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l.l tYI-RoDt ('('tÓ\

Los origenes de la estética y cuidado corporal se remontan a la prehistoria.

desde tiempos inmenrorables nuestros antepasados supieron obtener de la naturalcza

el mcjor provecho para cuidar su salud, aliviar sus dolencias y garantizar su belleza.

Es así que en el imperio romano la estética constituyó una auténtica obsesión,

hombres y mujercs se ocupaban de su apariencia ñsica utilizando para cuidar su

cuerpo afeites de origen animal y para el mantcnimiento del cuerpo realizaban

ejercicios drásticos para evitar cuerpos voluminosos. Desde enlonces muchos siglos

han pasado y conforme avanza la tecnología hoy en pleno auge del siglo XXI las

personas tenemos a nuestro favor los conocimientos cientíñcos que ayudan

constanlemente a mejorar el cuidado estético.

La imagcn que cada persona proyecta cs imporlante a la hora de alcanzar sus

mctas: El éxito. Una primera impresión es muy dificil de canrbiar, por eso cn la

actualidad es nruy imponante gozar dc una buena imagen estética é integral.

El verse y sentirsc bien proporciona seguridad y mejora el autoestima dc las

personas; lo cual permite que vivan con un nrejor desenvolvimiento cn todos los

campos de su vida.

De acuerdo a análisis extemos dc la tendencia de la moda y tecnologia por

sector: la industria del bienestar tiene proyectado crecer en esta década 3 billones dc

dólares.

Por estos anlecedenles los negocios relacionados con este sector están en

pleno auge y por consiguiente aprovechamos esla oportunidad para crear un

establecimiento que satisfaga las necesidades de un mercado ávido de bienestar,

relajación y belleza.

Desde nuestros antepasados latinos, en tiempos del imperio romano se

designaba con la exprcsión "Salute per Aqua" a los lugares de aguas minerales y
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termales a los que la gente asistia con el ñn de obtener resultados curalivos para

diversas afecciones. Sin embargo el nombre genérico Spa surge hace siglos en la

provincia de Lieja en Bélgica por un lugar que contaba con manantiales el cual fue

llamado Spa.

Existen varias definiciones del significado de Spa; de acuerdo al diccionario

Webster define como "un manantial mineral" el cual puede ser de aguas frías o

termalesi según la definición dcl glosario Spa & Wellness. la palabra spa significa

salud por niedio del agua (Salus per Aquam), y es un espacio donde sc aplican los

tratamientos que se realizan con agua para lograr un mayor grado de relajamicnto,

vitalidad y salud, también puede disponer de gabinete de estética y belleza.

I.2 OBJETI\'O GENIiRAL

El objetivo general de esta investigación es realizar un plan de negocios para la

instalación y puesta en marcha de un DAY SPA cn la zona norte ciudad de

Guayaquil.

Dcsarrollar cl Plan dc \{arkcting para la inrp lententac ión dcl Provccto

I.3 OBJETIVOS ESPECÍT'ICIOS

Determinar la viabilidad de establecer un DAY SPA en la zona norle de la ciudad de

Guayaquil con todos los requerimientos que necesita.

Delinir el mercado meta.

Se analizará a Ia competencia.

Desarrollar un estudio de impacto ambiental que pueda causar [a implementación del

proyecto.

Realizar un análisis económico financiero para conocer las posibilidades de

rcntabilidad del negocio, así como la evolución de la tasa de retomo del mismo,

recuperación de capital utilizando las técnicas establecidas para dichos estudios.
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1.4. HIPOTESIS

II].

Los clicntcs potcnciales poseen un nivel de ingreso mcdio y estarían

dispuestos a utilizar los senicios que brinda un Day Spa.

El nivel de eficiencia de los empleados estará determinado por el grado de

capacitación y experiencia que tiene cada persona.

La rentabilidad del proyecto dependerá del resultado de la TIR y el VAN

La segmentación de mercado y el plan de nrarketing son lunda¡¡entales en cl

proccso para la implementación del proyecto en la lase dc la factibilidad.

It-r.
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l No se involucrará la descripción técnica del funcionamiento del equipo.

I De este sector solo se abarcarán los centros de belleza del sector nofe de la ciudad

dc Cuayaquil.

I.6 EL SPA EN LA ACTUALIDAD
En la actualidad un spa no necesariamente tiene que estar relacionado a las

propiedades curativas de las aguas minerales o termales, sino que ahora puede

concebirse como un lugar dedicado al cuidado de la salud donde aparte de hospedaje

sc puedc contar con los servicios:

I Área Médica. Evaluación fisica y nutricional

I Área Deportiva: Gimnasios, entrenadores, piscinas intemas y extemas

para gimnasia acuática

I Área de Balneolerapia: Hidromasaje, jacuzzis, saunas, vapor que

sustituyen las aguas termales

I Áreas de Tratamientos: Masajes, envolturas de lodo. algas, hierbas y

sal.

{ Áreas de belleza: Tratamientos faciales, anticeluliticos, peelings,

maquillaje así como salón de belleza.

I Área de Alimentación: cocina dietética
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1.7 TIPOS DE SPA

Como ya sc mencionó anteriormente el concepto spa puede englobar una gran

variedad de servicios, es por cso que se han clasificado de acuerdo a su tamaño,

tiempo de servicios o servicios que proporcionan;

Spa de destino

Estos tipos dc spas están dedicados a la renovación del cuerpo, mente y cspiritu. Es

un lugar dondc se puede hospedar por solo algunos dias, semanas o un largo tiempo

que permita mejorar el estilo de vida, mejorar la salud y renovarse. Está basado en el

aislamienlo para rcalizar programas integrales de salud, tratamientos, dietas y

educación de un nuevo estilo de vida.

Resort Spas

Estos spas son lugarcs de temporada o vacaciones en donde sc combinan una

variedad dc actividades de recreación con la renovación que se puedc cxpcrimcntar

en un spa complementado con actividades como tenis, golf, deportes acuáticos, etc.

Day Spas o Spas locales

Los cuálcs ofrecen servicios por un dia o sólo unas horas y están diseñados para

embellecer, relajar y consentir a través de tratamientos individuales que pueden ser

realizados en unas horas o varias sesiones de unas horas. Estos spas cuentan con

instalaciones que no pueden ser mayores a 70 m2 ya quc de lo contrario podrían ser

considerados como spas de destino o reson spas.

Spas urbanos

Estos tipos de spas están diseñados a la gente quc viaja continuamente y se hospeda

en grandes hoteles donde se combinan la comodidad, las instalaciones deportivas y

restaurantes, así como la expericncia de un spa por un día.
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Spas con programas médicos

Estos spas ofrecen programas médicos que a través de diagnósticos previenen

enfermedades combinando los tratamientos que se ofrccen en los spas o days spas.

Connoisseur Spas

Estos spas estrin dirigidos a la gcnte más exigente en cuánto belleza y salud. que

requieren de los mejores sen,icios en las mejores instalaciones, con cocina

intemacional y personal expcrto.

I.8 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Este negocio es un spa de clasificación local o Day Spa, en el cual se ofrccen

tralamientos para mejorar la belleza y armonía del cuerpo con sesiones que puedcn

durar unas horas, un dia o varias scsiones de unas horas. Sin embargo. cste Day spa

es un concepto más completo ya que cuenta con servicios de gimnasia, baile y

aeróbicos, tal como pueden encontrarse en un spa de destino, diseñatlos

especialnrenle para relajar y eliminar estrés logrando la renovación de cucrpo, mcnte

y espíritu.
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2 LA EMPRESA

2.1 RESEÑA HISTÓRICA

Actualmente poco a poco las personas han a«iquirido una cultura y cuidado acerca de

la salud y belleza corporal que antcs no se tenía. dicho acontecinriento ha propiciado

la apertura de lugares específicos cn donde se puedc satislacer dichas ncccsidades.

Especiñcamente cn Guayaquil uno de los intereses más importantes dc la población,

cnlre otros es e[ cuidado de la bellcza y el cuerpo. ya que de esto depcnde la inragen

que una persona pueda reprcsentar, en el ámbito laboral, social, etc.

Por eso hoy cn día se han abierto establecimientos denominados SPA que ofrecen

una gran variedad de scn,icios con excelentes instalaciones donde se pucde disfrutar

dc: masajes, tralamientos corporales, faciales, exfoliación, lodos, algas marinas,

reductivos, anti-celulitico, desintoxicación, aromaterapia, etc. Todo esto aplicado por

personal altamentc capacitado.

Hoy los SPA combinan medicina preventiva, tralamientos de bellcza, deportes.

utilizando terapras anti-stress. En general, csta clase de establecimientos apuntan a

una calidad de nrejoramicnto ñsico y psíquico para asi lograr llcgar a una vida quc no

sea solo de vivir más sino dc vivir mejor.

Las actividades más impolantes del producto nacional ecuatoriano son el conrercio y

los scn'icios, y dan ocupación a más del 50% de la población activa. La

nrultiplicidad de establccimientos pequeños y medianos distribuidos por todo el país,

caracteriza a la planta comercial y de servicios. Las grandes y modemas empresas

dcl sector se concentran en las principales urbes del país.

Considerando la actividad económica de la ciudad dc Guayaquil, la cual cuenta con

una población de aproxinradam ente 2'278,3'78 habitantes (datos tomados del INEC

de acuerdo a cstudios de proyección) y cuya principal fuente de ingreso, lo ha

obtcnido en el sector Comcrcial, Industrial y de Servicios.
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Esta invcstigación se basa en las estrategias para desarrollar un plan dc negocios de

la apetura de un DAY PA y con esto cubrir las necesidades del mercado.

2.2 RESUNIE:{ ACTUAL

"Armony Day Spa"; se establecerá en sus inicios en la ciudad de Guayaquil -
Ecuador, con la finalidad de prestar servicios que proporcionen bienestar, belleza y

confianza tanto hombres como a mujeres; que buscan un espacio para la relajación y

el consentimiento de su cuerpo.

Los diversos tratamientos dc belleza, cosmética, sistemas de Relajación entre otrosi

se ofrccerán con técnicas y métodos adecuados para cada necesidad del cliente,

proporcionando Belleza y Felicidad. Utilizando productos naturales de cxcelente

calidad y de gran prestigio de marca internacional pertenecientes a una cmpresa

Líder en Venta de Productos de Belleza y Cuidado Personal. Para complementar el

cuidado corporal se ofrecerá clases de baile y aeróbicos para mantener un excelenle

estado fisico.

2.3 TIPO DE PROPIEDAD

ARMONY DAY SPA, estará constituida legalmente como una Sociedad Anónima,

por ende de Propiedad Privada con Fines de Lucro y su Actividad Econónrica estará

cncaminada al scctor "Senicios". La cmpresa inicia conro Pequeña Empresa

Luego dc la implementación del negocio en la ciudad de Guayaquil, se proyecta el

objetivo a largo plazo de consolidarsc en lodo el territorio nacional

2.4 OBJETIVOS GENERALES

{ Elaborar un proyecto de lactibilidad para la creación dc un Centro de

Bicncstar Corporal ó Day Spa

* Desarrollar cl plan de Marketing para la implcmentación del proyecto.
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I Presentación al mercado Guayaquileño de una altemativa dilerente

que ofrece "Brindar bienestar a sus clientes, a través de técnicas y

tratamientos especializados para el cuidado del cuerpo; otorgando

belleza, seguridad y felicidad"

* Promover en la organización una cultura empresarial, basada en la

reinversión en el capital humano, considcrando que la eficiencia

personal aumenta la productividad, estimula la renovación dcl

pensamiento y actitudes; logrando cl mejoramiento continuo y el

mayor compromiso de los colaboradores con la Misión, Visión y

Objetivos dc la organización.

2.5 PRINCIPIOS ETICOS

I Pasión por la excelcncia en el servicio

I lnnovación

I Espíritu de equipo

{ Bienestar para todos

I Prioridad del bien común sobre el bien individual

* Procedcr con Responsabilidad Social con los accionistas, clientcs,

trabajadores, proveedores, gob¡emo y comunidad en general

2.6 VALORES

I Integridad

J Honcstidad

I Equidad

I Lealtad

I Rcspeto

* Transparencia

I Rectitud

I Imparcialidad
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2.7 MISION
Brintlur helle:a, arntoniu y bienestar u nuestros clientes y u quiénes

confornunros el equipo "Arntonv DatSpa": contarulo paru ello con

la mejor udirud de sen,¡cio, profesionulisno v trutantientos de

Cosmética Especiali:ada que contribuirá con unu nte.jor culidud de

vida.

2.8 VISION

Ser reconocidos como el Day Spa más prestigioso, eficientc é

innovador de la ciudad de Cuayaquil, fundados en nueslros pnncipios

de pasión por la excelencia en el servicio, innovación, espiritu dc

equipo y bienestar para todos.

2.9 ORGANIZACIÓN
ARMONY Day Spa; se desarrollará bajos los lineanrientos de una

Cultura Organizacional con aspectos fonnalcs abicrtos. Sc

estructurará sus departamentos por funciones y/ó productos,

manteniendo una organización de Tipo Funcional la cual se detalla en

la siguiente tabla:
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Estructura Organizacional de la Empresa "Armony Day Spa"

Pres¡dente
Eiecut¡vo (ll

Gerente General
(11

Administrador (l)

Nutric¡ón (1)

Líder del Area
Cuidado Corporal

(1)

A5¡stente
Mm¡n¡strativo (l)

Líder de Ercuela
de Baile y

Aeróblcos (11

lnstructorde Balle
y Aerób¡cos ( l)

Responsable del
Cuidado Corporal

(1)

Reponsable del
u¡dado de Manos

y Pies l1)

Responsable del
Cuidado Fac¡al (l)

Cosmetóloga (1f
Est¡llsta

Profesional

(t)
Man¡cur¡sta -

Pedicurista (ll Masaj¡sta(1)

F'uente: Elaboración Propia

l6

Responsable del
Cuidado Capilar
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2.IO ASPECTOS LEGALES

l'ornla de ('onsfitución: Socicdad Anóninra

I,S'IATL'tOS SOCI,\I,ES DE I,A I]i\IPRÍ]SA

Denomioación de la Empresa - Razén Social:

CENTRO DE BINESTAR CORPORAL S,A. CEBICORP S.A

Razón Conrercial: Armony Day Spa

Nacionalidad:

Ecualoriana

l)omicilio Principal: Ci udad tl,-- (iual aquiI

Objeto Social:

El Centro de Bienestar Corporal S.A. CEBICORP S.A. brindará los

servicios necesarios para crear bicnestar y salud corporal como: a)

servicios de spa: hidromasajes, masajes corporales, reductores de

medidas, rclajantes, terapias revitalizantes de piel y todo tipo dc

tratamientos de belleza, b) servicios de cosmetologia: limpiezas

faci¿les, tratamientos cosmetológicos c) servicios dc pcluquería:

cones de cabello, tinturados, alisados, permanentes. tratamientos

capilares, depilaciones, manicure, pedicure, etc. d) servicios de

gymnasios: clases de bailc, aeróbicos, sauna, baños de cajón, e)

asesoramiento de imagen, asesoramiento nutricional, programas de

alimcntación sana y balanceada, dietas personalizadas por medio de

alianzas estratégicas con restaurantes especializados. f) Compra y

venta de productos cosméticos, importación dc insumos cosnréticos.
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Plazo y Existencia Legal:

El plazo de duración de la empresa es de cincuenta años contados a

partir de la fecha de inscripción del contrato en el Registro Mercantil,

este plazo se podrá prorrogarse por decisión de la Junta de Accionistas

Capital Autorizado:

Es de Mil seiscientos dólares de los Estados Unidos de América US$

r.600,00

Capital Suscrito:

Es de ochocientos dólares de los Estados Unidos de América US$

800.00

Capital Pagado:

Doscicntos dólares dc los Estados Unidos dc América USS 200.00

Numeración y Títulos:

Las acciones serán numeradas del cero, cero, cero uno al ochocienlos

pudicndo un mismo título representar varias acciones.

Propiedad de Acciones:

La empresa considerará propietario de acciones a quién aparezca

como tal, en el Libro de Acciones y Accionistas

Aumento de Capital:

Podrá aumcntar el capital por resolución de la Junta Ccneral de

Accionistas. las acciones serán de un dólar de los Estados Unidos dc

América, se podrá lograr el aumento de capital por aportación que

hagan nuevos socios.
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Representación:

La empresa estará gobemada por la Junta General de Accionistas y

administrada por el Presidente y por el Gerente Ceneral

Clases de Juntas:

Las Juntas Generales podrán ser ordinarias o extraordinarias. las

primeras se reunirán durante el primer trimestre de cada año, para

informar balances, cuentas de pérdidas y ganancias, bencficios,

nombranrientos, debiendo ser convocadas por el Presidente o el

Gerente Ceneral mediante aviso publicado en uno de los di¿rios de

mayor circulación en el domicilio principal de la empresa. Las Juntas

Exlraordinarias se reunirán en cualquier tiempo por dccisión del

Presidente o el Cerente General o a pedido de accionistas que

rcpresenten por lo menos el veinticinco por ciento del capital social.

lmplicaciones tributar¡as, comerciales y laborales asociadas al

tipo de sociedad

La constitución de cualquier emprcsa en el Ecuador debe sometcrsc a

las regulaciones del Superintendencia de Compañías y las lcyes

establccidas por el Servicio de Rcntas lntcmas, asi conro lo

establecido por el Seguro Social.

l9

Como notas principales podemos mencionar:

La Supcrintendencia de Compañía establece que las compañías se

deben constituir con un capital social minimo de USS 800 y tleben

tener mínimo dos accionistas.

El Servicio de Rentas Intemas establece que las empresas actúan

como Agentes de Percepción y Agentes de Retención de los

impuestos.

El seguro social establece que las empresas debcn obtener su nuntero

patronal y que le personal debe ser contratado con un sueldo míninro

de acuerdo a lo establecido en la tabla sectorial.
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I ) Impuesto a favor de la Superintendencia de Compañías: I x nril

sobre los Activos Totales

2) Impuesto a favor de la Universidad de Guayaquil: 2 x mil sobre el

Capital Social

3) Impuesto a favor del Municipio de Guayaquil: 1.5 x mil sobre los

Activos Totales menos los Pasivos Corrientes

4) Impuesto a favor de la H. Junta de Beneñcencia de Cuayaquil:

* Capital de operación de US $ 0 a US § 5000 pagará US

s100.

I Capital de operación de US § 5000 a US $ 7500 pagará

us $ 150.

{ Capital de operación de US $ 7500 a en adelante pagará

US §2OO
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3 LOS SERVICIOS

3.1 DESCRIPCION

Como ya se mencionó anteriormenle los sen'icios que se

proporcionarán en estc Day Spa son dirigidos a mcjorar la estótica, la salud.

relajación y armonía de los clientes. En el siguicnte detalle sc muestran los

servicios con los que cuenta, los cuáles podrán brin<iarse al público por

separado o en paquetes elaborados de acuerdo a la demanda de estos

servicios. Posteriormente se describen cada uno dc los servicios y paquetes

mencionados.

