE LOS
CLIENTES PARA EL PROYECTO

Procedencia Milagro

Area Urbana

Demograficos

Clase Social De media alta para arriba

Ingreso De 250 délares en adelante

Género Masculino o femenino

Edad De 18 a mayores de 61 afos

Gustos y preferencias Orientado al cuidado corporal y
fisico

Tabla 12 SEGMENTACION
Elaborado por los autores

El servicio va dirigido hacia un grupo especifico de personas, quienes
puedan tener acceso a disfrutar de los servicios que seran especializados e
individualizados, en cuanto a estética y masajes, logrando que los clientes se
sientan satisfechos con todo lo que brinda “Style & SPA”. Mediante la
investigaciéon se determina quiénes seran los clientes potenciales que esta
segmentado el proyecto, que requerirdn del servicio ya sea por gusto o
necesidad, y ademas deberan tener un ingreso socioeconoémico que les permita
disfrutar del servicio en oferta. La esencia de ésta investigacion es conocer a
los consumidores, quienes son la clave del éxito de la empresa.
Tradicionalmente, los habitantes de la Ciudad de Milagro se han visto en la
necesidad de acudir a pueblos o ciudades aledafnas para recibir los servicios de
Spa y Asesoria de Imagen. Es por esta razén que queremos dar un servicio
mejorado a los clientes, permitiendo que su permanencia en nuestras

instalaciones sea de lo mas gratificante.

68



2.15 DETERMINACION DEL MERCADO META

Luego de un minucioso estudio se puede definir que el mercado meta del
proyecto estara dirigido a personas mayores de 18 anos y de clase media y
media-alta ubicados en la zona céntrica de la Ciudad de Milagro, porque éstos
se encuentran cerca del Style&Spa y ademas son los que mas sufren de estrés

por la vida cotidiana que llevan.

2.16 FUERZAS DE PORTER

Amenazas

ya
existentes)

Rivalidad Negociadion
entre con los
competidores clientes

Negociacion
Proveedores

productos
sustitutos

Figura 7. Fuerzas de Porter
FUENTE: http://erikariosm.blogspot.com/2009_08_16_archive.htm|
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2.17 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La rivalidad entre competidores es reducida por el desconocimiento que
existe entre si ya que los pequenos spas g existen estan en la entrada de la
ciudad y otros a sur de la ciudad.

La tendencia es innovar, ofrecer algo siempre distinto y que no haya sido
desarrollado antes, atendiendo a lo que se perciben son las necesidades de los
consumidores finales. Podemos concluir que existe rivalidad indirecta con

muchos spas en la ciudad de Milagro.

2.17.1 Amenazas ya existentes.

Son competidores potenciales que pueden ingresar al sector y convertirse en
competidores. Estas ingresan al mercado con un servicio similar, o igual al que

nosotros proponemos.

Lo importante de este punto es anticipar como ingresara el competidor al
mercado, sus estrategias, en que momento ingresara, con qué precios lo hara,
qué publicidad empleara, que tipo de servicio ofrecera. Debemos saber

proyectar, anticiparnos a los hechos y no solo reaccionar a ellos.

En este tipo de negocio es importante anticiparse ya que segun los datos a
los que pudimos acceder el ritmo al que acceden nuevos competidores al
mercado es bastante acelerado. Sin embargo no todos sobreviven. Las
propuestas son muchas y siempre se trata de innovar y sorprender al cliente,

pero en ocasiones la estrategia estda mal planteada.
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2.17.2 Amenazas de productos (servicios) sustitutos.

La amenaza de un servicio sustituto es alta, por el costo bajo de cambiar a
ellos, por lo que es necesario resaltar las ventajas de una Asesoria de Imagen
personalizada.

Esta fuerza estd integrada por aquellos negocios que pueden llegar a
desempefiar, en mayor o menor medida, funciones parecidas a las que
pretendemos llevar adelante con nuestro proyecto. Tienden a satisfacer la
misma necesidad que nosotros. En nuestro caso no encontramos propuestas
que sustituyan totalmente el servicio que brindamos, pero si existen aquellas
que se apoderan de una parte de la masa que conforman nuestros

consumidores.

Cabe senalar que este tipo de negocios no ofrece el de diferenciacion que
estamos dispuestos a brindar desde el nuestro Spa y Centro de Asesoria de

imagen.

2.17.3 Negociacion de Proveedores

Esta fuerza esta representada por aquellos que nos proveen de los
productos necesarios para llevar adelante nuestro proyecto. Existe un gran
numero de proveedores relacionados a productos que utilizaremos y tiendas de

ropa, por lo que se podriamos sustituirlos en caso necesario.
Estos proveedores tienen mayor poder de negociacion ya que cuentan con

grandes carteras de clientes y pueden imponer precios y condiciones de venta a

quienes demanden sus productos
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2.17.4 Negociacion con los Clientes

El cliente buscara una diferenciacion y un estilo que no se pueda reproducir
en otro centro similar, desde esa dptica esta fuerza tiene un papel importante.
Por tanto los clientes tienen el poder de negociacién por ser unicos hasta el

momento en el mercado.

2.18 MARKETING MIX

2.18.1 DEFINICION DEL SERVICIO

Nuestro Spa y Centro Asesoria de Imagen ofrecera los mismos servicios ya
ofrecidos por otros spas ubicados a las afueras de la ciudad de Milagro con la

diferencia de que el nuestro brindara asesoria en la imagen completa.

Ademas nuestros servicios seran de calidad, exclusivos, personalizados e

integrados.

El personal sera calificado y desarrollado continuamente para brindar con
eficiencia y eficacia el servicio cumpliendo con los requerimientos de los

clientes.

STYLE & SPA es una experiencia completamente distinta, con servicios
adicionales que ningun otro centro puede ofrecer debido a sus servicios.
Nuestra idea basicamente es unir dos aspectos fundamentales, la belleza y

relajacion de los clientes.
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Entre los principales servicios de Spa tenemos:

>

Tratamientos faciales

Facial Estilo Europeo. Método no invasivo de limpieza mediante un

peeling ultrasdnico con una dosis muy suave de acidos AHA.

Tratamiento Anti-Acné. Eficaz tratamiento para combatir el acné.
Consiste en un peeling de vitamina C que estimula la regeneracion
celular, y remueve las células muertas permitiendo una facil extraccion

de exceso de grasa en la piel.

Depilacion Permanente. Método que emplea la fototerapia no

invasiva especialmente disefiada para eliminar el vello no deseado.
Limpieza de Cutis. Varios pasos a seguir para dejar su cara

completamente limpia y lisa, finaliza con una mascarilla escogida

especialmente para su tipo de piel.

Mesoterapia Facial. Un tratamiento especifico para tratar pieles muy
deshidratadas, con foto envejecimiento, arrugadas y/o flacidas.

73



Figura8

Fuente: http://www.indiamart.com/totalgymsolution/spa-system.html

Velos de Colageno. Los velos de colageno aportan aminoacidos y un
elevado grado de hidratacion. Son excelentes en tratamientos para
manchas, marcas, flacidez, acné, couperosis y arrugas en todo tipo de

piel.

Oxigenaciéon con Vitaminas. Mascara de oxigeno que junto con la
aplicacion de acido hialurénico o de extractos de algas marinas

purifica su piel dejandola resplandeciente.

Tratamientos corporales

Masaje Lluvia de Oro. Un masaje verdaderamente espectacular que

incorpora movimientos especializados con elementos tropicales,

aromaterapia y una fusién de distintas técnicas especialmente

disefiadas para eliminar la tensién y el estrés.
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Masaje a 4 Manos. Dos terapeutas realizan un masaje con
movimientos sincronizados produciendo una experiencia

increiblemente placentera y reconfortante.

Masaje con Aromaterapia. Una combinacion de Drenaje Linfatico y
técnicas del tradicional masaje sueco. Nuestro tratamiento esta

basado en los métodos originales de los masajes aroma terapéuticos.

Masaje con Piedras Volcanicas. Utilizamos piedras volcanicas de
basalto, las calentamos en agua y las colocamos en puntos
estratégicos de su cuerpo para energizarlo, combinandolo con un sultil
masaje. La propiedad de estas piedras consiste en guardar e irradiar
calor eliminando la tensién muscular causada frecuentemente por el

estrés.

Figura9

Fuente: http://www.opendeco.es/disenos-e-instalacion-de-centros-spa/
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Chocorelax. Este estupendo servicio incluye una delicada exfoliacion
con semillas de cacao, un relajante masaje con aromas de chocolate,

una hidratacidon con nuestra especialisima crema del mismo aroma.

