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INTRODUCCION

El sector de la estética masculina comienza a afianzarse tras dar sus primeros
pasos hace tan s6lo unos afios, momento en el que algunas ensefias se
percataron del nicho de mercado de los hombres de hoy, preocupados por su

salud y su imagen.

Sin embargo, los hombres, estdn tomando cada vez mas conciencia de la
importancia de la imagen personal, de los tratamientos estéticos y que ellos ya
no son privativos de la mujer. Saben que la imagen es decisiva para triunfar en

un mundo altamente competitivo.

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

vidas el valor de la imagen y la salud.
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CAPITULO |

ESTUDIO PRELIMINAR Y DEFINICION DE LA EMPRESA
1.1 DEFINICION DEL PROYECTO

Proyecto de creacion de un centro estético y spa masculino en la ciudad de

Guayaquil.

La empresa es un spa masculino que busca ofrecer en estos tiempos modernos
un servicio que busca satisfacer las necesidades de relajacion que cada vez son
mayores debido al estrés ocasionado por las abundantes obligaciones y
responsabilidades laborales. El valor de la creacion de este proyecto es que no
existe un lugar similar que proporcione todas las caracteristicas que
comprenden el servicio a proponer y menos aun uno especialmente dirigido para

los hombres.

El problema a solucionar es la falta de atencidén a esta necesidad que sin lugar a
duda a cobrado fuerza en la actualidad. Inicialmente el estrés puede dinamizar
la actividad del individuo provocando un proceso de incremento de recursos
(atencidn, memoria, activacion fisiologica, rendimiento, etc.) que hace aumentar

la productividad. Sin embargo, cuando este proceso de activacion es muy
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intenso dura mucho tiempo, los recursos se agotan y llega el cansancio, asi
como la pérdida de rendimiento.

Para realizar tareas complejas, o para aumentar la velocidad en tareas simples,
se necesita un cierto grado de activacion. Sin embargo, un exceso de activacion

dificulta la realizacion de dichas actividades.

Las consecuencias negativas del estrés son multiples, pero a grandes rasgos,
cabe sefalar su influencia negativa sobre la salud, asi como sobre el deterioro

cognitivo y el rendimiento.

La creacion de esta empresa seria una excelente alternativa para combatir este
fendmeno que afecta a la mayoria de los hombres laboralmente activos de la

ciudad de Guayaquil.

El proyecto y el como se realizard el mismo comprende varios escenarios a
analizar como la investigacion de mercado donde se tiene como objetivo la
basqueda de informacion en los lugares donde se desarrollan las actividades de
nuestro target, en este caso clientes de clase alta, por medio de encuestas en
las cuales se buscara obtener informacion acerca de la disponibilidad de tiempo
de los clientes, nivel de actividad, disponibilidad a pagar, el lugar estratégico
donde se construirda el local, las necesidades que se buscaran cubrir, etc.
También se tiene proyectado la vinculacion de la empresa mediante un joint
venture con un centro estético ya existente el cual esta enfocado en el

asesoramiento de imagen. El financiamiento de este proyecto se tomard por
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parte de las empresas involucradas segun la negociacion del contrato que se
llegue a aceptar. Las utilidades seran repartidas de igual manera segun lo
estipule el contrato contraido por las empresas (Spa y asesores de imagen). De
igual manera se tiene la introduccion de la empresa, la cual se lograra aplicando
un efusivo estudio de marketing comprendiendo varios campos de la materia
como son el marketing de servicios, marketing de la marca y todo el marketing
comercial que promocione la empresa o0 a su vez el joint venture realizado entre
las empresas antes mencionadas; la base de estos estudios se estableceran en

investigaciones de mercado cuantitativas por medio de encuestas.

La empresa se creara una vez obtenidos los resultados del estudio de pre-
factibilidad, factibilidad, técnico, financiero y estudio de mercado que nos

proporcionaran informacion acerca de la viabilidad del proyecto.

El lugar a desarrollar el proyecto asi como la creacién de la empresa esta
definido en la ciudad de Guayaquil, ya que no existe alguna empresa que cubra
la necesidad de lucir y sentirse bien que es lo que en la actualidad buscan los

hombres en esta ciudad.

1.2 EL SECTOR INDUSTRIAL Y SUS VINCULOS CON EL RESTO DE LA
ECONOMIA.

El sector del cuidado personal y estético se ha definido en tan solo los ultimos

afos, casi desde cuando se comenz0 a tratar la globalizacion como un tema que
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no se puede dejar de considerar en Guayaquil, estamos hablando de los inicios
de este milenio aunque parezca increible tomando en cuenta que globalmente

se hablada de globalizacion desde los afios 70’s en el primer mundo.

Hoy en dia, la estética masculina esta creciendo a un ritmo trepidante. El sector
de la estética masculina comienza a afianzarse tras dar sus primeros pasos
hace tan solo varios aflos, momento en el que algunas personas se percataron
del nicho de mercado que constituian los hombres y mujeres de hoy,

preocupados por su salud y su imagen.

Actualmente se invierte cerca de 100 délares al mes en “mimos”, una inversion
gue mas que arrojar utilidades econdmicas genera ganancias emocionales en la
que los encuestados en investigaciones de mercado califican a estas
actividades como “importantes para lucir bien ante si mismo y los demas”.

Los hombres de Guayaquil no escapan a la tentacion de cuidarse, los varones
son un nicho importante. Diariamente se reciben entre 30 y 40 visitantes y cerca

de la mitad son del sexo masculino en spas y centros estéticos del Ecuador.

Hoy en otros paises se obtienen franquicias debido a que la tendencia del
mercado y la necesidad de un servicio altamente especializado son mayores, sin
olvidar la satisfaccion que proporciona ofrecer un servicio que en si mismo es
gratificante, ya que se aporta bienestar al cliente y concretamente, los clientes lo

agradecen con su fidelidad.
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Referente al perfil de franquiciado potencial, en su mayoria son empresarios con
vision de futuro, que han visto un negocio emergente y un potencial econémico

en este sector.

Hoy en dia, la estética masculina est4 creciendo a un ritmo trepidante, los
medios de comunicacion continuamente nos hablan del culto al cuerpo, del
hombre metrosexual, ubersexual. Cada dia el hombre es mayor consumidor de
productos cosméticos y se preocupa mas de su aspecto fisico, es mas
consciente de que su imagen es la tarjeta de presentacion ante la sociedad. No
quiere pecar de excesivamente optimistas, pero la evolucion de los ultimos afios
nos indica que esto seguird creciendo exponencialmente, ya que se esta
convirtiendo en una cultura con muchos devotos incondicionales.

Aunque no hay cifras especificas del gasto que se efectia en los spa, en el
Ecuador se destina un promedio mensual de 22,5 millones de dolares en la
compra de articulos de aseo personal y belleza, segun datos de la consultora
Pulso Ecuador. Es que este tipo de estadisticas es lo que motivo principalmente

el crecimiento de estos locales que cada vez aumentan en la ciudad.

O Spa fue uno de los pioneros en el negocio. El lugar surgié en julio del 2004
con las tradicionales terapias faciales, corporales e incluso la meso terapia
como nueva alternativa para reducir medidas. Sin embargo, la empresa que
recibe un promedio de 2.500 clientes en el mes ha aumentado el nimero de
servicios a mas de 80, ofreciendo lo ultimo en tecnologia y tratamientos

estéticos, refiere Eugenia Cordovez, administradora del establecimiento.
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Se puede acceder a terapias de embellecimiento con caviar & retinol, drenaje
linfatico, hidratacion, mascarillas, limpiezas con productos naturales, reiki y
hasta dietas personalizadas por servicio individual o a través de paquetes
especiales, el primero parte de los $ 6 hasta los $ 70, que es lo que cuesta un
bafio para la suerte; mientras que los paquetes superan los $ 100 para los

s

mas complejos.

Venecia Balcazar, otra experta en el area de cosmeética, también apostd al
servicio de los spa. Anteriormente trabajaba para otro centro estético, pero
debido al gran mercado que hay en el negocio optd por abrir su propio local
hace dos meses, en el norte de la urbe ofrece desde manicura (arreglo de

ufias), masajes especiales, faciales, hasta bronceado en una camara especial.

En los dias de mayor movimiento Venecia Spa recibe unos 20 clientes que
pagan hasta la suma de $ 200 por el paquete para parejas. “Antes el negocio

era visitado por mujeres y hoy el 60% de nuestros clientes son hombres”.

1.3 PROBLEMAS E IMPACTOS

Uno de los problemas que presenta el proyecto son meramente de obtencion de
informaciéon calificada y eficaz para poder pronosticar un futuro rentable del
mismo, ya que en particular el proyecto en curso se desvia de lo comun al
dirigirse exclusivamente a un genero sexual, el masculino, Esto dado a los

supuestos que dicen que ciertos hombres se averglienzan de asistir a spas y
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centros estéticos mixtos y ademas que si no fuera por esta condiciéon la
afluencia de los hombres a estos centros seria mucho mayor.

Otro de los problemas es la correcta negociacién y fusién mediante joint venture
con la empresa de asesores de imagen del “mal del sol” ya que este sera, si es
bien planteado y promocionado, una fuerza de la marca y del spa y centro
estético en cuestion; Caso contrario se generara una completa confusion y
dispersion de los clientes ya fieles a dicha empresa asesora y no se lograra

hacer una imagen en conjunto de calidad y servicio de excelencia.

1.4 ANTECEDENTES E HISTORIAL DEL PROYECTO

Este proyecto de creacion de spa y centro estético exclusivo para hombres no
tiene antecedentes directos para esta categoria, ya que los spas y centros
estéticos de la ciudad son absolutamente todos mixtos, por lo tanto nos hemos
basado en informacion de los mismos para el estudio previo a la inicializacion de
nuestro proyecto.
Entre los spas mas conocidos en la ciudad de Guayaquil tenemos:

e Centro médico estético Dr. José luna sevcik

e D'paris spa

e De hill's spa

e Dharma spa

e Esthetic spa

e Forum cl 45

e lospa

e Lenar spa

¢ Nails & body
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e Splendor stetic center

1.5 EMPRESA SH CENTRO ESTETICO Y SPA EXCLUSIVO PARA
HOMBRES.

1.5.1 MISION

Brindar un servicio de calidad, profesional y personalizado en estética y terapias
spa, dirigido exclusivamente a hombres en la Ciudad de Guayaquil, con el fin
de que nuestros clientes obtengan un beneficio facial, corporal y de bienestar
general, ayudandolos a alcanzar la relajacion, vitalidad y salud que requieren

en sus vidas

1.5.2 VISION

Ser lideres en el campo de centros estéticos y spa exclusivos para hombres,

lograndonos posicionar en la mente de nuestros clientes y ser reconocidos por

el excelente servicio ofrecido.

1.5.3 VALORES DEL CENTRO ESTETICO Y SPA “SH”

e Concrecion: los resultados no se evaltan en el papel, los gréficos de

prevision o los proyectos, sino que deben emerger de las efectivas

ventajas corroboradas por nuestros clientes.
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Coraje: la defensa de las posiciones alcanzadas en el mercado; “vivir de
renta” sobre los resultados adquiridos en el pasado, a largo plazo, es una
estrategia perdedora: es necesario ponerse siempre en juego, estudiar

las Ultimas evoluciones, proponerse en nuevos mercados.

Competencia: lo ideal es renovarse y ampliarse constantemente para

estar siempre al paso con las nuevas evoluciones del mercado.

Competitividad: cada punto de llegada representara para nosotros el
punto de partida hacia un nuevo desafio, para alcanzar objetivos y

resultados siempre mas importantes.

Compromiso: estaremos comprometidos con nuestros clientes, en
cuanto a darles un servicio con altos estandares de calidad que garantice

Su regreso a nuestro centro estético y spa.

Trabajo en Equipo: a través de un buen trabajo en equipo se lograra ser

mas eficientes y eficaces

Respeto: siempre es importante el respeto en el ambiente de trabajo y el

respeto hacia nuestros clientes para lograr su confianza.
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Director del Centro Estético y Spa

Recepcionista Contadora
[ I
Spa Centro Estético
Facialista Masajista Estilistas Auxiliares
Corporalista Auxiliar de spa Manicurista- Asesor de
Pedicurista Imagen

Aucxiliares de limpieza

1.5.5 DISTRIBUCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Director

e Seré el representante del Centro Estético y Spa “SH”.

e Debera cumplir y hacer cumplir las obligaciones de cada uno de los

trabajadores.
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Coordinar todos los recursos del departamento.

Planificar las actividades y servicios habituales y extraordinarios del

departamento.

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

Supervisar la facturacion y cobro, bien en efectivo, tarjetas o con cargo a

cuenta o habitacion de los servicios realizados.

Realizar, gestionar y controlar pedidos e inventarios.

Recepcionista

Debera atender y asesorar al cliente de los servicios y productos que
mejor se adaptan a sus necesidades: Tratamientos faciales y corporales,
masajes relajantes, depilaciones, manicura y pedicura en Spa cumpliendo

los protocolos de servicios marcados por el centro.

Ofrecer un servicio impecable de atencién al cliente.

Contadora

Se encargara de llevar la contabilidad del Centro Estético y Spa “SH”".
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Coordinar y estar al dia en el pago de impuestos.

Manejar los temas contables relacionados con el Centro Estético y Spa.

Facialista

Se encargara de realizar todos los tratamientos faciales segun las

necesidades de nuestros clientes.

Masajista

Realizara masajes en diferentes modalidades a los clientes de manera

que ellos puedan combatir el dolor y el estrés.

Corporalista

Sera la encarga de dar distintos tratamientos al cuerpo entre ellos:

exfoliciaciones, depilaciones, etc.

Auxiliar de Spa

Realizara varias actividades necesarias para ofrecer a los clientes un

servicio completo en el Spa.



24

Estilista

Realizara distintos tratamientos para el cabello de nuestros clientes:
corte, tinte, etc.

Manicurista — Pedicurista

Serdn quienes arreglen las ufias de las manos y pies de nuestros
clientes, al mismo tiempo aplicaran distintos tratamientos para estas

zonas del cuerpo.

Asesor de imagen

Daran asesoria personalizada a nuestros clientes en cuanto a imagen,

procurando que nuestros clientes luzcan bien y se sientan bien.
Acentia la importancia del aspecto estético sin alterar la

personalidad, es estudioso de caracteristicas

intrinsecas de cada individuo.

Auxiliar de estética

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

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

en cada una de sus areas.
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CAPITULO i

ESTUDIO DE MERCADO
2.1 INTRODUCCION

El mercado a estudiar no presenta muchos datos dentro de la ciudad de
Guayaquil, por lo cual se tomaran los datos méas representativos a partir de las
encuestas y de la informacion que se obtenga de los spas y centros estéticos

existentes dentro de la ciudad.

Mercados, segmentos y nichos de mercado

El mercado del cuidado estético y spas en la ciudad de Guayaquil al que
estamos dirigidos, ha venido creciendo en los Udltimos afios a tasas muy
grandes, tanto asi que ahora casi todo spa y centro estético tiene una gran
cantidad de clientes hombres, que forman un gran porcentaje de los clientes que
asisten a estos lugares, es por eso que nuestro segmento de mercado son
exclusivamente los hombres. Estos han formado un nicho de mercado en

expansion que buscamos explotar con nuestro proyecto. No se puede negar que
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el segmento de mercado al que estamos dirigidos esta conformado por una
clase social alta y es por esto que dirigimos nuestra investigacion a este

segmento que es el mas dispuesto a pagar por este servicio.

2.2 DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES DEL PROCESO DE
INVESTIGACION
2.2.1. DEFINICION DE LA INVESTIGACION

La investigacion se realizara por medio de encuestas realizadas en lugares
especificos donde se encuentran las personas target a las que dirigiremos
nuestro negocio, estos son hombres de edades entre los 20 a 61 en adelante
gue tengas un buen nivel de vida, por lo cual se buscaran los lugares mas
concurridos por este tipo de personas, entre estos tenemos, centros

comerciales, Restaurantes y hoteles 5 estrellas, casinos, bares y cafeterias.

2.2.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

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

poder crear un plan estratégico al ingresar al mercado.

2.2.3. PREGUNTAS QUE LA INVESTIGACION DEBE CONTESTAR

e ¢;Reemplazaran los hombres el servicio actual de spas y centros estéticos

por el nuestro?
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¢ExistirA competencia directa para nuestro spa y centro estético

masculino?

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

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

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

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

spa y centro estético?

¢A qué segmento estara dirigido nuestro servicio?

¢, Sera un proyecto economicamente viable?

¢ En cuanto tiempo se recuperara la inversion realizada?

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

La investigacion trae consigo las siguientes hipoétesis:

Existen indices que demuestran la aceptacion de estos servicios por

parte de los hombres.

Creemos que sera el Unico servicio con estas caracteristicas en el

mercado.
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Consideramos que todos los servicios ofrecidos tendran gran aceptacion

por su valor agregado.