Para ello la estructura del negocio se ha dividido cn dos Áreas:

I Árca Tratamiento Corporal

I Árca de Escuela de Baile y Aeróbicos

.{re¡ de 'l'ratamiento Corporal:

El Area de Tratamiento Corporal por ser amplia se ha estructurado en cualro

(4) Unidades de Cuidado:

l. Unidad de Cuidado Facial

2. Unidad de Cuidado Corporal

3. Unidad de Cuidado Manos y Pies

4. Unidad de Cuidado Capilar

Los sen,icios que ofrecerán cada unidatl de cuidado son los sigurentes

Unidad de Cuidado Facial.- Sc ofrecerán los siguientes tratamientos

especializados:

o Limpieza Facial:

. Mascarillas de oxigenación cutánea (lacial completo)

. Facial express (limpieza facial básica Tratamiento UBI)

o Tratamicnto Hidratante

. Hidratante facial profundo



o Tratamiento Nutritivo

o Tratamientoreafirmante

' Spa Colágeno

o TratamientoAnti-envecimiento

. Repair - Specific

. Efective Eye / lrradiante Eye (Tratamiento para el contomo de

Ios ojos)

o Aromaterapia(Desestresante)

. Relax Spa

o TratamientoAclarante

. Spa Despigmentante (Skin 24)

o Tratamiento Exfoliante

. Para rostro, cuello y escote (Body Spa Natural Care

Commage Ex foliante Celular)

2. Unidad de Cuidado Corporal.- Se ofrecerán los siguientes tratamientos:

o Tratamiento Corporal Exfoliante

. Exfoliación Celular: Milk Cleanser- Body Spa Gommagc

Exfoliante Celular y/ó Exfoliante con Cránulos de Coco y

Aceite de Oliva

o Tratamiento Corporal Hidratante

. Concentrado de Body Spa Natural Care Leche y Miel

o Tratamiento Corporal Aroma Terapia

. Rilual de Relajación: Tratamiento Senses y Concentración de

aromas y esencias (Eau - Vitale )

o Masaje Ejecutivo (Express)

o Tratamiento Anticelulítico Top Modeling

o Tratamiento Reductivo Top Modeling

o Tratamicnto Bronceador Bronz Cradual

o Depilación
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3. Unidad de Cuidado Manos 1 Pies.- Se ofrecerán los siguientes

tratamientos espccial izados:

o Tratamiento para el Cuidado dc las Manos: Hand Relax:

o Tratamiento para el cuidado de los pies Happy Feet Relax

4. Unidad de Cuidado Capilar.- Se ofrecerán los siguientes tratamientos:

o Tratamienlo Fortificador

. Anti caída folicular

o Capilar Express Look Final

o Capilar Definition Color

o Tratamiento Anti Caspa 100% Balance

o Tratamiento Titanium Express (cxclusivo para caballeros)

Area de Escuela de Baile y Aeróbicos:

La escuela de Baile y Aeróbicos ofrecerá:

o Aeróbicos y Gimnasia

o Coreografias Dirigidas y Bailcs contemporáneos: merengue, samba.

reggaelón. salsa, pop, bachata, cumbia

Aplicación del producto o servicio

La descripción detallada de los servicios de la empresa ayuda a desanollar el

concepto de marketing a profundidad, exigiendo que p¿rse de la ctapa de la idea a

algo más tangible. Ayuda también a comprender mejor la empresa; el concepto

básico de los sen,icios que ofrecerá son:

Limpieza Facial

Es un tratamiento para limpiar, tonificar y humcctar la piel del rostro. dcvolviendo

lunlinosidad a través de la utilización del vapor, extracción de impurezas,

mascarillas, masajcs, sellando con una hidratación nutritiva ó anti-edad dcpendicndo

dc la edad del cliente.

1.1



Tratamiento Nutritivo

Brinda nutrición a la piel difurdole mayor resistencia, protegiéndola de las agresiones

del medio ambiente, previniendo la aparición de un envejecimiento prematuro. El

tratamiento consiste en la aplicación de un suero protector altamente concentrado

con activos que actúan en todas las capas de la piel, fortaleciendo el sistema

inmunológico y también de Ia aplicación de un nutrivitamínico que proporciona

nutrición y protección del colágeno de la piel.

Tr¡tsmiento Hidrat¡nte

Es para pieles que han perdido un grado de hidratación (pérdida de agua en las

células epiteliales) por efecto del paso del tiernpo o los contaminantes atmosféricos,

su objetivo es recuperar el balance hídrico de la piel.

Tratamiento Re¡firmente

Consiste en proporcionar a la piel sus elementos nutritivos esenciales como que

brindan a la piel energía, proteínas cutáneas (colágeno y elastina), para devolver

firmeza y tonicidad. Adicionalmente se combate la flacidez, devolviendo elasticidad

a las capas m:ís profundas de Ia piel y protegiéndola de las agresiones del medio

ambiente.

Tr¡t¡miento Antienvejecimiento

Tratamiento preventivo ó correctivo de acuerdo a la situación del cliente. consiste en

la utilización de la tecnología dermo-relajante que neutraliza las micro-tensiones
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cutáneas para difuminar visiblemente las líneas de expresión y evitar que se hagan

más profundas; manteniendo ta flexibilidad, tersura y elasticidad de la piel.

reforzando su estructura dérmica.

Arom¡ter¡pi8

Tratamiento a base de aceites esenciales para aliviar sintomas corporales y mentales

a través de los aromas logrando equilibrar las emociones. Es muy efectivo porque el

organismo produce determinadas hormonas que tienen una función equilibradota de

las emociones; cuando no se estimulan de manera natural, es posible hacerlo

mediante el uso de aceites esenciales. Estos tratamientos se los realiza a base de

diversos aceites de acuerdo a la necesidad:

* Aceiles calmantes y sedantes

{ Aceites desestresantes y relajantes

I Aceites estimulantes y vigorizantes

{ Aceites que despejan la mente

Tret¡miento Exfoliante

Permite eliminar toxinas é impurezas que se acumulan en la piel, elimina las células

muertas de la epidermis, acelerando la regeneración del tejido cutáneo. Los

ingredientes activos que se aplican en el tratamiento permite que la piel luzca

uniforme y con extrema suavidad
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Anticelulítico

Permite eliminar los lípidos de reservq agua y desechos tóxicos en las células y que

afectan la circulación sanguínea; a través de un tratamiento a base de la aplicación de

un complejo multiactivo que combate la acumulación de toxinas y grasas atrapadas

en la capas superiores de la piel; estimulando el metabolismo y la micro-circulación

cutánea reduciendo el aspecto de "cáscara de naranja".

Tratamiento Reductivo

Aplicación de una fórmula enriquecida con poderosos activos adelgazantes como [a

aminofilina, la cafeína y camitina, logrando reducir el tejido graso acumulado sobre

todo en lugares específicos como caderas. muslos, glúteos y abdomen. permitiendo

una disminución de medidas.

Tretamiento Acl¡r¡nte

La hiperpignrentación. decoloración y desigualdad de tonos. se los trata utilizando

una potente combinación de productos que trabajan en forma interacliva para mejorar

la claridad de la piel, devolverle el aire de juventud.

Mesaje

Es el procedimiento terapéutico que consiste en practicar fricciones, amasamierto,

presiones y otros

; j+r"{T
\. -'' r
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Cuid¡do de l¡s manos

Exfoliación é hidratación de manos a través de la aplicación de una mascarilla

exfolia¡te, permite eliminar células muertas otorgándole a la piel, suavidad,

humectación

Cuidado de los pies

Tratamiento exfoliante renovador a base de AHA, agentes humectantes que permile

remover las células muertas, asperezas y callosidadcs más resistentes logrando

revitalizar, estimular la circulación sanguinea de pies y piemas

Cuidedo capilar

El tratamiento aplicado posee una innovadora formulación que incluye ingredientes

naturales y de última generación como: extractos vegetales, siliconas, arroz

hidrolizado, que ayudan manlener un cabello saludable y con brillo

28
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Baile y gimnasia

Los sen'icios que se ofrecen son gimnasia básica. tonificante, localizada y reductora,

además con clases de aeróbicos
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3.2 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA

Para dctemrinar la conrpetencia que existe en la zona, se realizó una invcstigación dc

campo quc cubrió l0 cuadras alrededor de nuestro punto objetivo: el edillcio

CEn-'fRUM ubicado en la Av. Francisco de Orcllana.

Dondc existen aproximadamente 29 competidores indirectos idenlificados como

SPA, Peluquerias, Centros Estéticos, Gym.

De los resultados de nuestra encuesta pudimos deñnir que actualmente la

prcferencia de nucstro mercado objetivo es util¡zar los sen'icios dc nuestros

principales competidores, y éstos son:

Esperanza Ferra Soto

Peluquería Rusinski

Vivet

. Cold s Cym

. Hyper Cym

. Taunts

Wilson f)ance

El Centro dc Bienestar Corporal, será fucte frentc a la mayoría de los

competidores, pues contará con diversidad de servicios en un mismo

establecimiento a precios asequibles, garantizando la satisfacción de los clientes.

Escuela de bailc:

-i t)

Pcluquería & Spa:

Gvmnasios:



3.3 ANALISIS DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Sc cstablecerán alianzas L'slratégicas con los provccdores de productos

complcnrentarios: alimentación. agua, tó, productos light en gencral. para lomcntar cl

consumo de los mismos a cambio de patrocinio y productos demostradores gratis o

pronrocionales para los c lientes.

3.4 ALIANZAS CON PROVEEDORES

Sc cstablcccrán alianzas estratégicas con los provcedores con la ñnalidad dc obtcncr

crótlito por las compras de insumos, adicionalmente con el provcedor dc las

nráqurnas especializadas Estetiquc quien capacitará al personal en la opcración dc las

nt tsl']las
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CapÍruro IV
ANALISIS DE MERCADO
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4 ANÁLISIS DE MERCADO

La investigación de mercado se utiliza para conocer la oferta y para conocer

la dcmanda. En sus resultados se fundamenta gran parte de la información dc un

plan de negocios: cuáles son las necesidades insatisfechas dcl nrercado, cuál cs el

mercado polencial, qué buscan los consunridores, qué precios están dispuestos a

pagar, cuántos son los clientes que efectivamente comprarán, por qué comprarán, que

otros produclos o servicios similares compran actualmente.

"La invcstigación dc mercados es la fusión quc vincula a consumidores, clientes y

público con el mercadólogo mediante información que sirve para identificar y definir

las oportunidadcs y los problemas de markcting: gcnerar y evaluar las actividatles de

marketing; supervisar el desempeño del marketing, y acrecenlar la comprcnsión del

marketing como un p.oceso"'

La investigación de mcrcados aportará con vilal información para el dcsanollo del

proyecto de lactibilidad de la empresa, permitiendo una búsqueda de estrategias que

pemritan incurrir en la promoción del producto a ofrccer.

()B.t[.'il\'()s Dt.t. [.s l t DIo t)[. ]lÍ.R( .\lx).

Tener una noción clara de la cantidad de consumidores que habrán de adquirir el

bien o scn'icio que sc piensa vender, dentro de un cspacio definido, duranle un

pcriodo de mcdiano plazo y a qué prccio están dispucstos a obtenerlo.

El estudio va a indicar si las características y especificacioncs del sen,icio o

producto corrcsponden a las que desea comprar e[ cliente.

Indicará qué tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual

serv'irá para orientar la producción del negocio.

t.sTL Dro D[. ]l[.R('.\DO.- F]I_ R[:Sl- 1.'IAI)O I)].L PROYU("!'O

' MALHORA James. lnvesüoacrón de Mercados,4ta Edición, México,2004,



4.1 ANALISIS INDUSTRIAL

PRINCIPALES

CARACTERIS'I'ICAS

Los spas son un conceplo quc cada vez liene más aceptación entre las

pcrsonas que viven en grandes ciudades, debido a quc el ritnto acclerado dc

vida y constantes presiones a que están sometidos, hace que cncuentren en un

concepto conro éstc una solución a este tipo de problcmas.

Pero debido a estas condiciones de estilo de vida, el concepto dc spa el

cual es un servicio completo que va desde hospcdaje, diagnóstico y

tralamientos de 3 hasta 7 dias; no seria tan factible como un Day Spa en una

ciudad con estas características de estilo dc vida, en el cuál se pueden

enconlrar servicios que se olorgan en un spa con la difercncia de que en lugar

quedarse tantos dias se pueden recibir estos beneficios en tan solo unas horas.

Considerando que la ciudad dc Cuayaquil ha tenido un imporlante

crecimiento econónrico cn los últimos diez años, el incremcnto de centros de

eslética y cuidado corporal ha encaminado a diferentcs inversionistas

nacionales y extranjeros a creer en esta Ciudad, siendo la capital económica

dcl Ecuador. la cual se encuentra localizada en la costa ¡voñe del Océano

Pacifico formando parte de los pnncipales pucrlos de Sudamórica.

l.t
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Cuayaquil cuenta con Ia mayor población del pais, esta ciudad cubre

20.200 kilómetros cuadrados siendo la más exlensa ciudad del litoral

ecuatoriano.

Durante la ultima década, Guayaquil ha tenido cn los diferentes tipos

de actividades un importante desarrollo económico. tanto en el movimicnto

comercial, cn el crecimienlo urbanístico y regeneración de las pnncipales

vías de acceso, en la creación de nuevos y modemos centros comerciales,

cdiflcaciones confortables para uso de oficinas, creación en zonas

rcgeneradas islas comerciales para minoristas, nuevos y amplios

parqueaderos, y la implementación de nuevos centros dc estética que ofrccen

embcllecer, relajar a los habitantes de esta gran ciudad, atraccioncs quc

generan grandes flujos de visitantes nacionales y extranjeros al igual que en la

mas importantes ciudades del mundo, durante el año 2007 la cifra supero el

millón de visitantes.

Todos cslos aspectos llevan a tomar decisiones dc realizar un proyccto

c invcrtir y contribuir a la ciudad con un nuevo concepto de SPA llamado

"Arnon DurSp¿" ubicado en unas de las principales avenidas dc la ciudad.
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CARACTERÍSTICAS DE I-.{ CO}I PE'[T]NCIA

}IÉTODO PORTER

Podrr ü :r¡oc:ac:odr io:
,: o.. aad0¡a1

i¡¡ru¡:¡ ü lc. ¡¡ri c-.

cso¡p.iiicr a',

Podrr dr :r¡o<::c:..o ér lo-.

ai:aotar

At»sl:r ile lo: 9:c*.cto:

Michael Portcr desarrolló cste método de análisis con el fin de descubrir qué lactores

delerminan la rentabilidad de un sector industrial y de sus empresas. Para Porler,

existcn 5 diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o cl fracaso de un seclor o

de una empresa:

¡lncnu:u le antntdu de nuevos t'tsmpetidorcs. Analiza si el nrercado o el se !2r'neflto

son atractivos dependiendo de las barreras de entrada; si éstas son láciles o no dc

franquear por nuevos participantcs, que puedan llegar con nucvos rccursos y

capacidades para apoderarse de una porción del mercado.

l.u riwtlufud entrc les eaupati¿orc§- Para una corporación será más dificil competir

en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bicn

posicionados. sean nluy numerosos y los costos frjos sean altos, pues constanlcmentc

estará enfrcntada a gucnas de precios, campañas publicitarias agrcsivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

C ompctidoltr
Po¡t¡ci¡lt:

P¡ olttdo¡ rr ( liturt-.

( ompttclcia
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Poder de negociación cle los Drot'eedor¿s. Un mercado o segmento dcl mercado no

será atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados grenrialmentc,

tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del

pedido. La situación scrá aún más complicada si los insumos que suministran son

claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situación

será aún más critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia

delante.

Poder dc n oc't<'ión de los cont radores Un mercado o segmento no será atractivo

cuando los clientes cstán muy bien organizados, el producto tiene varios o mucltos

sustitutos. el producto no cs muy diferenciado o es dc bajo costo para el cliente, lo

que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A nrayor

organización de los compradores, mayores serán sus exigencias cn nrateria dc

reducción de precios, de mayor calidad y scrvicios y por consiguienle [a corporación

tcndrá una disnrinución en los márgenes de utilidad. La situación se hacc más crítica

si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente sindicalizarse.

.lttt nuLt Llc in rcso de scrt it'ios sustitutos. Un mercado o segmento no es atracti\'o

si cxisten productos sustitutos reales o potenciales. La situación se conrplica si los

sustitutos están más avanzados tecnológicamcnte o pueden entrar a prccios más bajos

rcducicndo los márgenes de utilidad de la corporación y de la industria,

A continuación rcalizamos el análisis para el caso dcl "Armony Day Spa"
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Empresa: Armonv Dav Soa

ANÁLISIS DE LA SITUAC¡ON Y ATRACTIVIDAD DEL SECTOR INDUSTR]AL

X1 . Concentrac¡ón de clientes

X2. Tipo de servicio

X3. lmportancia de calidad del producto y servicio

X4. Disponibrlidad de sustitutos

5. Necesidad del producto para el cliente X

Promedio

2,8 ALTO 2 0 a 4 5 BAJO
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o- PODER NEGOCIACION DE

CLIENTES

El Poder de Negociación de los Clientes es Mediano, con tendencia a Bajo esto ocurre porque existen
varias opciones para poder escoger enlre nuestro servicio y la competenc¡a o los servicios sustrtulosl
es dec¡r que ellos fácilmente podrían reemplazarnos.

l'ucntc: l llaboracitin l'r«rpia
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Alta Baia
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Baia

Existe No Ex¡ste
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORI'S

*

Empresa: Armonv Dav Spa

ANÁLISIS DE LA SITUACION Y ATRACTIVIDAD DEL SECTOR INDUSTRIAL

u,I' U'iuJ
t5
oQ
ÉF

#E

1. Número de com ores

rtante o líder

ALTA BAJA

x

X

X

X

X

0 4 3 4 53 2

2. Existenc¡a de com idor ¡m

Promed¡o

4. Grado de cubrimiento del mercado

5. Grado innovación

3. Crecim¡ento del sector

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

Ex¡ste una ALTA RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES en este mercado, cada uno se esfueza por
competir, innovando y ofreciendo mejores servicios y si bien es cierto hoy en día estos servicios son muy

necesarios, entonces los establec¡m¡entos como este siueridos uen ándose

l urnte: I-luhoracirin I'ro ¡ria
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ANALISIS:



AMENAZA DE INCRESO DIi NT]IIVOS COMPETIDORES

Empresa: Armony Dav Soa

ANÁLISIS DELA STTUACIÓN Y ATRACTIVIDAD DEL SECTOR INDUSTRIAL

X1. Tipo de servicio

X2. Requ¡s¡tos de capital

3. Acceso a tecnología X

4. lnnovacrón de productos x

X5. lnnovaciones en marketing

Promed io
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AMENAZA DE INGRESO
DE NUEVOS

COMPETIOORES 4
ALTA 1 0 0 4 BAJA

La Amenaza de lngreso de Nuevos Competidores es BAJA. Consideramos que no es tan fácil para los competidores
poder ingresar a este mercado ya que se requiere de inversiones muy altas tanto en tecnología como en
¡nfraestructura, gracias a eso podremos marcar la diferencia en nuestros servicios para así ganar más partic¡pación
en el mercado. La técnica y la innovac¡ón de nuestros servicios son los factores clave para impulsar nuestro
crecimiento.

l ucnte: I -l;rhoracirin I'ro¡ria
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AMITNAZA l)li lN(;ltESO l)E PITOI)UCl'Os StlSTll-tl1-OS

*

Empresa: Armonv Dav Spa

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN Y ATRACTIVIDAD DEL SEcToR INDUSTRIAL

onibilidad y probab¡lidad de productos sust¡tutos1. Dis X

2. Costos por cambio de proveedor X

3. Relación precio/desem peño del sustituto X

4. Factores que motivan la sustitución x

5. Propensión de comprador al cambio X

Promedio

llJu,oo
OEO-)
¡¡J E
É.F
0.Qzdi
88
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=c<o- AMENAZA DE INGRESO DE

PRODUCTOS SUSTITUTOS 2 ALTA 2 0 0 5 BAJA

Ir

a

La Amenaza de de Productos Sust¡tutos es ALTA porque existen otras opciones a elegir como. Gimnasios,
Salones de Belleza o Clínicas de Estética que pueden sustituir a nuestros servicios. Además los precios de
estos servicios en algunos casos pueden llegar a ser mucho más asequibles lo que provocaria la sustitución
de los nuestros.

l uente: l'.1¿r huracirin l)ro¡ria
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I'ODER DE NI'(;(X]IACIÓN I)E LOS I'ITOVEIII)0ITES

*

Empresa: Armonv Dav Soa

ANÁLISIS DELA SITUACIÓN Y ATRACTIVIDAD DEL SECTOR INDUSTRIAL

UJo
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Promedio

BAJO 10 ALTO

X

X

X

1 0 0 03 b/

1 . Número de oveedores

2. Necesidad de los ¡nsumos del roveedor

3. D¡s nibilidad de otros roveedores

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

Los proveedores tienen un poder de negociación muy ALTO. Como los proveedores de nuestros insumos y
materiales son muy limitados, entonces no hay muchas opc¡ones para poder camb¡arlos, además que estos
costos serian muy elevados.

l'uentc: lllahorlcirin I'ro¡r ia
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COMPETIDORES PRINCI PALES

Existcn aproximadamente 29 competidores indirectos identificados como SPA.