Entre los principales servicios de Asesoria de Imagen tenemos:

Asesoria de maquillaje. EI maquillaje es una herramienta esencial
para potenciar las cualidades vy neutralizar las pequefias
imperfecciones, logrando asi que el rostro de nuestro cliente sea el

reflejo de si mismo.

Asesoria de peinado. Conseguir un peinado y un estilo de peinado

acorde a los rasgos fisicos y necesidades del usuario.

Asesoria de estilismo en vestir. Conocer las lineas, formas,
volumenes, colores y tejidos que mejor encajen con el cliente segun

su utopia corporal, gustos y prioridades.

Asesoria de belleza y cuidado personal. El estado de la piel, la
nutricion, los malos habitos, el estrés y todo tipo de cuidado estético
también forman parte de la imagen, ya que de ello depende nuestro
bienestar general

Imagen perfecta para un evento. Para los eventos especiales, como
una boda, una cena de empresa o cualquier cita importante, lo

asesoramos para que tenga una imagen ideal para la ocasion.
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Figura10:

Fuente: trafficnews.ec

2.19 PRECIOS

Se realizara descuentos en combos especiales, para las personas que
desean ocupar mas de dos servicios. Asi mismo se ofrecera membrecias para
los consumidores de nuestros servicios, en los que también se hara

descuentos.

En el largo plazo esperamos poder superar los precios de la competencia, de
manera de obtener mayor rentabilidad que sera destinada a mejorar aun mas la
calidad del servicio, esto se hara una vez posicionada la marca dentro del
mercado y asi mismo en la mente de los clientes.

Mientras se planea el ingreso al mercado con precios iguales a otros spas, lo

que nos dara mas oportunidades de absorber cierta cantidad de demanda.
Otro punto importante del establecimiento de los precios sera, los costos, se

utilizara el método de rendimiento sobre costos, en el estudio financiero se

obtendran los cotos de los distintos servicios lo cual permitira el establecimiento
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de los precios, esto de manera que los ingresos otorguen buenas utilidades

para la empresa.

2.20 PROMOCION

Nos daremos a conocer al mercado a través de internet, radio y otros
medios. Una manera de publicitar el funcionamiento que tendra el Spa y
Centro de Asesoramiento de imagen sera mediante la publicacion Semanal en
los diarios de mayor circulacion de la ciudad, especificamente los sabados vy
domingos, en la que se detallara la programacion de servicios y la variedad de

los mismos asi como también la exclusividad y discrecion.

La propaganda sera lo suficientemente atrayente para que pueda obtener el
impacto que se desea, logrando resaltar los beneficios de nuestro Spa y Centro
de Asesoramiento de imagen. También contrataremos publicidad en la
television, para esto se escogeremos, los segmentos de noticiarios televisivos
especialmente en sus apartados de negocios, economia y los deportivos. Se
basara en una nueva investigacion la contratacién de espacios publicitarios en

la televisidn pagada, que demuestre la efectividad de la misma.

Llegar a un publico puntual es esencial en la formacion de clientela regular
que se requiere, es por eso que el Spa y Centro de Asesoramiento de imagen
realizara una gran promocion de la apertura, en la cual, los invitados recibiran

invitaciones, para dar a conocer los servicios ofrecidos.
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221 PLAZA

Se encontrara en un sitio de facil acceso y a la vez sera cercano para los
clientes, ya que se encontrara en unas de las principales avenidas de la ciudad
de Milagro, tendremos como punto de referencia un centro comercial. Nuestros
pueden llegar en auto o también puede ir caminando a propdsito para

ejercitarse.

2.22 PROVEEDORES

Estetique,Spa.Med-Solutions:

Estetique es un proveedor premier de equipos para spas, spas meédicos,
centros de estética profesional, asi como centros de dermatologia y cirugia
plastica, en todo el Caribe, América Central y Suramérica. Nuestros equipos
son ideales para tratamientos faciales y corporales, incluyendo
microdermoabrasion, ultrasonido, tratamientos pre- y post-quirirgicos,
tratamientos de pérdida de peso y volumen, y levantamiento y estiramiento del

contorno facial con microcorrientes pulsadas.
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CAPITULO 1l

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

3.1 MISION DE LA EMPRESA

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes, proporcionando una
excelente atencion, asesoramiento especifico, productos de buena calidad,
ofreciendo una gama de alternativas y soluciones, con el fin de que nuestros
clientes obtengan un beneficio facial, corporal y de bienestar general,
ayudandolos a alcanzar la relajacion, vitalidad y salud que requieren en sus

vidas.

3.2 VISION DE LA EMPRESA

Ser lideres en SPA y Asesoria de Imagen a nivel nacional, focalizandonos en
servicios integrales de calidad en belleza y salud, satisfaciendo la necesidad de
la mujer y hombre de hoy para verse y sentirse bien, tanto fisica, como
espiritualmente, en un muy buen ambiente de trabajo para nuestro personal y
con una orientacion a lo mas avanzado en tecnologia, para lograr asi la mejora
continua para nuestros clientes con el compromiso de entregar oportunamente
el servicio requerido, a través de la responsabilidad que nos caracteriza por
suplir sus necesidades.
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3.4 NOMBRE DE LA EMPRESA

El nombre que llevara la Empresa debe llamar la atencion y de esta forma

buscamos posicionarnos en la mente del. Nuestra empresa se llamara:

“Style & SPA”

3.5 LOGO DE LA EMPRESA

L P

STYLEC9SPA

reliiate g distreda s pequenos dedalles de fa vida

3.6 LEMA DE LA EMPRESA

Relgjate y disfruta los pequerfios detalles de la vida
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3.7 ORGANIGRAMA

Director de Style & Spa

Recepcionista ‘ Contador
Spa Centro Estético
|
\, L l
Masajista Facialista J Estilistas Auxiliares
N,
Corporalista Auxiliar Corporalista Auxiliar

Figura11. Organigrama

Elaborado por los autores

> Director

Sera el representante del Spa y Centro de Asesoria de Imagen. Dentro de

sus principales funciones tenemos:

v" Coordinar todos los recursos del departamento.

v' Planificar las actividades y servicios habituales y extraordinarios del
departamento.

v' Organizar y supervisar las tareas de Recepcion y atencion de clientes.

v' Realizar, gestionar y controlar pedidos e inventarios.
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> RECEPCIONISTA

Persona encargada de satisfacer las necesidades de comunicacion del
personal de la unidad, operando una central telefonica pequefa, atendiendo al
publico en sus requerimientos de informacién y entrevistas con el personal,
ejecutando y controlando la recepcion y despacho de la correspondencia, para

servir de apoyo a las actividades administrativas de la unidad.

Figural2

Fuente: trafficnews.ec

> CONTADOR

El contador de nuestro Spa y Centro de Asesoria de Imagen sera capaz de

cumplir con las siguientes funciones:

v' Registrar el origen y aplicacion de los recursos de una transaccion.
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S X X

Elaborar estados financieros e informes para fines contables, fiscales,
financieros y organizacionales.

Prever y detectar errores y desviaciones en los procedimientos y
registros contables.

Analizar, disenar, implantar y evaluar sistemas de informacion financiera.
Disenar e implantar proceso de mejora de calidad.

Administrar los recursos organizacionales.

Diagnosticar, fundamentar, sugerir y tomar decisiones administrativas,
contables y financieras.

Analizar y evaluar la politica fiscal y sus implicaciones contables,
financieras, econémicas y sociales.

Actuar con independencia mental.

Opinar cerca de los estados financieros.

Figura 13

Fuente: trafficnews.ec
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> Masajista

Realizara masajes en diferentes modalidades a los clientes de manera que

ellos puedan combatir el dolor y el estrés.

> Corporalista
Persona encargada de dar distintos tratamientos al cuerpo entre ellos:

exfoliaciones, depilaciones, etc.

> Auxiliar de Spa
Realizara varias actividades necesarias para ofrecer a los clientes un

servicio completo en el Spa.

> Estilista
Realizara distintos tratamientos para el cabello de nuestros clientes: corte,

tinte, etc.

Figura14

Fuente: http://www.estetique.com/
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> Manicurista — Pedicurista

Seran quienes arreglen las ufias de las manos y pies de nuestros clientes, al

mismo tiempo aplicaran distintos tratamientos para estas zonas del cuerpo.