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

servicio.

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

Los consumidores estarian dispuestos a pagar un precio mas alto que el

precio de mercado.

Consideramos que el producto estad dirigido a los hombres que se

preocupan por su imagen.

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

proyecto viable.

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

tendremos una recuperacion a mediano plazo.

DISENO DE LA INVESTIGACION Y FUENTES DE INFORMACION

2.2.5.1. EXPLORATORIO

» Una entrevista con especialistas en el tema de salud e imagen para

tener una vision general de las necesidades de los clientes.
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» Podriamos hacer un focus group, con personas de diferentes criterios

2.2.5.2.

2.2.5.3.

para saber sus puntos de vista.

DESCRIPTIVO

Por medio de la encuesta podremos saber exactamente que piensan
los consumidores acerca del servicio y si sera factible o no el

lanzamiento del mismo.

FUENTES DE INFORMACION
PRIMARIAS
Las fuentes Primarias son:

e Revistas, textos.

e Internet.

e Opiniones de Expertos.

SECUNDARIAS
Las fuentes Secundarias son:
e Encuestas.

e Focus group.
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2.2.6. DECISIONES SOBRE LA ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

2.2.6.1 CONSIDERACIONES-PRELIMINARES.

Realizaremos una investigacion descriptiva, donde recopilaremos datos a través

de la encuesta a 395 personas.

La encuesta esta dirigida exclusivamente a todos los hombres, desde los 20

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

2.2.6.2 CONTENIDO DE PREGUNTAS.

Las preguntas seran elaboradas con exactitud, sin mucho contenido que exija

capacidad de memoria del encuestado.

2.2.6.3 FORMATO DE RESPUESTA.

El cuestionario estd compuesto por:

e Preguntas dicotomicas, de manera que el encuestado elija solo una de

dos respuestas.

e Preguntas de seleccion mudltiple, donde elegiran respuestas de varias
alternativas.
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e Preguntas filtro, donde elegiran el uso del servicio.
e Preguntas de sinceridad, que serviran para comprobar el interés del

encuestado.

2.2.6.4 SECUENCIA DE PREGUNTAS

Nuestro cuestionario esta disefiado desde preguntas sencillas que dan pie a una
nueva pregunta hasta llegar a las méas elaboradas que son complejas, pero sin

olvidar también que deben ser especificas y exactas.

2.2.6.5 ELABORACION DEL CUESTIONARIO INICIAL (ENTRE 10 Y 15
PREGUNTAS)

Esperamos tenga un buen dia, somos un grupo de estudiantes de la Escuela
Superior Politécnica del Litoral (ESPOL); Nos encontramos realizando una
investigacion de mercado a cerca de un nuevo servicio exclusivo para hombres,
su opinibn sera valiosa, le solicitamos 4 minutos de su tiempo y a la vez

agradecemos por su amable colaboracion.

Proyecto de creacion de un centro estético y spa masculino en la ciudad

de Guayaquil.

SPA Y CENTRO ESTETICO SH
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Esperamos tenga un buen dia, somos un grupo de estudiantes de la Escuela

Superior Politécnica del Litoral (ESPOL); Nos encontramos realizando una

investigacion de mercado acerca de un nuevo servicio exclusivo para hombres,

sSu opinibn sera valiosa, le solicitamos 2 minutos de su tiempo y a la vez

agradecemos por su amable colaboracion.

5.

Edad
[ 120 -30 [ 131-40 [[141-50 ] 51 -60
[] 61 — en adelante

¢En qué sector de la ciudad vive?
] Norte ] Centro [ 1 Sur
[1Samborondon

¢Actualmente asiste a un Centro Estético y Spa?
[1si [ No

Si la respuesta es negativa pase a la pregunta 5 por favor.
¢ Cuantas veces al mes asiste a Centros Estéticos y Spa?
[11 [12-3 [la-6 [17-9

[110 —en adelante

Estaria dispuesto a asistir a un Centro Estético y Spa exclusivo para

hombres ubicado en la ciudad de Guayaquil.

1 () Muy en desacuerdo
2 () En desacuerdo

3 () Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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4 () De acuerdo
5 () Muy de acuerdo

6. ¢ Qué servicio(s) estaria usted dispuesto a solicitar?

[_] Tratamientos faciales
[_] Tratamientos corporales
[] Masajes

[ ] Tratamientos anti-estrés
[1 Depilacion

[ Otros

Especifique cual(es):

7. Me agradaria la idea de contar con un servicio de transporte

exclusivo para su traslado al spa y viceversa.

1 () Muy en desacuerdo

2 () En desacuerdo

3 () Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 () De acuerdo

5 () Muy de acuerdo

8. Me agradaria que el servicio sea lo mas discreto posible.
1 () Muy en desacuerdo

2 () En desacuerdo

3 () Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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4 () De acuerdo
5 () Muy de acuerdo

9. Dispongo del tiempo requerido para asistir a las sesiones de spa.

1 () Muy en desacuerdo

2 () En desacuerdo

3 () Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 () De acuerdo

5 () Muy de acuerdo

10. Me gustaria que estuviese incluido en el servicio de spa la asesoria

de imagen.

1 () Muy en desacuerdo

2 () En desacuerdo

3 () Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 () De acuerdo

5 () Muy de acuerdo

11. Considero que el cuidado de mi imagen es esencial para mi

desenvolvimiento dentro de la sociedad.

1 () Muy en desacuerdo
2 () En desacuerdo
3 () Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 () De acuerdo
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5 () Muy de acuerdo
12. Considero que el spa es una buena alternativa para relajarse.
1 () Muy en desacuerdo
2 () En desacuerdo
3 () Nide acuerdo ni en desacuerdo

4 () De acuerdo

5 () Muy de acuerdo

2.3. DISENO DE LA MUESTRA

2.3.1. MUESTREO PROBABILISTICO Y/O NO PROBABILISTICA

a) Seleccion

La técnica de muestreo que utilizaremos sera el método probabilistico, debido a

que nuestro estudio se basa en el andlisis de los datos obtenidos de las

encuestas realizadas al publico en general.

b) Justificacion de la seleccion.

Debido que no haremos una investigacion tipo exploratoria, ademas que el

analisis de los resultados en mucho més facil de realizar por medio del analisis
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estadistico obteniendo asi una visibn mucho mas amplia de la realidad de
aceptacion del Spa, ademas de que los resultados seran mayor utilidad para el

desarrollo de la investigacion de mercados.

2.3.2. METODO/S ESPECIFICOS DE MUESTREO

a) Seleccion

El método que hemos escogido es el muestreo estatificado. Debido a que
tendremos una vision por separado de los grupos evaluados y obtendremos
resultados para cada uno de ellos, dandole solucién a los problemas que se

presenten por separado; Acaparando asi todo el mercado.

b) Descripcion de la aplicaciéon del método

De acuerdo al proyecto que estamos usando realizando, tenemos la facilidad de
dividir a la poblacién por estratos, en este caso los estratos serian los rangos de
edades para asi poder obtener una informacion mucho més clara del grado de

aceptacion del café de habas segun las edades de las personas.

DETALLE DE LOS DATOS

DATOS

post grado Hombres en Guayaquil O
1530 Hombres en Guayaquil de nivel

socioecondémico alto
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Hombres que gastan en cuidados en
351,9 _
Guayaquil

zcuadr(0,95)= 2,70554345

z stand para

0,95 1,64485363
error al

9
cuadrado

395 resultado real

2.4. RESULTADOS

Todos los resultados se han tomado de la investigacidbn mediante encuestas, a
un target especifico de hombres que tenian caracteristicas similares con

respecto a los intereses del Spa y centro estético SH.

Estos se presentaran primero en su analisis individual, para denotar las
preferencias de los consumidores. Luego se reduciran los datos que
caracterizan a los encuestados mediante una reduccion de datos en base a

factores de variables correlacionadas.
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Por ultimo se precedera a realizar un analisis cllster, para saber con qué tipo de
personas o grupos de personas estaremos tratando y enfocar nuestras acciones

a satisfacer estos conglomerados.

Edad.
Edad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 20-30 48 12,2 12,2 12,2

31-40 120 30,4 30,4 42,5
41 -50 121 30,6 30,6 73,2
51-60 90 22,8 22,8 95,9
61 - Adelante 16 4,1 4,1 100,0
Total 395 100,0 100,0

Edad

W20-30 ®W31-40 ®W41-50 mW51-60 m61-Adelante

Como podemos observar los hombres de nuestro target fueron concentrados
entre las edades de 31 a 50 afios, siendo esto légico ya que son estos hombres
de estas edades los que estdn mas expuestos a los estragos del estrés y el

trabajo.



40

Sector donde vive.

Ciudad_Donde_Vive

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Norte 104 26,3 26,3 26,3
Centro 96 24,3 24,3 50,6
Sur 98 24,8 24,8 75,4
Samborondén 97 24,6 24,6 100,0
Total 395 100,0 100,0

Sector donde vive

B Norte M Centro ™ Sur M Samboronddn

Seguro y este indicador es muy importante. A pesar de esto no se puede
encontrar una concentracion para ninguno de los sectores de la ciudad. Por lo
tanto no se puede especificar que en alguna zona de la ciudad existan menos o

mas hombres con buen estilo de vida que requieran de este servicio.



¢Asiste a algun Spa?

Asiste_Spa
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Si 102 25,8 25,8 25,8
No 293 74,2 74,2 100,0
Total 395 100,0 100,0

Asistea Spa?

HSi ®mNo
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Este es un indicador que por si solo es preocupante ya que nos dice que

muchos de estos hombres (74%) no asisten a Spas ni centros estéticos, dados

los resultados de otras preguntas se puede estimar que existen problemas para

la asistencia y que si existen inclinaciones por la demanda de este tipo de

servicios que el Spa y centro estético SH ofrecera.



¢Cuantas veces al mes asiste a estos centros?

Cuantas_Veces

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nunca 293 74,2 74,2 74,2
1 76 19,2 19,2 93,4
2-3 24 6,1 6,1 99,5
4-6 2 5 ,5 100,0
Total 395 100,0 100,0

Cuantas veces al mes asiste a Spa?

B Nunca m1

1%
6%

2-3 m4-6

Para aquellos que respondieron positivo a la pregunta de asistencia a un centro
de Spa o estético, se tienen los siguientes resultados para las veces de
asistencia a estos centros en un mes. La tendencia es negativa segun aumenta

el nUmero de veces, siendo de 1 vez al mes (19%), 2 a 3 veces (6%) y tan solo

1% para los que asisten de 4 a 6 veces.




Estaria dispuesto a asistir a un Spa exclusivo para hombres.

Dispues_Asistir_Exclus_Hombre

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Muy en desacuerdo 24 6,1 6,1 6,1

En desacuerdo 35 8,9 8,9 14,9

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 58 14,7 14,7 29,6

De acuerdo 80 20,3 20,3 49,9

Muy de acuerdo 198 50,1 50,1 100,0

Total 395 100,0 100,0

B Muy de acuerdo

M Muy en desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M En desacuerdo

M De acuerdo

6%

9%

Dispuesto asistir Spa exclusivo hombres
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Esta fue la pregunta base para el estudio de mercado y se la tomd como la

variable dependiente del modelo analizado. Dando resultados alentadores con

un 50% de la poblacién que respondi6 que esta “muy de acuerdo” en asistir a un

centro estético y Spa exclusivo para hombres. Ademas el otro grupo que

representa los que eligieron “de acuerdo” fue el 20% de los encuestados, lo cual

nos trae un porcentaje de aceptacion del 70%. Por lo tanto la pregunta sola nos

da, por si sola, la aceptacion de los encuestados y en teoria del mercado de

hombres que desean asistir 0 demandar de estos servicios de una manera

exclusiva y discreta.
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¢ Gustaria de servicio de transporte?

Servi_Transporte

Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent

Valid Muy en desacuerdo 39 9,9 9,9 9,9

En desacuerdo 55 13,9 13,9 23,8

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 141 35,7 35,7 59,5

De acuerdo 88 22,3 22,3 81,8

Muy de acuerdo 72 18,2 18,2 100,0

Total 395 100,0 100,0

Servicio de transporte

B Muy en desacuerdo B En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo B De acuerdo

B Muy de acuerdo

10%

Esta pregunta nos da una idea de aceptacibn de uno de los servicios
diferenciadores del Spa y centro estético SH, el transporte para las sesiones y
traslado respectivo de regreso a los hogares o lugares de trabajo. Nos
demuestra que a pesar de ser u servicio comodo no necesariamente es
indispensable para los clientes, esto se cree dado que todos los clientes tienen
un nivel de vida alto por o cual preferiran sus propios automdviles para su
traslado. A pesar de esto tenemos un buen porcentaje que nos indico que el
servicio de transporte seria una buena alternativa para sus traslados al spa y

centro estético SH, el 40%.
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Me gustaria un servicio discreto

Servi_Discreto

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Muy en desacuerdo 6 1,5 1,5 1,5

En desacuerdo 48 12,2 12,2 13,7

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 94 23,8 23,8 37,5

De acuerdo 121 30,6 30,6 68,1

Muy de acuerdo 126 31,9 31,9 100,0

Total 395 100,0 100,0

Servicio discreto
B Muy en desacuerdo M En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo M De acuerdo

B Muy de acuerdo

1% 12%

Para esta pregunta, que represente otro de los puntos fuertes de servicio
diferenciador se obtuvieron buenos resultados determinantes para el futuro
desenvolvimiento de las operaciones del Spa y centro estético SH. La mayoria
de hombres estan inclinados a recibir un servicio discreto (63%). Por lo que se
tomaran medidas programaticas que desempefien funciones del centro de una

manera exclusiva y discreta con respecto a los clientes.



46

Dispongo del tiempo para asistir a Spas

Dispong_Tiemp_Asisti

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Muy en desacuerdo 22 5,6 5,6 5,6
En desacuerdo 75 19,0 19,0 24,6
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 105 26,6 26,6 51,1
De acuerdo 130 32,9 32,9 84,1
Muy de acuerdo 63 15,9 15,9 100,0
Total 395 100,0 100,0
Dispone de tiempo
B Muy en desacuerdo B En desacuerdo

Ni de acuerdo ni endesacuerdo M De acuerdo

H Muy de acuerdo

5%

Vi

27%

En cuanto a la disponibilidad de tiempo que tienen nuestros hombres target, se
encuentra que una buena parte si dispone del tiempo necesario para asistir
alguna sesion de spa (49%), aunque se cuenta con otro grupo que muestra lo
contrario con un (46%). Lo cual nos lleva a reflexionar sobres las posibles

estrategias de servicio y horarios a implementar.



Me gustaria incluir el servicio de asesoria de imagen

Incluid_Servi_Asesori_Ilmagen

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
e | o] ts| | s
De acuerdo 201 50,9 50,9 58,5
Muy de acuerdo 164 41,5 41,5 100,0
Total 395 100,0 100,0

M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

Inclusion asesoriade imagen

Muy de acuerdo

Para esta pregunta que también representa un punto clave del servicio, la
inclusion de la asesoria de imagen dentro de las funciones que desarrollara el
Spa, se tienen resultados importantes, con un total de aceptacion del (92%) un

porcentaje arrollador que indica que los hombres también cuidan de su

apariencia e imagen.




Considero la imagen importante.

Consider_Imagen_Importante

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
e | 2| | s e
De acuerdo 204 51,6 51,6 54,7
Muy de acuerdo 179 45,3 45,3 100,0
Total 395 100,0 100,0

45%

M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

3%

Consideranimagen importante

Muy de acuerdo

Esta pregunta que se realiz6é con el animo de corroborar la informacion obtenida
en las preguntas anteriores con respecto a los deseos de servicios de Spa. Nos
demuestra que fueron correctamente referidas, ya que no encontramos con un
97% de los encuestados que respondieron aceptablemente a la idea de

considerar la imagen importante para el desempefio diario de las actividades de

estos hombres.




Considero los Spas buena alternativa para relajarse.

Spa_Buena_Alternati_Relajarse

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
s | 8| o] e 20
De acuerdo 21 5,3 5,3 7,3
Muy de acuerdo 366 92,7 92,7 100,0
Total 395 100,0 100,0

Spa buena alternativa relajacion

B Nide acuerdo niendesacuerdo M Deacuerdo  ® Muyde acuerdo

2% 5%

Por ultimo una pregunta muy importante, que nos dara la pauta y &nimo para
invertir en la promocién, publicacion y comunicacion de nuestro servicio, ya que
independientemente de las repuestas anteriores, la mayoria de los encuestados

nos dicen que un Spa es una buena alternativa de relajacion (98%).



¢ Qué servicios estaria dispuesto a solicitar?