Peluquerías, Centros Estéticos, Cym. Podemos mencionar los siguientes

establecimicntos:

Centros Estéticos:

o Salud y Estética Korper

o Nutri Med Centro Médico Nutricional

o Medicina Estética Integral "Rodríguez & Carrizosa"

o Centro de Estética Láser Dr. Juan Jiménez

o Estética y Nutrición

t Spa & Peluquerías

. Pevonia Spa - Milton Colón

. Well Being Spa

. Diva Spa Peluqueria

' Spa y Peluquería Neru's

' Improbell S.A.

. Valentino Spa

. Gaspa Peluquería & SPA

. Prime Peluquería

. Aquavita

. Taylor Peluqueria

. Michelle Beaty Salon

. Jorge Rusinski

. Venecia Spa (a futuro compelidor directo)

. Centro de Estética y Peluquería Bissú

. IO Spa

. Peluquería Carolina

. Bio Fórmula SPA

. Neu Spa

I Vivel
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. Vitat Estética y Peluquería

. Jimmy Pareja Spa

. Esperanza Fena Soto

. Elenia Spa & Pilates- Baile

(.Jimnasios:

Coltl's (i¡nr

Spa, Pcluqueria v Centro de Baile:

De lo anleriormcnte expuesto podemos concluir que el único competidor directo que

se tendría es el establecimiento "Elenia Spa & Pilates Baile" que ofrece servicios

similares a nuestro ncgocio; brinda sen,icios dc peluqueria, spa y bailc. La

dcsventaja de cste compelidor es que no sc encuentra l00Yo operativo, el horario de

atcnción es muy limitado, no cuenla con suñciente dc pcrsonal para atender la

demanda de los clientes.

Con relación a los demás competidores indirectos; la inlraestructura y la atención

que ofrecen es relativamente buena en la mayoría de los casos, solo la cuarta parte de

nucstros competidores (8) ofrecen un servicio diferenciados con'lo centros integrales

de cuidado corporal, olrecen horarios de atención flexiblcs al cliente (domingos)

estos son: Pevonia Spa, Venecia Spa, Esperanza Fena Soto, IO Spa, Bio Formula

Spa, Neo Spa, Vivet, Jorge Rusinski.

I'.\',t'RO\1..S t)I. ('O\tPR.\ l)E ('O\St \to

De acuerdo a cstudios realizados por empresas del sector de la industria del

bienestar, las personas desean encontrar un establecimiento que proporcionc lo

siguiente:

o Scrvicio de atención integral al cliente

o Precios asequibles
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o Servicio personalizado con especialistas en las dilerenles áreas

o Promociones,descuentos

o Facilidad de acceso al establecimiento

o Seguridad

o Flexibilidad de pago

Siendo estas necesidades el enloque principal de Armony Day Spa, y será impotante

frcnte a la mayoría de los compelidores, pues contará con diversidad de servicios en

un misnro establecimiento a precios asequibles, garantizando la satisfacción de los

clientes.

De los resul¡ados obtenidos de la encuesta se puede definir quc actualmcnte la

preferencia del mercado objetivo es utilizar los servicios dc los siguientes

competidores:

Pcluqueri a & Sna:

o Esperanza Ferra Soto

o Peluqueria Rusinski

o Vivet

Cwnnasios:

o Cold s Gym

o Hyper Cym

o Taurus

Escuela dc baile:

o Wilson Dance

-1¡



Análisis del mercado de Spas, Centros Estéticos, Peluquerías,
Gymnasios - Sector Kennedy Norte de la ciudad de Guayaquil

Pa ci ción P entual rTi o de Establecimiento

Participación Porcentual por Preferencia de Servicio

Cuidado Ca ila r
II

117 32Yo

Cuidado Manos y Pies 85 23%
Cuidado Facial bb 18%
Cuidado Corporal 40 1Ifo
Escuela de Baile 34 90k
Aérobicos Z¿ 6%

Fuente: Encuesta

De acuerdo a la encuesta se puede concluir que los establecimicntos del tipo ",Spa

localcs & peluquerias" representan el 79oA de prelerencias de los clientes y en los

cuáles los servicios cuidado capilar, cuidado facial y cuidado nranos y pics

representan el'73V, del total de los servicios, lo que nos indica quc estos servicios se

considerarán los productos estrellas para cl proyecto Armony Day Spa

4.2 ESl'RATEGIAS DE SEGNIENTACION

Segmentar significa hallar un compromiso entre el mercado masivo, que asume

que hay que tratar a todo el mundo por igual, y la aceptación de que cada persona

necesita un esfuerzo especial de marketing; aclualmentc las empresas identiflcan

scgmcntos del mercado (uno o más de ellos) desarrollando productos e

implementando acciones de marketing a cada grupo.

o o o

17%Centros Estéticos
Spa locales & Peluquerías ,.1 7 9o/o

1 3YoG im nasios
o 0 0o o

Tipo de Esta lecimiento

29 100o/oTotal Establecimientos
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Para lograr una ventaja competitiva, existen tres pasos que pueden drfercnciarse en la

deñnición de las estrategias de segmentación y posicionamiento:

Segmentación del mercado.- Es cl arte de dividir un mercado en gn¡pos difcrentes

de consumidorcs que podrían requerir productos o combinaciones de marketing

diferentes.

El lugar específico en cl cual se va a implcnrentar el proyecto cs en la provincia dcl

Guayas. cantón Cuayaquil panoquia Tarqui, cspeciñcamente sector Kcnnedy Nonc

cn la Ar'. Francisco de Orcllana, Edf. Centrum planta baja.

Selección del público objetivo: Es el proceso dc valoración y selección de los

blancos de mercado a los que se picnsa atcnder y conquistar.

El público idcal para este negocio son personas tanlo nacionales como extranjeras

que dispongan de liquidez y busquen bienestar, belleza y deseo de lencr una

excelente imagen.

Estrategia de posicionamiento,- Consistc cn dccidir posicioncs que tlifercncicn la

oferta dc las nlarcas dc la competencia y quc le proporcioncn la mayor Yl.-ntaja

cstratógica cntre sus públicos objctivos.

El proyccto es sunlamente atractivo ya que propone diversas altemativas de sen'icios

a prccios muy asequiblcs; sen'icios of?ecidos en un establecimiento con niveles dc

seguridad, y personal comprometido con la excelencia en el sen'icio.

Niveles de segmentación del mercado

Dado que cada pcrsona liene sus propias necesidades y deseos, se puedc considerar a

las personas como un mercado individual, pero ya que esto no resultaria rcntable

para las empresas, estas, intentan identificar grupos de clientes sulicientenrente
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numerosos a los que merezca la pena presentar una oferta específica. Así pues, la

estrategia de segmentación se puede llevar a cabo a distintos niveles:

Iltarketing segmentado (o de segmentos): Trata de identificar grupos

suficientcmente números de clientes (scgmentos) y les plantea una ofeña que se

adapte a sus necesidades y deseos.

Ventajas:

o Oferta más eficiente (escoger mejor el producto, los canales y la

comunicación.)

o Reducción de la competencia.

¡ Un segmento de mercado es un gn¡po amplio e identiñcable dentro de un

mercado caracterizado por tener en común deseos, poder adquisitivo,

localización geográfica, actitudes y hábitos de compra.

Nticromarketing,- Es una práctica cnrpresarial de desarrollar productos y programas

de markcting pcrsonalizados por individuos y/o lugares.

Marketing individual: consiste en ajustar cl producto y los prograntas dc nrarkcting

a las neccsidades y prcferencias de los consumidores.

Personalización masiva (gracias a las nuevas tccnologías de la información y la

investigación): capacidad de preparar, de una forma general, productos y

comunicaciones ajustadas a los requisitos de cada cliente.

Procedimientos de segmentación de mercados.

Investigación.-

Basada en dinámicas de grupo y entrevistas en profundidad.

Sc trala dc descubrir las motivacioncs, actitudes y conrportamicnlos de los

entrcvistados.

Para ello se clabora un cuestionario con el que se pretendc conocer

+¡



Análisis:

. Atributos y nivel de importancia

¡ Notoriedad de las marcas

. Participación de mercado

o Formas de uso del producto

o Actitudes hacia la categoría del producto

. Factores demográficos, geogfáflcos, psicográficos y mediagráficos, etc

Factorial: Este consiste en agrupar variables que están ahamente corrclacionadas, quc

se parecen. Y pemrite reducir la cantidad de variables que intervienen en la

segmentación, y por tanto, reducir la infomración.

Segmentación Geográfica.

La scgmentación geográfica se la cntiende a la que se la realiza por: paises., regiones,

provincias, comarcas, municipios, ciudades, etc.

Divide el mercado en unidades demográficas difcrentes, como naciones regioncs.

estados, ciudades o pueblos. La empresa puede dccidir operar en una o varias áreas

geográficas o bien en todo el territorio, pero atendiendo a las variaciones locales dc

las ncccsidades y preferenc ias.

Armony Day Spa tiene proyectado estar ubicado en Norle de ciudad Guayaquil

Parroquia Tarqui especificamenle que viven ó trabajen en la zona de la Av. Francisco

de Orellana sector Edf. Centrum, World Trade Center, Edf. Torres del Norle; y sus

alrededores.
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Segmentación Demográfi ca.

Consiste en dividir el mcrcado en distintos gn¡pos en base a variablcs demográficas

tales como cl sexo, el tamaño de la familia, su ciclo de vida, la renta, la ocupación, la

cducación, la religión, la raz.a y la nacionalidad. Es la más popular para dilerenciar

grupos de consumidores.

Una de las razoncs radica en que los deseos, preferencias y nivel dc uso de los

clienles se encuentran con frecuencia altamenle asociados con las variables

demográficas. Otra razón es que las variables demográficas son más fáciles de mcdir

que el resto, incluso se hace necesario considerarlas también para podcr valorar el

tamaño del mcrcado y podcrlo atender de manera ellciente.

A continuación se detallan algunas de estas variables en la scgmentación de

mercados:

l,a edad.

Las necesidades de las personas van cambiando con la edad, lo quc hace que ésta

pueda ser una variable relevante para segmentar los mercados de muchos productos.

Por ejcmplo, la ropa, los juguetes. algunos alimentos..., son productos cuyos

mercados son habitualmente segmentados en base a la edad, mayores de edad.

El proyecto Armony Day Spa enfoca su grupo objetivo entre 20 a 55 años de

prefercncia

El sexo.

En la medida en que el sexo puede ser la causa de necesidades diferenciadas, ha sido

una variable tradicionalmente ulilizada para segmentar mercados de productos tales

como la ropa, las revistas, los artículos de higiene personal, los juguetes... Sin

embargo, creemos que es necesario considerar que los roles que ¿sume cada sexo en

la sociedad están cambiando, y esto debe ser tenido en cuenta a la hora de segmentar

en mercado, en este negocio no hay discriminación de sexo; aunque se prefiere la

población femenina.
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I-os ingresos.

Es el mayor determinante del poder de compra de las personas, por lo quc ha sido

utilizado para segmentar el mercado de productos tales como la vivienda, joyas,

pieles, automór'iles, muebles...

Por sí sola la variable ingresos no es un buen indicador del compofamiento de

compra de los consumidores, por lo que generalmente se utiliza junto a otras, como

clase social, sexo..., para segmentar un mercado.

Los ingrcsos de las personas es fundamental ya que dependc de esta variable

(liquidez) para su consumo en el DAY SPA cuyo ingreso de preferencia es mínimo 5

400 dólares mcnsuales.

Segmentación Spicográfi ca.

En la segrnentación psicográlica se estudia comportamientos tales como:

personalidad, estilo de vida, actividades, actitudes, opiniones y valores. Las variables

psicográficas. tales como la personalidad, la clase social y los estilos de vida. suelen

ser mejores predoctores del comportamiento de compra de los consumidores que las

demográñcas.

En efccto, la segmentación psicográfica permite explicar que pcrsonas con un mismo

perfil demográfico tengan un comportamiento de compra muy distinto, y viceversa.

En el proyecto considcramos personas con un estilo de vida activo, dinánrico que

guslan de sentirse y verse bien.

Segmentación Conductual.

La scgmentación conductual cs cuando se realiza en base al: compoflamienlo. tipo

establcc¡miento, horas dc compra. frecuencia de conrpra. lrecuencia dc uso, lealtad

dc nrarca. ocasión y ventajas buscadas.

Esta dividc a los compradores en grupos relativos a su conocinriento, actitud, uso o

respucsta a un producto. Muchos especialistas de marketing creen que las variables

de comportamiento son el mejor punto de partida para construir scgmentos de

mercado.
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En el caso tiel proyecto Armony Day Spa, su mercado objctivo tiene prelerencia de

asistir mínimo 3 veces en el mes a un spa.

{.1 .\\.(t.tsts l)}. I..\ l)}.}t..\\t),\

Para podcr determinar el análisis de la demanda de Amrony Day Spa, se consideró

los supucstos cn base a la proyección de la demanda actual.

Dt.\t,\\t),\ \( t t .\t.

Se ha establecido por el tipo de servicio a olrecer que la estrategia de segmcntación

del mercado se basa en un marketing segmentado.

Para detcrminar el tamaño del mercado es importante definir las hipótcsis de la

investigación:

)_

Pcrsonas que habitan en el Norte de ciudad Guayaquil, Parroquia Tarqui

especílicamente quc viven ó trabajen en la zona de la Av. Francisco de

Orellana sector Edf. Centrum, World Trade Center, Edf. Torres del Nortc; y

sus alrededores.

Personas que estén económicamente activas ocupadas

De preferencia personas que tengan ingresos mínimos de S 500 dólares

(Quartil 4-5)

De preferencia mujeres que estén en el rango de edad 20 55 años

El procedimiento para la determinación del tamaño de la muestra es mediante

el uso de la siguicntc fórmula:

-1. -
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DISI,]ÑO Y 1'A]\IAÑO DE LA ]\{T]ESI'RA

FORMULA:
n=Z 2 (p.q)/e^2

n = Tamaño de la muestra
Z = error estandar asociado
p=50
q=50
e = error deseado (%)

N = Tamaño Universo (Mercado Objetivo)

NIVEL DE CONFIANZA
90o/o 950k 99%
280 400 693

277 394 676

RESULIADOS

n (Tamaño de la Muestra)=

n (Muestra Ajustada)=

ENTRADA DATOS

4,9

13898

e=

§=

l uente: i\ltidulo I I I llarketing \' \'cntas ('l)(' - Hspol
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F'Olt§lt,LA ]ltiESI'R;\ Dt l, PRO\'[-('To

Fuentc: i\lédulo lll Marketing v Ventas (iEC - l)spol

n = Tamaño de la muestra
Z = error estandar asoc¡ado
e = error deseado
p= variación de la población
q= (100_p)

FÓRMULA
e=(22(p.q)/n)^(1/2)

ENTRADA DATOS

n= 400

p= 50

RESULIADOS
NIVEL DE CONFIANZA

90Yo 95% 99%
4,10 4 90 6,45Error Muestral
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Diseño de la investigación

"Un diseño de la investigación es el plan básico que guía las fases de recolección y

análisis de datos del proyecto de investigación".

El discño de la investigación para este trabajo scrá de tipo concluyentc, por lo tanto,

la información quc se obtendrá servirá para definir si la creación de este nucvo

negocio es válida para satisfacer las necesidades dcl mercado actual. y de ser así.

indicar la estrategia de mercadotecnia que será nccesaria para penetrar en el nucvo

mercado. En estc tipo dc estudio, se utiliza un diseño de investigación por encucsta.

Fuentes de dalos

Las fuentes dc datos para este estudio son las siguientes:

A) Datos primarios

El ¡nétodo de rccolccción de datos es una encuesta, por lo cual se diseñó un

cuestionario con preguntas relacionadas con el mercado al que se pretende ingrcsar,

para conocer las forlalezas y debilidades de los SPA actuales o negocios similares.

asi como para conocer las cxpectativas del mercado.

B) l)rtos st'cu n d:r rios

Se utilizarán datos secundarios externos:

I INEC (Datos demográñcos de la población de la ciudad de Guayaquil)

I La competencia

Desarrollar el procedimiento de recolección de datos

El discño dcl cuestionario se compone de las siguientcs sccciones

I Datos de identificación del encuestado

I Inslrucciones

I Infomraciónsolicitada

! Datos de clasificación
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El cuestionario está conformado por

I Una pregunta de identificación

i Seis preguntas tie opción nrúltiple

I Una prcgunta dicotómica

I Dos prcguntas ccrradas

Diseño de la muestra

Al conocer los conccptos anteriores, se puede continuar con los pasos cn la selccción

de una muestra que se indican en la siguienle ñgura:

luente: Kinne¡r r T¡!lor. lnrest¡g¡ción de mcrcados I998- p.lo.t

Definición tle la población para el estudio de mercado del DAY SPA

l. Elemento: Hombres y mujeres

2. Unidades de muestreo: rango de edad de l8 a 55 años de edad

3. Alcance: Norte de la ciudad de Cuayaquil

4. Tienrpo de encuesta: 4 al 6 de Mar¿o del 2009

El lonnato aplicado en la encucsl.a se encucntra en la sección de ancxos (anexo # I )

§akcc¡maf u¡p¡oaadimai¡to & rm¡!rt¡ao

Sal.((lo¡nr l¡ muart¡ !

5(,

r lr pobli(ro¡
n.r¡tot :. Unld:¡dtr 3. Al.

¡n¡¡(o lrg¡l



De acuerdo a los resultados obtenidos de la aplicación de la fórmula el tamaño dc la

nruestra es 400 personas, con un nivel de conliabilidad del 95o/o y un error muestral

dcl 4.90%o

Con cstos resultados se procedió a elaborar la encuesta a un grupo objetivo de 400

personas que habitan y/ó trabajan en [a zona Kennedy Norte de la ciudad de

Guayaquil, específicamente Av. Fco de Orellana en los edificios Centrum, World

Trade Center, Torres del Norte y áreas aledañas.