> Asesor de imagen

Ofrecera asesoria personalizada a nuestros clientes en cuanto a imagen,

procurando que nuestros clientes luzcan bien y se sientan bien.

Acentia la importancia del aspecto estético sin alterar la

personalidad, es estudioso de caracteristicas intrinsecas de cada individuo.

> Auxiliar de estética

Realizara distintas actividades en lo que a centro estético se refiere.

Figura 15

Fuente: http://www.estetique.com/
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» Auxiliares de limpieza

Se encargaran de que el Centro Estético y Spa se mantenga impecable en

cada una de sus areas.

3.8 ANALISIS FODA

3.8.1 Fortalezas

NN

3.8.2

Seriamos el primer centro estético y spa en la Ciudad de Milagro, lo que
nos hace exclusivos.

Producto diferenciado

Brindaremos un servicio personalizado y con altos estandares de calidad.
Excelencia en el servicio y compromiso con los futuros clientes.

Fusidn estratégica con un centro estético ya existente en el mercado.
Proporcionaremos soluciones totales y completas a mejorar la imagen
del cliente en un solo lugar.

Staff altamente especializado capaz de responder con profesionalismo
cualquier inconveniente y brindando el mejor servicio.

Ubicacién del centro estético y Spa en un lugar estratégico, cerca del

Paseo Shopping de Milagro.

Oportunidades
No existe un centro estético y spa similar en la ciudad de Milagro

Posibilidad de expandirnos nacionalmente y por qué no

internacionalmente.
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3.8.3

<

3.8.4

Inversién en capacidad de innovacion tecnologica.

Necesidad de los duefios y empleados de estar constantemente
actualizados en lo que se refiere a nuevas técnicas y tecnologias.
Creacién de nuevos empleos.

Nuestro sector de negocios estd en expansion, con muchas
oportunidades futuras de éxito.

Interés por el cuidado de la imagen se va incrementando. Hombres y
mujeres se ven obligados a mantenerse sanos y verse bien debido a la

competencia laboral que existe.

Debilidades

No tenemos un conocimiento pleno del mercado de Milagro al cual

estamos dirigidos.

Falta de experiencia por ser una empresa nueva en el mercado.

Falta de Recursos Financieros para llevar a cabo el proyecto.

Alto nivel de endeudamiento.

Amenazas

Presencia de proyectos similares.

Ingreso de competidores con estructura de costos menores.
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO

4.1 OBJETIVO GENERAL.

Efectuar un estudio técnico y administrativo que permita determinar el
tamafio y localizacion 6ptima del SPA' Y CENTRO DE ASESORIA DE IMAGEN:

“Style & SPA”, las instalaciones y los equipos, para su implementacion.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v |dentificar el lugar estratégico donde se ubicara el Centro de Asesoria y
Spa.

v Planificar la adquisicién adecuada de la materia prima para la atencién y
servicio de calidad a los clientes.

v Establecer la capacidad de instalacién y los equipos que requiere

disponer el Centro de Asesoria de imagen y Spa.
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4.3 TAMANO OPTIMO

Cuando se habla del tamafio, se suele aludir a la capacidad de produccién
durante un periodo de tiempo que se considera normal para las caracteristicas

de cada proyecto en particular.

El estudio de mercado es la primera aproximacién para definir el tamafo de
un proyecto, ya que estima la demanda insatisfecha futura, que puede ser
variable en el tiempo, pero que es muy importante para la definicion adecuada

de la capacidad de produccion del Centro de Asesoria de Imagen y Spa.

La solucidn o6ptima en cuanto a tamano sera aquella que conduzca al
resultado econdmico mas favorable para el proyecto en conjunto. Son varios los
factores que determinan el tamafio del un proyecto entre ellos tenemos: el
tamano del mercado, los recursos financieros, la disponibilidad de mano de

obra, equipos e instalaciones, etc.

4.3.1 TAMANO EN FUNCION DEL MERCADO

El factor principal que condiciona el tamafo del proyecto es la demanda
existente en el mercado, en términos generales el tamafio no deberia ser mayor

que la demanda esperada del mercado.

La capacidad de produccién esta relacionada con la demanda insatisfecha,
dato proporcionado en el estudio de mercado. En consecuencia, es ineludible
aclarar cual sera la capacidad de los servicios que se van a ofrecer. El tamafio

propuesto debera aproximarse a la demanda insatisfecha, y hay que tomar en
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cuenta la capacidad productiva como factor importante del proyecto para que en

lo posible no sea superior a esa demanda.

4.3.2 DISPONIBILIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS

Al momento de decidir sobre el tamafio que tendra el Centro de Asesoria de
imagen y Spa, se debe analizar la disponibilidad de recursos financieros.
Entonces es imprescindible sefalar que el 100% del valor total de la inversion

sera cubierto por los accionistas con una aportacion del 33,33% cada uno.

4.3.3 DISPONIBILIDAD DE MANO DE OBRA

Se estipula que para la operacidon del proyecto se requiere de personal
capacitado para brindar servicios de Spa, asesoria de imagen y personal
administrativo. La ciudad de Milagro cuenta con profesionales que pueden ser

captados por el proyecto para satisfacer sus necesidades.

4.3.4 DISPONIBILIDAD DE MATERIA PRIMA

Un proyecto de servicio requiere necesariamente disponer de volumenes de
materias primas relacionadas con productos naturales y cosméticos para
utilizarlos en la estética, también tenemos proveedores los cuales nos
abasteceran de lo necesario en cremas, gel y de utensilios de limpieza,

maquillaje, cosméticos, etc.
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4.3.5 DISPONIBILIDAD DE TECNOLOGIA

Para dar un mejor servicio se utilizara las mejores maquinas de ejercicios y
para masajes (sauna, turco, hidromasaje), en el pais encontramos locales
comerciales que nos proveeran de ellos satisfactoriamente, tenemos
proveedores como: TVENTAS, SANSUR, GYMSHORP, y el arriba mencionado:
Estetique,Spa.Med-Solutions , ya que son lugares en donde se encuentra todo
a un precio bajo, a crédito y con la ayuda de especialistas que nos mantendran

en optimas condiciones los instrumentos y las maquinas.

4.4 TAMANO PROPUESTO

4.4.1 LOCALIZACION OPTIMA DEL PROYECTO

El estudio de la localizacién del proyecto debe definir claramente cual sera el
mejor sitio para ubicar el Centro de Asesoria de imagen y Spa. Se debe
considerar que la localizacion optima sera aquella que permita obtener una

maximizacion de los beneficios, reduciendo al minimo posible los costos.

Una adecuada localizacion se basa en el anadlisis de factores legales,
sociales, culturales, tributarios, técnicos, espaciales, etc., que aseguren el
normal desarrollo de las actividades del proyecto; ya que su ubicacion sera

definitiva o al menos dentro del periodo de vida.
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4.4.2 MACROLOCALIZACION

El presente proyecto se ubicara en el Ecuador; Region Costa, Provincia del

Guayas, Cantdn Milagro. Esta localizacion se fundamenta en lo siguiente:

En la provincia del Guayas y en especial en la ciudad de Milagro no existe un
Centro de Asesoria de imagen y Spa completo que satisfaga la demanda

existente.

Se decidié Milagro por ser la ciudad que tiene mas cercania con la ciudad

central en este caso Guayaquil.

MAPA DE LA

PROVINCIA
DEL GUAYAS

FIGURA16 MAPA DE MILAGRO
FUENTE: www.milagro.gov.ec
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4.4.3 MICROLOCALIZACION

Para determinar la ubicacion exacta del Centro de Asesoria de imagen y Spa
se utilizaron los principales factores para su ponderacion como: infraestructura,
servicios basicos, vias de acceso, transporte, disponibilidad de mano de obra y
materias primas, asi como los datos arrojados por las encuesta en la

investigacién de mercado.

4.4.3.1 Disponibilidad de servicios basicos (agua, luz, teléfono)

Este aspecto influye en el mantenimiento éptimo de la empresa y en las

mejores condiciones de trabajo para los empleados.

4.4.3.2 Costos y Disponibilidad de Parqueo

Las personas que tengan su transporte propio y requieran de nuestros

servicios desearan poder contar con un parqueadero donde confien sus autos

para ser cuidados mientras estan disfrutando de nuestros servicios.