Servicios

Porcentaje

Tratamientos faciales
Tratamientos Corporales
Masajes
Tratamientos anti-estrés
Depilacion
Otros

20%
17%
24%
23%
14%
2%

50

M Tratamientos anti-estrés M Depilacion

2%

Servicios que solicitaria

W Tratamientos faciales M Tratamientos Corporales ® Masajes

¥ Otros

Como podemos observar, la mayoria de nuestros encuestados prefieren los
masajes y tratamientos anti-estrés y tal y como lo habiamos predicho, son los
servicios mas requeridos por hombres trabajadores que estan expuestos a altas

tensiones y estrés durante sus labores, estos son el 47% de estos. Los siguen

los tratamientos faciales y corporales. Esta informacion es de util importancia ya

gue nos muestra los servicios en los cuales se deberan poner mas énfasis de

promocion y comercializacion.
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Cuando nos referimos al 2% de los encuestados que prefieren otro tipo de
servicios tenemos entre estos los siguientes: Tratamientos de adelgazamiento y
Yoga como principales. Por lo que se tomara en cuenta esta informacion de

manera de adaptar estos servicios al Spa SH.

2.41. ANALISIS DE VARIANZA ENTRE VARIABLES DE LA
INVESTIGACION.

Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Edad

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Squarg F Sig.
Dispues_Asistir . Between Grou (Combined)| 13,804 4 3,451 2,250 ,063
Exclus_Hombre * E Within Groups 598,186 390 1,534
Total 611,990 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable edad no
explica en buena razon la variable dependiente “Dispuesto a asistir a Spa
exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica que la variable Edad no
influye en los distintos grupos categéricos de la variable dependiente lo cual
muestra que la variable edad no influye en el comportamiento de la variable

dependiente.
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Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Sector Donde Vive

ANOVA Table
Sum of
Squares df leanSquarq F Sig.
Dispues_Asistir_ Between Grot (Combined)| 14,659 3 4,886 | 3,198 ,023
Exclus_Hombre * within Groups 597,331 391 1,528
Ciudad_Donde_\ Total 611,990 394

El andlisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Sector
Donde Vive” explica en buena razén la variable dependiente “Dispuesto a asistir
a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica que la variable
“Sector Donde Vive” influye en los distintos grupos categéricos de la variable
dependiente. Lo cual muestra que esta variable influye en el comportamiento de
la variable dependiente.

Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Asiste Spa

ANOVA Table
Sum of
Squares| df flean Squar{ F Sig.
Dispues_Asistir_Ex« Between Gro (Combined] 1,743 1 1,743 | 1,122 ,290
Hombre * Asiste_S[ within Groups 510,247 393 1,553
Total 611,990 394

El andlisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Asiste
actualmente a Spa” no explica en buena razon la variable dependiente
“Dispuesto a asistir a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica
que la variable “Asiste actualmente a Spa” no influye en los distintos grupos
categoricos de la variable dependiente. Lo cual muestra que esta variable no
influye en el comportamiento de la variable dependiente.



Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Cuantas Veces
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ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Dispues_Asistir Between Groug (Combined) | 20,814 3 6,938 4,589 ,004
Exclus_Hombre ithin Groups 591,176 391 1,512
Cuantas_Veces iy 611,990 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Cuantas

Veces al Mes Asiste a Spa” explica en buena razon la variable dependiente

“Dispuesto a asistir a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica

que la variable “Cuantas Veces al Mes Asiste a Spa” influye en los distintos

grupos categoricos de la variable dependiente. Lo cual muestra que esta

variable influye en el comportamiento de la variable dependiente.

Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Servicio Transporte

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Dispues_Asistir_ Between Group: (Combined) 6,611 4 1,653 1,065 ,374
Exclus_Hombre ithin Groups 605,378 390 1,552
Servi_Transportt 1o 611,990 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Servicio

de Transporte” no explica en buena razon la variable dependiente “Dispuesto a

asistir a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica que la

variable “Servicio de Transporte” no influye en los distintos grupos categoricos

de la variable dependiente. Lo cual muestra que esta variable no influye en el

comportamiento de la variable dependiente.
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Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Servicio Discreto

ANOVA Table
Sum of
Squares df flean Squarq F Sig.
Dispues_Asistir_Exc Between Grot (Combined) 14,533 4 3,633 | 2,372 ,052
Hombre * Servi_Dist within Groups 597,457 390 1,532
Total 611,990 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Servicio
Discreto” no explica en buena razon la variable dependiente “Dispuesto a asistir
a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica que la variable
“Servicio Discreto” no influye en los distintos grupos categoricos de la variable
dependiente. Lo cual muestra que esta variable no influye en el comportamiento

de la variable dependiente.

Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Dispongo Tiempo Asistir

ANOVA Table
Sum of
Squares df JeanSquarq F Sig.
Dispues_Asistir_  Between Grot (Combined)| 14,309 4 3,577 | 2,334 ,055
Exclus_Hombre * - within Groups 597,680 390 1,533
Dispong_Tiemp_A 14 611,990 | 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Dispongo
de Tiempo para Asistir’ no explica en buena razon la variable dependiente
“Dispuesto a asistir a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica
qgue la variable “Dispongo de Tiempo para Asistir’ no influye en los distintos
grupos categoéricos de la variable dependiente. Lo cual muestra que esta

variable influye en el comportamiento de la variable dependiente.
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Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Incluido Servicio Asesoria Imagen

ANOVA Table
Sum of
Squares df Wean Squard F Sig.
Dispues_Asistir_Exc Between Grot (Combined) 14,935 2 7,468 | 4,903 ,008
Hombre * Incluid_Se within Groups 597,055 392 1,523
Asesori_Imagen g 611,090 | 394

El andlisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable “Inclusion
de Asesoria de Imagen” explica en buena razéon la variable dependiente
“Dispuesto a asistir a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera mas cientifica
que la variable “Inclusién de Asesoria de Imagen” influye en los distintos grupos
categoricos de la variable dependiente. Lo cual muestra que esta variable influye

en el comportamiento de la variable dependiente.

Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Considera Imagen Importante

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Squar¢ F Sig.
Dispues_Asistir_Excl Between Grou (Combined)| 5,903 2 2,951 1,909 ,150
Hombre * Consider_ within Groups 606,087 392 1,546
Imagen_Importante 5, 611,990 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable
“Considera Imagen Importante” no explica en buena razon la variable
dependiente “Dispuesto a asistir a Spa exclusivo para Hombres”, y de manera
mas cientifica que la variable “Considera Imagen Importante” no influye en los
distintos grupos categoricos de la variable dependiente. Lo cual muestra que

esta variable influye en el comportamiento de la variable dependiente.
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Dispuesto Asistir Exclusivo Hombre * Spa Buena Alternativa Relajarse

ANOVA Table
Sum of
Squares| df [flean Squar F Sig.
Dispues_Asistir_Ex Between Gro (Combined| 33,744 2 16,872 | 11,438 ,000
Hombre.* Spal_Bue Within Groups 578,246 392 1,475
Alternati_Relajarse Total 511,090 394

El analisis anova nos demuestra mediante la prueba F que la variable
“Considera Imagen Importante” explica en buena razoén la variable dependiente
“Spa Buena Alternativa para Relajarse”, y de manera mas cientifica que la
variable “Spa Buena Alternativa para Relajarse” influye en los distintos grupos
categoricos de la variable dependiente. Lo cual muestra que esta variable influye

en el comportamiento de la variable dependiente.

2.4.2. ANALISIS FACTORIAL.

KMO and Bartlett's Tesf

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,561

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 448,871

Sphericity df 45
Sig. ,000

a. Only cases for which Dispues_Asistir_Exclus_Hombre
= Muy de acuerdo are used in the analysis phase.

El test de KMO nos indica que bajo el método de reduccién de datos los factores
resultantes de la unién de distintas variables dadas sus correlaciones, explican
de buena manera el modelo creado para demostrar el comportamiento de la
variable dependiente “Dispuesto Asistir a Spa Exclusivo para Hombres”.

Siempre se pide que este indicador sea mayor a 0,5.
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Total Variance Explained 2

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2,245 22,448 22,448 2,245 22,448 22,448
2 1,495 14,950 37,398 1,495 14,950 37,398
3 1,303 13,030 50,428 1,303 13,030 50,428
4 ,955 9,550 59,978
5 ,932 9,322 69,300
6 ,790 7,901 77,200
7 ,781 7,812 85,012
8 , 750 7,500 92,512
9 ,668 6,677 99,190
10 ,081 ,810 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Only cases for which Dispues_Asistir_Exclus_Hombre = Muy de acuerdo are used in the analysis

phase.

La tabla de la varianza total explicada nos indica que de 10 componentes

creados por la unién de las distintas variables, solo tres explican de mejor

manera a la variable dependiente, mientras que los demas no representan a

esta variable mas que una simple variable independiente original.

Component
Asisten_Spa_Requieren Serv_Discreto | Dispone_Tiempo_Localizacion | Requiren_Todos_Servi_Afines_Spa
Servi_Transporte 0,160682165 -0,323867571 -0,57891839%
Servi_Discreto 0,367562815 -,348334932 -0,305284722
Dispong_Tiemp_Asisti 0,391786157 0,428773921 0,101877878
Incluid_Servi_Asesori_Imagen 0317229702 +0,205920918 0,422477405
Consider_Imagen_Importante 0,312638346 +0,253169826 0,530462102
Spa_Buena_ Altemati Relajarse 0,096296274 0,447580469 0,464675828
Edad 0,053933452 (0,655541146 +0,131061014
Ciudad_Donde_Vive -0,076980885 0,582737201 -0,384054824
Asiste_Spa -0,91645689 -0,067324952 0,109817424
Cuantas_Veces 0,934864343 0,065533713 -0,108193524

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a

3 components extracted.

b

Only cases for which Dispues_Asistir Exclus Hombre = Muy de acuerdo are used in the analysis phase.
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Analizados los componentes y que variables independientes recogen cada uno
se procedio a dar nombre a los mismos de manera de identificarlos mejor en el

modelo.

Dado esto se nombran estos tres factores como:
e Asisten a Spa y Requieren de un Servicio Discreto
e Disponen de Tiempo por su Localizacion
¢ Requieren de Todos Los Servicio Adicionales que se Ofrecen y son

afines a los Spas.

2.4.3. CONGLOMERADOS

Bajo los nuevos factores que resumen las cualidades y preferencias de los
clientes, se procede a separarlos por estratos. Lo que nos facilitard observar de
manera mas amplia las distintas caracteristicas de los consumidores y el
porcentaje de ellos segun su estrato. Esto sera de gran utilidad para plantear los

procedimientos de funciones que realizara la empresa SH.

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
Asisten_Spa_Requieren_
Serv_Discreto 123,885 2 ,182 392 681,748 ,000
Dispone_Tiempo_
Localizacion 4,430 2 ,840 392 5,277 ,005
Requiren_Todos_Servi_
Afines_Spa 106,580 2 412 392 258,545 ,000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to maximize
the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not corrected for this and
thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are equal.
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La tabla anova nos indica mediante su prueba F, que la hip6tesis nula de que
dados los factores, las medias de todos los grupos de la variable dependiente
fueran iguales, lo que nos quiere decir que cada una de estos factores si influye
en el comportamiento de la variable dependiente. Y que por lo tanto el analisis

en base a estos factores es apropiado.

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3
Cooatnagion il Il B
iﬁr?s;riagalodos_Servi_ -78293 -,13632 ,88527

Con las distancias de los estratos se logra plasmar un diagrama que explique de

manera mas didactica los mismos. Por lo tanto tenemos.

Asisten_Spa_Requieren_Serv_
Discreto
1,5

=== Cluster1
=== Cluster2

Cluster3

Requiren_Todos_Servi_Afines
_Spa

Dispone_Tiempo_Localizacion
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Number of Cases in each Cluster
Cluster 1 135,000 34.18%
2 93,000 23,54%
3 167,000 42,28%
Valid 395,000 100,00%
Missing 0,000

Entonces; Podemos observar que tenemos 2 grupos de clientes a los cuales

sera dirigida nuestra atencion, dados sus comportamientos y preferencias

El claster 2 con 23,54% de los encuestados; que demuestra que son clientes
activos en la demanda de estos servicios, ya que son el grupo con mas tiempo y
a la vez son el segundo grupo que demanda todos los servicios afines a los

Spas.

El cluster 3 con 42,28% de los encuestados que demuestran, que no asisten a
Spas ya que son los que menos tiempo disponen. A pesar de esto son los mas
afines a los distintos servicios que SH podria ofrecerles, ya presentan el mejor

grupo respecto de esta caracteristica o preferencia.

Sin duda alguna tenemos un 65,82% de clientes que podrian muy bien
convertirse en fieles clientes de SH Spa y Centro Estético, por lo tanto se
deberdn manejar todas las herramientas de marketing posibles para lograr este
objetivo, se Afianzara la marca, el servicio, los productos de manera de ser

referentes en el mercado de Spas.
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Para el cluster 1 con un 34,18% de los encuestados, que demuestran no tener
inclinaciones por este servicio y ademas de no asistir a ninglin Spa, se debera
de trabajar de manera mas ardua buscando incitar este tipo de consumo o
habito, atacando un punto clave, ya sea este por medio de las propagandas,
promociones y mensajes que se transmitan, cuidando siempre no exagerar en la
inversion que se realice para atraerlos, ya que no presentan un tipo de cliente
seguro. Esto solo por la sencilla razon que no se los puede descartar ya que son
un cliuster que posee buena cantidad de tiempo para poder asistir a estos

centros.

2.5 ANALISIS DE LA DEMANDA Y LA OFERTA

2.5.1. ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda de este tipo de servicios se ha venido en crecida los ultimos afios
en la ciudad de Guayaquil y en el pais entero, no falacias son las distintas
referencias de esto que nos dan todos los sectores especializados en el ambito
del cuidado personal y la estética ademés de todos los locales y negocios que
opinan y demuestran bajo investigaciones que el mercado sin duda experimenta

actualmente una crecida tremenda.

Aunque no hay cifras especificas del gasto que se efectia en los spa, en el
Ecuador se destina un promedio mensual de 22,5 millones de dolares en la
compra de articulos de aseo personal y belleza, segin datos de la consultora

Pulso Ecuador.
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Una encuesta realizada por Ipsa Group para Vistazo, a 400 personas de Quito y
Guayaquil, permitid6 conocer cuanto invierten los ecuatorianos en actividades de
cuidado personal no indispensable como las visitas al spa, peluqueria, gimnasio,

entre otras.

De esta forma, 14 personas que integran el equipo de estudios Omnibus de
Ipsa, con 21 afos en el Ecuador en investigaciones de mercado y mas de 60
clientes corporativos, revelaron que fuera de los gastos e inversiones
imprescindibles en el presupuesto familiar, los “mimos”, constituyen una parte
fundamental de la “canasta”. De hecho, mas del 80 por ciento de los

encuestados los considera una inversion “importante”.

Se buscé a mujeres y hombres de entre 18 y 50 afos residentes en Quito y
Guayaquil y la investigacion se llevdo a cabo mediante entrevistas telefonicas

realizadas durante marzo de 2008.

La mitad de la poblacién de Quito y Guayaquil tiene hasta 24 afios de edad y el

ingreso promedio mensual esta entre 285y 415 ddlares.

Los resultados de la encuesta proyectan que los ecuatorianos invierten en
promedio 35 millones de doélares al mes en este mercado que promete seguir
creciendo, al igual que la demanda. Y es que el costo de mimarse va mas alla

de una simple actitud de vanidad.



63

Los hombres no escapan a la tentacion de cuidarse. El 57 por ciento de los
encuestados confiesan ser asiduos usuarios de estos sitios, en especial los
guayaquilefios, quienes utilizan principalmente el sauna. Para Dharma Spa, que
tiene cinco afos en el mercado y cuenta con dos locales en Guayaquil y uno por
abrirse en Los Ceibos, los varones son un nicho importante. Diariamente reciben

entre 30 y 40 visitantes y cerca de la mitad son del sexo masculino.

“Hace 20 afos asistian hombres a hacer negocios, a saunas, bafios turcos,
inclusive a gimnasios, el hombre de por si hacia mas ejercicio que la mujer”,

comenta Rafael Mayoral, director de Ipsa Ecuador.

2.5.2. ANALISIS DE LA OFERTA

Nuestro Centro Estético y Spa SH ofrecerd servicios y tratamientos

especializados, sanitarios 'y estéticos exclusivos para hombres.

Partiremos de un diagnéstico y asesoramiento personalizado al cliente llevado a
cabo por nuestro equipo de dermatologia y nutrologia, que sin coste adicional,
permitird analizar, valorar, y proponer los tratamientos mas adecuados a la piel,

habitos de vida y perfil estético-sanitario de cada cliente.

También contaremos con fisioterapeutas que trataran las dolencias y patologias
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de forma personalizada y méas alld de los masajes estéticos y relajantes.

Desde la profesionalidad y la calidad se escuchan, analizan y valoran las
preferencias, necesidades y objetivos del cliente masculino para adecuarlos a

los distintos programas y tratamientos de nuestro centro masculino.