RESULTADOS DE I.A INVI]STIGACION

La tasa de respuesta obtenida fue dcl 9l %.

A continuación se prescnta el análisis de los resultados obtenidos a través de los

cuestionarios. Para una mejor comprensión de este análisis, se presentarán cada una

de las preguntas y enseguida la interpretación de los resultados.

I n fornración del encuestado

Pregunta t : Datos del encuestado

r. l)rt,,\ drl cncucsladi,:

\l \()

Gráñca 4.1. Personas Encuestadas
por Sexo

17.h

ll:t \,fl:

nrrf-trE rñrilll 35'.1{ {rfus

\()R I l:
cE\l R()
st'R
'total .to¡,

I Femenrno

¡MascuIno

57
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Oáfica4.2 Eladde lm
encr.¡edadc ¡ir8_24,.os

15"/c
E 2S34 áos

L 3H4 alos

fuenle 8áoraan popE E Mayor a 46

alos

Gáf i ca 4. 3 $dor donde vive

9 NPRTE

¡ GNIFO
J SJR

fueñte Ebcreón propa

Análisis:

Las encuestas lueron realizadas a un total de 400 personas de las cuálcs podemos

anunciar que el 57% son mujeres y un 43oA hombres, las edades que mayor

concentración tuvieron fue de 25 a 34 años con una concentración del 43% y luego

personas con edades comprendidas entre 35-44 años con una concentración del 26%

del total de la muestra.

Con relación al sector donde vive el 690/o vive al norte de la ciudad.

En conclusión podemos considerar que nuestro mercado objetivo tiene una mayor

concentración en hombres y mujeres de 25 hasta 44 años que viven en su mayoria

ó97o en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

En la variable ocupación el 99% de las personas laboran en empresas ubicadas

también en el sector norte de Guayaquil.

Importancia de la imagen personal

Prcgunta 2: ¿,Qué tan inrportante para usted es tcner una optinra inragen pcrsonal'l

5E

26%

28%



Vsri¡ble
[is I ndispen sab le 50"1,

lis importante 19"1,

Le es indifcrente l,tL,

Total t00"/,

'fahla.l.2 lmportancia dc la Imagen personal

I.'u cn tt: [.]:rhoraciírn propia

Qáúica4.4 lmportarrcia de la lrnagen
hrsor¡al

1%

e2

L3

Es imponanl€

Le 03
lndifetEnte

tuenle 8áorEóñ tropa

Análisis:

Con rclación a quó tan importante es para las pcrsonas tener una óptima Imagen

Personal, para cl 50% de los encuestados realmente sc ha convertido en una forma de

vida porque consideran a la imagen personal como indispensable, y cl 49% la

consideran con un alto grado de importancia, esto asevera que hoy cn dia todos los

negocios relacionados con el cuidado estético estén en un constante crecinriento.

Asistencia a un SPA

Pregunta3: ¿Usted asistc o ha asistido alguna vez a un centro estético, pcluquería ó

escuela dc baile o de aeróbicos?

'I'¡bll -1..-l .\sistrncia al I).\\' Sl'.\
Variable #

SI ll.l 8t'Y,
\() 76 l9.yo

Total {00 100%

3'uente: lllaboración propia
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Análisis:

Podemos concluir que el 8l % de las personas encuestadas si considera nccesario

asistir a un centro especializado para cuidar su imagcn personal, sea esle una

peluquería, un SPA, un gimnasio o una escuela de baile.

l,ugares para el cuidado personal que ha visitado

Prcgunta 4: Si su respuesta cs SI, indique 2 nombres del lugar al que asiste o asistió y

en qué scclor está ubicado.

-l'abh {.{. Scctor dr los establccinrein I r¡s

c u irl arlr¡ rrson rtl rlonrlc hn asi5ti(lo

I ucnlc: f,labt¡racirin propia

Qáfica4.6 $dorde peferarcia para

uh¡carelDAYSil

E I€RTE

E CENTFO

tgR
E &l blalco

8r blarco
3',lo/"

#:\O}IBRE
ttz 53"1,\()RI'tl

s

I t,,/ost tt 56
E¡r bl¿rnco I l{ 3t"t

{00 too"/"TOTAL

if"ry
fueñte Eáoreón propB

ó0

@dfia 4.5 ohAsidencia a un
Gnt ro Estét io o Éanela de Bai le

19%

('la )i1'tt()



Análisis:

El 53% de las personas encuestadas han asistido a establecimientos ubicados en el

sector norte de la ciudad, apenas el 14% ha asistido en el sector sur, lo cual nos

ratifica que la preferencia de nuestro mercado objetivo es asistir a un establecimiento

dcl norte de la ciudad. Adicionalmente. obtuvimos información de los lugares más

lrecuentados y lo hemos segmentado de la siguiente manera, dc acuerdo a su

categoría:

Huqmría & $a: Qmnasio: F¡cr¡da & baile;

*Es¡x:mrca Ferra &xo fiolds Q'n 'llllst¡tt l\urc
*Palu¡o-fu RrsitL';h *HtW Qtt*Viv,r Yanc

Podemos considerar a estos establecimientos como los principales futuros

competidores directos é indirectos.

El 3l% de los encuestados no recordó los nombres de los cstablecimientos a los

cuáles asiste o asistió.

Asistencia a nuestro DAY SPA

Prcgunta 5: ¿Si usted encontrara un lugar en el cual se ofrcciera en cl mismo

establecinr iento los servicios de peluquería, spa, salón dc bailc, aeróbicos, asistiría?

Tabla.l.5 Asistencia a nuestro Dal'SPA
Variable #

SI 1()+ 9lolt
\o 3(r 9ul,

Total {00 100"h

Fuente: Elaboración Propia
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ffia 4.7 furentde de preferencia
para a§Sir a un solo edaHecimiento
que ofresca lc servicic (DAY PA)

NO
9%

IJS

c l.to

Rrente B&or4ón
propra

s
91%

Análisis:

El 9l% de los encuestados si está de acuerdo en asistir a un establecimiento que

olrezca los servicios de SPA, Peluquería y Clases de baile y Aeróbicos.

Pregunla 6: ,;Si su respuesta es SI, indique cuál de los sen'icios ofrecidos utilizaría

todas las semanas'l

'l ablr J.6 l'rcfcrcncia dc l¡s ser icior r¡frecitlos

SERVICIO #

Cuidado Capilar lt7 32"/"
( uirl r¡d o ( orporul .10 I t,'t
Cuidatlo Facial 66 tE'%
( uirlarlo \Ianos v l)ies f,t5 23"/"

f.scuela dc llaile il 9,,1'

Ai.robicos tl 6",1,

Totsl 364 100'/o

l'uentc: f la boración propia

6)

[)l tipo de servicio quc consumirán más



Q¿áfi ca 4. I ft eferencia de Servi ci o
Orddo
Qplla

O.rddo
120

100

80

60

40

0

S

fueñte: B&orrrón propB

Análisis:

Nuestros potenciales clientes prefieren los servicios de las siguientes áreas: Cuidado

Capilar (32%, Facial l8%, Manos y Pies cl 23%, lo que implica que éslos serían

nuestros sen'icios estrel las.

Cuanto está dispuesto a pagar por los servicios ofertados

Pregunta 7: ¿Cuánto estaría dispuesto a invertir en nuestro establecimiento catla mcs?

-l'abla 4.7 l)ólares disp¡rcst()s a pag¿¡r por

Irlr cl¡ 1c: l.ll;rh(trircirirr ¡rroJri:r

# "/"
§ Dispuesto a
paqar al mes

M ¿is tlc § .10 .39 %,

l)cSJIaS{o ri tt
I)¡: $21 a $3O tq7 5.101,

l)e Sl0 a §2O {o
Total 364 too-/.

6-'l

Fx.td

Oriddo
Orpord

Bcuelade
Bale

L

I to/o



@áfica 4.9 Dólares dispue$o a pagar
por cada vidta al establecimiento

0e S10 a S20
11%

MÉsde $ 40
't 1yo

Análisis:

El 54oA de las personas encuestadas (mayoría) están dispuestas a pagar S 2l a S 30

por los servicios durante al mes.

Ubicación del DAY SPA

Pregunta 8: ,',En qué sector le gustaría que estuvicra ubicado cste establecimicnto'l

'I'abla .1.8 Ubicación D.\Y SP^
SE,CTOR #

NORl'E 2E0 7 0o/o

('ÍtNTRO
ST]R -5ó l .+" ,,

en blanco J(r 9%

Total {00 loo"
Fuente: Elaboración propia

Gáfica4.1O &dor de Referencia

De$21 a §30
t4Yo

Rlente: EáoaiJn propia

De$31 a §
40

l.DRfE
? ov.

¡. Máde
s40

t De $31
a§ 40

¡. De S21

a§30

sr{cFfE

e c8vTrc

I S-R

g eñ blaco

SJR en bl-r@
g"/"

CENIFO

tuente 8áborr¡óñ ploprá

()-l



Análisis:

El sector de preferencia de nuestros encuestados es la zona de norte de la ciudad.

Este resultado nos da una clara percepción que el Nuevo Negocio a implementarsc

debe estar localizado en la zona norte; como se había estimado.

Horario de atención al público

Pregunta 9: ¿En qué horario de alención le gustaría que atcndiera este

cstablecimiento?

Tabla {.9 horario de atención al úblico

Fuente: lllaboración propia

eáfica4.11 keferBnc¡a de tlorar¡o de
atendón

1Aa
200

150

100

50

o

116

60

4". l^ 36k
Fu€nro Báo.óOñ p@p'a

Análisis:

Según las preferencias de nuestros encuestados, podemos apreciar que el 47% de

nueslros potenciales clientes desean que nuestro centro atienda de lunes a domingo.

Forma de pago

Pregunta l0: ¿,Cuál scría la forma de pago de su preferencia?

Horario de Atención # ,/"

De lunes a viernes 60 159i,

De lu ncs l s:i bado ll() 29%,

Dr lunes a domingo 188 17o/;

en blanco l( 9%

Total {00 l00o/"

ó5



Fornu de P4,o #

F¡ t{irtiru l9(r 4l'.n

Cln dr«¡u S 2'.t¡,

( in 'lir{dt de crr{üto ld) 4Í";
Ih li¿m«r ió Y/o
'litd 100 \(fr/o

Túla-1.10 Fornn & pqr prcferida gr he u;uario

Fmnte Fl¿*,fr:rim propia

C/eficá4.lzPreferencja de Forrna de Pagp

1S6
20¡

15i)

100

0

5C ft;É"
&r efectrvo Gn

cfreque
Con Tajeta Ér blarco
decrédito

Fleñre 8áordn prop€

Las preferencias de nuestros encuestados con respecto a la forma de pago por

nuestros sen,icios es en efectivo (49%), seguido por el pago con tarjetea de crédito,

siendo cstas dos formas las preferidas.

Los datos de proyección realizados por el INEC 2001-2010. sc cstinra que la

población urbana de la ciudad de Guayaquil para el 2009 es de 2'217.545 habitantes

considerando una tasa anual promedio de crecimiento dc 2,4o/o, y una proyección

histórica dcl 0,62Yo dc los habitantes de la zona norte (Kennedy Norte) obtencmos

una población estimada de 13,907 habitantes.

(r(¡

T%



1.985.379 7.2t7 .545

12.4 51 13.907

100

0,530/o

Fuente: Datos INEC
Elaboración: Prop¡a

Dc acuerdo a los resultados de la encuesta, del grupo de 400 encueslados el

9l% tiene la probabilidad que si utilizarían los servicios del spa, es decir 364

personas; de las cuáles 83% son mujcres y el l7% hombres

Las personas estarían dispuestas a gastar un promedio de $ 40 mcnsualcs por

los scn,icios del spa;

Se realizó una investigación de la cantidad de servicios aproximados que tienen los 3

principales establecimientos compctidores (Esperanza Ferra Soto, Rusinski, Vivet)

determinando que existe un estimado de 1330 servicios mcnsuales.

6l

Población estimada del Sector Kennedy Norte - Guayaquil

Población Urbana 2001 2009 o/o

Guavaou¡l

Zona Kennedy Norte



Análisis de pr¡nc¡pales spas del Sector Kennedy Norte de la ciudad de Guayaquil

Participación del mercado - deacuerdo a preferencias de servicios

Elaboración Propia '125 1',t2,5 95 332,5

TRusinski

243 510Servic¡os Capilares ot

126 B4 320Servic¡os Manos y Pies 110
103 391Servicios Cu¡dado Facial 230 59
11 109Otros a1

500 450 380 1330¡

rrytGtoS rrsrarBncrare§

-

Servicios Cap¡lares 17 54 48 40
Servicios Manos y Pies 22 28 )) 24

46 13 )7 29Servicios Cuidado Facial
Otros 15 5 8

100 100

-

Total 100

Elaboración Propia

68

CANTIDAO DE SERVICIOS

V¡vet
Total Cantidad de
Servicios Aprox

Mensual

Total

OISTRIBUCION PORCENTUAL

Esperanza
Ferra Soto Vivet % Media del mercado

J



De acuerdo a los resultados de la encuesta el 89% de las pcrsonas

estarían dispuestos a pagar el valor de $ 40 promedio en los servicios

de un day spa.

Dc este mercado se estima quc el 30% de los sen'icios scría nuestro

mcrcado mcla es decir 399 servicios

Tamaño de mi mercado: 399 servicios por mes

'Iamaño mercado valorado mensual = 399 x .10 = S ¡ 5.960

Tamaño mercado valorado anual:

S15,960 mes x l2 = $ 191.520 aproximado al año

CLIENTES

Los clientes potenciales de este sen,icio es!á enfocado a consumidores

finales: hombres y mujeres que laboren o vivan en la zona Kcnnedy

Norte de la ciudad de Guayaquil, como en el edificio Ccntrum. World

Trade Center y zonas aledañas a la Av. Francisco de Orellana, que

tengan mínimo 18 años de edad, cuyo nivel socio económico sca

medio alto que tengan capacidad adquisitiva para adquirir nuestros

servicios y por supuesto que requieran tratamientos de cuidado

corporal en un lugar de relajación asequible sin tener quc invertir

demasiado tiempo en desplazarse a establecimientos más lejanos.

Para conocer con mayor confiabilidad los gustos y prelercncias de

nuestros prospectos de clientes realizamos una iEncuesta a 400

personas entre hombres y mujeres que viven ó trabajan en la zona

Kennedy Norte, y de la cuál pudimos obtener inlormación importante

conlo:

(r()



El 9l% es económicamente activo, de los cuáles la mayoria son

profesionales y empleados, el rango de edad en que se encuentran está

concentrado el 43o/o en 25-34 años, y un 26Yo de 35-44 años; de los

cuáles el 837o son mujeres. Por lo que podemos determinar que las

mujeres son quiénes tienen más tendencia a visitar este tipo de

negocios; esto puede ser debido a los servicios de prefercncia cuidado

capilar 32o/oi cuidado de manos y pies 23% y cuidado facial l8%.

Se encuentra una opolunidad en los profesionales y empleados los

cuáles pueden acudir a este tipo de servicios para atender necesidadcs

como tratamientos quc ayuden a combatir cl estrés y que reciben los

ingresos suficientes como pagar estc tipo de servicios.

Sc establece atcnder al inicio de la operación al consumidor linal, con

una proyección al corto plazo con atenciones dirigidas a instituciones

o convenios empresariales.

Localización geográfica de los clientes

Dc acucrdo a los resultados de Ia encuesta cl 69% vivc en el norle dc

la ciudad y de ese grupo el 53% dc los encucstados han utilizado los

servicios dc un spa cn la misnra zona; lo quc cs atraycnlc a la

inrplementación del negocio en la zona norte de la ciudad.

Bases de decisión de compra de los clientes (precio, calidad.

servicio, amistad, forma de pago, etcétera)

De acuerdo a estudios realizados por empresas del sector de la

industria del bienestar, las personas desean encontrar un

cstablecimicnto que proporcione lo siguientc:

o Servicio de atención integral al clicnte

o Precios ascquibles

70



o Sen,icio personalizado con especialistas en las dilerentes áreas

o Promociones. descuentos

o Facilidad de acceso al establecimiento

o Scguridad

o Flcxibilidad de pago (pago con tarjeta de crédito)

E,stas necesitlades son cl enloque principal del PIan de Negocio.

4.4 PROYECCIÓN DE CANTIDAD DE SER\/ICIOS

OFERTADOS

Sc estima que los principales competidores ofrecen ó producen un total dc 15.960

serv'icios al mes con una tasa de crecimiento del l7o anual minima

1t
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PROYECCIóN OE VOLÚMENES OE SERVICIO OE PRINCIPALES COMPETIDORES DE SPAS

Años
Producc¡ón
(servic¡os) poblac¡on cpc opc dipc ditotal
15 960.00 13 907.00 '15.00 1.15 13,85 192.645.00

2010 16 275.20 14 046,07 15,00 1 ,16 13,84 194.41 1.85

2011 16 604.78 14. 186.53 15,00 1,17 13,83 196.193.18
2012 16.936,88 14.328.40 15.00 1 ,18 13,82 197.989.06
2013 17.275.62 14.471 .68 15,00 1 ,19 1 3,81 199 799.58

Produccion por año y=794.311n(x)+1585'l
R? = 0.9421

1

2

3
4

17 400

17200

'r7000

16800

16600

16400

16200

16000

15800

15600

--I- Produccion

-Logaritmica 
(Produccion)

0 2 3 .1 5 6

FUNCIÓN LOGARIf MICA
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5 ESTRATEG¡AS Y SU I]\IPLENIEN'TACION

La estrategia con la cual se implementará el ncgocio es la de Diferenciacién en cl

costo del sen'icio. r'ariedad dc scrvicios

L)ifere nciución'. Esta es la cstratcgia más usual cuando sc presenta la necesidad dc

dil'ersificar la oferta de productos o sen icios. Consiste en crear un valor sobre el

producto ofrecido para que éste sea percibido en el mercado como único. Pucde

tratarse de diseño, imagen de marca, tecnología, servicio al cliente.

Estrategia s Com petitivas

Ventaja Estratégica

Exclusividad percibida
por el cliente

Posición de Bajo Costo

Diferenciación Liderazgo General de
Costos

Enfoque o Alta Segmentac¡ón

Fuente: Material de Consulta del 1"1ódulo de Mercado y Ventas Diplomado x Promoción CEC

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Los precios inicialcs serán bajos si los comparamos con los dc la principal

conrpctencia; ejemplo cl mínimo servicio tendrá un valor de $3,50 por un "manicure

express". sin embargo se puede llegar hasta un monto de Sl80 por un tratamiento

corporal quc incluye:

oo.9.2o
+¿.0)0, .P.a lE.cl ¡;ot

UJ

Todo un sector
industrial

Sólo a un segmento
en Particu la r

75

Precio Previsto

El precio aplicado a los servicios están basados en un "PRECIO DE

INTRODUCCIÓN", debido a que se entra a competir con establccimientos que

tienen posicionado un rcconocido liderazgo en el mercado.



Masaje neurosedante, limpieza facial con hidratante, Hand & Feet Relax y un

tratamiento capilar "Defi nition Hair"

Lo que se desea cs tener una penetración rápida en el mercado que permita

posicionamiento en un año.