4.4.3.3 Comunicaciones

Se cuenta con todas las vias de comunicacion como teléfono, internet y

demas servicios.
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La localizacion del Centro de Asesoria de imagen y Spa “STYLE &SPA” se
trata de una decision a largo plazo que comprometera a la empresa durante un
considerable periodo de su existencia. Ademas, es una decision importante, ya

que:

v El éxito o fracaso de nuestra empresa puede depender en gran medida
del acierto o desacierto de la eleccion del lugar donde ésta se desarrolle.

v Los objetivos que se pretenden con la localizacién estratégica del Centro
de asesoria de imagen y Spa “STYLE &SPA” son basicamente los
siguientes:

v" Optimizar el acceso a los mercados, tanto de suministradores como de
clientes potenciales.

v" Aumentar la eficacia de la gestion, incluyendo el grado de utilizaciéon de
las propias instalaciones, con lo que aumentaran los ingresos

potenciales.

En definitiva, Centro de Asesoria de Imagen y Spa “STYLE&SPA” estara
ubicado en el centro de Milagro, especificamente en la AV. 17 de Septiembre y
Colén, ya que es una zona donde se encuentra la mayor concurrencia de

clientes potenciales puesto que estamos en frente del Shopping de Milagro.

4.5 DISTRIBUCION DEL CENTRO DE ASESORIA Y SPA “STYLE&SPA”

Es la 6ptima utilizacién del espacio disponible, en el que se ubicara a cada
uno de los factores de produccion, hombres, maquinas y materiales con el fin
de hacer el trabajo con menores movimientos, menor esfuerzo, en el menor

tiempo posible, a los mas bajos costos y de la mejor calidad. Para la
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infraestructura del Centro de Asesoria y Spa “STYLE&SPA”, se ha tomado en
cuenta los aspectos necesarios para el normal desenvolvimiento de las
actividades, donde los clientes tengan un facil acceso a los servicios, asi como

también los espacios para futuras ampliaciones.

Cabe recalcar que el LOCAL en el que se llevara a cabo nuestro centro de
asesoria de imagen y Spa: “Style & Spa” sera alquilado bajo clausulas de

remodelacion segun nuestra conveniencia.

AREA 1: MODULO ADMINISTRACION

Area de construccion: 50m?

El area donde se ubicara la secciéon administrativa dispone de 3 oficinas de
10m? cada una, que corresponde para Gerencia, Recepcién y Contabilidad, dos
bafos de 3 m? cada uno, una sala de estar en informacién para clientes con una

area de 10 m? y un corredor de 4 m2,

Figura 17
Fuente: http://www.opendeco.es/disenos-e-instalacion-de-centros-spa/
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AREA 2: Baiio Turco, Sauna, Hidromasaje, Aromaterapia, Masajes.
Area de construccién: 100 m?

El area donde se ubicara la seccion de relajacién dispone de diferentes
secciones distribuidas de la siguiente forma: 3 Bafo Turco de 14 m? 1 Sauna
de 14 m? 1 Hidromasaje de 8 m? 3 habitaciones para Aromaterapias de 5 m?
cada una, 1 habitacién para Masajes de 20 m?, 3 Bafos con duchas de 5 m?

cada uno, 2 Vestidores de 4,5 m? cada uno y un corredor de 5m2.

AREA 3: MODULO DE ESTETICA Y ASESORIA DE IMAGEN
Area de construccion: 60 m?
Esta area cuenta con un espacio distribuido de la siguiente manera: Sala de

estética 25 m?, Sala de asesoria de imagen 30 m? y una sala de espera de

5m?2.

AREA 4: COMPLEMENTARIA
Area de construccion: 40 m?

Esta area comprende una bodega de 20m?.

AREA 5: VERDE
Area: 50 m2
Un aspecto importante en nuestro proyecto son las areas verdes y dentro de

esta estan los jardines distribuidos.
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Figura 17
Elaborado por los autores
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PLANTA ALTA

GERENCIA

CONTABILIDAD

Figura 18
Elaborado por los autores
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

5.1 ANTECEDENTES

Después de haber analizado y evaluado las respectivas estrategias a seguir
para captar la atencion del mercado objetivo, se procedera a analizar desde el
punto de vista financiero el proyecto, con el fin de determinar los costos en los
cuales se incurrira, asi como también los ingresos que generara el proyecto,
ademas de realizar los diferentes métodos financieros para verificar la

factibilidad y viabilidad de la realizacién del mismo.

5.2 INVERSIONES INICIALES

Para el inicio de las operaciones de STYLE & SPA se necesitara de activos
tanto intangibles como tangibles, como por ejemplo muebles y enseres o

muebles de oficina, equipos de computacion, equipos de oficina.

También se necesitara una inversién en Capital de Trabajo, la misma que
sera necesaria para iniciar las actividades comerciales de STYLE & SPA y su

operacion normal.
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Cabe recalcar que inicialmente no se necesita realizar una inversion en la
compra de un terreno para el local comercial, porque se ha decidido que es
preferible efectuar las adecuaciones necesarias a las instalaciones de un local

que se alquilara.
Por esta razén las inversiones a realizarse estaran destinadas a estos grupos:
Gastos de Constitucion y Arranque.

Equipos de Oficina.

Equipos de Computacion.

W bh =

Muebles y Enseres.

INVERSION TOTAL

Equipos de Computacién $3.535,00
Equipos de Oficina $3.032,00
Muebles y Enseres $11.235,00
TOTAL $17.802,00

Tabla 13 INVERSION TOTAL

Elaborado por los autores
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5.4 GASTOS DE CONSTITUCION

Estos gastos son los que nos permitiran registrar legalmente nuestra
empresa para poder iniciar nuestras operaciones en el mercado guayaquilefio,
aqui se detallan rubros como permiso de funcionamiento otorgado por los

Bomberos, el permiso otorgado por el Municipio, entre otros.

STYLE & SPA S.A.
GASTOS DE CONSTITUCION

RUBRO VALOR
RUC 0,00
Afiliacion a la camara de comercio 100,00
Permiso de funcionamiento del Municipio 160,00
Permiso de los Bomberos 45,00
Honorarios de Abogado 150,00
TOTAL DE GASTOS DE CONSTITUCION 455,00

Tabla 14 GASTOS DE CONSTITUCION

Elaborado por los autores
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5.5 EQUIPOS DE OFICINA.

Los equipos de oficina necesarios asi como sus precios, para las tres oficinas
que funcionaran en la planta alta de nuestro local donde se desempenaran los

ejecutivos de STYLE & SPA se detallan a continuacion en la tabla

EQUIPOS DE OFICINA

Local Cantidad Precio Precio Vida

Unit. Total util
Teléfono 3 $15,00 $45,00
Fax 1 $100,00  $100,00
Silla para espera Tri Personal 4 $85,00  $340,00
TV Plasma de 42" 1 $769,00 $769,00
Soporte para TV 1 $50,00 $50,00
Aire Acondicionado 3 $576,00 $1.728,00

TOTAL $3.032,00
Tabla 15 EQUIPOS DE OFICIONA

Elaborado por los autores

O O 01 01 01 On
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5.6 EQUIPOS DE COMPUTACION

Los equipos de computacion son necesarios en nuestro local tanto para el
personal administrativo como para la cajera que también se desempefiara como
una recepcionista, ya que cualquier persona que desee hablar con nuestros

ejecutivos debera previamente comunicarle a ella.

EQUIPOS DE COMPUTACION

Local Cantidad Precio Precio Vida

Unit. Total Util
Computadoras 3 $700,00 $2.100,00 3
Impresora Laser Multifuncion de red 1 $300,00 $300,00 3
Software Administrativo y Contable 1 $1.000,00 $1.000,00 3
Cableado 1 $60,00 $60,00 3
Implementos de Red 1 $75,00 $75,00 3

TOTAL $3.535,00

Tabla 16 EQUIPOS DE COMPUTACION
Elaborado por los autores
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5.7 MUEBLES Y ENSERES

La tabla detalla todos los muebles y enseres que nuestro local requiere para
iniciar nuestro Spa y Centro de Asesoria de Imagen aqui también se detallan
los implementos para las adecuaciones tanto de las oficinas administrativas,

como del area de comercializacion.