A diferencia de otros centros de estética que basan sus servicios en cosmeéticos
principalmente, en SH, el uso de aparatologia va a permitir realizar tratamientos
masculinos que resulten realmente efectivos para el cliente, que apoyando el

uso de cosmeéticos permiten que los resultados se multipliquen enormemente.

El cliente busca cubrir sus expectativas y necesidades de manera que se
justifique el precio pagado. Sin aparatologia se podria tardar meses en ver
resultados, es por ello que en SH utilizaremos la mas novedosa aparatologia
para la realizaciébn de nuestros servicios y tratamientos de estética para ellos,
con el objetivo Unico de que sus resultados sean totalmente evidentes. Si no
apoyamos los tratamientos de cosmética masculina con aparatologia, los
resultados que obtendriamos en nuestro trabajo serian insuficientes, no

conseguiriamos un servicio eficaz y de calidad.

Nuestra Lista de Servicios:

e Tratamientos Faciales y Corporales
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e Tratamientos anti-stress
e Tratamiento capilar
e Masajes

e Asesoramiento de imagen

* En todos nuestros servicios hacemos de la calidad y el precio un binomio de

éxito.

* Se contara con servicio de parqueadero.

* Se ofrecera trasporte privado para aquellos que lo requieran.

* Servicio personalizado y con profesionalismo.

* Las reservas realizadas y pagadas con un mes de antelacién se gratificaran

con porcentajes de descuento si el pago es en efectivo.

* Constantemente ofreceremos BONOS, PROMOCIONES, DESCUENTO,
REGALOS PROMOCIONALES Y ACCESORIOS y servicios a domicilio.
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CAPITULO 1II

PROGRAMA DE MERCADOTECNIA
3.1 BRANDING

3.1.1 INTRODUCCION
Para este programa de Branding nos centraremos en algo que muchas marcas
mundiales grandes realizan, ya sea sabiendo o no lo que hacen, la construccion

de una marca a través de los sentidos, tacto, sabor, olor, vista y audicion.

El marketing visual ya no funciona hoy, muchas marcas caen a tasas
desastrosas, muchas campafias publicitarias no citan en la mente del
consumidor recuerdos que perduren en la mente del mismo. Si existen marcas
grandes, Coca Cola, Apple computer, BMW, Mercedes Benz, etc. Estas marcas
aprendieron como vivir en la mente de los consumidores y nos es una
coincidencia, todas ella ofrecen un beneficio Unico a sus clientes. Para mejorar
esto es necesario hoy afadir algo a ese beneficio y es llevar al cliente mas que

una marca una experiencia emocional.

La combinacién de varios de los sentidos que poseemos ofrecen al momento de

percibir algo, ya sea esto un producto o servicio, un plus de reconocimiento que
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lleve a la marca a ser reconocida y recordada permanentemente. Este es tema

principal del branding a aplicar y que se desarrolla en este apartado.

3.1.2 DESTRUIR LA MARCA

Para lograr el efecto multiplicador del impacto que tiene una marca en la mente
de los consumidores esta debera pasar por un proceso llamado la destruccion
de la marca. Se trata de separa cada uno de los componentes de la marca y
analizar una por una la influencia que tiene esta parte sobre la marca en total, y
a la vez analizar el impacto visual, tactil, olfativo, gusto y sonoro que pueda

tener en el consumidor.

Logo.

CENTRO ESTETICO Y SPA
SOLO PARA HOMBRES

Nuestro logo puede verse dividido en la lectura que proporciona el texto, el cual
indica sin lugar a duda la exclusividad del Spa al referirse el logo a SOLO PARA
HOMBRES, lo que afade valor a la marca respecto a la distincion que
esperamos introducir en la mente del consumidor. A la vez las letras SH realzan
lo antes mencionado, evocando en la memoria y haciendo recordar las palabras
“Solo para Hombres”. En resumen se planteo este esquema de logo de manera
de lograr resaltar la exclusividad de nuestros servicios por donde quiera que el

logo sea visto, incluso si este es separado en dos partes.
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Sonido.

Con respecto al sonido se planea crear un sonido Unico y caracteristico para la
marca, el cual sera transmitido en todas las propagandas radiales y televisivas,
de manera de apartar a la marca de lo visual y afiadirle una caracteristica mas
para ser recordada. Imaginemos que nos encontramos escuchando la radio o
solo escuchando nuestro televisor sin verlo y de repente escuchamos el sonido
caracteristico de los chips intel inside, ¢es o no, una manera facil de evocar la
marca a la mente? Logicamente si, y es esto lo que se quiere lograr con nuestro
Spa al crear su sonido caracteristico.

Olor.

Sin duda el olfato es uno de los sentidos més conectados a la memoria ya que
desde los inicios de nuestra vida lo hemos utilizado para aprender de aquellas
cosas que simplemente con la vista y el oido no hemos podido comprender,
ademas de ser el sentido mas antiguo en utilizacion para nuestra seguridad,
desde que observamos a un animal reconociendo su territorio hasta ver a un
hombre oliendo una comida que desconoce si esta buena o en estado de
putrefaccion. Por lo tanto de igual manera se creara un olor en particular para el
Spa y centro estético, que sera impregnado en todos los accesorios como
toallas, vestidos, alfombras y uniformes de manera de crear en la mente del
consumidor una manera mas para recordar el Spa SH.

Sabor.
Se espera crear dulces, aperitivos y bebidas que seran servidos a los clientes,

los cuales deberan tener un sabor en particular y a las vez muy especial para
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una vez mas, dar al cliente un factor mas de recordaciéon para el Spa SH. Esto
sin duda nos daria un punto a favor para ser recordados y preferidos por los

clientes que nos visiten y a la vez para ganar fidelidad por parte de ellos.

Tacto.

Con respecto del tacto se planea crear accesorios como recuerdos, llaveros,
plumas, etc. Que tengan una textura en particular y que presente una
caracteristica mas de los productos y servicios del Spa SH. De manera
exclusiva del mismo, otra vez, un punto mas para ser recordados vy

caracterizados como diferentes en el mercado de Spa y centros estéticos.

3.2. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA
3.2.1. MATRIZ IMPORTANCIA - RESULTADO

1.00 | |
o &9—SERVICIO
0.90 (CALIDAD)
+ ——LIMPIEZA
0.80 X
—4—PRECIO
0.70
0.60 ——LUGAR
(UBICACION)
0.50 = =>/&=PRODUCTOS
0.40 —@®—PUBLICIDAD
0.30 ——SERVICIO
TRASPORTE
0.20 ———COMODIDAD
0.10
0.00
0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00

IMPORTANCIA
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LISTA DE ATRIBUTOS |Importancia|Resultado
SERVICIO (CALIDAD) 1,00 1,00
LIMPIEZA 1,00 1,00
PRECIO 0,30 0,50
LUGAR (UBICACION) 0,80 0,80
PRODUCTOS 0,90 0,95
PUBLICIDAD 0,90 0,95
SERVICIO TRASPORTE 0,55 0,85
COMODIDAD 1,00 1,00
RELAJAMIENTO 1,00 1,00
EXCLUSIVIDAD 1,00 1,00
TIEMPO 1,00 0,95
PERSONAL 0,90 1,00

Mediante esta matriz se debe poner en evidencia en la comunicacién,
ademas es Util este analisis para mejorar el grado de satisfaccion de los

consumidores.

Ademas nos ayuda a reforzar la presencia del atributo. La medicion la hemos

realizado en porcentaje con una escala del 0 al 1.

Podemos darnos cuenta que los atributos que poseen el 1 en la importancia
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son los que son relevantes para los consumidores al momento de adquirir el
servicio, mientras que en el desempefio es el porcentaje de desempefio que

se da en ese atributo.

3.2.2. MODELO DE IMPLICACION FCB

MODELO DE IMPLICACION DE FCB
MODO INTELECTUAL MODO EMOCIONAL

L

l—
> APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
\O L
— D
U CENTRO ESTETICO Y SPA
< L SOLO PARA HOMEBRES SH
@)
o 4
(e —
S 3 RUTINA HEDONISMO
T 0

Segun las caracteristicas de SH este se ubica en el cuadrante inferior derecho
ya que se trata de un servicio de satisfaccion personal, sobre el cual se siguen
los siguientes pasos para su adquisicion: se hace la adquisicién, se siente o

prueba el servicio y luego se reflexiona respecto del mismo.
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Este cuadrante nos dice que el servicio tiene que ser sin duda alguna de
excelente calidad para asi poder establecer posicionamiento en la mente del
consumidor en el segundo de los pasos de la adquisicion, esto hard que el
servicio sea readquirido, la parte mas importante de la venta de toda clase de

servicios.

3.2.3. COMPETENCIA: ANALISIS DE PORTER

COMPETIDORES : COMPETENCIA COMPETIDORES

SUSTITUTOS ; INTERNA POTENCIALES
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Competencia interna

Dentro de esta fuerza ubicamos a todos aquellos spas y centros estéticos
desarrollados en los ultimos tiempos.

La tendencia es innovar, ofrecer algo siempre distinto y que no haya sido
desarrollado antes, atendiendo a lo que se perciben son las necesidades de los

consumidores finales.

Existe rivalidad indirecta con muchos spas y centro estéticos en la ciudad de
Guayaquil, podriamos citar que 10 spa es la mas fuerte pero recordemos que
este esta dirigido a un segmento mixto y su esencia de servicio no es tan

desarrollada como lo haremos nosotros.

Competidores potenciales

Los competidores potenciales estan representados por empresas que pueden
ingresar al sector y convertirse en competidores. Estas ingresan al mercado con

un servicio similar, o igual al que nosotros proponemos.

Lo interesante de ésta fuerza es tratar de prever como ingresara el competidor
al mercado, con qué estrategia, cuando, con qué precios, con qué publicidad,
con qué producto etc. Para ello se debe proyectar, tener capacidad de

anticiparse a los hechos y no solo reaccionar a ellos. Se debe llevar adelante
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una actitud proactiva mas que una reactiva y asi poder imaginar distintos

escenarios que puedan presentarse.

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

sorprender al cliente, pero en ocasiones la estrategia esta mal planteada.

Por todas las razones expuestas creemos que esta fuerza no debe ser
subestimada ni librada al azar, siempre tenemos que intentar anticiparnos a los
hechos que se estan por suceder. Puesto que indirectamente nuestro

competidor potencial seria 10 spa.

Competidores sustitutos.

Esta fuerza esta integrada por aquellos negocios que pueden llegar a
desempefiar, en mayor o menor medida, funciones parecidas a las que
pretendemos llevar adelante con nuestro proyecto. Tienden a satisfacer la
misma necesidad que intentamos complacer desde nuestro centro estético y spa
SH. En nuestro caso no encontramos propuestas que sustituyan totalmente el
servicio que brindamos, pero si existen aquellas que se apoderan de una parte

de la masa que conforman nuestros consumidores.
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Cabe sefalar que este tipo de negocios no ofrece el de diferenciacion que

estamos dispuestos a brindar desde el nuestro bar-restaurante.

Proveedores

Esta fuerza esta representada por aquellos que nos proveen de los productos

necesarios para llevar adelante nuestro proyecto.

Debemos buscar un proveedor que nos garantice las cantidades necesarias en

tiempo y forma requeridos, asi como productos de excelente calidad.

Estos proveedores tienen mayor poder de negociacidn ya que cuentan con
grandes carteras de clientes y pueden imponer precios y condiciones de venta a

quienes demanden sus productos.

Clientes

Los clientes tienen el poder en tanto y en cuanto deciden concurrir a un lugar.

El cliente buscara una diferenciacién y un estilo que no se pueda reproducir en

otro centro similar, desde esa Optica esta fuerza juega un papel importante. Por

tanto los clientes tienen el poder de negociacién por ser Unicos hasta el

momento en el mercado.
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3.2.4. CICLO DE VIDA DE LOS CENTROS ESTETICOS Y SPAS

La estabilidad y el crecimiento econémico impulsaron una fuerte expansion del

negocio de la estética en la dltima década.

La cantidad de actores, la diversificacion de la oferta y la existencia de una gran
concentracion del circuito de estos centros en ciertas zonas, nos demuestra que
el mercado esta pasando por su momento de madurez. El desafio es como

mantenerse y aprovechar esta etapa por la que atraviesa el mercado.

Por todas estas razones expuestas y en vista de que la competencia por precios
no es la mejor estrategia para competir en éste mercado puesto que
consideramos que no es una estrategia sostenible en el largo plazo ya que se
corre el riesgo de verse demasiado vulnerable a cualquier tipo de fluctuacion en
el indice de precios resignando rentabilidad, estimamos que una estrategia de
diferenciacion explotando necesidades aun insatisfechas dentro del mercado es

la mejor opcion para penetrar en el mismo y convertirse en un jugador.

Sin embargo es importante aclarar que se debe definir perfectamente qué tipo
de propuesta se llevara a cabo ya que la originalidad es un punto fundamental

para la supervivencia, asi como también la capacidad de adaptar a los cambios
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en los habitos de los consumidores e incluso anticiparse a ellos o, por qué no,
impulsar el cambio desde el lado de la oferta.

Analisis a nivel Global

El mercado de los centros estéticos masculinos esta en etapa de:

CRECIMIENTO

Desarrollo rapido de las ventas. Las causas del crecimiento son:

Expansion del mercado de usuarios.

Disponibilidad del servicio

Ingreso de nuevos competidores

Baja regular de costos por el aumento del volumen y el efecto experiencia

El programa de marketing esta definido de los productos, tiene diversos casos:
Mejorar servicio

Distribucion intensiva

Reducir precios para llegar a nuevos compradores

Adoptar una comunicacion basada en imagen de marca (mantener fidelidad)

Analisis a nivel Local

El servicio esta en etapa de:

INTRODUCCION
Evolucién lenta de ventas del servicio.
Existen caracteristicas del entorno:

Distribucion
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Competencia (Peligro: servicios sustitucion)

Alto grado de incertidumbre

Gastos de marketing elevados

El programa de marketing se basa en informacién del mercado:
Concepcion basica del producto.

Distribucion selectiva

3.2.5. MATRIZ BCG

Para analizar nuestro negocio y su evolucién también hemos utilizado esta
herramienta, de caracter mas comercial, basada en las siguientes variables:
- participacion de mercado.

- crecimiento de la demanda.

BCG

60% .
Alto Estrella ?

30%
Bajo Vaca Perro

0%

5 1 0,5 0
Alto Bajo

Participacion del mercado

Crecimiento del mercado 60%
Participacion del mercado 0
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La matriz BCG segun el crecimiento del mercado y la participacion del mercado
del este nuevo servicio (SH), se ubica como una interrogante dentro del

mercado Guayaquilefio.

En esta etapa, se han aplicado estrategias para la captacion del publico meta.
Se realizan fuertes inversiones para obtener las preferencias de los
consumidores, satisfacerlas y enfrentar a la dura competencia que existe en el
mercado. Todo esto para lograr ubicar nuestra empresa como una estrella

dentro del mercado.

3.2.6. PLAN DE MERCADEO

ESTRATEGIA DE MERCADEO:

Ventaja Competitiva

Cardcter unico del servicio Costos bajos

Todo el

sector Diferenciacion Dominio por los costos
Objetivo industrial fom st iaaey
estratégico
Segmento L.
Concentracién o Enfoque
concreto
o Nuestra estrategia sera el de la diferenciaciéon enfocada en un tipo de

cliente (los hombres), ya que da al servicio cualidades distintivas importantes

para todos nuestros clientes que lo diferencian de los demas competidores.
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o Se protege a las fuerzas competitivas:

v" Reducimos el caracter sustituible del servicio

v" Aumentamos la fidelidad

v" Se disminuye la sensibilidad al precio y por ello el mejoramiento de la

rentabilidad

v La entrada de nuevos competidores sera dificil por la mayor fidelidad.

v' Rentabilidad mas elevada permite absorber el aumento de costos de

proveedores fuertes
v" Nos protegemos de los servicios sustitutivos mediantes las cualidades

del servicio y la fidelidad que lograremos.

o Se permite obtener beneficios superiores a los competidores debido al

precio mas elevado que el mercado esta dispuesto a aceptar

o Implica inversiones importantes en publicidad (dar a conocer al mercado

las cualidades distintivas)
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o Riesgos:
o Diferencial de precios se eleva demasiado en relacién a la
competencia.

o Las imitaciones

3.2.7. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Estrategias crecimiento intensivo

Servicios actuales Servicios nuevos

Mercados y o
Penetracion de mercado Desarrollo de servicios
actuales
CENTRO ESTETICO Y SPA
Mercados SOLO PARA HOMBRES SH ) N »
Diversificacion
nuevos Desarrollo de mercado

Mediante el analisis de esta matriz y la ubicacién en ella de SH se pretende

desarrollar las ventas del servicio existente en mercados nuevos. Esto es:



Crear nuevos segmentos objetivos

Adoptar nuevos circuitos de distribucion

Penetrar en nuevos mercados geograficos.