IUargen de utilidad unilario mínimo para cubrir inversión v rendimiento

mín i n¡o

16



ANAt,ISIS DEI. COS'I'O TO-I'AI, TJNITARIO POR ST]R\'I('IO

[-uente: l]lahoración Propia

COSTO SERVICIOS CUIDADO FACIAL
Cantidad a producrri

Costo de maleria prima:

Costo unitarlo maleria prima
Horas de mano de ob¡a directa
A un costo promedio por hora de:
El costo total directo de mano de obra es:
El costo de la mano de obra por undad es:
Los gastos generales de fabnc¿cióo se aplican a la o.den de kaba¡o lomando
mlflo base el @sto de la mano de obra
Los gastos generales de fab.icación se estiman al doble del coslo de mano de
obra directa.
Elcosto de produccjón unilario es:

Matenales directos:
Mano de obra drrecta:
Gastos generales de labncaciófi
Costo Tolal Unltar¡o

250 sesiones al mes
624 mes

2.496
240 1 sesion es iguala t hora de lrabajo
4,05 Costo asisleñle de cosmetologia y Cosme'

1011.67 horas de traba¡o al mes
4.05

8.0s

2.50
4,05
8,09

14,61

s

S

s
s
§

cosTo sERvrctos curDAÍ)o CAPTL R
Cantidad a produc¡r:

Costo de materia prima:
Costo unitario materia prima
Horas de mano de obra directa
A un coslo promed¡o por hora de:
El costo total direclo de mano de obra es:
El costo de la mano do obra por unrdad es'
Los gastos generáles de fabric¿c¡ür se aplican a la ordeñ de traba¡o torñando
como base el coslo de la ñano de obra
Los gaslos generales de fabricación se est¡man al doble del costo de mano de
obra direcla.
Elcosto de producción uñitario es:

329,8
160

S

S

s

$

S

'160 sesiones al mes
254 mes

1,5875
240 I ses¡on es igual a 'l hora de trabajo
2,06 Costo Estil¡sta

329.80 ho.as de trabaio al mes
2.06

Materiales direclos:
Máno de obrá drrecta:
Gastos generales de labncácón
Coslo Total Unitar¡o

4.1225

1.59
2.06
4,12
7,77

77

971 .2
240



COSTO SERVICIOS CUIDADO CORPORAL
Caolidad a produc¡r:

Costo de maleria prima:
Costo únitario materia prima
Horas de mano de ob.a directa
A uñ costo promed¡o por hora de:
El costo total d¡recto de mano de obra es:
El costo de la mano de obra por unidad es:
Los gastos generales de Iabricac¡ón se aplicañ a la orden de trabajo lomando
como base el costo de la mano de obra
Los gastos generales de fabric¿ción se estiman al doble del costo de mano de
obra directa.
El crsto de producción un¡l,ario es:

Maleriales direclos:
Mano de obra directa:
Gastos gene.ales de fabr¡c¿ción

Costo Total Unllario

g0 sesiones al mes
256 mes
2,U
180 1 sesion es igual a 2 horas de lrabajo
6.07 Costo Masajista

546.30 horas de lrabajo al mes
6.07

12.14

S

971,20
160

s
s
s

$

2.44
6.07

12.14

21,05

cosTo sERvtctos cutDADo irANos Y PtEs
Cantidad a producir:
Costo de mater¡a primai
Costo unitario materia prima
Horas de mano de obra d¡recta
A un clsto promedio pol hora de:
El costo lotal directo de mano de obra es:
El coslo de la mano de obra por unrdad es:
Los gaslos generales de fabricáción se aplican a la orden de trabajo lomando
como base el costo de la mano de obra
Los gastos generales de labnc¿ción se estiman al doble del coslo de mano de
obra directa.
El costo de producción unilario esl

Maleriales d¡reclos:
Mano de obra drecla:
Gastos gene.ales de fabíc¿crón
Costo Totál Un¡tario

330
160

s
s

s

s

160 sesiones al mes
82 mes

1

180 1 sesion es igual a hora de trabajo
2 Coslo Mañicurista/Ped¡curistra

330 horas de lrabajo al mes
2.06

4,12

0,52
2,06
4.12
6,70

7ti
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,\n¡ilisis rlc Rclaciírn prccio-r olu nrctt-u ( ilidrrl. l'isqut'nta dc pun to tlt' cquilihrio

PERSONAS HORAS MES
CANTIDAD DE

SERVICIOS MES
cosfo DETER INAR EL

PRECIO VENTA
iIARGEN DE

CONTRIBUCIÓN
TOTALES

CUIDAOO FACIAL :120 250 s 15 7la/o s25 s 10 6 222

CUIDADO CAPILAR 1 160 160 SB S4 1 .927

CUIDADO CORPORAL 2 S 21 90,r,; s40 s 19 3.600

CUIOADO MANOS Y PIES l 1ilo tb0 S7 s 10 s3 1 608

ESCUELA DE BAILE l 160 160 S4 S4 1 .242

PROYECCIÓN OE VENTAS fÚENSUAL 1,1.638,83

ESfIMADO OE VENTAS MENSUAL
ESTIMAOO DE VENTAS ANUAL

'r 4.638,83
175.66s,96

LINEA
% PART.

MARGEN C.U.
PRECIO

CUIDADO FACIAL 0,42 s 14.64 $25
CUIOADO CAPILAR 0,36 §7,77 $ 12

CUIDADO CORPORAL 0,48 s 21,05 s40
CUIDADO MANOS Y PIES 0,36 $ 6,70 S 1o

ESCUELA DE BAILE 0,5 s 4,11 $8

I ucntc: Elabor:tciírn Propia

LIN EAS

90

S8

cosTo v. u

80



PUNTO DE EQUILIBRIO VARIAS LíNEAS

DATOS

LINEAS % PART. PRECIO
COSTO VARIABLE

UNITARIO
MARGEN DE

CONTRIBUCIÓN

CUIDADO FACIAL 18,'1 3 25,24 14 ,64 10,60
CUIDADO CAPILAR 32,14 12.14 7,77 4,37
CUIDADO CORPORAL 10,99 40,48 21.05 '19,43

CUIDADO MANOS Y PIES 2 3,35 10.47 6,70 3,77
ESCUELA DE BAILE 1 5,38 8,22 4,11 4,1',|

DATOS

I"ucntc: lllaboraciírn l'ro¡ria

LINEAS
MARGEN DE

CONTRIBUCIÓ
N PONDERADO

% PART.

PUNTO DE
EQUILIBRIO

UNIDADES DE
CADA LINEA

PRECIO VENTAS

CUIDADO FACIAL 1 ,92 18% 13.605 25,24 343 415,92
CUIDADO CAPILAR 1 ,40 32v. 24.1',t8 12,14 292.812.97
CUIDADO CORPORAL 2,14 '110/o 8.246 4 0,48 333.789,10
CUIDADO N¡ANOS Y PIES 0,88 10,47 183.432.87
ESCUELA DE BAILE 0,63 15% 11.540 I,22 94.862.15

7 75.035,16 1.248.313,01

E]

17 .522

J 1oo,oo%



PUNTO DE EQUILIBRIO
OE VENTAS EN DÓLARES COSTOS FIJOS TOTALES

1 - COSTOS VARIABLES TOTALES
VENTAS TOÍALES

54.760.00
1, 47466,48

175.665,96

54.760.00
o,27

54.760,00
0,73

AN UAL

PE

PE

PE

I,'uen tc: Elahoración Propia

82
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Los descuentos que se realizarán a los clientcs, será por dos factorcs:

5.2 POLiTICAS DE CRÉDITO

Dc acuerdo a Io que necesita el nrercado según la encuesta, sc

considera la siguiente forma de pago por los sen'icios:

r Efectivo

. Tarjeta de crédito: visa, mastercard, dinners y cuota lácil.

Sc establecerán precios pronrocionales por pagar por anticipados los

sen'icios de un mes.

Iijcnt¡tht..

Precio Normal de Cepillado: S 6

Si cl clicnte paga por anticipado l2 cepillatlos en el mcs el prccio ñnal

sc ri.l

§48 en lugar de $72

2,- Dcscuento por Re ferir más c Iientcs:

Si un cliente "A" reñere a otro "B" y éste realiza en el mcs un

consumo minimo por S 35 en cualquiera de nuestros sen icios, el

clicnte "A" rccibirá un cupón de descuento para el mcs siguiente por

el valor de S 20 aplicables cn cualquier servicio.

lJ -l

I .- Dcscuento por Dronto Daqo:



5.3 ESTRATEGIAS DE VENTA

Una de las primeras estrategias de Introducción que se utilizará para dar a

conocer cl negocio y sus serv'icios será basado cn el siguiente procedinriento:

l. Entrega de una lnvitación para la Inauguración del Negocio a los

principales ejecutivos del sector previamcnle bien identificados ( 1000

personas de nucstra base de datos) Para caplar a los principales

c lientes.

2. Despuós del día del lanzamiento se entregará folletos tipo triptico para

dar a conocer todos los servicios que se ofreccn; a los trabajadorcs del

Edificio Centrum, World Trade Center y a oficinas aledañas al sector.

3. La asislente administrativa receptará lodas las llamadas para recibir

las inscripciones y separación de citas por parte de los potenciales

clientes teniendo como preferencia los invitados en la inauguración.

4. Se olorgará en la primera semana de apelura del negocio: 5 horas

durante una semana de clascs de baile. adicionalmente un Tratamiento

Corporal a clección del cliente Totalmente Gratis para los 30 primcros

clientes que llamen para adquirir nuestros sen'icios. Es decir sc

implementará un estilo de Casa Abierta "Open House" en la primera

semana de introducción, se realizarán limpiezas laciales sin costo.

Todo esto coordinado previamente con la asistente administrativa.

5. Luego a las 30 personas y a los demás clienles que se inscriban se

otorgará una cita con el profesional en nutrición quién evaluará y

sugerirá un plan alimenticio y de ejercicio al cliente

6. Posteriormente se planilicarán las citas con la Líder dc la Unidad de

Cuidado Corporal quien evaluará y sugerirá los tratamientos dc

cuidado corporal que necesita el clicnte.
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7. Lucgo sc prcsentará cl prcsupuesto dcl scn,icio

Constantemente se evaluará los rcsultados del cliente a través de citas

periódicas con el nutricionista y la Líder de la Unidad de Cuidado Corporal

Postcriormenle se realizarán llamadas a aquellas personas que asistieron a la

senrana dc lanzamiento pero quc no adquiricron algún servicio. Para

identificar los motivos y tomar acciones inmediatas.

El principal enfoque se va ha establecer cn fidelizar a los primeros clientcs, y

a su vez incrementar la cartera a través del Programa de Referidos en el cual a

partir de quc un cliente lleve a otro y éste se realice mínimo 2 sen'icios al mes

al cliente promotor se le otorgará una membresia por un valor detemrinado en

el sen,icio a elegir.

5.4 ESTRATEGIA PROMOCIONAL
Para promocionar los servicios dcspués dc la Fase de Introducción sc

considerará los siguientes mcdios:

El primer lunes dc cada mes se realizará "Open Huose" ó Casa Abierta desde

las l7:00pm hasta las 20:00 pm, se realizarán sesioncs de belleza totalmente

gatis. Los clientes que asisten serán seleccionados de acuerdo al número dc

servicios quc se realizaron en el último mes. Mínimo deben ser l2 servicios

en el mes. Esta estrategia nos permitirá fidelizar a los clientes.

Se desarrollarán cada cinco meses; dos servicios de tratamientos innovadores

en cada una de las Unidades de Cuidado: Facial, Corporal, Manos y Pies,

Capilar para rcnovar los servicios y ofrecer altemativas diferentes a los

clientes
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Estableccrcmos alianzas estratégicas con los proveedores de productos

complementarios: agua, té, productos light en general para fomentar el

consumo dc los mismos a cambio de patrocinio y productos denlostradores

gratis para los clientcs

Estableceremos alianzas con los proveedores de servicios complementarios:

taxi, revistas, internet, cable, diarios para fomentar el consumo de los misn¡os

a cambio de patrocinio y productos gratis o promociones especiales para los

clientes

Promocionaremos el ncgocio adicionalmente a lravés de cuñas radiales.

publicidad en diario dc mayor circulación, revistas especializadas.

Se entregará un folleto a color que describa la empresa, el polafolio de

servicios que brinda.

Se tendrá presencia de marca y scrvicios en ferias empresariales, eventos

relacionados a nuestro tipo de negocio y dirigidas a nuestro mercado objetivo.

Se implementará la página web a partir del segundo semeslre de introducción

en el mercado.

5.5 POLÍTICAS DE SERVICIOS

Sc olicccrá los siguientcs bcneficios a clienlcs:

Asesoría pcrsonalizada para satisfacer las neccsidades de cada clicnte.

. Sen,icios con garantía absoluta

. En casos nruy especiales ofrcccmos scn'icio a donlicilio

Política de atcnción al cliente

E6



El cliente solicita alguno dc los servicios y la atiende el Líder de la Unidad dc

Cuidado Corporal de acuerdo a Ia necesidad si es tratamiento capilar se la

direcciona con la Líder de esa Unidad de Cuidado.

Se valora la situación del cliente, se le asesora (presentación de beneficios y

costo del servicio) y luego se acuerda el scrvicio: Fecha, tiempo, forma de

pago.

Adicionalmente se agenda la cita con el nutricionista para valorar al clientc y

que le asigne la dieta adecuada.

Durantc y después de aplicado el scrvicio se mantendrá contacto telefónico,

personal con el clientc. "Seguimiento".

Las Unidadcs de Cuidado Corporal tendrán los siguientes controles internos

para asegurar la atención hacia nuestros clientcs:

Controles de las Areas; Escuela de Baile y Cuidado Corporal:

t¡

al

¡l

¡l

!,

a¡

Control

Control

Control

Control

Control

Control

de rutinas de los clientes

de Tratamientos de los clientcs

de asistencia de los clientes

de recursos del área

de la satisfacción de los clientes

de Asistencia y Puntualidad del personal a cargo

5.6 TACTICAS DE VENTAS

Para poder implementar una platalorma comcrcial cn el negocio cn el prinrcr

año de introducción, se estableccrá la política dc incent¡r'os intcma qu.'

involucra a cada uno dc los colaboradores.
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Esta política dc incentivos consiste en lmplemcntar y cjecutar cl Programa

"Todos somos vendcdores" en cada uno de los colaboradores para captar y

mantener a los clientes. Cada colaborador tendrá un incentivo económico

(comisión) y un cupón de descucnto en algún sen'icio cspecial que

seleccione. debe de traer clientes al ncgocio, mantenerlos activos cn el primer

año a través del "Plan Padrino". Los resultados dc este Programa se

evaluarán nrensualmentc y se mantendrá en primera instancia en el primer

año de sen icio.

Tendriin la responsabilidad de prospectar clientes corporativos, los

administradores del negocio y los Lideres Responsables de cada Unidad de

Cuidado Corporal.
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6.- ANALISISADMINISTRATIVO

6.1 EstructuraOrganizacional

La planeación administrativa del negocio se ha desarrollado a través dc la

participación proactiva de sus colaboradorcs y sc desarrollará bajos los

lineamientos de una Cultura Organizacional con aspectos formales abicrtos.

Se estructurará sus depanamentos por lunciones y/ó productos, nrantenicndo

una organización de Tipo Funcional la cual se dctalla a continuación:

( icrcnlc (iencrel

Adnrinistrador (a ):

\ utricionist¡

,,\sistcntc Adnrinistrativo (a):

Scn'icios dc Mantenimiento:

I-itlcr de Escucla dc Bailc:

lnstructor de Baile:

Lider de Cuidado Comoral:

Responsable de Unidad de Cuidado Facial:

Responsable de Unidad de Cuidado Corporal:

Responsable de Unidad de Cuidado Manos y Pies:

Responsable de Unidad de Cuidado Capilar

Cosmetóloga

Masajista

Manicurista i Pedicurista

Estilista

El negocio cs una organización basada cn el tipo de Organización Funcional,

que tienc un cstilo de dirección basados en la motivación de logro.

El estilo de dirección está regido por factores motivacionales al personal, a

travós de Programas de Reconocimientos por logros y resultados, ascensos y

promociones de acuerdo a los resultados obtenidos en las evaluaciones de

desenrpeño.

a

a

a

a

a

a

()()



Practica un liderazgo democrático - permisivo y comunicación integral en

todos los cargos.

6.2 EQUTPO DTRECTTVO Y

RESPONSABILIDADES:

El éxito del negocio está cn el serv'icio y en el control administrativo quc

prevalecerá por lo cual los primcros parámetros dc control que se

implenrcntarán se realizarán por Área sicndo cl Rcsponsahlc del scguimiento

y control será cl Rcsponsablc dc la Unidad.

Los controlcs cstarán organizados por:

a. Área Gerencia

b. Área Adminislrativa

c. Á.ea Escucla tle Baile y Ácróbicos

d. Área de Cuidado Corporal

Controles del Area Gerencia:

Control del cumplimiento del Plan Estratégico dc la empresa

Control diario de ventas de servicios. (Reporte dc ventas)

Control de gastos de publicidad

Control de estados financieros (asesor contable contratado bajo

oulsourcing)

!,

tr

¡,

!

( ontroles de I .\rca .\dministratir a:

!, lnventarios de activos fijos, equipos é insumos

r' Control de la satisfacción de los clientes a través de encuestas diarias y

buzones de sugerencias

l' Control de Flujo de caja
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. Control de Presupueslos

¡ Control de Asistencia y Puntualidad

r Control de Rotación de empleados

r Evaluación dc desempcño

¡ Control dc Capacitación

¡ Adnrinistración de Salarios

( ontroles de las.-\reasl Escut,la de Bailc ¡ ('uidado ('orporal:

.' Control

!'Control

! Control

! Control

r Control

t'Control

de

dc

dc

dc

dc

de

rutinas de Ios clientes

Tratamientos de los clientes

asistencia de los clientes

recursos del área

la satisfacción de los clientes

Asistencia y Puntualidad del personal a cargo

6.3 OBJEI'IVOS DE LA AD}TINITRACIÓN

Meta:

Ser reconocidos como el Centro de Bienesta¡ Corporal más prestigioso,

eficiente é innovador del país, fundados en nuestros principios de pasión por

la excelencia en el servicio, innovación, espiritu de equipo y bienestar para

todos.

Objetivos:

! Formar y mantener una cartcra de clientes mínimo de 500 personas en

el primer año de servicio

1 Desarrollar cada cinco meses; dos sen'icios de tratamientos

innovadores en cada una de las Unidades de Cuidado: Facial.

Corporal, Manos y Pies, Capilar

9l



r Conformar y desarrollar cada tres meses un equipo de baile por

género: salsa, mcrcngue, pop, reggaetón, cumbia, etc; que represente a

la empresa en los diferentes concursos nacionales dc baile.

! Implementar y ejecutar el programa "Todos somos vendedores" cn

cada uno de los colaboradorcs para captar y mantcner a los clientes.

Los rcsultados de este Programa se evaluarán mensualmcnte y sc

nranlendrá en primera instancia en el primer año dc sen'icio

lmplementar y ejecutar el programa "Armony Day Spa es mío" en

cada área departamenlal; con el propósito de optimizar los recursos.

El programa incluye un sistema de medición de utilización de los

recursos por área y actividad.

I

I Desanollar Reuniones Estratégicas con todas las áreas. el primcr lunes

de cada mes, con la finalidad de evaluar resultados, obtener lluvia de

ideas para mejorar los procesos.
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I..slructura Organizacional de la lim¡lrcsa "Armon.l' Da.1'Spu"

PresldCllte
g€cuthro ( 1)

Aslstente
Mmlnhtrattuo (11

l.Jdce del A¡ea
Cr¡ldado Corporal

(1,

lnstructorde Balle
y Aeróblcos (1)

Responsable del
G¡ldado Corporal

(1)

Rcponsable del
uldado de Mano¡

y Ples (1!