MUEBLES Y ENSERES
Oficinas Cant. Precio Precio Vida
Unit. Total Util
Area Administrativa - Contable
Juego de Escritorio 2 $360,00 $720,00 5
Archivador 2 $80,00 $160,00 5
Sillas ejecutivas 2 $50,00 $100,00 10
Sillén administrativo 1 $150,00 $150,00 10
Area de Spa
Cabina para barfio de cajon 3 $630,00 $1.890,00 10
Cabina de Baiio de Vapor 3 $400,00 $1.200,00 10
Sauna 1 $1.150,00 $1.150,00 10
Equipo de Aromaterapia 3 $280,00 $840,00 10
Camillas para masajes 5 $115,00 $575,00 10
Jacuzzi para hidroterapia 2 $1.240,00 $2.480,00 10
Area de Asesoria de Imagen
Mueble de Lavacabeza 3 $140,00 $420,00 10
Mueble de Manicure&Pedicure 3 $200,00 $600,00 10
Silla de espera Tri Personal 2 $85,00 $170,00 5
Mueble con Espejo 3 $260,00 $780,00 10
TOTAL $11.235,00

Tabla 17 MUEBLES Y ENSERES

Elaborado por los autores
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5.8 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Los gastos administrativos son los sueldos y prestaciones sociales del personal.

STYLE & SPA

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Prestaciones sociales 12,15%

Decimo cuarto sueldo 264

Cargo
DIRECTOR

CONTADOR

RECEPCIO-
NISTA

ASISTENTE

3 MASAJISTA

2 FACIALISTA

Concepto

Salario
Mensual
Salario Anual

Prestaciones
Sociales
TOTAL

Salario
Mensual
Salario Anual

Prestaciones
Sociales
TOTAL

Salario
Mensual
Salario Anual

Prestaciones
Sociales
TOTAL

Salario
Mensual
Salario Anual

Prestaciones
Sociales
TOTAL

Salario
Mensual
Salario Anual

Prestaciones
Sociales
TOTAL

Salario

1

264,00

1

700,00

8.400,00
2.334,60

10.734,60
350,00

4.200,00
1.299,30

5.499,30
300,00

3.600,00
1.151,40

4.751,40
264,00

3.168,00
1.044,91

4.212,91
1.200,00

14.400,00
3.813,60

18.213,60
800,00

Proyeccion del 3.33%
de inflacion

2

264,00

2

723,31

8.679,72
3.126,86

11.806,58
361,66

4.339,86
1.695,43

6.035,29
309,99

3.719,88
1.490,94

5.210,82
272,79

3.273,49
1.343,71

4.617,20
1.239,96

14.879,52
5.171,76

20.051,28
826,64

264,00

3

747,40

8.968,75
3.222,19

12.190,95
373,70

4.484,38
1.743,10

6.227,47
320,31

3.843,75
1.531,80

5.375,55
281,88

3.382,50
1.379,66

4.762,16
1.281,25

15.375,01
5.335,19

20.710,20
854,17

1,0333

4

264,00

4

772,28

9.267,41
3.320,70

12.588,12
386,14

4.633,71
1.792,35

6.426,06
330,98

3.971,75
1.574,02

5.545,76
291,26

3.495,14
1.416,81

4.911,95
1.323,92

15.887,00
5.504,06

21.391,06
882,61

264,00

5

798,00

9.576,02
3.422,49

12.998,51
399,00

4.788,01
1.843,25

6.631,25
342,00

4.104,01
1.617,64

5.721,65
300,96

3.611,53
1.455,20

5.066,73
1.368,00

16.416,03
5.678,55

22.094,59
912,00
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Mensual

Salario Anual 9.600,00 9.919,68 10.250,01
Prestaciones 2.630,40 3.535,84 3.644,79
Sociales
TOTAL 12.230,40 13.455,52 13.894,80
2 Salario 800,00 826,64 854,17
CORPORALIS Mensual
TA Salario Anual 9.600,00 9.919,68 10.250,01
Prestaciones 2.630,40 3.535,84 3.644,79
Sociales
TOTAL 12.230,40 13.455,52 13.894,80
3 ESTILISTA Salario 1.200,00 1.239,96 1.281,25
Mensual
Salario Anual 14.400,00 14.879,52 15.375,01
Prestaciones 3.813,60 5.171,76 5.335,19
Sociales
TOTAL 18.213,60 20.051,28 20.710,20
2 Salario 528,00 545,58 563,75
MANICURISTA Mensual
S Salario Anual 6.336,00 6.546,99 6.765,00
PEDICURISTA .
Prestaciones 1.825,82 2.423,42 2.495,32
Sociales
TOTAL 8.161,82 8.970,40 9.260,33
ASESOR DE Salario 500,00 516,65 533,85
IMAGEN Mensual
Salario Anual 6.000,00 6.199,80 6.406,25
Prestaciones 145,25 192,41 198,08
Sociales
TOTAL 6.145,25 6.392,21 6.604,34
2 AUXILIAR Salario 528,00 545,58 563,75
Mensual
Salario Anual 6.336,00 6.546,99 6.765,00
Prestaciones 1.825,82 2.423,42 2.495,32
Sociales
TOTAL 8.161,82 8.970,40 9.260,33
Total de salario anual 86.040,00 88.905,13 91.865,67
Total de prestaciones sociales 22.515,11 30.111,38 31.025,45
119.016,52 122.891,12

TOTAL GASTOS 108.555,11
ADMINISTRATIVOS

Tabla 18 GASTOS ADMINISTRATIVOS

Elaborado por los autores

10.591,33
3.757,37

14.348,70
882,61

10.591,33
3.757,37

14.348,70
1.323,92

15.887,00
5.504,06

21.391,06
582,52

6.990,28
2.569,63

9.559,90
551,63

6.619,58
203,95

6.823,53
582,52

6.990,28
2.569,63

9.559,90
94.924,80
31.969,95

126.894,75

10.944,02
3.873,70

14.817,73
912,00

10.944,02
3.873,70

14.817,73
1.368,00

16.416,03
5.678,55

22.094,59
601,92

7.223,05
2.646,40

9.869,46
570,00

6.840,01
210,01

7.050,02
601,92

7.223,05
2.646,40

9.869,46
98.085,80
32.945,91

131.031,70
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DIRECTOR
CONTADOR

RECEPCIO—
NISTA

ASISTENTE

3 MASAJISTA

DETALLE DE PRESTACIONES

Decimo tercero(13)
Decimo cuato(14)
Vacaciones
Fdo.reserva
12,15%

Prestaciones S.
mensuales
Prestaciones S.
Anuales

Decimo tercero(13)
Decimo cuato(14)
Vacaciones
Fdo.reserva
12,15%

Prestaciones S.
mensuales
Prestaciones S.
Anuales

Decimo tercero(13)
Decimo cuato(14)
Vacaciones
Fdo.reserva
12,15%

Prestaciones S.
mensuales
Prestaciones S.
Anuales

Decimo tercero(1 3)
Decimo cuato(14)
Vacaciones
Fdo.reserva
12,15%

Prestaciones S.
mensuales
Prestaciones S.
Anuales

Decimo tercero(1 3)
Decimo cuato(14)

58,33
22,00
29,17
85,05
194,55

2.334,60

29,17
22,00
14,58
42,53
108,28

1.299,30

25,00
22,00
12,50
36,45
95,95

1.151,40

22,00
22,00
11,00
32,08
87,08

1.044,91

100,00
22,00

60,28
22,00
30,14
60,28
87,88
260,57

3.126,86

30,14
22,00
15,07
30,14
43,94
141,29

1.695,43

25,83
22,00
12,92
25,83
37,66
124,25

1.490,94

22,73
22,00
11,37
22,73
33,14
111,98

1.343,71

103,33
22,00

62,28
22,00
31,14
62,28
90,81
268,52

3.222,19

31,14
22,00
15,57
31,14
45,40
145,26

1.743,10

26,69
22,00
13,35
26,69
38,92
127,65

1.531,80

23,49
22,00
11,74
23,49
34,25
114,97

1.379,66

106,77
22,00

64,36
22,00
32,18
64,36
93,83
276,73

3.320,70

32,18
22,00
16,09
32,18
46,92
149,36

1.792,35

27,58
22,00
13,79
27,58
40,21
131,17

1.574,02

24,27
22,00
12,14
24,27
35,39
118,07

1.416,81

110,33
22,00

66,50
22,00
33,25
66,50
96,96
285,21

3.422,49

33,25
22,00
16,63
33,25
48,48
153,60

1.843,25

28,50
22,00
14,25
28,50
41,55
134,80

1.617,64

25,08
22,00
12,54
25,08
36,57
121,27

1.455,20

114,00
22,00
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Vacaciones 50,00 51,67 53,39 55,16 57,00
Fdo.reserva - 103,33 106,77 110,33 114,00
12,15% 145,80 150,66 155,67 160,86 166,21
Prestaciones S. 317,80 430,98 444 60 458,67 473,21
mensuales
Prestaciones S. 3.813,60 5.171,76  5.335,19 5.504,06 5.678,55
Anuales
2 Decimo tercero(13) 66,67 68,89 71,18 73,55 76,00
FACIALISTA Y 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00
Vacaciones 33,33 34,44 35,59 36,78 38,00
Fdo.reserva - 68,89 71,18 73,55 76,00
12,15% 97,20 100,44 103,78 107,24 110,81
Prestaciones S. 219,20 294,65 303,73 313,11 322,81
mensuales
Prestaciones S. 2.630,40 3.535,84 3.644,79 3.757,37 3.873,70
Anuales
Decimo tercero(13) 66,67 68,89 71,18 73,55 76,00
COR;_OARALI Decimo cuato(14) 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00
Vacaciones 33,33 34,44 35,59 36,78 38,00
Fdo.reserva - 68,89 71,18 73,55 76,00
12,15% 97,20 100,44 103,78 107,24 110,81
Prestaciones S. 219,20 294,65 303,73 313,11 322,81
mensuales
Prestaciones S. 2.630,40 3.535,84 3.644,79 3.757,37 3.873,70