MATRIZ DE ESRATEGIA DE UN NUEVO SERVICIO
PARA IDENTIFICAR NUEVAS OPORTUNIDADES DE

CRECIMIENTO
MERCADOS
OFERTAS | CLIENTES

ACTUALES NUEVOS CLIENTES

Tratamientos Atencion
SERVICIOS |estéticos personalizada
EXISTENTES en tiempo de espera

Transporte Asesoramiento de
NUEVOS personal imagen
SERVICIOS

82



83

3.3. MARKETING MIX

3.3.1. EL SERVICIO

Nuestro Spa y Centro Estético ofrecera los mismos servicios ya ofrecidos por la
mayoria de los spas existentes con la diferencia de que el nuestro esta
exclusivamente dirigido para hombres. No se puede dejar de lado la alta calidad
en servicio que esperemos y tenemos planeado ofrecer, para satisfacer todas

las necesidades de los clientes asi como sus mas elevadas exigencias.

Entre los principales servicios tenemos: Tratamientos faciales y corporales,
depilacién en brazos, pecho, abdomen, piernas; masajes relajantes y anti-

estrés, etc. Ademas de todo tipo de cosmética masculina.

La calidad del servicio estara regida por normas pre-establecidas de calidad, las

cuales se adoptan en todos los spas de calidad elevada de Latino-América.

Se ofreceran también servicios extras que se enfocan en la atencion exclusiva
del cliente hasta el punto de generar una experiencia grata al cliente mas que

ofrecer un buen servicio.

Los precios de los distintos servicios ofrecidos por otros spas y centros estéticos

son muy variados, esto quiere decir que no se puede estimar precios medios del
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mercado por servicios, lo que si se sabe muy bien es que en este mercado el

cliente paga por la calidad del mismo mas que por los tratamientos en si.

Este mercado se distribuye por toda la ciudad de Guayaquil, aunque son
especificos los lugares o sectores donde se encuentran concentrados, se

pueden citar por ejemplo:

IO SPA.- Francisco Bolofia 731 y Plaza Daiiin.

La situacion actual del mercado de spas y centros estéticos masculinos en la
ciudad de Guayaquil se desarrolla dentro de uno del que histéricamente no se
tiene referencia de inicios, hablando de fechas, ya que ese se encuentra en el
mismo que en el de mujeres. A pesar de esto este nicho de mercado se ha

venido desarrollando de una manera muy fuerte durante estos ultimos afios.

Segun investigaciones realizadas por compafiias de investigacion, casi la mitad
de las personas entrevistadas que asisten a estos centros de spa y estética son
hombres y de estos la mitad son clientes fijos y fieles a este tipo de servicios,
por lo tanto no es una falacia decir que este nicho de mercado tendra un
incremento aun mayor una vez separado para ser tratado de una manera
exclusiva y diferente, ya que es logico pensar que los tratamientos o el tipo de

servicio que requieren los hombres es distinto al que requieren las mujeres.
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3.3.2. PRECIO

Los precios varian desde los $10 hasta las $300 que cuestan los paqguetes mas
completos que incluyen servicio de Spa y asesoramiento de imagen y estético

en el mercado mixto.

En lo que se refiere a nuestros servicios, esperamos en el largo plazo poder
superar los precios de la competencia, de manera de obtener mayor rentabilidad
gue sera destinada a mejorar aun mas la calidad del servicio, tomando en
cuenta de que este proceso se realizara una vez posicionada la marca dentro
del mercado y asi mismo en la mente de los clientes. De igual manera este
aumento se realizara a no mas de un delta del precio de la competencia, que a
pesar de no ser especificamente directa podria absorber la demanda que se

desvie por el concepto de precios altos.

Mientras se planea el ingreso al mercado con precios iguales a los mejores
Spas del pais, lo que nos dara mas oportunidades adsorber cierta cantidad de

demanda, en especifico de hombres.

Otro punto importante del establecimiento de los precios sera, los costos, se
utilizara el método de rendimiento sobre costos, en el estudio financiero se
obtendran los cotos de los distintos servicios lo cual permitira el establecimiento
de los precios, esto de manera que los ingresos otorguen buenas utilidades para

la empresa.



Tabla de precios y su variaciéon (Delta)

Precio Ingreso al mercado Precio futuro Variacion % |

Centro estético:

Cortes de cabello. $ 13,50 $ 14,76 0,09
Tratamientos capilares. $ 15,00 $16,41 0,09
Tratamientos anti-caida. $ 15,00 $16,41 0,09

Depilaciones. $ 10,00 $ 10,94 0,09
Tinturados de cabello. $ 40,00 $ 43,75 0,09
Manicure y Pedicure. $ 15,00 $16,41 0,09
Bronceado. $ 15,00 $16,41 0,09
Spa
Masajes:
Relax. $ 10,00 $ 10,94 0,09
Aroma-terapia. $ 15,00 $16,41 0,09
Con piedras volcanicas. $ 15,00 $16,41 0,09
Deportivo. $ 10,00 $10,94 0,09
Terapéutico. $ 15,00 $16,41 0,09
Localizado $ 5,00 $5,47 0,09
Jacuzzi $ 15,00 $16,41 0,09
Tratamientos Faciales:
Limpieza facial $ 10,00 $ 10,94 0,09
Hidratacion. $ 10,00 $ 10,94 0,09
Peelings $12,00 $13,12 0,09
Lifting Facial $12,00 $13,12 0,09
Drenaje Linfatico $12,00 $ 13,12 0,09
Sauna $ 5,00 $ 5,47 0,09
Peeling Corporal $ 15,00 $16,41 0,09
Desmanche Corporal $ 12,00 $13,12 0,09
Limpieza de Espalda $ 8,00 $8,75 0,09
Fango-terapia. $ 8,00 $8,75 0,09
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3.3.3. PLAZA

Nuestro Centro Estético y Spa “SH” tendra un canal directo en cuanto a servicio
se refiere, es decir fabricante — consumidor final. Dado que el servicio sera
personalizado este sera proporcionado directamente a los clientes en el lugar,

momento y en las condiciones adecuadas.

Fabricante "SH" Consumidor final

En cuanto a los distintos productos de estética y cuidado personal que deseen
adquirir los clientes en nuestro Centro Estético y Spa (aparte del servicio que
soliciten) el canal de distribucion sera largo: fabricante — mayorista — detallista —
consumidor final, donde el centro estético y Spa actuard como intermediario,

especificamente como detallista.

Detallista Consumidor

Fabricante Mayorista ngH final

Este dltimo punto se tratara con mucho cuidado dado a que una de las virtudes
de nuestro servicio sera la discrecion, por lo tanto los clientes que deseen
obtener mayor beneficio de esta particularidad no seran posibles consumidores
de productos para usarlos en lugares ajenos a las instalaciones del Spa y centro
estético SH. En la medida que este punto de distribucion evolucionara se dara
bajo las experiencias de ventas que se tenga en las primeras fases de

crecimiento de la empresa.
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EL Centro Estético y Spa “SH” estara ubicado en la ciudad de Guayaquil,
especificamente en Samborondon que es donde se encuentra gran parte de los
clientes a los cuales esta dirigido el servicio por el buen nivel de vida que se

desarrolla en el lugar.

3.3.4. PROMOCION

El Centro Estético y Spa “SH” pondra énfasis en la comunicacion y se dara a
conocer al mercado a través de internet, radio y otros medios. Una manera de
publicitar el funcionamiento que tendra el Centro Estético y Spa “SH” sera
mediante la publicacion Semanal en los diarios o periédicos de la ciudad,
especificamente los sdbados y domingos, en la que se detallara la programacién
de servicios y la variedad de los mismos asi como también la exclusividad y

discrecion.

Los diarios a utilizar seran los de mayor circulacién y las publicaciones se
realizaran en el segmento que esté dirigido a los hombres de negocios y los

deportes.

La propaganda sera lo suficientemente atrayente para que pueda obtener el
impacto que se desea, logrando resaltar los beneficios de nuestro servicio y la
exclusividad del mismo en la ciudad de Guayaquil. Lo propio se hara para
promocionar el Spa en la television, para esto se escogieron, los segmentos de

noticiarios televisivos especialmente en sus apartados de negocios, economia y



89

los deportivos. Se basard en una nueva investigacion la contratacion de
espacios publicitarios en la televisién pagada, que demuestre la efectividad de la

misma.

Llegar a un publico puntual es esencial en la formacion de clientela regular que
se requiere, es por eso que el Centro Estético y Spa “SH” realizara una gran
promocion de la apertura, en la cual, los invitados recibiran invitaciones
personalizadas, para dar a conocer los servicios ofrecidos. Ademas se
efectuaran celebraciones mas pequefias para los clientes que estén de

cumpleafos, ofreciéndoles un servicio gratuito a eleccion.

3.3.5. PROVEEDORES

Estetique,Spa.Med-Solutions:

Estetique es un proveedor premier de equipos para spas, spas médicos, centros
de estética profesional, asi como centros de dermatologia y cirugia plastica, en
todo el Caribe, América Central y Suramérica. Nuestros equipos son ideales
para tratamientos faciales y corporales, incluyendo microdermoabrasion,

ultrasonido, tratamientos pre- y post-quirdrgicos, tratamientos de pérdida de

peso y volumen, y levantamiento y estiramiento del contorno facial con

e

microcorrientes pulsadas.

Direccion:
Estetique Inc. USA

3837 Commerce Parkway
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Miami, FL 33025 USA

o Acreditaciones.
Son varias las empresas y corporaciones que dan buena fe de los productos y

maquinarias de este distribuidor.

Tenemos:
Carta de recomendacion de Yves Saint Laurent
Carta de recomendacion de Orlane
Carta de recomendacion de European Association
of Aesthetic Medicine

° Garantia.

Todos los equipos Silhouet-Tone vienen con una garantia del fabricante para el
reemplazo de repuestos, por 2 afios.

Después del periodo de la garantia continuaremos suministrando a nuestros
clientes todos los repuestos, con un servicio de soporte del mas alto nivel. La
diferencia esta en que el cliente paga el costo de los repuestos lo cual es

relativamente econémico.

Para asegurarse de tener el 6ptimo desempefio de su equipo Silhouet-Tone le
sugerimos que siga el programa de mantenimiento preventivo detallado en el
manual de cada maquina.

Nuestros profesionales de servicio y de soporte técnico estan disponibles a

responder sus preguntas.
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34. 4C’'S

3.4.1. CONSUMIDOR

En sus primeras etapas de desarrollo, los investigadores solian referirse al
campo como comportamiento de compra, lo cual reflejaba un énfasis en la
interaccion entre los consumidores y los productores en el momento de la
compra. En la actualidad, la mayoria de los mercaddlogos reconoce que el
comportamiento del consumidor es, de hecho, un proceso continuo y no
Unicamente lo que sucede en el momento en el que un consumidor entrega

dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algun bien o servicio.

En las sociedades tradicionales la clase es uno de los factores que determina en
gran medida las opciones de consumo de un individuo. Sin embargo, en una
sociedad de consumo moderna las personas son mas libres de seleccionar los
servicios y actividades que lo definen y, a la vez, de crear una identidad social

que comunican a los demas.

El segmento de edad de los baby boomers corresponde a personas nacidas
entre 1946 y 1964 se ha convertido en fuente de muchos cambios culturales y

econdémicos fundamentales.
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Esta generacion es mucho mas activa y estd en mejor forma fisica que sus
predecesores; los baby boomers tienen 6 por ciento mas probabilidades que el
promedio nacional de participar en algun tipo de actividad deportiva. Ademas

este grupo se encuentra en sus afios de mayor ingreso.

También hay que tener en cuenta que a nuestro target también entra los baby
busters: la generacién X, que son grupo de consumidores nacidos entre 1966
y 1976.

Hay que tener en cuenta que los consumidores entre 33 y 44 afios de edad

gastan la mayor parte de su ingreso en vivienda, automoviles y entretenimiento.

Los baby boomers son responsables de casi 40 por ciento de todo el dinero que
se gasta en muebles y equipos para el hogar. Por tanto a la final son ellos

quienes poseen poder de compra al momento de adquirir un servicio.

La teoria del impulso se enfoca en las necesidades biolégicas que producen
estados de activacion desagradables. Estamos motivados a reducir la tension
causada por esta activacion. Investigadores han propuesto la reducciéon de la
tension como un mecanismo basico que rige el comportamiento de los seres

humanos.
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En un contexto de marketing, la tension se refiere al estado desagradable que
existe si las necesidades de consumo de un individuo no estan satisfechas.
Este estado activa la conducta orientada hacia metas, la cual intenta reducir o
eliminar dicho estado desagradable y regresar a un estado de equilibrio llamado

homeostasis.

3.4.2. COSTO A SATISFACER

Costo intangible:

Cabe recalcar que este costo intangible para nuestros clientes es muy grande
puesto que la experiencia que tendran serd muy gratificante, que al momento de
realizar el pago no le resultara dificil realizarlo ya que ellos sentiran que vale la
pena pues somos los Unicos en el pais en ofrecer un servicio especializado en el
mercado. Es muy probable que la comunidad reaccione positivamente a favor
de nuestra empresa y nos brinde apoyo en nuestras campafias que

realizaremos dentro del Centro Estético y Spa SH.

Costo tangible:

La forma de pago que realizaran nuestros clientes sera en efectivo, tarjeta de
crédito (ya sea via internet o en el centro estético y spa), cheques. Cada
tratamiento tiene su precio y varia en proporcién de beneficios, productos y

tiempo. Es bueno recalcar que nuestra estrategia con relacién a la competencia
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no es de precio puesto que nuestro estandar es la diferenciacion, entonces el
servicio mas el valor agregado en cada uno de los tratamientos y servicios estan
oscilando entre 100 a 300 doélares depende de las variables ya antes

mencionadas.

3.4.3. COMODIDAD DEL CLIENTE

Sequridad Ciudadana:

Forma parte de uno de nuestros estandares de calidad de nuestro servicio,
hemos planteado en nuestra MISION, que garantizamos calidad en toda relacion
que tenga nuestro Centro Estético y Spa, Yy nuestra gente con los clientes,

empleados y proveedores.

Asumimos la responsabilidad de manejarnos de manera ética frente a toda la
sociedad.

“La Etica y la integridad, son valores que orientan todas las acciones y
actividades desarrolladas por nosotros, lo cual se ve reflejado en nuestra
relacibn con los empleados, con los clientes, con los proveedores, con el

gobierno y con la sociedad toda”.

La Etica Laboral y la Responsabilidad Social son Valores que forman parte de
nuestra cultura social (comportamiento convencional de la Sociedad), por lo cual
los mismos son compartidos por nuestra cultura organizacional, son parte de

nuestras creencias.
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Cuando seleccionemos el personal que trabajard con nosotros se considerara
sus conocimientos técnicos y especificos, su experiencia en el puesto y se
pondra gran atencién en algunas cuestiones que hacen a su condicion humana:
humor, trato con las personas, dialogo, comunicacion, actitud positiva,

motivacion, cortesia, amabilidad, simpatia, carisma, etc.

Nuestros empleados seran capacitados para desarrollar su puesto con éxito
tanto en la parte practica como en cuestiones de desempefio ético.

Tendran a su disposicion una declaracion de Etica realizado por los socios, la
misma nombra algunas cuestiones que hacen a la delacion con los demas y
ademas tiene espacio para seguir agregando cuestiones que surjan durante la
marcha del proyecto, asi como modificar algunas que estan vigentes.
Creemos que todos los dias hay algo nuevo por aprender, por cambiar y por
mejorar en lo que respecta al BUEN TRATO, JUSTO CALIDO Y
RESPONSABLE en la relacion con los demas.

Nuestro personal y nosotros (como socios y parte del Centro Estético y Spa SH)
desarrollaremos nuestra actividad con ética, esto se ve reflejado en nuestra
MISION, VISION, OBJETIVOS, ESTRATEGIAS y ACCIONES, para que la
mutualidad de intereses dé lugar a un Sistema de Triple Retribucién en el que
se cumplan al mismo tiempo Objetivos Individuales , Organizacionales y

Sociales.
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Consideramos que esto es indispensable para contribuir a un nuestro éxito y

diferenciaciéon de los demas Centros Estéticos y Spas.

Ademés esto contribuye a aumentar la calidad y a mejorar el servicio que ofrece
nuestro Centro Estético y Spa con lo cual, la sociedad puede disponer de un
servicio célido, bueno, que reconfortard su espiritu. Cuando entre a nuestro
Centro Estético y Spa no sentird lo mismo que si entra a otro y esto generara

sus ganas de volver, de recomendarlo; se sentira a gusto.

Se contara con alta normas de seguridad dentro del Centro Estético y Spa SH,
también en el servicio de parqueadero y en el servicio de transporte.
Para aumentar nuestra eficiencia organizativa nos orientamos a dar servicios a

los intereses del préjimo, a satisfacer necesidades y deseos humanos.