Responsable del
Oddado Capllar

(1)

Responsable del
Culdado Faclal (1)

1

Estlllsta
Profeslonal Manlcurlsta -

Pedlcurlsta (1) MasaJlsta (1)

(){

I

I
I

Nutrlclón (1)

llder de Exucla
de Balle y

aeróblcos (1)

Cosmaólo8a (11



6.4 ANALISIS AMBIENTAL
Tiene un grado de impacto ambiental beneficioso ya que contariln con:

. Suficiente iluminación en todo el local y ventilación directa A,/A.

. Será visible desde cualquier punto del mismo.

o Baterías sanitarias independientes para los clientes (Damas y Caballeros).

r Baterías sanitarias de uso exclusivo para el personal.

. Equipos contra inccndio que estarán ubicados en lugares de visibles y de

fácil acceso.

. Parcdcs, techos y suelos debidamente insonorizados y revestidos con

material antiinfl amables.

¡ Manual de mantenimiento preventivo y correctivo sobre equipos e

instalaciones.

Con estas medidas el establecimiento demuestra que no generara ningún

elemento toxico que afecte al medio ambiente, por Io tanto los posibles

efectos nocivos del desarrollo del proyecto son insignificantes, por no existir

sustancias volátiles o algún otro tipo de sustancias toxicas.

6.5.- ANÁLISIS SOCIAL

Con la implementación del proyccto se creerá un efecto positivo de la

empresa para el conglomerado social, en virlud que generará más fuentes dc

empleo generando mejor poder adquisitivo y por consiguicntc mejor

educación, mejor estilo de vida en general; se pagarárr más impuestos al pais

lo quc se revertirá en nrás obras para la ciudadanía.

Adicionalmen(e la implementación de un nuevo negocio trac consigo

un crccimiento dcl aparato productivo del país en medida que se involucra a

provccdorcs, ciudadanía, profesionales, etc,
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PLAN OE NEGOCIOS
CENTRO OE BENESTAA CORPORAL "AEMONY OAY SPA"

ANALISIS OE II{VERSIOI{ES: CÉOULA OE INVERSIÓN FIJA

^RE¡./uNto 
D oEscRrPcó 

^cfrvo
CANTIOAO

VAIOR
UNITARIO
ESllI AOO

VALOR TOTAL
ESftfaoo

% oEPRECT^CtóN OEPRECIACIÓN
I¡ENSUAL

D€PRECIACIÓN
ANUAI

CUIOADO CORPOR I

Cdñilla coí Dase hür¿LlE¿ dlura reqrlat¡l€
Equrpo téñnco Dar¿ D.¡¡¿os
EqJpo t¿mi, pala pÉmas
EqJpo témi:o p¡la abdoñ€ñ

Máqúná Lumlc€ll fcuc¡ (Sislema 
^¡lic€lúrr)

450
59
59

59.00

9@
118
11E

59

750
1t a0

0.96 11 80

1

1

I

6 10

390
1¡ 900

¡5
60

:l

0

CUIDADO FACIAL

D.frná Pod Cdñpb!! (S¡slarhe ME oddm¡tra3tD.
So¡¡ Toñe (Sisr€ma d€ Retuv¿n€cmiénto Facid)

C¿maa co¡ bá3€ h'draüi: altura re$rlabl€
3ille

i5 900
16 lOO
r 550

¡50
40

15 900
r6 s00
i 550

450
40

r33 t. 594
t¡1
13
I
0

CUIOADO CAPILAR

Pan¿dorai co.¡ cqo¡e.a
Sabños .ac¡háDlés hdr'il'cos
Equipo pa.a l¿lado caplar
asElerte ó€ Peluqusda
Exhibi,or de Prcduclos con esp€p
Sscádor6s iñ lu,to 2600
Bancha para cab€lb GAMA O¡gtd

2
2
l
1

1

2
2

260
390
r75
65

r70
r55
1a0

520
7EO

175
65

170
3r0
2E0

t0%

10%
10%

I 78
r8

3 f,1

UI{IOAD OE CUIOADO
PARA I'ATOS Y PIES

Mo€Uo - Juogo de Mañ'c1Jrc con mesa - c¿tooera
Fod Sp¿
E srenl¡zador Mo¡llero Gla de

0 3
r5

ESCUELA OE EAILE:
slop
oquipo de d€ñnaiiln muscliar
p6a3 5, 10, 15

13
5
E

130
50
a0

r:l
0 5

a

Equpos mañron¡mEnro de olicña
Soltúarc ds fadu.aaón l

360
500

360
! 500

3

EOUIPOS DE

corPt f^clÓN,
AUOIO VID€O

Corngutador

¡mp¡€so.a Í¡úft ifu .rci)n

1

I
2

2
I

1 500
400
500

90
300

| 500
400

r 000
lE0
:!50

3

I
2 18

'| 1/

IOBLI RIOy
EOUPOA t)C OfrCtt¡ 

canlrel de eúe ácorÉrcooadc

juego do escñlorio /s.[as

I
2
2
1

I

@o
?9o
300
200
650
120
500

? 000
f,a0
600
200
650
460
5@

r0%
10%
10%
ro%
!o%
10.4

5

t.

v¡loll3 Anu!l!! d. G.rto3 64 703 604 7 711

OEPRECIACION MENSUAL IEL

9l

2
2
2
1

1

l
1

1

I

I

I

J v^R'G



PLAN OE NEGOCIOS
CENTRO DE AIENESTAR CORPORAL
.ARMONY OAY SPA-

CLASTFTCACÉr¡ OE LOS COSTOS
COSTOS OIRECTOS DE

FABRICACIÓN
uo§¡oS tNL,tRfcroS L)t

FABRICACÓI¡
(.;()SIO!' IOIALES DE

FABRICACIÓN

oEscRrPctÓN
VALOR TOTAL

ESTIUADO AÑO MOO
IIATERIA

LES
MANO OE

OBRÁ
ofRos

6ASTOS Fi GASTOS

P.oducl6 Cuxtado Co{porál
Poduclo! Cudado FacÉl

Prcduclos Cuilado Capilar

Produclos Cuidado P,es y Maños

loal¡as 0rándss

lnsumos al€odóñ

únjbs da ofEma (calqrhdorá. Orapaclora. peffo.«
summr§lrol, dc ofqna papel. 3obrer. hqas. lono
Su.ldo¡ y S.l.rb¡:
g€fenls g€n€ral

admiñi§lrador.cont¿dor

asisl6nt6 adm¡nislrativo

respon§abl€ do esclela de baÍe y arcób¡cos

rospoñsáDl€ dé ¿foa d€ curdado corpor¿l

Estilisia

Mañlcurisla Pedicuri§ta

Respons¿ble de CuÉado Facial

A§isl6nt6 Cosmetóloga

9€rsonal de manlenmÉñio y mensáieria

P.go .0u¡ pol.bh
En.¡gl. Elóctrlc¡
Pago consurno telelónico

Pago TV pagada

Alquier bcel 80 m2

Alicuola Adminrslraclón Edif

3 067

4 493

1 603

989

240
r6a
36

240
30

100

600

3 600

3 067
4 493

1603
9E9

4 fo5
3 954

7 697

3 954

3 954

:t 958

6 201

3 95A

2ao

168

36

24.0

30

E40

2160

100

600

o
12144
I 193

3 S5A

960

600

3@
18 000

1 200

3 600

3067
4 493

1 603

989

240
166

36

240

30

4 705

3 954

7 697

3 954

3 958

3 958

6 201

3 958

840

2 160

:t 954

VALORES ANUALES DE GASTOS 106.9r0 't0.152 38.391 714 0 6.600 50.695 52 2f¡8 3.958

() ii

12.184

9.193

3.958

4_705

1,958

7.697

3.958

3.958

l_958

6.201

1,954

1.958

440

2160
960

600

300

16 000

r 200



PLAN DE NEGOCIOS
.,ARMONY DAY SPA"

GASTOS PUESTA EN MARCHA

DESCRIPCIÓN
VALOR TOTAL

ESTIMADO

Decoración local

Estudio proyecto

Costos de arranque

lmpuestos

Estrategias de Marketing

Capacitación al personal

Productos de muestra

Alquiler local garantía (2 meses)

6.000,00

3.000,00

1.500,00

500,00

1.000,00

2.400,00

1.500,00

3.000,00

Suman 18.900,00

99



PROYECCION DE SUELDOS Y SALARIOS
CENTRO DE BIENESTAR CORPORAL "ARMONY DAY SPA"

12,15o/o

BENEFICIOS

t{oMIt{a Cantidad Anual Dts Dcs Vacac¡ones
Aporte

Patronal Gasto Anual
Fondo de
Resen a

gerente general 800 9.600,00 800,00 218,00 400,00 1.166,40 12.184,40 800,00

admin¡st.ador-contador I 7.200,00 600,00 218,00 300,00 874,80 9. r92,80 600.00

as¡stente admin¡stralivo 250 3.000,00 250,00 218,00 125,00 364,50 3.957,50 250,00

nutricion¡sla 300 3.600,00 300,00 218,00 150,00 437,40 4.705,40 300,00

responsable ds oscuela de baile y areóbicos 3.000,00 250,00 218,00 125,00 r64,50 3.957,50 250,00

responsable de area ds cu¡dado corporal 500 6.000,00 500,00 218,00 250,00 729,OO 7.697,00 500,00

masajista ?5(l 1.000,00 250,00 218,00 12s,00 364,50 3.957,50 250,00

Estilista 250 3.000,00 250,00 218,00 125,00 364,50 3,957,50 250,00

Manicurista Ped¡curista I 250 3.000,00 250,00 218,00 125,00 364,50 3.957,50 2s0,00

ResponsablE de Cu¡dado Fac¡al I 400 4.800,00 400,00 218,00 200,00 583,20 6.201,20 400,00

As¡slente Cosmelóloga I 3.000,00 250,00 218,00 125,00 364,50 3.957,50 250,00

persona¡ de manten¡m¡ento y mensaiqria I 2so 3.000,00 250,00 218,00 125,00 364,50 3.957,50 250,00

t2 4.350,00 52.200,00 4.350,00 2.616,00 2.t75,OO 6.342,30 67.683,30 4.350,00

l 0()

s¡4v 2r8

Sueldo

250

250

r
L,



CAPITAL DE TRABAJO PREVISTOS 2 PRIMEROS MESES PARA OPERAR:

PT.AN OE NEGOCIOS
CENTRO OE BIENESTAR CORPORAL
.ARMONY DAY SPA'

GASTOS PROMEOIO AL MES:

CAPITAL OE TRABAJO PREVISTOS 2 PRIMEROS MESES PARA OPERAR

$ 9.r59,15

$ 18.3'18,30

DESCRIPCIÓN CANTIOAD
VALOR UNITARIO

ESTIMAOO:
VALOR TOTAL

ESTIMAOO AÑO

Productos Cuidado Corporal

Productos Cuidado Facial

Productos Capilar

Productos Cuidado Pres y Manos

toallas grandes

toallas med¡ánes

toallas pequeñas

mandiles

lñsumos algodón

útiles de olicrna (calculadora. grapadora, perfora(

suministros de oficina papel, sobres. hojas. lone
Susldos y Salario!:
gerente gener¿¡l

administrador-contador

asÉlente admrn¡strativo

nutricionista

responsable de escuele de baile y areóbicos

re§ponsabl€ de ereá d€ cuidado corporál

masajisla

Estilista

Manicurista Pedicurista

Responsable de Cuidado Facial

Asistente Cosmetóloga

per§onal de manten¡miento y mensajería

Pago agua potable

Energla Eléctrica
Pago consumo telelónico

Pago TV pagada

Servicio intemet

Alquiler local 80 m2

Alícuota Adm¡n¡stración Edif

Primas de seguro
Alquiler localgarantia {2 meses)

12

12

12

12

24

24

24

12

1

1

12

I
I
I
I
I
I
I
t
I
I
1

I
1'

12

12

1)

12
1.)

12

2

300
1500

255,6

374,4

133,55

82.44

10

7

1.5

20

30

100

50

1015

766

330

392
330

641

330

330

330

517

330

330

70

180

80

50

1500

r00

3.600

3.000

3.067

4 493

1.603

989

240

r68

36

240

30

100

600

12.184

9,r93
3.9s8
4.705

3,958

7.697

3.958

3.958

3.958

6.201

3.958

3.958

840

2.160

960

600

300

18 000

1.200

VALORES ANUALES DE GASTOS 109.910

l0I



98.42 r.30
34 447 .45

CENTRO OE AIENESTAR CORPORAL
-ARMONY OAY SPA'

f AALA DE AMORf IZACION FItlAI¿CIAMIEI{TO EXf ERNO

Finrnciamionto accioñ¡31á
Financiam¡6nlo orlorno

35%
650/"63.973,8¿

0.830/"

1

60

lnter€r enruál ]0o/o Añuál

tlÉes
Abonos Cápital lnleres Oividendo Saldo

63.973.E{
1 533 12 r 5s9 35 62 907 61

2 1066,23 524 23 1 sirj ¿6 61.841f,8
3 r.066 23 515 3,1 r 581 58 60 775 15
.t 1 066 23 1 572 alr 59.708 92

1563.81 58 642 69
6 1 ú66 23 r 554 32 51 516 46

1.066 23 56 510 23
1 537. r5 ' .:.: I

1 !65 23 54 377.77
10 r 066 23 1 519.38 53.311.54

1 066 23 r 510 49 52 245.30
12 1 ae6 23
13 1066.23 1 192 72
l¡ 1 ¡66 23
r5
16 r 066.23
17 1066.23 i 457.18
1ts 1 ú66 23
r9 r 066 23 373 18 1 439 41 43 715.46

1 066 23
2l 1 066 23 3554r 1.421.64
22 1066.23 1412 76 40 516.77
23 1066.23 337.64 r 403 87

1066.23 328.75 38 344.31
25 1066.23 319.87 1 386.10 37 318.07
26 10€6,23 310.98 1 377 21 36 251.84
27 I 066 23 302, r 0 1368.33 35.185,61
28 r 066 23 253 21 1 359,44 34 119.38
2\ 1066.23 26.1 33 33 053.15
3J 1066.23 275.44 134167 3r 986,92
31 1 066 23 r 332 7q 30 920.69
:\2 1 066.23 ?57.67 1323.90 29 854 r'-1

33 r 066.23 214 7,a ?8 788.23
l.: 1066.23
35 231.42 1 297 .25 26 655.77
36 1066.23 22213 1 288 36
3I 213.25 24 523.31
38

1 046 23 1261 7t
1 066 23 1 252 82 21.324.61

¡1 i c66 23 177 71 1 243 94
12 1m6.23 r68 82 1235.05 19 192 15

13 1066.23 r59.93 1 226.17 18.125 92
i a6tl 23 t51 05 1217 17 059.69

¡5 1066.23 142.16 1 ?08 39 r5 993 Jrl
1066.23 133.28 1 199 51 14.927 23
1066.23 12{ 39 1 r90 62 13 861 00
1066.23 1r5.51 1 181 74 12-fg4 77

nar 1.066.23 106 62 1 172 85 1't 728 54
50 1.066 23 97.74 1 163 97
5r 1066.23 88,8s I 155 08 9.596 08
52 1.066 23 79.97 8 529 85
53 71,08 1 137.31

1 t66 23 6 397.38
55 1066.23 53.31 1 119.5,4 5.331.15
5a 44.43 1 110.66
57 1066.23 35.54 r 101.77
58 I 092 89 2 132 .16

59 17.77
6C 1 075.12 0.00

38. 7551

I0l



Flujo de Fondos Proyectado

lnvertlón lniclal
Adqursrc¡ones de Acl¡vos Frjos

Costos de lmpl€meñlacron
Capil3l de Trábaio para el pnmer mes
Depósrto en garanlia
fofAL rNvERsrot{Es

6¡ 703
r5 900
r 7.818

3 000
'r 01.421

Crecm¡oñto on lngresos Anuel
lnllac,ón Anual

2.0O7o

0,00%

0
3 r80

7 247 3 180

CENTRO DE BIENESTAR CORPORAL ''ARMONY DAY SPA''
FLUJO OE FONDOS DEL INVERSIONISTA CON FINANCIAMIENTO

0 I 2 3 4 Á

63.973,84

-101421

-37 44f 41.220

195 350
106 910

7 247
3 180

4 531
73.4a2
1r022
62.460
15.615
46 845
10.427
5t.272

44.477

12 795

199.257
106 910

7 247
3 180

3.252
78.669
I i.800
66.868
16 717

50.151
10 427

60.578

47 783

12 795

203 243
106 910

7 247
3 180

2195
83 711

12 55-l
71 155
17 789
53 m6
10.427
&t.793

50.998

't2 795

207.X1)7

106 910
7 241
3.180

693
89.278
13.392
75 886
18.972
56 915
10 421

67-3¿t

12 795

3 000
7 247

64.79,t

INVERSION INICIAL
lngrÉsos operaoo^ales

los Frnanoeros (lnlereses)

alor Financ¡amrento

MARGEN BRUfO
15YÓ PARTICIPACION
Ulildad anles de rmpu€slos
25% IMP A LA RENTA
UTILIDAO OESP DE IMPUESIO
(.) Oepaecl3clones y Amorlrzec6nes
Oi3goolbl.

(.) Arnolrzación Capital (Préstarño)
(+) Recup€racóñ de Depósrlo Garanl¡a
(i) Va¡or Resrdualdel Aclrvo
FLUJO I{ETO OE EFECTIVO

og6recrcnales
do Ooprsoaoóñ

Tasa de descuento

T. L R.:

I {)-1

f¡erlc¡cróo laoít¡.dón
2ú

,n, uro I

'T::91
sreol
s ar I

sa ¡zz I

ro zss 
I

5A r17 t

r¡ szg I

¿¡ s¡z I

ficztl
s¡.ot I

,r^rl
I

1 'lI 1 1 'l

a%

5l.la.tix
115.Á



PROCEDIMIENTO PARA CALCULAR LA TASA OE DESCUENTO PARA EL PROYECTO

1) FFN PROYECTO -TASA DE DESCUENTO O COSTO OE OPORTUNIDAD, RECURSOS PROPIOS

2) FFN INVERSIONISTA - Tasa de descuento = CPPC Costo Ponderado de Cap¡tal

35% INV, RECURUSOS PROPIOS
65% INV, CRÉDITOS

Tasa de descuento =

Tasa de descuento para el
Proyecto:

Tasa de 10%
Tasa de l0%

(% de Recuersos Prop¡osxcosto de oportunidad) + ( % de Crédito x Tasa de interés ) x(1-0,3625)

(0,35x100/o) +( 0,65x0,10)x(1-0,3625)

BYo

146.634

I 0-+



FIujo de Fondos Proyectado
D.prc¡aclóo At¡orlk c¡¿o

20l?É

1 .247 0
3.180

7 .247 3.1 80

lnvorsión lnicial
Adquisicrones de Activos Fijos
Costos de lmplementacion
Capital de Trabajo para el primer mes
Depósito en garantiá
TOTAL INVERSIONES

Crecimienlo en lnOresos Anual
lnflación Anual

64.703
'15.900
'l 7.818
3.000

101.421

2.OO./.