Anuales

SH=SHNEERVANS Decimo tercero(13) 100,00
Decimo cuato(14) 22,00
Vacaciones 50,00
Fdo.reserva -
12,15% 145,80

Prestaciones S. 317,80
mensuales

Prestaciones S. 3.813,60
Anuales

2 Decimo tercero(13) 44,00
SR Decimo cuato(14) 22,00
=H=p)(16] SN Vacaciones 22,00
A Fdo.reserva -

12,15% 64,15

103,33
22,00
51,67

103,33

150,66

430,98

5.171,76

45,47
22,00
22,73
45,47
66,29

106,77
22,00
53,39

106,77

155,67

444,60

5.335,19

46,98
22,00
23,49
46,98
68,50

110,33
22,00
55,16

110,33

160,86

458,67

5.504,06

48,54
22,00
24,27
48,54
70,78

114,00
22,00
57,00

114,00

166,21

473,21

5.678,55

50,16
22,00
25,08
50,16
73,13
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Prestaciones S. 152,15 201,95 207,94 214,14 220,53
mensuales
Prestaciones S. 1.825,82 2.423,42 249532 2.569,63 2.646,40
Anuales
S1=S10/380I=88  Decimo tercero(13) 41,67 43,05 44,49 45,97 47,50
LSRN Decimo cuato(14) 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00
Vacaciones 20,83 21,53 22,24 22,98 23,75
Fdo.reserva - 43,05 44 .49 45,97 47,50
12,15% 60,75 62,77 64,86 67,02 69,26
Prestaciones S. 145,25 192,41 198,08 203,95 210,01
mensuales
Prestaciones S. 1.743,00 2.308,90 2.377,00 2.447,36 2.520,06
Anuales
2 AUXILIAR Decimo tercero(13) 44,00 45,47 46,98 48,54 50,16
Decimo cuato(14) 22,00 22,00 22,00 22,00 22,00
Vacaciones 22,00 22,73 23,49 24,27 25,08
Fdo.reserva - 45,47 46,98 48,54 50,16
12,15% 64,15 66,29 68,50 70,78 73,13
Prestaciones S. 152,15 201,95 207,94 214,14 220,53
mensuales
Prestaciones S. 1.825,82 2.423,42 249532 2.569,63 2.646,40

Anuales

Tabla 19 DETALLE DE PRESTACION

Elaborado por los autores
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5.9 COSTOS OPERATIVOS.

La empresa “STYLE & SPA” debe de incurrir en costos operativos para poder
realizar sus operaciones comerciales, dentro de estos costos operativos
tenemos algunos costos que como por ejemplo luz, telefonia, prima etc. La
tabla 20 detalla nuestros Costos Operativos Mensuales y la tabla 21 refleja los

Costos Operativos Anuales.

SERVICIOS BASICOS MENSUAL ANUAL
Luz kw. 0,04 $ 200,00 $ 2.400,00
Agua $ 120,00 $ 1.440,00
telefonia $ 70 $ 840,00
internet $ 50 $ 600,00
suministro de oficina $ 30 $ 360,00

Tabla 20 SERVICIOS BASICOS
Elaborado por los autores

STYLE & SPA
PRESUPUESTO DE COSTOS DE OPERACION

Concepto Ainos
1 2 3 4 5
Luz 2.400,00 2.472,00 2.546,16 2.622,54 2.701,22
Agua 1.440,00 1.483,20 1.527,70 1.573,53  1.620,73
Telefonia 840,00 865,20 891,16 917,89 945,43
Internet 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31
Suministro de Oficina 360,00 370,80 381,92 393,38 405,18
Total Gastos de Operacion 5.640,00 5.809,20 5.983,48 6.162,98 6.347,87

Tabla 21 COSTOS DE OPERACION

Elaborado por los autores
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5.10 Ingresos Estimados Totales.

5.10.1 PROYECCION DE LA DEMANDA.

Se ha proyectado que en el transcurso de los anos se tendra un crecimiento

anual del 1.4% en nuestra demanda, se decidi6 enfocarnos por la poblacion

economicamente activa que el presente afos es de

personas, que seria

nuestra poblacion objetivo, de este numero de personas el 23% personas

pertenece al estrato socio-econdomico medio alto y el 13% al estrato socio-

economico alto. Dada nuestra capacidad de atencion al publico nuestra

demanda la estimamos en 350 personas en la semana es decir 1400 mensual y

16800 anual. Ademas de esto para la proyeccion de la demanda se trabaja con

los resultados de las encuestas realizadas para el estudio de mercado.

Tabla 22 PROYECCION SEMANAL

- Cantidad Consumo promedio

Elaborado por los autores

Total

500
640
800
960
1400
1700
1000
7000
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5.11 DEFICIT ACUMULADO MAXIMO.

El calculo de la inversion en capital de trabajo por este método supone
calcular para cada mes los flujos de ingresos y egresos proyectados vy

determinar su cuantia como el equivalente al déficit acumulado maximo.

EGRESO MENSUAL I ] ] 1\ Vv VI
COSTO VARIABLE 14.304,00 14.304,00 14.304,00 14.304,00 14.304,00 14.304,00
DE VENTAS

COSTO FIJO DE 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59
VENTAS

EGRESO MENSUAL 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59

INGRESO MENSUAL 28.000,00 | 28.000,00 28.000,00 | 28.000,00 28.000,00 # 28.000,00
EGRESO MENSUAL 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59

SALDO MENSUAL 1.596,41 1.596,41 1.596,41 1.596,41 1.596,41 1.596,41
SALDO 1.596,41 3.192,82 4.789,22 6.385,63 7.982,04 9.578,45
ACUMULADO

EGRESO MENSUAL Vil VI IX X XI Xl

COSTO VARIABLE DE 14.304,00 14.304,00 14.304,00 14.304,00 14.304,00 14.304,00
VENTAS

COSTO FIJO DE 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59
VENTAS

EGRESO MENSUAL 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59
INGRESO MENSUAL 28.000,00 28.000,00 28.000,00 28.000,00 28.000,00 28.000,00
EGRESO MENSUAL 26.403,59  26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59 26.403,59
SALDO MENSUAL 1.596,41 1.596,41 1.596,41 1.596,41 1.596,41 1.596,41

SALDO ACUMULADO 11.174,85 12.771,26 14.367,67 15.964,08 17.560,48 19.156,89
Tabla 23 DEFICIT ACUMULADO

Elaborado por los autores
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5.12 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS.