Estamos del lado de la ley, trabajaremos con practicas legales, sociales y
competitivas. Nuestra habilitacion, nuestra forma societaria, todo esta
debidamente reglamentado. Ademas contamos con la suficiente informacion y

asesoria en materia legal y contable.

Difundiremos una tradicibn de comportamiento ético para hacer que los
empleados sean responsables de observar y practicar los criterios y condiciones

éticas que consideramos indispensables.
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Tendremos un trato especial con los clientes, la idea es proporcionar un servicio

cada vez mas satisfactorio para con los consumidores.

Infraestructura:

Nuestro Centro Estético y Spa SH contara con excelente infraestructura
demostrando profesionalismo, elegancia, comodidad, relajante, calidad. El

detalle se lo analizara en el estudio técnico.

Nuestros estandares de medicién de calidad
A

EXCLUSIVIDAD y SEGURIDAD

SERVICIO ALTAMENTE
CALIFICADO

LOGISTICA DE EXCELENCIA

ATENCION PERSONALIZADA
Y PERMANENTE

3.4.4. COMUNICACION

Muchos expertos en marketing creen que la varita magica es la publicidad.

Después de todo, la publicidad esta disefiada para incrementar la informacion, el
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conocimiento, el interés y posiblemente la preferencia. Pero una marca se
constituye con varias herramientas de comunicacion asi a través de la calidad
del servicio y de su ofrecimiento, la fiabilidad y de la facturacion, y de muchos
otros factores.

Entre todas las herramientas de comunicacion que crean impresiones de marca,
positivas 0 negativas, estan los vendedores (en este caso los que ofrecen el
servicio), los eventos, las iniciativas de responsabilidad social, y especialmente

el boca-oreja entre los consumidores, competidores y analistas del servicio.

Por tanto mencionaremos los elementos ge en conjunto formaran parte de

nuestra comunicacion:

- Publicidad: Algunas campafas publicitarias son realmente efectivas y
estimulan las ventas de la empresa, puesto que la gente no estaria dispuesto a
pagar un precio mas alto de un servicio si no fuera por una brillante campafa de
publicidad. En nuestro caso como ingresaremos al mercado debemos empezar
con una campafia agresiva en donde los canales sean amplios para poder

acaparar todo el segmento de dicho mercado.

- Promocion de ventas: La mejor promocion de ventas ocurre cuando la

empresa atrae a muchos nuevos consumidores que quieren probar el servicio y
gue creen que la marca es superior y quieren convertir en su preferida. Esto
sé6lo ocurre si la marca ha permanecido latente de que es superior a las demas,
pero no era muy conocida entre los consumidores. En este caso ofreceremos

muestras tal como se detalla en Promocion de marketing mix.
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-Relaciones Publicas: Estas son una herramienta que permite incrementar la

audiencia, particularmente en los servicios en los que se aplica alta tecnologia
en que los compradores quieren una opinidn profesional independiente antes de
decidirse por un servicio.

-Marketing directo: Es el boom de la actualidad, puesto que es la venta on-line.

Los clientes especificaran los servicios que requieren en los ordenadores y
envian la informacion relativa a su tarjeta de crédito. Ademas ésta es la
herramienta fuerte de SH puesto que muchos de nuestros clientes por lo regular

manejan este sistema para su consumo.

Explotaremos el internet de la siguiente manera:

- Sitio web efectivo: El empleo mas importante del marketing de internet es la
creacion de un sitio web efectivo y atractivo que describird nuestra empresa,
nuestros servicios, los productos, oportunidades de trabajo, gestores,
promociones, actividades, entre otros, pues afiadiremos valor a nuestro sitio
web para que nuestros clientes vuelvan a visitarnos.

- Extranets efectivas: Mediante esto nuestra empresa estara cada vez mas
electrénicamente conectada con nuestros proveedores, pues recordemos que
nuestros productos son importados, haremos nuestras transferencias con los
bancos de la misma manera, y asi también podemos realizar otro tipo de
operaciones mediante esta herramienta, de esta manera ahorraremos bastante

dinero y tiempo invirtiendo en vinculos electronicos.
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3.5. ANALISIS FODA

FORTALEZAS

o Seriamos el primer centro estético y spa dirigido Unicamente para

hombres, en la Ciudad de Guayaquil, lo que nos hace exclusivos.

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

o Alianza estratégica con un centro estético ya existente en el mercado.

o Proporcionaremos soluciones totales y completas a mejorar la imagen del

cliente en un solo lugar.
o Proporcionaremos a nuestros clientes un servicio de transporte exclusivo

para su traslado al spa y viceversa.

o Contaremos con personal altamente calificado tanto técnico como
personal.
o Ubicacion del centro estético y Spa en un lugar estratégico donde se

encuentren nuestros futuros clientes potenciales.

OPORTUNIDADES

o No existe un centro estético y spa similar en la ciudad de Guayaquil.
o Posibilidad de expandirnos nacionalmente y por qué no
internacionalmente.

. Inversion en capacidad de innovacion tecnoldgica.
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o Necesidad de los duefios y empleados de estar constantemente
actualizados en lo que se refiere a nuevas técnicas y tecnologias.

o Creacion de nuevos empleos.

o Nuestro sector de negocios esta en expansion, con muchas

oportunidades futuras de éxito.

DEBILIDADES

o No tenemos un conocimiento pleno del mercado guayaquilefio al cual

estamos dirigidos.

o Falta de experiencia por ser una empresa nueva en el mercado.
o Falta de Recursos Financieros para llevar a cabo el proyecto.

. Alto nivel de endeudamiento.

o Acaparar clientes que actualmente ya tienen preferencia.
AMENAZAS

o Agresividad de competidores actuales.

o Presencia de proyectos similares.

o Ingreso de competidores con estructura de costos menores.
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO
4.1 DESCRIPCION DETALLADA DEL SERVICIO

SH Centro estético y spa.- La creacion de esta empresa seria una excelente
alternativa para combatir el problema de estrés que afecta a la mayoria de los
hombres laboralmente activos y ademas también para aquellos que requieran
de asesoramiento de imagen en la ciudad de Guayaquil.

SH ofrecera por la parte del centro estético el servicio de asesoria de imagen, lo

que comprende:

Cortes de cabello.
Tratamientos capilares.
Tratamientos anti-caida.
Depilaciones.
Tinturados de cabello.

Manicure y Pedicure.

AN N N N NN

Bronceado.

Con relacién al Spa ofrecera los servicios de:

Masajes.



Relax.

Aroma-terapia.

Con piedras volcanicas.
Deportivo.

Terapéutico.

Localizado

Jacuzzi

Tratamientos faciales.

Sauna

Limpieza facial
Hidratacion.
Peelings
Lifting Facial

Drenaje Linfatico

Peeling Corporal

Desmanche Corporal

Limpieza de Espalda

Fango-terapia.
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4.2, PROCESO DE PRODUCCION O SERVICIO

4.3. TAMANO DE LA INDUSTRIA

El estrés, la fatiga, el no querer envejecer y la moda metrosexual han impulsado
el crecimiento de la industria del spa y centros estéticos a nivel mundial.

Tal es asi que segun ciertas investigaciones se lleg6 a concluir que este sector

registra un crecimiento anual del 25 por ciento.
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El mercado de los spas y centros estéticos en general ha experimentado en los
altimos afios un crecimiento vertiginoso. Sin embargo soélo los que consiguen
renovarse continuamente y satisfacer las necesidades de los clientes, son
quienes logran permanecer en el mercado. La amplia diversificacion hace que

las ofertas sean cada vez mas originales.

Los spay centros estéticos no son un negocio de oportunidad, sino que tiene
un soporte mundial importante: hay toda una industria. No es un rubro que vaya

a decaer; todo lo contrario.

La industria de spa y centros estéticos en el Ecuador no se queda atras y cada

vez son mas las opciones que ofrece para lucir y sentirse bien.

Existe una diversidad de spas y centros estéticos en la ciudad de Guayaquil, y

los hay también en Samboronddn que es la ciudad donde estaremos ubicados.

Sin embargo aun no hay un spa y centro estético dirigido exclusivamente para
hombres, y eso es lo que buscamos ofrecerles a los clientes con nuestro
proyecto, caracteristica que nos hace unicos y diferentes frente a la gran

competencia dentro de esta industria.
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4.4. EL TAMANO DE LA EMPRESA

El tamafio de un proyecto es su capacidad instalada. Con el fin de prestar los
distintos servicios Centro Estético y Spa “SH” contara con dos areas facilmente
identificadas como es el &rea de spa ubicada en el primer piso y el area de

estética ubicada en el segundo piso.

La zona del spa contara con 10 cuartos, mientras que la zona del centro estético
contara con 15 estaciones. El CE de SH se distribuira de la siguiente manera: 10
seran para corte, peinado, tinturado y tratamientos de cabello; tres estaciones
seran para manicure y pedicure; una estacion sera para depilacion; y otra sera
para bronceado. Mientras que el Spa esta distribuido en 10 estaciones para
diferentes tratamientos, aparte que como se encontrara en la parte baja, estara
situado alli la recepcion, una pequeiia sala de espera y las oficinas de

administracion.

El concepto de dimension de la empresa es relativo, pues si se hace mencion a
la capacidad de servicio de nuestro Centro Estético y Spa “SH”, ésta viene
determinada por varios factores, pero fundamentalmente el tecnoldgico. Centro
Estético y Spa “SH”, estard en capacidad de atender aproximadamente a 270

clientes diarios como capacidad tope del servicio mientras que la minima es 85.
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e Criterios empleados para determinar el tamano de la empresa:
- Técnicos: Equipos y maquinas disponibles, cantidad de servicios

ofrecidos, valor afiadido generado por la empresa, nimero de empleados, etc.

- Financieros: Capital disponible, posibilidades de endeudamiento
(créditos, préstamos, etc.), neto patrimonial o recursos propios, flujo de tesoreria

o cash-flow, beneficios brutos antes de impuestos.

- Comerciales: cantidad de servicios vendidos, cuota de mercado, el

tamafno del mercado o la dimensién de la demanda.

- Administrativos-organizativos: Grado de complejidad de la empresa.

4.5. LOCALIZACION

El estudio de localizacion del proyecto define el lugar correcto para ubicar el
Centro Estético y Spa “SH”, de tal manera que se maximicen los beneficios y se

reduzcan en todo lo posible algunos gastos.

Otro aspecto que debemos tomar en cuenta es si en los alrededores de la

ubicacion de nuestro Centro Estético y Spa “SH” hay centros similares, es decir
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si existe competencia y sobretodo cual es el grado de aceptacion del que gozan
dichas empresas.

Entre las decisiones mas importantes que debemos tomar para nuestro proyecto
del Centro Estético y Spa “SH” es la localizacion del mismo, puesto que la
ubicacion del mismo proporciona una posicion competitiva en el mercado de
Centros Estéticos y Spa, es decir una cierta ventaja respecto a las demas
empresas de ésta indole, de tal manera que se maximicen los beneficios y se

reduzcan en todo lo posible los gastos administrativos.

Para localizarse se debe ademas conocer de antemano que tamafio aproximado

se quiere dar a la empresa.

La localizacion del Centro Estético y Spa “SH” se trata de una decision a largo
plazo que comprometera a la empresa durante un considerable periodo de su

existencia. Ademas, es una decision importante, ya que:

. El éxito o fracaso de nuestra empresa puede depender en gran medida

del acierto o desacierto de la eleccién del lugar donde ésta se desarrolle.

. Una vez decidida la ubicacion, no podremos rectificar sin asumir un coste
importante, que supondra pérdidas importantes (e incluso no soportables) por
parte de la empresa.

Los objetivos que se pretenden con la localizacion estratégica del Centro

Estético y Spa “SH” son basicamente los siguientes:
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o Optimizar el acceso a los mercados, tanto de suministradores como de
clientes potenciales.
o Aumentar la eficacia de la gestion, incluyendo el grado de utilizacion de

las propias instalaciones, con lo que aumentaran los ingresos potenciales.

En definitiva, Centro Estético y Spa “SH” estar4 ubicado en Samborondon,
especificamente en la Puntilla, ya que es una zona donde se encuentran
nuestros clientes potenciales puesto que estamos dirigidos a hombres de clase

social alta que requieran de los servicios que ofrece Centro Estético y Spa “SH”".

Cabe destacar que Samboronddn, posee una caracteristica muy especial y esto
se debe a su ubicacion geogréfica, dentro de su contraste tenemos que el sector
“La Puntilla” es un lugar urbanistico muy importante donde las edificaciones y
construcciones son las mas imponentes del pais, en ella vemos centros
comerciales, unidades educativas de prestigio, lugares turisticos, entre otros.
Pero a pesar de eso no cuenta con un Centro Estético y Spa exclusivo para

hombres y eso es lo que pretendemos ofrecerle.

4.6. RAZONES DE GEOGRAFIA FISICA

Luego de realizar un sondeo (tomando en cuenta todo lo anteriormente

mencionado) en los alrededores de Samborondodn, para la eleccién del lugar
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adecuado para desarrollar el proyecto (MICROLOCALIZACION), se decidi6
llevarlo a cabo en una zona ubicada en la Puntilla, debido a que su terreno y
condiciones naturales y fisicas son las mas Optimas para la construccion, ya que
no es un area que pueda poner en riesgo nuestro proyecto (INTEGRACION DEL
MEDIO).

Es en base a estos elementos que estar4d en condiciones de justificar la

adecuada eleccion para la localizacion.

Macrolocalizacion:

- El Centro Estético y Spa “SH” estara ubicado en el Cantén Samborondén,
ya que consideramos que es una zona idénea y la que tendra mucha acogida.
- Vias de acceso en buen estado, permitiendo un normal ingreso a la

Zona.

Microlocalizacion:

- El Centro Estético y Spa “SH” estard ubicado especificamente en La
Puntilla. Esta es una zona muy atractiva de facil acceso que se ha convertido
en un area residencial, donde habitan hombres de clase social alta, que es el
target al cual estamos dirigidos.

- Esta zona cuenta con factores muy importantes para nuestro Centro
Estético y Spa tales como: condiciones del espacio, tranquilidad ambiental, luz,

agua, alcantarillado.
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Para determinar el sector potencial en el que se localizara el Centro Estético y
Spa “SH”, se ha considerado 4 factores principales que influyen en el negocio,

los cuales son:

- Disponibilidad de servicios basicos (agua, luz, teléfono).- Este

aspecto influye en el mantenimiento 6ptimo de la empresa y en las mejores

condiciones de trabajo para los empleados.

- Costos y Disponibilidad de Parqueo.- Las personas que tengan su

transporte propio y requieran de nuestros servicios desearan poder contar con
un pargueadero donde confien sus autos para ser cuidados mientras estan

disfrutando de nuestros servicios.

- El mercado de consumo. - en este aspecto nos referimos al entorno

donde se venderan los servicios que nuestro Centro Estético y Spa “SH” ofrece.
Este estara ubicado cerca de las zonas residenciales en donde se localiza
nuestro target, lo cual nos beneficia mucho al centro y ademas sera mas facil

para los clientes el acceso a nuestro servicio optimizando asi su tiempo.

4.7. PERMISOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DEL CENTRO ESTETICO Y
SPA SH

e Matricula de Comercio
e Registro Mercantil e inscripcion en la Superintendencia de Compafias,

e Registro Unico del Contribuyente (RUC).
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e Ley de Régimen Municipal (Registro de Patentes Municipal y Pago de
Justicia y vigilancia.

e Pago de Benemérito Cuerpo de Bomberos.

e Permiso de Funcionamiento.

e Permiso Sanitario y Certificado Sanitario de los empleados del local.

e Pago anual a Ministerio de Gobierno y Policia.

4.8 MATERIA PRIMAS Y ABASTECIMIENTO

Los productos con los que SH trabajara para ofrecer todos sus servicios seran
obtenidos mediante importaciones y compras directas a proveedores o
distribuidores nacionales de articulos cosméticos, tenemos entre estos a:
Nacionales: A nivel nacional se referira a la linea de productos cosméticos
establecidos en la ciudad de Guayaquil, ademas de los implementos de trabajo
tanto del centro estético como del spa.

Internacionales: A nivel internacional se referird a las maquinas especiales
qgue se necesitara en el spa, el proveedor como se lo menciono en el capitulo 3
en el marketing mix es ESTETIQUE ubicado en el estado de Florida en los
Estados Unidos. También se importaran aquellas cremas que no se encuentren

en el mercado ecuatoriano y que sean de utilidad para el buen servicio de SH.
4.9. ANALISIS DE IMPACTO AMBIENTAL
Los elementos de una actividad que interacttan con el ambiente pueden

denominarse aspectos ambientales. Cuando estos aspectos se tornan

significativos para el hombre y su ambiente adquiere connotacion de impactos
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ambientales. Usualmente el impacto ambiental se define como el cambio neto
en la salud del hombre, en su bienestar o en su entorno, debido a la interaccion

de actividades humanas con los sistemas naturales (ecosistemas).