0,00"/"

CENTRO DE BIENESTAR CORPORAL "ARMONY DAY SPA''
FLUJO DE FONDOS

ANOS 0 1 2 3 4 5

INVERSION INICIAL:
lngresos operacionales
Costos operacionales
Gastos de Depreciación
Gastos de Amorl¡zación
Gastos Financ¡eros (lntereses)
MARGEN BRUTO
15% PARTICIPACION
Utilidad anles de ¡mpueslos
25O/. IMP. A LA RENTA
UTILIDAD DESP. OE IMPUESTO
(+) Depreciaciones y Amortizaciooes
O¡spon¡ble

(-) Amortzación Cap¡tal (Préstamo)
(+) Recuperac¡ón de Oepós¡to Garantia
(+) Valor Residual del Activo
FLUJO NETO DE EFECTIVO

-101.421

-101.421

191 .520
106.910

7 .247
3.180
5.8't l

68.372
10.256
58.1 17
14.529
43.587
10.427
54.014

54.014

195
106

7
3

4
IJ
11

62
15
46
'10

57

350
910
247
180
531
482
o22
460
615
845
427
272

57 .27 2

'199,257

106.910
7 .247
3.180
3.252

78.669
11.800
66.868
16.717
50.151
10.427
60.578

60.578

203
106

7

3
2

83
12
71

17
53
10
63

243
910
247
180
195
711

155
789
366

793

6 3.79 3

207 .307
106.910

7 .247
3.180

693
89.278
13.392
75.886
14.972
56.915
10.427
67.341

3.000
7 .247

77.588

Tasa de descuento
VAN

T.r.R.:

1 1 I 1 1

a%

$r34.701

s10h



C EDULAS PRESUPUESTARIAS
CENTRO DE BIENESTAR CORPORAL'ARMONY DAY SPA'

AÑo 1

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES S MES IO MES 1,I MES 12

a) Presupuesto do vontas
Credito
Cont¿do

20"/.
80"/.

s 15. S60

s3192
§ 12 768

s 1s.gm
S 3.192

s 12.76a

s 15.960
s 3.192

§ r 2.768

$ 15 960
§ 3.192

§ r2.768

§ 15.960
s 3.192

$ 12.768

$ 15.960
s 3.192

s 12.768

s 15.960
$ 3.192

s 12.768

$ 15.960
s 3.192

§ 12.768

s 15.960
s 3.192

§ 12.768

§ 15.960
s 3 192

$ 12 768

s 15.960
s3192

s 12.768

s 15.960
§ 3.192

s 12.768
b) Prosupuesto do cobranza
Ventas al contado del mes
Venlas a cráiito del mes anlerióÍ
Total cobro

§ 12 768
s0

¡ 12.768

s 12 768
s 3 192

¡ 1s.960

s 12.768
§ 3.192

¡ 15.960

s 12 768
s 3 192

$ 15.960

s 12 768

$ 3 192
s rs.960

§ 12.768
s 3.192

¡ 15.960

s 12 768

$ 15.960

s 12 768
§ 3.192

¡ 15.960

§ 12.768
S 3.192

¡ 15.960

s 12 768
S 3.192

¡ 15.960

s 12.768

s 3 192
I 15.960

s 12.768
s 3.192

3 r5.960
c) Códula de compras s s64 s 964 s 964 s 964 s 964 s 964 s 964 s 964 s 964 S lrtl-l s s64 s 9ii4

d) Códula por pago de las compraa
Crálilo a 30 d¡as s0 s 964 s lntl s 964 s 964 s 964 s 964 s 964 s s64 S 964 s 964

5o S 964 S 964 S 964 s 964 S 964 S 964 s 964 s 964 s 964 s 964 s 964
e) Cédula Gaslos Adm y Vontas
Gaslos Adm y Ventas
Total

s7s45
$ 7.945

s 7.945
S 7.9.¡5

s7945
t 7.945

s7945
¡ 7.945

s7945
$ 7.945

s7945
$ 7.945

s 7.94s
¡ 7.945

s794s
¡ 7.945

$7945
I7.94s

s794s
¡ 7.945

s7945
¡ 7.945

s7945
5 7.945

o) Cádula de pagos ds Gto dB Adm y Vqntas
lmporre del mes 1OO9"l S 7.945
Total pagos I 37.945

s 7.945
¡ 7.94s

s7945
¡ 7.94s

s7s45
¡ 7.945

s7945
¡ 7.945

s7945
$ 7.945

s 7.s45
s 7.94s

s 7.945
¡ 7.945

s7945
$ 7.945

s7945
¡ 7.945

s 7.945
¡ 7.945

s7945
¡ 7.945

I05



FLUJO DE EFECTIVO
GENTRO DE BIENESTAR CORPORAL "ARMONY DAY SPA'

AÑO 1

Pl.gsupuesto dg fluio oroct¡vo MES 4 MES 9 MES 1O

Saldo anterior
Cobros por las Ventas
Efoctivo dlspon¡bles
Sal¡da ds operac¡ones
Compras de mercanc¡as
Gaslos de Adm¡nistracaón y Ventas
Gastos Varios
fotal Sal¡das de Oporaclons6
Compras extraordinarias
Total Salidas
Suporávlt (Dél¡cit)
Saldo m¡nimo
Sobrante (faltante de efectivo)
Préslamo
subtotai dispooible antes obliqacóñ
lntereses
Abonos de capital
Entradas (salidas) flnancieras

s 34 447

s 12.76B

t 47.2'15

s0
s7945

s7945

s7945
$ 39.270

s 39 270

$ 39.270
s 533

s 1.066
s 1.ssg

s 37.671
s 15.960
$ 53.631

§ 964
s 7.945

t 8.909
§o

s 8.s09
I 44.722

s0
s 44.722

I 44.722
§ 524

s r.066
s 1.590

$ 43 131

$ 15.960
¡ 59.091

s 964
s7945

¡ 8.909
§0

6 8.909
¡ 50.r82

s0
s s0 r82

s 50.182
s 515

§ 1.066
§ 1.582

s 48.m0
s 15 960
s 64.s50

s 964
s 7.945

t 8-909
$0

$ 8.S09
¡ 55.G51

§0
s 55.651

s ss.651
S 506

s 1.066
s 1.s73

s 9.079
s 15.S60
$ 70.039

§ 964
s 7.945

¡ 8.909
§0

s 8.909
¡ 61.130

$o
§ 61.130

§ 61.130
§ 498

§ 1.066
§ 1.564

s 59 566
s 15 960
t 75.526

$ 964
s 7.945

¡ 8.90S
s0

s 8.909
$ 66.617

§o
$ 66.617

$ 66.617
s 489

$ 1.066

$ 1.555

s 65 062
s 15.960
$ 81.022

s 964
s7945

¡ 8.909
So

$ 8.sog
t72.112

$0
$72.112

s 72.112
s 480

s 1.066
§ r .546

s 70.566
s 15.960
s 86.526

$ 964
s 7.945

t 8.909
So

S 8.909
$ 77.6'r7

s0
s 77 617

s 77 617
s 471

§ 1.066
§1537

s 76 080
s ls 960
$ 92.0¡o

s 964
s 7.945

¡ 8.900
$0

$ 8.909
¡ 83.131

$0
s 83.131

s 83. t31
s 462

s 1 .066
5 1.s28

$ 81.603
s 1s 960
$ 97.563

s 964
s 7.945

5 8.909
$0

$ 8.909
$ 88.654

s0
s 88.654

s 88.654
S 453

s 1.066
$ 1.s19

§ 87.134
s 1s.960

$ 103,094

$ 964
s 7.945

§ 8.909
s0

s 8.90s
$ 94.18s

§o
s 94.18s

s 94.185
s 444

s 1.066
S 1.510

§ 92.675
$ 1s.960

t 108.635

s 964
s7945

¡ 8.909
SO

$ 8.909
s 99.725

s 99.725

s 99.725
s 435

§ 1 .066
s 1.502

$ 43.r 31 6 87.134 3 92.675 § 98.224

l(X)

MES 12túEs 1'lIIES l I fitEs 2 I fúEs 3 I MES5 | MES6 MES 7 MES 8



ESTADO DE RESULTADOS
CENTRO DE BIENESTAR CORPORAL -ARMONY DAY SPA''

(1er año 2009)

lngrssos por Ventas

(-) Gastos Operativos
Sueldos y Beneficios
Sumin¡stros
Serv¡cios Basicos
Arriendos
Otros
Gastos de Oepreciación
Gastos de Amort¡zacion

Total Gastos Oporativos

(=) Utilidad Operac¡onal

(-) Gastos Financreros (lntereses)

(=) Util¡dad Antes Reparto Trabajadores
(-) Menos el 15% trabajadores
(=) Utilidad Antes de lmpuesto a la Renta
(-) Menos 25% lmpuesto a la Renta

(-) Utilidad Neta

67.683
11.566
J VbU

18.000
5.700
7 .247
3.180

19'f 520

117 .337

74.183

5 811

68.372
10.256
58.117
14.529

43.587

107



BAI.A\CI] CT,\ER{I-
('entro de Bicnestar Corporal "..\rnlont Da¡ Spa"

al 3l de dicienrbre del 2010

A\O I

ACTIVOS

Activos Corrientes
Irl'ectivo

Cuentas por cobrar a clientes

Total Activos Corrientes

Activos Fijos
Equipos de Cuidado Corporal
Equipos de Cuidado Facial

Equipos de Cuidado Capilar
Equipos de Cuidado dc Manos y Pies

Equipos de Baile
Equipos de Computacion y Auido y Video
Equipos de Oñcina
Otros

Depreciación Acumulada
Total Activos Fijos

Activos No corrientes
Depositos en Garantia

Gaslos de Puesta cn Marcha

Amortizaciones acumuladas

Total de Activos .r-o corrientes

f'uentas por pagar a proveedores

Salarios por pagar

Deuda Bancaria

t.ltilidades a trabajadores por pagar

Impuesto a la renta por pagar

TOTAI- PASIVO

P,\'I'RI\IO\IO

Capital Social

L. tilidad o Pórdida

Urilidad Acumulada
TO'I'AI- PATRI}TONIO

9t(.22.1

.1. I 92

l0l ..f l ó

16.590

34.tt40

2.320
393

260

3.430

5.010

1.860

-7.247

s7.456

TOTAL ACTIVOS l7{.593

P.\Sl \ o

L000
I 5.900

-3 l80
15.720

964
9.378

5l . 179

10.256

t4.529
8ó.306

++.700
-+-1.5 87

0

88.287

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO l7{.593

l()8



31t1212010 OASERVACIONES

INDICADORES RIü¡IOERO§
AR OT¡Y T'AYSPA

Real

101.416

Act¡vo O¡spon¡ble

3 192

0

57 456

Activo ño Corrionto r5 720

174.593

Pasivo no Corrisnte 51.179

86 306

88 287

fot¡l Pasivo y Patrimonio '174 593

1S 1 520 00

Gastos Operativos 117 336 69

Utilidad neta 43 587.34

Ratios de Liquidez

Re¿ón de Lrqurde¿ G€ñeral (1) 2,89

Prueba Agda (2) 2,89

Ra¡ón de D¡ponrbrldad (3J 2,80

Ratios d6 So¡vencia

Ra¿ón de endeudamrento (4) 49%

lndEe €sfuctural

Ratios de Rontab¡¡adacl

Rendrm ento delAcl vo (5J 25%

RentabrIdad sobre Palnmonrc (6) 49%

Explicac¡ón de ratios

(1) lnd¡ca elgrado do cob€rlura que lieneo los aclivos de mayor liqudez sobre las oblrgaoones de menor venomrenlo

o mayor exigibilidEd. Cuanlo más elsvado s€a elcoel¡cienle Elcanzedo, mayor sErá la c€paciiad d€ la €mpresa

para satislacor las deuda§ que vencen a @rlo plazo

(2) Representa uná medida ñás direcla de la so¡vencia linanoera de corto plazo de la eñpresa, al tomar eñ coñsideración

los nrvol€s d€ liqudez d6 loscornpónañlás del ectvo orcul¡ñte cueñlo más élevedo sae el coéllcienle, ñeyor sérá el

grado de liquidez de lá empresa

(¿¡, lñd¡cádor o ñ€dÉ c,el fiesgo linanc¡€ro d€ le empr6s3, y depende de le politice f¡nencierá que áplica lá empres¿ Cuanto
mayor sea el rndic¿dor. mayor será el riesgo de la empresa

{5) Mid6 le produclivrded del Aclrvo mi€nlr¿s r¡as €levedo m€Jor

(6) Mde la reñtaülidad de los scoonrslas, coñsiderañdo el apalancamGnlo ,inañcieo
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ANALISIS OE SENSIE¡LIOAO

un¡dad6 x
año

Capital proplo
pa¡a

Finañclamionto
Tamaño 1 101 421

Tamáño 2 5 ?67 111.563
Tamaño 3 5 985 126.777
Tamaño 4 8 379 152.132

ANO 1 ANO 2 AI.IO 3 ANO ¿ ANO 5

Precros .10 .10 40 qLr .10

lngreso 191 520 195.350 199 257 203 243 20t .307
Costos y Gtos 137 506 138.079 138 679 13E -15¡

Utilidad -101 421 g 014 5t 27? 60 578 63 793 67 341

Tasa do descueñ1

FLUJO OE FONOO TAT'AÑO ,I

¡ 239.92¡r,58
¡ 138.s03,28

$ 279.598,13
¡ 168.034.71

¡,r89.87s.63
¡ 363.099,0r

Vañ Marg¡nal
TIR Merg¡nal

t 109.102.27
$ 93.8&1,08

174%

FLUJO OE FONOO TAMAÑO 2 ANO
2009 2010 2011 2012 20f3

Precios 42 12 12 12 12
lnqre5o 201 096 205.118 249 220 217 673
Capac¡dad Prod
Costo Un¡tario 137.506 138.079 138 679 139.450 r 39 966
Utrlidad 11 1 563 63 590 67 039 70 541 73 955 77.707

FLUJO DE FONOO TAMAÑO 3 ANO

2009 2010 2011 2012 2013

Precios 38 38 l8 38
lnqreso 227 430 231.979 236 618 241.351 246178
Capacldad Prod
Costo Un¡tario 138.079 138.679
Util¡d¡d 126 777 93 900 97.93S rorj ?12

FLUJO OE DIFERENC¡AS OE TAMANOS
Tamaño 3 -126.17 7 8S 924 93.900 97 939 101.901 1c6212
Tamaño 2 ,111 563 63 590 67.039 13 s55 77.707

26 861 27.398 27 9J6

Coñclu3lón:
A menor preclo eslimado y manten¡eodo los colto3 coñ3tánt€s; el valor actual neto se incrernent¿

I

Il0



8 REST \I[-\ FI\-{\(-IERO

Este análisis financiero se considerará la moneda vigente cuando se implcmente

este proycclo, en esle caso DÓLARES Americanos, Cálculos de la TIR y el Van,

L-ntre otras-

lnversión

El total de la inversión es de US $ l0l,42l que esta distribuida en tres principales

rubros:

lnversiones en Activos Fijos US $ 64,703

Gastos Pre-operativos US$ 18,900

Capital de Trabajo US S I 7,818

- Activos Fijos.

La inversión inicial en Activos Fijos es dc US § 64.703

- Activos Diferidos

Los activos diferidos están constituidos por los Gastos Pre operativos como son

decoración del local. estudio del proyecto, coslo de arranque, inrpuestos, alquilcr

local (garantia), capacitación del personal que suman S 18.900

- Capital De Trabajo

El capital dc trabajo es la inversión necesaria para operar en el corto plazo y que

cs destinado exclusivamente para el pago de sueldos, financiamicnto extemo

Financiamiento

La Estructura propuesta del financiamiento para la inversión inicial será del 35%

aporte dc accionista de la empresa y ó5% pasivo. Las condiciones del crédito serian

las siguicntes:

llt



Monto del prestado: USS 63,973

Plazo: 5 años ó ó0 meses

Tasa de Interés: l0% Anual

Pago de Intereses: Mensual

- ('ródito

El desanollo dc este proyecto incluye una fuente de

exlcrna. Para detcrminar el monto óptimo de préstamo,

dctcrminar la nragniturl de la aportación de los accionistas.

financiación comercial

primero se tuvo quc

El nionto total dcl crédito quedo flrjado cn US S 63,973. Los dividendos (capital +

intereses) se pagan desde el primer mes de operación. La totalidad del prestamos scrá

cancelado a flnes del tercer año de establecido el proyecto.

- Tabla De Amortización

La tabla dc amortización muestra los pagos nrensuales que corrcsponden al capital

mas intereses del crédito. los cuales se inician cn el primer mes de operación del

proyecto.

+\'cr tabla dc Anrortizaciólr dcl préstan:o

Resultados v Situación [-inanciera Estimados

Como podcmos apreciar en los estados proyectados de Ingresos y Gastos

consolidado en el primer año de operaciones muestra una Utilidad liquida US

543,587 (no están consideradas las depreciaciones y amortizaciones ni la provisión

del impuestos a la renta y participación trabajadores).

E,studio y evaluacién económica

Luego de rcalizarsc el análisis técnico del proyecto, así como también cl cstudio

del nrcrcado, se tienen las bases para realizar una proyección económica en distintos

escenarios probablcs, considerando las variables que mas podrían influenciar en la

ltl



rentabilidad del proyecto y así evaluar la rentabilidad espcrada del proyecto y los

indicadores económicos que afectan positiva o negativamente al mismo.

El objetivo llnal del proyccto es lograr una rentabilidad suficiente para satisfacer

los requerimicntos de los accionistas a la tasa de descuento del 8%,

[.\' \l.t .\('ta)\ t)[.1. PR()\'[]('r'o

Tasa lnterna De Retorno (TlR)

La Tasa Intema de Retomo (TIR), permitc determinar cual es el rendimicnlo real

de la inversión realizada. En cste proyecto la TIR se ha eslimado en I157u, para el

periodo de 5 años considerando el valor del financiamiento. Por tener una TIR mayor

a la tasa de descuento (8%), se concluye que la inversión es financicramente

accptable

Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN), de contado al 8%, se estimo en USS 146,634. Al

ser un valor positivo, se considera que la inversión es atractiva

ll-l



t0. Rt._st ltF-\ L-.1[_ct'r'r\'o

Ante el estilo de vida tan acelerado que se vive en la actualidad. se identificó la

oportunidad de satisfaccr la demanda de las personas que requieren cuidar y

embellecer su cuerpo pero al mismo tiempo relajarse y eliminar el estrés que provoca

este estilo dc vida. Esto puedc lograrse a través de la creación dc un negocio que

permita satisfacer las necesidades ya mencionadas, pero al mismo tiempo rccupcrar

la inversión realizada, obtener ganancias y mantencrse en el mercado, para esto sc

han idcntificado las siguicntes ventajas compctitivas:

Innovación de servicios

Excelcntes sen'icios y atención personalizada

De acuerdo con cl análisis flrranciero se determinó que Ia inversión nccesaria para la

creación de este Ncgocio es de S 101,421 y una tasa inlema de rendimiento de I l5%.

Para la ejecución del centro es necesario contar con alianzas estratégicas con los

proveedores de materias primas y servicios complementarios para asi aprovcchar el

nivel de inversión actual.

Es necesario que para la implementación los invcrsionistas se encuentren

asesorados con respecto a la normativa establecida por el organismo de control

vigente.

Para que el proyeclo tenga [a rentabilidad esperada es necesario destinar los

fondos necesarios para la implementación del plan de marketing, que tenga como

principal objetivo dar a conocer a los principales alractivos del establecimiento en la

ciudad de Cuayaquil.