En los calculos del Estado de pérdidas y ganancias proyectado anual de
nuestro negocio se puede observar que obtendremos utilidad neta positiva a lo
largo de la proyeccion lo que nos permitira seguir con este proyecto ya que
como lo analizaremos mas adelante es viable la realizacién del Spa y Centro de

Asesoria de Imagen “Style & Spa”

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
Detalle Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos $336.000,00 $352.049,44 $368.865,51 $386.484,81 $404.945,72
(-) Costo de Venta $171.648,00 $179.846,97 $188.437,58 $197.438,53 $206.869,41
(=) Utilidad Bruta $164.352,00 $172.202,47 $180.427,93 $189.046,28 $198.076,31
(-) Gastos Operacionales

$2.400,00 $2.472,00 $2.546,16 $2.622,54 $2.701,22
Agua $1.440,00 $1.483,20 $1.527,70 $1.573,53 $1.620,73
Telefonia $840,00 $865,20 $891,16 $917,89 $945,43
Internet $600,00 $618,00 $636,54 $655,64 $675,31
suministro de oficina $360,00 $370,80 $381,92 $393,38 $405,18

Amortizacién (de $13.241,27  $10.405,03 $7.568,80 $5.910,90 $4.253,00
intangibles)y depreciacion
(=) Utilidad Operacional $145.470,73 $155.988,24 $166.875,65 $176.972,40 $187.475,44

(-) Gastos No

Operacionales

(=) Utilidad antes de $145.470,73 $155.988,24 $166.875,65 $176.972,40 $187.475,44
Part. Trab. E Impuestos

(-) 15% Participacion de $21.820,61 $23.398,24  $25.031,35 $26.545,86  $28.121,32
Trabajadores

(=) Utilidad antes de $123.650,12 $132.590,00 $141.844,30 $150.426,54 $159.354,12
Impuestos

(-) 25% Impuesto a la $30.912,53 $33.147,50  $35.461,08 $37.606,64  $39.838,53
Renta

(=) UTILIDAD NETA $92.737,59 $99.442,50 $106.383,23 $112.819,91 $119.515,59

Tabla 24 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Elaborado por los autores

LUz
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5.13 Flujo de Caja.

Para la construccion del flujo de caja proyectado se ha tenido en cuenta las
siguientes consideraciones de acuerdo a nuestro modelo de negocio, las

mismas que se detallan a continuacion:

v Los gastos de sueldos seran anuales.

v El valor de sueldos considera los beneficios sociales mensuales.

v' Las inversiones en activos fijos se realizan previo al inicio de las
operaciones.

v' Se considera el pago del 15% de participacion de trabajadores sobre las
utilidades.

v" En los impuestos se considera solo el pago del 25% de impuesto a la renta.

v' Para el flujo correspondiente al Proyecto y al Inversionista se considerara
una TMAR del 19% la que fue obtenida previo una investigacion a otros
Centros de Asesoria de Imagen ubicados en la ciudad de Guayaquil, dada

su rentabilidad promedio anual.
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ANOS
Capital de Trabajo
Inversion en Activos Fijos

Gastos de constitucion y
arranque
TOTAL INVERSION

Centro Asesoria de Imagen
Clientes
Precio de Consumo

Ingresos

Costos Variables
MOD CAI Y SPA
MD CAI Y SPA
MI CAI Y SPA

Utilidad Operativa

Costos Fijos
Luz
Agua

Telefonia

0
4.500,00
43202,00
455,00

48.157,00

336000,00
16800

20
336000,00

171648,00
93720,00
54840,00
23088,00

164352,00

145.195,11

2.400,00
1.440,00
840,00

352049,44
17035
20,67

352049,44

179846,97
98196,65
57459,50
24190,83

172202,47

153.225,12
2.472,00
1.483,20

865,20

368865,51
17274
21,35
368865,51

188437,58
102887,13
60204,12
25346,33

180427,93

157.893,36
2.546,16
1.527,70

891,16

386484,81
17516
22,07
386484,81

197438,53
107801,66
63079,84
26557,03

189046,28

162.716,48
2.622,54
1.573,53

917,89

404945,72
17761
22,80

404945,72

206869,41
112950,93
66092,93
27825,56

198076,31

167.699,61

2.701,22

1.620,73
945,43
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Internet

Suministro de Oficina
Sueldos

ALQUILER
Publicidad

TOTAL EGRESOS

UAII

(_)Depreciaciones
Depreciacion de Eq. de Comp
Depreciacion Eq. de Oficina

Depreciacion de Muebles y
Enseres1

Depreciacion de mueble y
enseres2

amortizacion y gast. De const. y
arranq

(=)UAI

PARTICIPACION DE
TRABAJADORES 15%
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS

IMPUESTOS A LA RENTA 25%

UTILIDAD NETA
(+)Depreciaciones

(U)Inversion

-48.157,00

600,00
360,00
108555,11
18000,00
13000,00

316843,11

19156,89

13241,27
2356,67
2425,60
7573,50

840,00
45,50

5915,62
887,34

5028,28

1257,07
3771,21
13241,27

618,00
370,80
119016,52
18599,40
9800,00

333072,09

18977,35

10405,03
1178,33
1819,20
6732,00

630,00
45,50

8572,32
1285,85

7286,47

1821,62
5464,85
10405,03

636,54
381,92
122891,12
19218,76
9800,00

346330,94

22534,57

7568,80
0,00
1212,80
5890,50

420,00
45,50

14965,77
2244,87

12720,91

3180,23
9540,68
7568,80

655,64
393,38
126894,75
19858,74
9800,00

360155,00

26329,81

5910,90

606,40
5049,00

210,00
45,50

20418,91
3062,84

17356,07

4339,02
13017,05
5910,90

675,31
405,18
131031,70
20520,04
9800,00

374569,03

30376,70

4253,00

0,00
4207,50

0,00
45,50

26123,70
3918,55

22205,14

5551,29
16653,86
4253,00
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recuperacion de capital de
trabajo
valor de desecho

flujo de caja
VAN

TIR

TMAR

-48.157,00
5.886,78
24%

19%

17012,48 15869,89

Tabla 25 FLUJO DE CAJA

Elaborado por los autores

17109,48

18927,95

20906,86
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5.14 FLUJO DE CAJA MENSUAL DEL PRIMER ANO

| weses ] o | 1 ] 2 | 3 ] 4 | s | 6 | 7 | 8 |

Capital de Trabajo 43.657,00

Inversion en 43202
Activos Fijos

Gastos de 455,00
constitucion y

arranque

TOTAL INVERSION JRETZ&IFN0

Centro Asesoria de 27260,00 28291,75 29383,35 30516,27  31692,06 32888,76 34130,02 35417,48
Imagen
1363 1369 1376 1383 1390 1396 1402 1408
20 20,67 21,35 22,07 22,80 23,56 24,34 25,15
27260,00 28291,75 29383,35 30516,27  31692,06 32888,76 34130,02 35417,48
Costos Variables 14304,00 18276,94 2335335 29839,75  38127,74 48717,72 62249,07 79538,74
MOD CAI Y SPA 7810,00 9979,23  12750,96 16292,54  20817,79 26599,93 33988,06 4342824
MD CAI Y SPA 4570,00 5839,32 7461,19 9533,53  12181,47 15564,88  19888,02 25411,92
MI CAl Y SPA 1924,00  2458,39 3141,21 4013,68 5128,48 6552,91 8372,99 10698,58
Costos Fijos 12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59  12.099,59 12.099,59 12.099,59 12.099,59
Luz 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
m 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
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- ! ¢ 7 | | ] ]

30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Oficina
| Suetdos | I T S [ [N e [l B D e ) R e e e

ALQUILER 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00 1500,00

! /-] ;- | |
]
-+ ¢ 1+ 1 [ | [ | |

TOTAL EGRESOS 26403,59 30376,53 35452,95 41939,34  50227,33 60817,31 74348,66 91638,34

(_)Depreciaciones 1103,44 1103,44 1103,44 1103,44 1103,44 1103,44 1103,44 1103,44
Depreciacion de

de Oficina
Enseres1 ---------
Amortizacion y

Depreciacion de
Depreciacion de 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00 70,00
gast. De const. y

Depreciacion Eq. 202,13 202,13 202,13 202,13 202,13 202,13 202,13 202,13
Muebles y
mueble y enseres2

arranq
247,03  -3188,21  -7173,04 -12526,51 -19638,71 -29031,99 -41322,07 -57324,30

PARTICIPACION
DE
TRABAJADORES
15%

UTILIDAD ANTES -247,03  -3188,21 -7173,04 -12526,51  -19638,71 -29031,99 -41322,07 -57324,30
DE IMPUESTOS

RENTA 25%
247,03  -3188,21  -7173,04 -12526,51 -19638,71 -29031,99 -41322,07 -57324,30
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(+iDepreciaciones | K NG 23 (N I [ N S0 D ]

(U)Inversion

87.314,00

recuperacion de
capital de trabajo
valor de desecho 304761,16
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S wes T P

Inversion en Activos Fijos

Gastos de constitucion y arranque
TOTAL INVERSION

Centro Asesoria de Imagen 36752,83 38137,85 39574,35 41092,91

Costos Variables 101630,63 129858,54 165926,75 212012,90

MOD CAI Y SPA 55490,44  70902,91  90596,19 115759,28
MD CAI Y SPA 32470,08  41488,64 53012,11 67736,22
MI CAl Y SPA 13670,12  17466,99  22318,45  28517,40

. |

12.099,59 12.099,59 12.099,59  12.099,59
200,00 200,00 200,00 200,00
_ 120,00 120,00 120,00 120,00

[Internet | 50,00 50,00 50,00 50,00
30,00 30,00 30,00 30,00
m_ 9046,26  9046,26  9046,26  9046,26

1500,00 1500,00 1500,00 1500,00

Publicidad 1083,33 1083,33 1083,33 1083,33
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I
—

103820,28

104923,72

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -78080,83 =

UTILIDAD NETA -78080,83 -
Oveson |

103820,28

178026,34

138451,99
1103,44

196,39
202,13
631,13
70,00
3,79

139555,43

139555,43

139555,43
1103,44

138451,99

Tabla 26 FLUJO DE CAJA MENSUAL
Elaborado por los autores

224112,49

183019,58
1103,44

196,39
202,13
631,13
70,00
3,79

184123,02

184123,02

184123,02
1103,44

183019,58
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5.15 TASA INTERNA DE RETORNO TIR.