Un impacto puede ser positivo 0 negativo y se considera significativo o cuando
superan los estandares de calidad ambiental, criterios técnicos, hipoétesis
cientificas, comprobaciones empiricas, juicio personal, valoraciébn econdémica o

social, entre otros.
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4.10. VALORACION DE LAS INVERSIONES

A continuacién se detallara la inversion en obras fisicas, mobiliarios y distintos
equipos tecnoldgicos que requerira el Centro Estético y Spa SH, para de esta
manera tener una apreciacion exacta de las necesidades de recursos

financieros en las inversiones del mismo.

INVERSION DE DECORACION SH

DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO |INVERSION
UNITARIO| TOTAL

Mesas redondas 14 120,00 1.680,00
Mesa cuadrada 14 80,00 1.120,00
Sillas 26 40,00 1.040,00
Jarrones, cuadros, etc. 12 120,00 1.440,00
Muebles Media Luna (capacidad 8

personas c/u) 3 555,00 1.665,00
Cortinas 23 68,00 1.564,00
Mini-bar 1 620,00 620,00

TOTAL INVERSION EN MOBILIARIO (muebles
decoracion) 9.129,00
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INVERSION DE MOBILIARIO (oficina)

DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO |INVERSION
UNITARIO| TOTAL
Escritorios 2 125,00 250,00
Sillones Ejecutivos 2 110,00 220,00
Sillas 4 50,00 200,00
Mesoén (recepcion) 1 315,00 315,00
Silla giratoria (recepcion) 1 43,00 43,00
Archivador 2 251,00 502,00
TOTAL INVERSION EN MOBILIARIO (oficina) 1.530,00
TOTAL INVERSION MOBILIARIO 10.659,00
INVERSION DE MOBILIARIO CE Y SPA
DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO |INVERSION
UNITARIO| TOTAL
Camillas 8 487,00 3.896,00
Maquinas Spa 8 10.000,00  80.000,00
Refrigerador grande (2 puertas) 1 800,00 800,00
Jacuzzi 1 650,00 650,00
Microondas 1 100,00 100,00
Estractor de olores 1 100,00 100,00
Cafetera 1 40,00 40,00
Sillas de estilistas 10 270,00 2.700,00
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TOTAL INVERSION EN MOBILIARIO CE Y SPA 88.286,00
INVERSION DE IMPLEMENTOS DE TRABAJO

DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO |INVERSION
UNITARIO| TOTAL

Implementos CE 1.989,00

Implementos Spa 2.156,00

TOTAL INVERSION EN IMPLEMENTOS DE TRABAJO 4.145,00

INVERSION VEHICULOS

DESCRIPCION CANTIDAD | PRECIO |INVERSION
UNITARIO| TOTAL

Vehiculo 2 20.000,00  40.000,00

TOTAL INVERSION EN IMPLEMENTOS DE TRABAJO 40.000,00




ASPECTOS TECNOLOGICOS

ACCESORIOS CANTIDAD | PRECIO | INVERSION
TECNOLOGICOS UNITARIO TOTAL
Televisores Plasma 2 650,00 1.300,00
Minicomponentes 150,00 300,00
Teléfono 3 20,00 60,00
Aire Acondicionado 13 300,00 3.900,00
Camaras de seguridad 13 150,00 1.950,00
Computadoras 3 400,00 1.200,00
Impresora 2 35,00 70,00
Scaner 2 40,00 80,00
Televisores Seguridad 5 60 300

TOTAL INVERSION TECNOLOGICA 9.160,00
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De forma resumida presentamos ahora un presupuesto de las inversiones antes

mencionadas:



OBRA: Centro estético y Spa SH

PRESUPUESTO GENERAL

RUBROS UND M/O MATERIAL INDIRECTO CANTIDAD TOTAL

1,000 CONSTRUCCION DE EDIFICIO

1,100 OBRA CIVIL MT2 50,00 180,00 4.955,58 215,46 54.511,38

1,200 CERRAMIENTO Y CASETA GUARDIA 28.001,50

2,000 EQUIPAMIENTO SH

2,100 EQUIPOS

2,101 Mobiliario de Spa 'y CE GLB 0,00 47.543,00 40.743,00 1,00 88.286,00

2,102 Implementos de trabajo GLB 0,00 3.772,50 372,50 1,00 4.145,00

3,000 DECORACION

3,100 MOBILIARIO

3,101 Muebles GLB 4.000,00 4.926,50 1.732,50 1,00 10.659,00

4,000 OTROS

4,100 Elementos de decoracion GLB 250,00 2.000,00 562,50 1,00 2.812,50

4,101 Luces GLB 300,00 1.500,00 450,00 1,00 2.250,00

190.665,38

5,000 IMPREVISTOS 2% 3.813,31

TOTAL GENERAL..........cc.cccvvnnnees $ 194.478,69

Jonas vinueza arquitecto



De manera que la inversion inicial del proyecto seria de 240,683.69
dolares en donde los gastos de constitucion son de 450 délares como

se detalla a continuacion.

Inversion Inicial

Construccion obra civil 91.388,69
Aspectos tecnologicos 9.160,00
Mobiliarios, Vehiculos, Implementos de

Trabajo 143.090,00
Gastos Constitucion 450

TOTAL L.I. 243.638,69

4.11. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO TECNICO

Como hemos visto y analizado la localizacién y tamafio del proyecto,
que determinamos para nuestro Centro Estético y Spa “SH” posee
ventajas para operar dentro del mercado escogido, lo cual ayudaréd a la
excelente participacion del Centro Estético y Spa “SH” dentro del

mismo.
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO
5.1. COSTOS
5.1.1. COSTOS VARIABLES

Dentro de este rubro tenemos la mano de obra directa, los materiales
directos, y los materiales indirectos, tanto del Spa como del Centro
Estético, los mismos que dependeran del nimero de clientes estimados

que asistiran a nuestro centro.

A continuacion se presentara el detalle de los costos variables, por

separado, tanto del Centro estético como del Spa SH.



Cortes Tratam. Tintur. Manicure
Centro Tratam. _ o
Costos o de _ anti- | Depilaciones. de y Bronceado.
estético: capilares. _
Variables cabello. caida. cabello. | Pedicure.
MOD 5,29 $4,05 $4,50 $4,50 $3,00] $12,00 $4,50 $4,50
Materiales
directos 2,01 $0,20 $0,35 $0,35 $0,40| $10,00 $0,80 $2,00
Materiales
Indirectos 0,24 $0,10 $0,10 $0,10 $0,10 $0,20 $ 0,05 $1,00
Costo
variable
promedio 7,54 $4,35 $4,95| $4,95 $3,50| $22,20 $5,35 $7,50




Con
Aroma- ) _ )
Costos Spa Relax. _ piedras _ o Localizado | Jacuzzi
. . terapia. o Deportivo. | Terapéutico.

Variables Masajes: volcéanicas.
MOD $3,34 $3,00] $4,50 $4,50 $ 3,00 $ 4,50 $1,50| $4,50
Materiales
directos $2,94 $2,00] $5,00 $ 4,00 $ 2,00 $ 2,00 $1,50| $3,00
Materiales
Indirectos | $0,81 $0,10| $0,10 $0,20 $ 0,05 $0,10 $0,05| $2,00
Costo
variable
promedio $7,08 $510| $9,60 $8,70 $5,05 $ 6,60 $3,05| $9,50
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Costos Tratamientos | Limpieza _ y _ Lifting Drenaje
variables Spa Faciales: facial Hidratacion. | Peelings Facial Linfatico
MOD $3,34 $ 3,00 $3,00f $3,60| $3,60 $ 3,60
Materiales

directos $2,94 $2,50 $2,50| $3,000 $3,00 $ 3,00
Materiales

Indirectos $0,81 $ 1,00 $1,000 $1,00, $1,00 $ 1,00
Costo variable

promedio $ 7,08 $ 6,50 $6,50| $7,60| $7,60 $ 7,60
Costos ] Peeling | Desmanche | Limpieza de Fango-
variables Spa | Varlos: | Sauna Corporal Corporal Espalda terapia.
MOD $3,34 $ 1,50 $ 4,50 $ 3,60 $2,40 $2,40
Materiales

directos $2,94 $1,50 $5,00 $5,00 $2,00 $ 3,00
Materiales

Indirectos $0,81 $ 1,50 $ 1,50 $ 2,00 $0,10 $ 1,00
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Costo variable
promedio

5.1.2. COSTOS FIJOS

Presentamos a continuacion la estimacién de los costos fijos para el primer afio.

$ 4,50 $ 11,00 $ 10,60 $ 4,50 $ 6,40

Costos Fijos

Luz

Gasolina

Gastos de oficina

Telefono

Agua
G. de publicidad

Sueldos

Uniformes

Proveedores




5.2. DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

5.2.1. DEPRECIACIONES

Los activos se los deprecié mediante el método de linea recta.

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
INFRAESTRUCTURA DEL LOCAL
Costo : $82.512,88
Vida Util : 20 afos
Valor Salvamento
$0
Valor
Periodo Residual |Depreciaciéon
$ 82.512,88
1 78.387,24 4125,64
2 74.261,59 4125,64
3 70.135,95 4125,64
4 66.010,30 4125,64
5 61.884,66 4125,64
6 57.759,02 4125,64
7 53.633,37 4125,64
8 49.507,73 4125,64
9 45.382,08 4125,64




10 41.256,44 4125,64
11 37.130,80 4125,64
12 33.005,15 4125,64
13 28.879,51 4125,64
14 24.753,86 4125,64
15 20.628,22 4125,64
16 16.502,58 4125,64
17 12.376,93 4125,64
18 8.251,29 4125,64
19 4.125,64 4125,64
20 0,00 4125,64
TECNOLOGIA

Costo : $9.160,00

Vida Util : 3 afos

Valor Salvamento

$0
Valor
Periodo Residual |Depreciaciéon
$9.160,00
1 6.106,67 3.053,33
3.053,33 3.053,33

3 0,00 3.053,33

126



MOBILIARIO DECORACION Y OFICINA SH

Costo : $ 10.659,00

Vida Util : 10 afios

Valor Salvamento

$0
Valor
Periodo Residual |Depreciaciéon
$10.659,00

1 9.593,10 1.065,90
2 8.527,20 1.065,90
3 7.461,30 1.065,90
4 6.395,40 1.065,90
5 5.329,50 1.065,90
6 4.263,60 1.065,90
7 3.197,70 1.065,90
8 2.131,80 1.065,90
9 1.065,90 1.065,90
10 0,00 1.065,90

127



MOBILIARIO CE y SPA

Costo : $ 88.286,00

Vida Util : 10 afios

Valor Salvamento

$0
Valor
Periodo Residual |Depreciaciéon
$ 88.286,00

1 79.457,40 8.828,60
2 70.628,80 8.828,60
3 61.800,20 8.828,60
4 52.971,60 8.828,60
5 44.143,00 8.828,60
6 35.314,40 8.828,60
7 26.485,80 8.828,60
8 17.657,20 8.828,60
9 8.828,60 8.828,60
10 0,00 8.828,60
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VEHiCULO

Costo $ 40.000

Vida util 5 afos

Valor de

salvamento

Valor
Periodo Residual |Depreciacion
$ 40.000

1 32.000,00 8.000,00
2 24.000,00 8.000,00
3 16.000,00 8.000,00
4 8.000,00 8.000,00
5 0,00 8.000,00
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IMPLEMENTOS DE TRABAJO
Costo $4.145
Vida util 3 afos
Valor de
salvamento
Valor
Periodo Residual |Depreciaciéon
$4.145
1 2.763,33 1.381,67
1.381,67 1.381,67
3 0,00 1.381,67

5.2.2 AMORTIZACIONES
La inversion inicial de la del Centro Estético y Spa SH es de 240,683.69
dolares, la cual sera financiada 50% capital propio y 50% mediante un

préstamo al Banco del Pacifico a 10 afios a una tasa del 12% anual.
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TABLA DE AMORTIZACION DE DEUDA

CREDITO BANCO DEL PACIFICO

$

Pago Anual | 21.560,09 Afnos 10

Pago

Mensual $1.796,67 DEUDA $121.819,34

TASA INTERES :

12 % anual MONEDA: Dolares

MESES PAGO |INTERESES | AMORTIZACION| SALDO

0 121.819,34
1 21.560,09 | 14.618,32 6.941,77 114.877,57
2 21.560,09 | 13.785,31 7.774,79 107.102,78
3 21.560,09 | 12.852,33 8.707,76 98.395,02
4 21.560,09 | 11.807,40 9.752,69 88.642,33
5 21.560,09 | 10.637,08 10.923,02 77.719,32
6 21.560,09 9.326,32 12.233,78 65.485,54
7 21.560,09 7.858,26 13.701,83 51.783,71
8 21.560,09 6.214,05 15.346,05 36.437,66
9 21.560,09 4.372,52 17.187,58 19.250,08
10 21.560,09 | 2.310,01 19.250,08 0,00




5.3. GASTOS
5.3.1. GASTOS DE PUBLICIDAD
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GASTOS DE PUBLICIDAD |
DETALLE VALOR MENSUAL | VALOR ANO 1
Promocion comercial 6750,00 81.000,00
Sitio Web $ 600,00
Anuncios publicitarios $ 5.000,00
Folletos impresos (inserts) $ 1.150,00
Identificacion de clientes y estudio de mercado 800,00
TOTAL 6.750,00 81.800,00
5.3.2. GASTOS DE PERSONAL
| GASTOS DEL PERSONAL |
DETALLE TRABAJADORES | TOTAL ANO 1
Uniforme administrativo (contador, recepcionista) 2 90,00
Uniforme CE 15 800,00
Uniforme SPA 10 500,00
Uniforme choferes 2 90,00
TOTAL 1.480,00

5.3.3. GASTOS DE OFICINA

| GASTOS DE OFICINA

DETALLE TOTAL MENSUAL| TOTAL ANO 1
Papeleria 15,00 180,00
Internet 30,00 360,00
Mantenimiento de equipo 20,00 240,00
Cintas de impresion 30,00 360,00
Gastos Varios 40,00 480,00

TOTAL 135,00 1.620,00




5.3.4. GASTOS DE ADMINISTRACION
GASTOS ADMINISTRATIVOS

5.4.
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DETALLE TOTAL MENSUAL | TOTAL ANO 1
Sueldo del Director SH 600,00 7.200,00
Contador 350,00 4.200,00
Recepcionista 250,00 3.000,00
Guardia 1 230,00 2.760,00
Guardia 2 230,00 2.760,00
Chofer 1 230,00 2.760,00
Chofer 2 230,00 2.760,00
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 2.120,00 25.440,00
PRECIOS
Precio
Centro estético:

Cortes de cabello. $ 13,50

Tratamientos capilares. | $ 15,00

Tratamientos anti-caida. | $ 15,00

Depilaciones. $ 10,00

Tinturados de cabello. | $ 40,00

Manicure y Pedicure. $ 15,00

Bronceado. $ 15,00

Spa
Masajes:

Relax. $ 10,00

Aroma-terapia. $ 15,00

Con piedras volcanicas. | $ 15,00

Deportivo. $ 10,00

Terapéutico. $ 15,00

Localizado $ 5,00

Jacuzzi $ 15,00
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Tratamientos Faciales:

Limpieza facial $ 10,00
Hidratacion. $ 10,00
Peelings $12,00

Lifting Facial $ 12,00
Drenaje Linfatico $12,00
Sauna $ 5,00
Peeling Corporal $ 15,00
Desmanche Corporal | $12,00
Limpieza de Espalda $ 8,00
Fango-terapia. $ 8,00

5.5. MANO DE OBRA DIRECTA

[ MANO DE OBRA DIRECTA |

FUNCION A CARGO VALOR MENSUAL
Trabajadores SH
Estilistas, y personal de spa ganaran por comisiones
(30%) por cliente atendido 6.468,00
COSTO MENSUAL DE MANO DE OBRA DIRECTA 6.468,00

COSTO ANUAL DE MOD 77616,00



5.6.