Es fundamental la contratación del personal idóneo para el correcto

funcionamiento de los procesos de la compañia.

lll



EI proyecto se desarrollará en un ambiente económico favorable, es decir la

proyección del crecimiento de la industria del bienestar pueden reflejar que los

resultados de este proyecto son variables que motivan a lnversionistas nacionales y

extranjeros a creer en un negocio rentable y diferente como es el Centro de Bienestar

Corporal "Armony Day Spa"

El proyecto es atractivo como inversión, con una TIR estimada del ll5%, así

mismo en el primer año el negocio deja una utilidad liquida de S 43,587 sobrc [a

ingresos operacionales.

El VAN esta estimado en S I 46,634 sobre una inversión dc US t 0l ,42 I

Si los c'stimados del negocio no se establecieran en las nlcdidas proyectadas; el plan

de contingencia a implemenlar consistiría en la especialización del "senicio cslrella"

para conrpensar las debilidades dc los demás sen,icios.
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I l. CONCLUSIONES

Para el buen funcionamiento y desarrollo de una cmpresa, se requiere de una buena

plancación, la cual, se estructura cn cste proyecto. En estc trabajo sc ha desarrollado

el plan de negocios para la creación de un SPA en la ciudad dc Guayaquil.

Sc ha descrito el tipo de negocio y al respecto sc puede decir que se trata de una

empresa quc brinda sen'icios de "DAY SPA" lo cual quiere decir quc da tratamientos

para cl cuidado de la belleza con la característica de que lo hace en sesiones que

requieren sólo de unas horas del dia.

La ciudad de Guayaquil, ha sido elegida para el establecimiento de este negocio

debido a que la población económicamente activa se encuentra concentrada en la

urbe porteña; y Ia aceptación que tiene en el mercado meta, tal como lo indica el

estudio de mercado que se realizó.

Se ha identificado la oportunidad que se tiene en csta ciudad de poner en marcha cl

DAY SPA debido a las condicioncs que se encontraron favorables respecto a Ia

conrpetencia, el mercado mcta, y las condiciones de desarrollo que ofrece la ciudad

CN SI.

Las encuestas y el estudio de marcado, demostraron el interés y la necesidad de la

población de un servicio que contenga la calidad que debe de encontrarse en un SPA

dando por hecho la disponibilidad de cubrir los costos que este requiere al ser un

servicio de alto nivel.

Se han presentado las proyecciones financieras que muestran la lactibilidad

económica dcl proyecto, asimismo, la evaluación flnanciera realizada muestra quc

económicanrente el proyecto ss viablc.

Por todo lo anterior se puede concluir que respecto a las condiciones lanto dcl

mcrcado como financieras, el instalar y poner en marcha el DAY SPA representa la

ll(r



oportunidad de un negocio rentable, con riesgos mínimos para quienes decidan

invertir en el.
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ANEXO 1. "Elementos imprescindibles para una nueva empresa"

Recursos

Proceso de Producción
Estrategia de Operaciones

Plan Financiero

Producto

Atributos Respecto a la Competencia

Nivel Tecnologico
Futuros Desarrollo

t

Fuente: o[é

Segmentación de Clientes

Nicho de Mercado
Mercado Mix

Mercado

Emprendedor
Equipo Humano

Organización

Personas



llascrrlino
l cnrcnin<¡

r. l)¿rtr¡s dcl cncucst¿dr¡:

¿Quó tan importanle par¡ u,sted es lencr una Óptima Imagen I'ersonal?

E
E
E

3, ¿,Usted asiste o ha a.ristido alguna rez a un centro estético, peluquería ó escuela de baile o de aer<ibicos?

srEsoE
4. Si su rcspuesta es Sl, indique 2 nombrcs del lu8ar al que esiste o asistió y en quó sector cstá ubicado.

!)s Indispensablc

l.ls importsnte
l.e es indifcrente

I

S. ¿,Si usted encontr&rq un lugar €n el cu¡l se oñ:eciera en el mismo establecimiento los sern'icios de peluqueria.
spa, salón de baile, seróbicos, asistirfs?

sl r-o E
ó. Si su respuesta es SI. indiquenos cuÁl de nuestros sen'icios utilizaria todas l&s semanas?

7, ¿('uánto est¿rria dispucsto a invcrtir cn ¡ruestro establecimicnto cada nres?

ll. i,lirr t¡rró scctor le gustaria que estr¡r'ier¿r uhic¡rlo estc cstrbl cci nrien to ?

¡ioR't't:
CI'lYI'RO
SI-IR

9. l.in quó horario de atención le g¡Lstaría que atendier¿ este est&blecim¡cnlo:

f)e luncs a viernes
l)e lunes ¡¡ sábado
l)e lunes tr domingo

ro. ¿Cuál sería la f<rrma dc pago de su preferencia'.'

En efectivo
Con cheque
Con'l'srjeta de crédito

Si cs cr¡n t¡¡rjcta dc crédito cuál prcfcriria Amer. Express
Mastercard
\¡isa
Otras t,spccitiqr¡{r

\oR'Il:
(LNIR()
s (-R

!8-24 años
:a5-3{ ¡r r-r()s

35-44 ¡rños
Illdr.or á ,t6 r¡ños

\oR r
cL\l Ro
ST'R

I
\()R I II
CF,\1'R()
st'R

I

SI.:R\'¡CIO
Cuidado Capilar
Ouidado (brporal
Cuidado ljacial
Cuidado Nl¡nos !' Pics
I-scucla dc llailc
-\órotricos

IIIIIII

Dispucsto s pa8ar {l mcs

]lás de $ .to
De$3ra§.to
l)e S2l a S3o
I)e t¡r() a g2o

IIIII

III

III

III

IIII

Muchas Gt'acio,s!!!!!

1' ENCUESTA

Se-ro

No]If BRIi

SI--

¡ioirflrRli



SI No

Det()s del €ncue-st&do r

G.áñc! 4.1. Pcrroíd Encúaatadar
por saxo

Edad de los encuestrdos

lll.2a ¡ñor

r 2$l¡a.l10r

o¡5-¡!a 160.
26',/.

Análisis:
l,as encuestas fueron realizádas a un total de 4oo personas de las cuáles podemqs anunciar que el 57% son mujeres t' un 4396 hombr€s, las
edades que malor concentración tulieron fue de z5 a 34 años con una concentración del 43% ! lueg,o personas con dad€s comprendidas
entre 35-44 años con una concentr¿ción del 26% del total de Ia muestr-a.

Con relación al sedor donde vil€ el ó9% live al norte de la ciudad.

En conclusión podemos cusiderar que nuestro mercado objetilo tiene una mayor concentración en hombr€s y mujeres de 25 hasta 44 años
que iiven en su malorfa ó9lí en el sector norte de la ciudad de Gua¡zquil.

En la tariable ocupación el 99% de las personas labora en una empresa ubicada en el sector.

¿Qué t¡n importsnte psra u.sted €s tener una Ópdma Imagen Personal?

Análisis:

Con rtlación a qué tan importante es pa¡a las personas tener una Óptima Imagen Persona¡, para e¡ 5096 de ¡os encuestados re¿lmente s€
ha contertido en una forma de rida porque consideran a la Imagen Personal como lndispensable, t el 49% la consideran con un alto grado
de importancia, esto aselera que ho] en dla todos los negocios realcionados con el cuidado estético estén en un constante crecimiento.

¿Usted as¡ste o h¡ asistido a.lguna vez ¡ ur centro estético, peluquerla ó eecuela de baile o de aeróbicqs?

rlnálisis:

Podemos concluir que el 8l% de las personas
encuestadas si considera necrsário asistir a un
cent.o esp€cializ¿do para cuidar su imagen
personal, s€a éste una peluquerla, un spa,
un S,mnasio ó una es.uela de baile,

yo Aslstencle a un Cantro Eslóllco o Escuale de Be¡le

astaNo

r8-2¡ años l;%
25-34 años 43%
35-44 AnOs I O.l 26%
Ms]'or a 46 sños t.l r6%

[:emenino i32 83%
Mssculino t7%

sf ttl\
¡io 76 r9%

CF]NTR() t?

S6ato' donda Y¡Ye

Iis fndispensable 5()%2()0
F^s importante 196 ¿s%
I-e qs indiferente J

E! ¡ñd¡¡parsrblü

Ea lñportanla

o1

.2

o3

lmportanc¡a do l. lmageo Pe.sonal

I I (,rat T

,'<!j

)R ,stTLTADOS DE I-4, ENCUESTA',

¿oo'Ii¡tal
lsUR I rrz I 28%

INqBTE | 276 I 6q%
t ¡t

Variahlt' T--Ño'T-

400 T
fi./.

'Ibtsl .loo



:§oR1'ta s3%
( t.tli't R() u
SI-R r4R

:lr%Iln blanco l:t4

4. Si su r€spuesta es Sl, indiqu€ a nombres del lugar al que aslete o asisüó y en qué sector estÁ ubicado,

Seclor d.l erl.bleclmlenlo de prcleñncle de lot
encuastDú3

¡r{oRfE
.CENfRO
OSUR

oEn bláñco
F

NORTE
53%

ffN cexrno

El 53% de las personas encuestadas han asistido a establecimientos ubic¿dos en el sector ñorle de le ciudad, ap€nas el 14% ha asilido
en el sector sur, lo cual nos ratiñca que la p¡efercncia de nuestro m€r.ado objetilo es asili¡ a un establ€cimiento del norte de la ciud¿d

Adicionalmente. obtulimo6 info¡mación de los lugares más frecuentados l,r lo hemos segmentado de la sigu¡ente manera, de acue.do
a su catetoria:

PcIüquerl¡&Spa: Gymn¡sloo: Eccuela de b¡ile:

'Espetanza Ferra sftto 'ColdsGym 'Wi¡son Donce
'Peluq¡¡eío Rusinski 'Hypet cyrn
'Viuel 'Tauru-§

Podeños considerar a estos establecimientos como los principales futuro6 competidor€s direcios é indirectos.
El3l% de los encuest¿dos no recordó los noñbres de los €stablecimientos a los cuáles asiste o asistió.

5. ¿Si rlsted encúntráro un lutar en el cual se ofrecier¡ en el mismo estableciñiento los señicios de p€luquer'la,
spa, salón de baile, aeróbicos, asistirla?

X d. pñh,tncl. pot .stdh . un tolo.drbhctñhn¡o qu.
o¡r.§{, lot taflklot cL tp., paluA!.r|. y can¡ñ d. r€róOkor

xo

st

6. Si su respuesta es SI. índiqrrenos cuál de nuestros seNicios rrtiliz¡¡ía todas las semanas?

Análisis:

A¡rálisis:

Elgr% de los encu€stadG si esla.la
de acuendo en asistir a un establecimiento
que ofrezca los senicios de spa, peluque-
ria ] área para áer6bicos.

,1¡rÁlisis:

El 54% de las personas encuestas (mayorla)
están dispuestas a patar 3 2r a S 30 por 106

sen'icios dumnte al mes

PnLñncl, da s.tu¡clo

c
t20

rd)

0¡)

60

20

Análisis:

Nuestros polenciales clientes preñercn lo§
s€nicios de las si8uientes áre¡s: Cuidado Capilar (3¿*
Facial t8%, Mano6l Pies el 23%, lo que implica que
éstos serlan nuestrc6 senicios estrellas.

7, ¿Cuánto estaría disprresto a invertir en nuestfi, establ€cimiento cádá me§?

D.lto. t2o I¡.r. ¡ ¡l¡l

(
----_d

ST :ló.1
No 36 9%

Gridado C-aDilar t17 :r2%
(luidado ('orporal {() Ir'b
Cuidado Fácial 6ó It%
Cuidado Manos y Plee 85 2:l9ú
Iiscuela de Baile
Aérobicos

Más de I 4(,
De83re840 8n 2{%
De 82r a 8:to
I)e 8ro a t2o

RESULTADOS DE I,A ENCUES'TA

,

En bhnco
3l%

ttvariable tr
'Ii)tal 4()0

sr:R!'ICto

I 3t'4'fotnl

L 3e I'%

I .lo I rrx

Dólc.es d¡spuesto. d g.¡ Wr cád, vlsl¡ú Él es¡rbleclrnlenlo



N()R'l E 2fio 70%
CI.]NTRo 28 796
ST-R 56 r4%
en b¡anco 3Ó 91,

3. .:lln qué s€ctor le gustaria que estuviera ubicado este est¡blecimiento?

.t ná lisis:

El sector de pr€ferencia de nuestros encuestados es la
zona de norte de la ciudad. Lste resultado nos da un cla¡a
percrpción que el Nuevo Negocio a implementarse debe
e-star lff¿lizado en la zona norte: como s€ habla estimado.

9. F,n qué horario de atención le gust¡úa que atendiera este establecimiento:

Séeto¡ da P¡Úle¡ancl¿

sUR 9X
1..Á/---<.< ¡¡o¡rE

.CE¡I¡O
oSui

cEtlÍRO

NORIE

Pr.l€r.ñc¡r d€ hor.rio do atGnclóñ

200

150

100

50

0

Da lunor a O.lunct ! Da luna¡, an bltñco
vlar¡a6 aábá<to domlngo

I

T
taa

Aná I isis:

las preferencias de nuestros encuestadG es que esie centrc
de bienestar corloral atienda de lunes a domingo tiene
una gmn concenlra€ión del ¿296

o. ¿.Cuál sería la forma dc paSo de su prcfcrencia?

.{nálisis:

l-as prefencias de nuestros encuqstados con respecto a la
forma de pago es en Efectiro (49%), seguido por el pago con
Tarjeta de cÉdito siendo las prrferidas:
Visa, Mastercard, Diners.

Si es con tarjeta de crédito cuál preferirfa

PEi.r.ñcl. ó. foñ¡ d. P.9É

200

'tú
r.o

Ir¡

12tt

r0o

a{

,o

2!

0

Eñ.LaÉ6 C6.ñ.qú

¡

I

E I

¡

fI
¡
¡IIIII
T -

I

-
-I
IIIEI
---

-
-

Amer. Express
Mastercard
visá
Otras

158

36.t

Diners v Cuota Fácil

f)e lunes a riernes 6o l5%
De lunes a sábado u6 29%
De lunes a domingo lSll {,
en blanco 36

lln efectivo 196 ,19%

Con cheque 8
Con'l'arjeta de crédito r6o 40%
En blanco :t6

Muchr¡s Graciqs!!!!!

Lspecilique

ENCUESTA

SF-CTOT¡ I I %

Total roo96

Hoiario de At€nción l* I

Total

Forma de Paco %
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lco¡n¡U^cIorI PROYECCIOH DE LA POBLACIÓN ECUAÍORIANA POR ÁREA Y ANOS CALENOARIO. SEGÚN PROVINCIAS Y CANTONES

PERTODO 2001 .2010
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Ic6ñI¡(IAcIoliI PROYECCIÓN OE LA PO€LACIÓN ECUATORIANA POR AREA Y ANOS CALENOARIO. SEGUN PROV¡NCIAS Y CANfONES

P€RIODO 2001 .2010
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7 j5% 6.284 ?10 449.321Promedio 2008
.Actualmente

ECUADOR 1,50% 6.2U.210 471.316
Sin considerar población migrante

Dot lb o Reglón Porcent¡¡o
C¡fta do

de3emplooPEA

.\\¡.\o l
Cifias de Desemplco en Ecuador

2008

* 1a cstá considerado aproxinración de población nrigrante
lllaboracitin: Centro de Investigacioncs de la f'llSS

Fuente: Proyecciones de INEC
Elaboración Propia

De la información proporcionada podemos concluir que:

Guayaquil cuenta con una población total de 2'278.378 habitantes; de los cuáles los

hombres representan el 67,870A es decir l'546.335 y las mujeres representan el

32,l3Yo es decir el 732.043; forman parte de la población económicamente activa

(PEA),

POBLACIÓN TOTAL
(-) No. de migrantes aprox.
(=) Población local
(') Porcentaje PEA 2009
(=) PEA

CALCULO OEL PEA PARA GUAYAQUIL
Total
(') Porcentaje PEA 2009
(=) PEA

14.005.440,00
1 571 450.00

12 433 990.00
0,51

6.284.210

9.202.590,00
0,51

4.651.042

2.278.378.OO
0,51

1.'t 51.505

POBLACIÓN URBANA
Total
(-) Porcentaje PEA 2009
(=) PEA

1.151.50t t09.16:Guayaquil 9,48%

CALCULOS DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE
ACTIVA GUAYAQUIL



La consideración dc la población objetiva para este proyecto se considera pcrsonas

económicamente activas que se encuentren en un nivel dcl terccr quintil es dccir

mínimo S500 ingresos mensuales

DISTRIBUCIÓN DEL IT'GRESO ST]GÚ'N QUINTII,ES

QU¡NI'II.ES CI,.\SE

ECONÓ]il('.\

POBt.,\('tÓN

INGRESOS

}IENSI,AI,ES

I cr quintil Ingresos llajos Ilenor a S -1ó0

2do quintil I ngresos Nledios s 360 - s.t99

3er quintil I ngresos lledios s500 - s 899

'lto quintil Ill al or I ngreso s900-s1999

sto q uintil I\Ia¡ or I ngreso l\lás de S 2000

t'uente: Ilódulo lX Plan De Negocios CEC-2008-2009
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ANI.,XO 6 F-LU.IO DE SERVI('IOS

C'lieute eu
zona cle

vesticlol es

Contacto
del Cliente
con el
Negocio

Recepcióu
del Cliente

al "Day Spa"

Diagrostic
o del
Cosmetólo
go

Preparaciti
n cle L"-rs

luraleriales
o apara¡rts
requeridos

C'liente
elt zr)na
de
vesticlore

Cliente
recibienclo
el seryicio

C'lieilte
eu lugar
<lel
tratanrien

Coufimració
n cou el
recepciorústa
de proxima
visita



..\\EXO 7.

FLUJO DE SERVICIO DE CUIDAI)O CAPILAR

-

lngreso del
cl¡mtelnic¡o

Consulta sobrl el
sendcb del cual
e'tá lnter6¡do

tar.do dcl
cabello

P.¡pdd¡rrtd.b
y r!§rrva dc

prorl¡na scslón

Despedkh y
agr¡dcdmbrto

¡

Salida del Oiente

Bienrcnida



FLU.IO DE SERVICIO DE CUIDADo MANOS Y PIES

f

-B¡enven¡da

Consulta sobre el
sewiclo del cual
e§tá ¡nteresado

Umph¡¡ dc lr
uñas

Pago dcl sewlcb
I Despcdlda y

agrádeclmlento

Salida del Oiente

ln¡cio
Ingreso del

cl¡crte



FLU.IO DE SERVICIO DE CUIDADO FACIAL

-

lngreso dcl
clhnte Bienvmida

Con¡ulta sobrc el
servlclo del cual
está lnter6ado

TETÑ
Para ln¡fclar a la

Sala

-

' P¡go del servlclo
y reserva de

proxima seslón

D.spedlda y
agrad€clm¡éñto

Salida del Cliente

I

I

I

lnic¡o
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Nombre cliente

Fecha de la proxima vilita.....

Observacione¡..........
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Unidad de Cuidado tacial

Unidad de Cuidado Corporal

Un¡dad d€ Cuidado Manor y PieJ

Unidad de Cuidado Capilar

Area de E¡cuela de Ba¡le y Aeróbicor
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