La tasa interna de rendimiento (TIR), como se le llama frecuentemente, es un

indice de rentabilidad ampliamente aceptado. Esta definida como la tasa de

interés que reduce a cero el valor presente, el valor futuro o el valor anual

equivalente de una serie de ingresos y egresos.

En términos econdmicos la tasa interna de rendimiento representa el

porcentaje o la tasa de interés que se gana sobre el saldo no recuperado de

una inversion.

En conclusién TIR: “Es la tasa de interés que se gana sobre el saldo no

recuperado de la inversion, de tal modo que el saldo al final de la vida de la

propuesta es cero”.

Por tanto si:

TIR > TMAR

La realizacion del proyecto es viable

TIR < TMAR

La realizacion del proyecto no es viable
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Una vez realizado el Flujo de Caja, mismo que contiene el consolidado de
todos los datos que se han estimado en este estudio, se procede a obtener la
rentabilidad que arroja el mismo. Se pretende conocer cuanto realmente rinde la
inversion, para luego compararlo con la TMAR y establecer si se procede o no

con dicho proyecto.

Como podemos ver el VAN y el TIR del proyecto nos reflejan que es factible

continuar con la realizacion del proyecto.

La tabla ##, muestra que la TIR es igual al 24%, un valor superior al de la
TMAR 19%. La conclusion es que el proyecto es rentable, y se deberia
continuar con el mismo puesto que la tasa de rentabilidad muestra grandes

beneficios en los 5 afios de planeacion.

VAN 5.886,78
TIR 24%
TMAR 19%

Tabla 27 VAN-TIR

Elaborado por los autores
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5.16 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Esta seccion tiene como objetivo construir y analizar algunos escenarios
claves sobre el futuro de “STYLE & SPA” a fin de poder vincular dichos

escenarios con el Plan Estratégico de la Organizacion.

El propdsito principal del analisis de escenarios es ayudar a visualizar los
mismos y a tomar decisiones estratégicas sobre el futuro del negocio en
aquellos temas sobre los cuales existe incertidumbre. El analisis de escenarios
permite contrastar los objetivos y las estrategias propuestas con las principales
incertidumbres que presenta el centro de especialidades. El analisis de
escenarios permitira disefiar planes de contingencia frente a determinadas

circunstancias.

Existe una serie de factores inciertos y factores predeterminados de tipo

politico, econdmico, social y competitivo que inciden fuertemente.

Para identificar los escenarios se analizara la estructura actual del sector

para identificar las incertidumbres que pueden afectarlo dentro del horizonte de

los proximos 5 anos, periodo elegido para el analisis de escenarios.

5.16.1 OBJETIVOS DEL MODELO

Las variables de salida del modelo seran el Valor Actual Neto (VAN) y la

Tasa Interna de Retorno (TIR). Los objetivos seran los siguientes:

v'Determinar el valor promedio del valor actual neto ante diferentes precios.
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v'Determinar los valores de cada una de las variables de salida en caso
Pesimista y Optimista.
v'Determinar que variables son las que mas afectan al modelo y de qué

forma lo hacen.

5.17 RESULTADOS OBTENIDOS.

5.17.1 VARIACION DE LOS INGRESOS.

En este analisis se calculo las variaciones del Van ante distintas variaciones
de los ingresos, de lo que se puede concluir que a medida que los ingresos se
incrementan el Van obtiene un valor mayor de igual manera la TIR incrementa.
A medida que los ingresos disminuyen, el VAN también disminuye por ende la
TIR también disminuira, el proyecto es factible hasta una disminucion del 5% de

los ingresos.
VARIACION VAN TIR RESULTADO
10% $ 77.040,14  77% FACTIBLE
5% $ 41.463,46  52% FACTIBLE
0 $ 5.886,78  24% FACTIBLE
5% $ (29.689,90) - NO FACTIBLE
13%
- $ (65.266,58) - NO FACTIBLE
10% 26%
. $ (100.843,26) - NO FACTIBLE
15% 43%

Tabla 28 ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS

Elaborado por los autores
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5.17.2 VARIACION DE LOS COSTOS

En este punto se analiza la variacién del Van para distintos niveles de
variacion de los Costos, donde se puede observar que el flujo es resistente
hasta un incremento del 15% de los Costos, ya que a mayores variaciones el

proyecto deja de ser rentable.

ANALISIS DE SENSIBLIDAD COSTOS

VARIACION VAN TIR RESULTADO
15%  § (94.246,78) - NO FACTIBLE
45%
10% § (60.868,93) - NO FACTIBLE
28%
5% $ (27.491,07) - NO FACTIBLE
10%
0 $ 5.886,78 24% FACTIBLE
-5% $ 39.264,64 50% FACTIBLE
-10%  $ 72.642,49 75% FACTIBLE

Tabla 29 ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS
Elaborado por los autores

$100.000,00
$72.642,49
3000000 $39.264,64
$- . : ,
$ (50.000,00 15%  10% 7 S (27¢#91,0759%  -10% VAN
150:00000) /s (60.868,93)
$(100.000,00) - $(94.246,78)
$ (150.000,00)
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5.18 CONCLUSIONES

Centro de Asesoria de imagen y Spa “ STYLE&SPA” es una empresa dirigida
exclusivamente para habitantes de Milagro que busca ofrecer en la actualidad
un servicio que satisfaga las necesidades de relajacidn que cada vez son
mayores debido al estrés ocasionado por las abundantes obligaciones y
responsabilidades laborales. El valor de la creacion de este proyecto es que no
existe un lugar similar que proporcione todas las caracteristicas que

comprenden el servicio a proponer.

Segun el estudio de mercado, se proyecta un futuro exitoso para el proyecto
puesto que los resultados que arrojaron las encuestas realizadas demuestran
que el 93% de las personas del sector al cual estamos dirigidos si estan

dispuestas a acudir a nuestro Centro de Asesoria de imagen y Spa.

En la actualidad no existe un Centro similar al nuestro en Milagro.

Como hemos visto y analizado la localizacién y tamafo del proyecto, que

determinamos para nuestro Centro de Asesoria de imagen y Spa posee

ventajas para operar dentro del mercado escogido, es muy accesible tanto para

los futuros clientes como para los proveedores.

La inversion inicial del proyecto sera de 48.157,00 la cual sera financiada el

100% con capital propio
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El VAN resultante del proyecto es mayor a cero e igual a 5.886,78 y la TIR es de
24%, la cual es mayor que la TMAR de 19%. Con estos resultados se puede
demostrar que el proyecto tiene una excelente viabilidad econdomica y

financiera.

5.19 RECOMENDACIONES

Para llevar a cabo el proyecto de creacion del Centro de Asesoria de imagen y
SPA, se requiere realizar todos los tramites legales necesarios para que la

empresa pueda desenvolverse en un ambiente de transparencia.

Los ingresos y egresos del proyecto son estimados, lo que implica que una vez
puesto en marcha el proyecto, estos valores pueden variar debido a

externalidades ajenas a la empresa.

Se recomienda que tomando en cuenta los resultados obtenidos en las
diferentes etapas del estudio de factibilidad se analice la posible ejecucion del
proyecto ya que beneficiara no solo a los usuarios sino también al cantén de

Milagro..

De llevarse a cabo el proyecto, debera patentarse el nombre del mismo, ya que
es la marca la que nos identifica del resto de la competencia.
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