CAPITAL DE TRABAJO

FLUJO DE CAJA
Afos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 | 12

Centro estético $ 755056|$ 7.62607($ 7.702,33|$ 7.77935($ 7857,14($ 7.93571($ 801507|$ 8.09522($ 817617|$ 8.25794|$ 834052]|$ 842392
Clientes 503 508 513 519 524 529) 534 540 545 551 556 562,
Consumo $ 1500 $ 15,00 | $ 1500 $ 15,00 [ $ 15,00 [ $ 15,00 [ $ 15,00 [ $ 1500 $ 15,00 [ $ 1500 $ 15,00 [ $ 15,00
Spa $ 1284920|$ 1297769|$ 1310747|$ 13.23854|$ 1337093 |$ 1350464 [$ 13.639,68|$ 13.77608|$ 1391384 [$ 14.05298|$ 14.19351]|$ 1433544
Clientes 367 371 374 378 382 386 390 394 398 402 406 410
Consumo $ 3500 $ 3500 $ 3500]$ 35001 9% 3500 $ 35001 9% 3500 $ 35001 $ 3500 $ 3500]$ 350019 35,00
Ventas $ 2039976 |$ 2060376 |$ 20.809,79|$ 21.017,89|$ 21.22807|$ 2144035[$ 21.65475|$ 21.871,30|$ 2209002 ($ 22.31092|$ 22.53402]$ 22.759,36
Costos Variables 8.628,13 8.714,41 8.801,56 8.889,57 8.978,47 9.068,25 9.158,94 9.250,52 9.343,03 9.436,46 9.530,83 9.626,13
Costo M.D CE $ 101393|$ 1.02407|$ 1.03431|$ 1.04466)$% 1.05510(|$ 1.06565[% 1.07631|$ 1087,07|$ 109794($ 110892|$% 1.12001]$ 113121
Costo M.D SPA $ 107976]$ 1.09056($ 110147|$ 111248($ 112361($ 1.13484($ 114619|$ 115765[($ 1.16923|$ 1.18092|$ 119273|$ 120466
Costo M.I CE $ 118,65 | $ 119,84 | $ 121,04 | $ 122251 % 12347 | $ 124701 $ 12595 | $ 127211 % 128,48 | $ 129,77 $ 131,07 [ $ 132,38
Costo M.I SPA $ 29586 | $ 29881 $ 301,80 $ 30482 $ 307,87 | $ 310,95 | $ 314,06 | $ 317,20] $ 32037]$ 32357 $ 32681 ) $ 330,08
Mano de obra directa $ 611993]$ 6.18113[$ 624294|$ 6.30537|$ 6.36842|$ 643211($ 649643|$ 6561,39|$ 662700($ 6.69327|$ 6.76021|$  6.827,81
Costos Fijos $ 12.000,00]$ 12.000,00|$ 12.000,00|$ 12.000,00|$ 12.000,00|$ 12.000,00($ 12.000,00|$ 12.000,00|$ 12.000,00 [$ 12.000,00|$ 12.000,00|$ 12.000,00
Luz $ 200,00 $ 200,00 [ $ 200,00 $ 200,00 [ $ 200,00 [ $ 200,00 $ 200,00 [ $ 200,00 $ 200,00 [ $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00
Gasolina $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | § 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00
Gastos de oficina $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00 | $ 135,00
Telefono $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 ] $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 ] $ 50,00 | $ 50,00
Agua $ 75,00 ] $ 75,00 | $ 75,00 ] $ 75,00 $ 75,00 | $ 75,00 ] $ 75,00 | $ 75,00 ] $ 75,00 | $ 75,00 ] $ 75,00 | $ 75,00
G. de publicidad $ 681667|$ 6816673 6.81667|$ 6.81667[$ 6.81667[$ 6.81667[$ 6.81667|$ 6.81667[$ 6.81667|$ 6.81667|$ 6.81667]|$ 6.816,67
Sueldos $ 212000]$ 212000($ 212000|$ 2.12000|$ 2.12000|$ 212000($ 2.12000|$ 212000|$ 212000({$ 212000|$ 2.12000|$ 2.120,00
Uniformes $ 123331 % 12333 ] $ 123331 % 12333]$ 12333 | $ 12333 $ 123,33 | $ 123331 % 12333 ] $ 123331 % 12333 (% 123,33
Proveedores $ 236000]$ 236000|$ 2360,00]$ 2.360,00)$ 2.36000|$ 2360,00($ 2.360,00|$ 2.36000|$ 2360,00($ 2.360,00|$% 2.360,00|$  2.360,00
Total egresos 20.628 20.714 20.802 20.890 20.978 21.068 21.159 21.251 21.343 21.436 21.531 21.626

1 2 3 4 5 B 7 8 9 10 11 12
Ingreso Mensual $ 20.399,76 [ $ 20.603,76 [$ 20.809,79 [ $ 21.017,89 [ $ 21.228,07 [$ 21.440,35|$ 21.654,75[$ 21.871,30 [ § 22.090,02 [ § 22.310,92 | § 22.534,02 [ § 22.759,36
Egreso Mensual 20.628 20.714 20.802 20.890 20.978 21.068 21.159 21.251 21.343 21.436 21531 21.626
Saldo Mensual $ (22837 $  (11066) $ 824[$ 12832($ 24960|$ 37210($ 49582|$ 62078($  74699|$ 87446[$ 100320 |$ 113323
Saldo Acumulado $  (837)|$ (33903 (330,79)[$ (20247)[$  4713|$ 41923|$ 91505|S 153582|$ 2.28281|$ 3157,26|$ 4.16046|$ 529369
Capital de trabajo $ (339,03



5.7.

CALENDARIO DE SALVAMENTO Y REINVERSION
CALENDARIO DE SALVAMENTO
Afos 3 4 5 6 7 8 9 10
Terreno
Infraestructura del Local
Tecnologia $ 6.106,67 $ 6.106,67 $ 6.106,67
Mobiliario, Decoracion y Oficina $
Vehiculos $ - $
Implementos de Trabajo $ 2.763,33 $ 2.763,33 $ 2.763,33
Total $ 8.870,00 | $ - $ $ 8.870,00| 9% - $ - $ 8.870,00 | $
CALENDARIO DE REINVERSION
Anos 3 4 5 6 7 8 9 10
Terreno
Infraestructura del Local
Tecnologia $ 9.160,00 $ 9.160,00 $ 9.160,00
Mobiliario, Decoracion y Oficina $ 98.945,00
Vehiculos $ 40.000,00 $ 40.000,00
Implementos de Trabajo $ 4.145,00 $ 4.145,00 $ 4.145,00
Total $ 13.305,00 | $ - $ 40.000,00 | $ 13.305,00 $ - $ - $ 13.305,00 | $ 138.945,00
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5.8. INGRESOS

Para calcular los ingresos hemos estimado tres escenarios de acuerdo
a la informacion de mercado existente de demanda: promedio,
favorable y desfavorable.

Ingresos anuales proyectados promedio de SH

CE - Capacidad: 15 personas

Consumumo
Dia Cantidad minimo Total
Lunes 10 $ 15,00 $ 150,00
Martes 12 $ 15,00 $ 180,00
Miércoles 12 $ 15,00 $ 180,00
Jueves 12 $ 15,00 $ 180,00
Viernes 24 $ 15,00 $ 360,00
Sabado 34 $ 15,00 $ 510,00
Domingo 29 $ 15,00 $ 435,00
Total Ventas 133 $ 15,00 $ 1.995,00
SPA —Capacidad: 10 Personas
Consumumo
Dia Cantidad minimo Total

Lunes 7 $ 35,00 $ 245,00
Martes 10 $ 35,00 $ 350,00
Miércoles 10 $ 35,00 $ 350,00
Jueves 10 $ 35,00 $ 350,00
Viernes 16 $ 35,00 $ 560,00
Sébado 25 $ 35,00 $ 875,00
Domingo 19 $ 35,00 $ 665,00
Total Ventas 97 $ 35,00 $ 3.395,00
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TOTAL VENTAS SEMANALES $ 5.390,00

TOTAL VENTAS MENSUALES $ 21.560,00
TOTAL VENTA ANUAL $ 258.720,00
Clientesce m 532
Clientes ce a 6384
Clientes sp m 388
Clientes sp a 4656

Ingresos anuales proyectados en caso desfavorable de
SH
CE - Capacidad: 15 personas

Consumumo
Dia Cantidad minimo Total
Lunes 5 $ 15,00 $ 75,00
Martes 6 $ 15,00 $ 90,00
Miércoles 6 $ 15,00 $ 90,00
Jueves 6 $ 15,00 $ 90,00
Viernes 15 $ 15,00 $ 225,00
Sabado 15 $ 15,00 $ 225,00
Domingo 15 $ 15,00 $ 225,00
Total 68 $ 15,00 $1.020,00




SPA —-Capacidad: 10

Personas
Consumumo
Dia Cantidad minimo Total
Lunes 2 $ 35,00 $ 70,00
Martes 3 $ 35,00 $ 105,00
Miércoles 3 $ 35,00 $ 105,00
Jueves 3 $ 35,00 $ 105,00
Viernes 5 $ 35,00 $ 175,00
Sabado 8 $ 35,00 $ 280,00
Domingo 6 $ 35,00 $ 210,00
Total 30 $ 35,00 $ 1.050,00
TOTAL VENTAS SEMANALES $ 2.070,00
TOTAL VENTAS MENSUALES $ 8.280,00
$
TOTAL VENTA ANUAL 99.360,00

Clientes ce m 272
Clientes ce a 3264
Clientes sp m 120
Clientes sp a 1440
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Ingresos anuales proyectados en caso favorable de SH

CE - Capacidad: 15 personas

Consumumo
Dia Cantidad minimo Total
Lunes 15 $ 15,00 $ 225,00
Martes 18 $ 15,00 $ 270,00
Miércoles 18 $ 15,00 $ 270,00
Jueves 18 $ 15,00 $ 270,00
Viernes 33 $ 15,00 $ 495,00
Sabado 53 $ 15,00 $ 795,00
Domingo 43 $ 15,00 $ 645,00
Total 198 $ 15,00 $ 2.970,00
SPA —Capacidad: 10 Personas
Consumumo
Dia Cantidad minimo Total
Lunes 12 $ 35,00 $ 420,00
Martes 17 $ 35,00 $ 595,00
Miércoles 17 $ 35,00 $ 595,00
Jueves 17 $ 35,00 $ 595,00
Viernes 27 $ 35,00 $ 945,00
Sabado 42 $ 35,00 $1.470,00
Domingo 32 $ 35,00 $1.120,00
Total 164 $ 35,00 $ 5.740,00
TOTAL VENTAS
SEMANALES $8.710,00
TOTAL VENTAS
MENSUALES $ 34.840,00

140



141

TOTAL VENTA ANUAL $ 418.080,00

Clientes ce m

792

Clientes ce a

9504

Clientes sp m

656

Clientes sp a

7872




5.9.

FLUJO DE CAJA (ESCENARIO PROMEDIO)

FLUJO DE CAJA

Aiios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Centro estético $ 95.760,00 | $ 111.22524 | $ 129.188,12 | $ 143.528,00 | $ 159.459,60 | $ 177.159,62 [ $ 196.824,34 | $ 218.671,84 | $ 242.944,41 | $ 269.911,24
Clientes 6384 7342 8443 9287 10216 11237 12361 13597 14957 16453
Consumo $ 15,00 | $ 15,15| $ 1530 | $ 15451 $ 1561 | $ 1577 | $ 1592 | $ 16,08 | $ 1624 | $ 16,41
Spa $ 162.960,00 | $ 189.278,04 | $ 219.846,44 | $ 244.249,40 | $ 271.361,08 | $ 301.482,16 | $ 334.946,68 | $ 372.125,76 | $ 413.431,72 | $ 459.322,64
Clientes 4656 5354 6158 6773 7451 8196 9015 9917 10908 11999
Consumo $ 35,00 | $ 3535|$ 3570 $ 36,06 | $ 36,42 | $ 36,79 | $ 37,15 $ 37,52 | $ 37,90 | $ 38,28
Ventas $ 258.720,00 | $ 300.503,28 | $ 349.034,56 | $ 387.777,40 | $ 430.820,69 | $ 478.641,78 | $ 531.771,02 | $ 590.797,60 | $ 656.376,14 | $ 729.233,89
Costos Variables 109.426,31 126.732,84 146.779,50 162.609,26 180.149,85 199.586,55 221.124,72 244.992,04 271.440,87 300.751,00
Costo M.D CE $ 12.859,20 | $ 14.788,08 | $ 17.006,29 | $ 18.706,92 | $ 20.577,61 | $ 22.63537 | $ 24.89891|$ 27.388,80| % 30.127,68 | $ 33.140,45
Costo M.D SPA $ 13.694,12 | $ 15.74824|$ 18.110,47 | $ 19.92152 | $ 2191367 | $ 24.105,04 | $ 2651554 |$ 29.167,09|$ 32.083,80|$ 35.292,18
Costo M.I CE $ 1.504,80 | $ 1.730,52 | $ 1.990,10 | $ 2.189,11 | $ 2.408,02 | $ 2.648,82 | $ 2.913,70 | $ 3.205,07 | $ 3.525,58 | $ 3.878,14
Costo M.l SPA $ 3.752,19 | $ 4.315,02 | $ 4.962,27 | $ 5.458,50 | $ 6.004,35 | $ 6.604,78 | $ 7.265,26 | $ 7.991,78 | $ 8.790,96 | $ 9.670,06
Mano de obra directa $ 77.616,00 | $ 90.150,98 | $ 104.710,37 | $ 116.333,22 | $ 129.246,21 | $ 143.592,53 [ $ 159.531,31 | $ 177.239,28 | $ 196.912,84 | $ 218.770,17
Costos Fijos $ 144.000,00 | $ 145.368,56 | $ 146.750,35 | $ 148.14551 | $ 149.554,15|$ 150.976,42 | $ 152.412,44 | $ 153.862,35 | $ 155.326,29 | $ 156.804,38
Luz $ 2.400,00 | $ 2.424,00 | $ 244824 | $ 2.472,72 | $ 249745 | $ 2.522,42 | $ 254765 $ 2.573,12 | $ 2.598,86 | $ 2.624,84
Gasolina $ 1.440,00 | $ 1.454,40 | $ 1.468,94 | $ 1.483,63 | $ 1.498,47 | $ 1.51345| $ 1.528,59 | $ 1.54387 | $ 1.559,31 | $ 1.574,91
Gastos de oficina $ 1.620,00 | $ 1.636,20 | $ 1.652,56 | $ 1.669,09 | $ 1.685,78 | $ 1.702,64 | $ 1.719,66 | $ 1.736,86 | $ 1.754,23 | $ 1.771,77
Telefono $ 600,00 | $ 606,00 | $ 612,06 | $ 618,18 | $ 624,36 | $ 630,61 | $ 636,91 | $ 643,28 | $ 649,71 | $ 656,21
Agua $ 900,00 | $ 909,00 | $ 918,09 | $ 927,27 | $ 936,54 | $ 94591 | $ 95537 | $ 964,92 | $ 97457 | $ 984,32
G. de publicidad $ 81.800,00 | $ 82.618,00|$ 83.444,18 |$ 84.27862 | $ 85.121,41 | $ 85.972,62|$ 86.83235|$% 87.700,67 | $ 88.577,68|$ 89.463,46
Sueldos $ 25.440,00 | $ 2569440 | $ 2595134 |$ 26.210,86 | $ 26.47297 | $ 26.737,70 | $ 27.005,07 | $ 27.275,12 |$ 27.54787|$ 27.823,35
Uniformes $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00
Proveedores $ 28.320,00 | $ 28.54656 | $ 28.77493 | $ 29.00513 | $ 29.237,17 | $ 29.471,07 | $ 29.706,84 | $ 29.944,49|$ 30.184,05| $ 30.425,52
Total egresos 253.426 272.101 293.530 310.755 329.704 350.563 373.537 398.854 426.767 457.555
(=) UAII $ 529369 |$ 2840188 |$ 55504,71|$% 77.022,63|$ 101.116,68 | $ 128.078,82 | $ 158.233,86 | $ 191.943,22 | $ 229.608,98 | $ 271.678,51
(-) Depreciacion $ 26.455,14 | $ 26.455,14|$ 26.45514 [$ 26.45514 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14|$ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14
(-) Intereses $ 2127537 |$ 20.063,01 | $ 18.70517 [$ 17.184,38 | $ 15.481,11 | $ 13.573,44 | $ 11.436,85| $ 9.043,86 | $ 6.363,72 | $ 3.361,97
(=) UAI $ (42.436,82)| $ (18.116,27)] $ 10.344,40 [$ 33.383,10 | $ 59.180,43 | $ 88.050,24 | $ 120.341,87 | $ 156.444,21 | $ 196.790,11 | $ 241.861,40
(-) Impuesto $ 2.586,10 | $ 8.345,77 | $ 14.795,11 | $ 22.012,56 | $ 30.08547|$ 39.111,05|$ 49.197,53 | $ 60.465,35
(=) Utilidad neta $ (42.436,82)] $ (18.116,27)] $ 7.75830 | $ 25.03732|$ 44.385,32 | $ 66.037,68 | $ 90.256,40 | $ 117.333,16 | $ 147.592,59 | $ 181.396,05
(+) Depreciacion $ 26.455,14 | $ 26.455,14|$ 26.45514 [$ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14
(-) Inversion $ (243.638,69)
Reemplazos varios $ - $ - $ 13.305,00 | $ - $ 40.000,00 | $ 13.305,00 | $ - $ - $ 13.305,00 | $ 138.945,00
Valor de Salvamento $ - $ - $ 8.870,00 | $ - - $ 8.870,00 | $ - $ - $ 8.870,00 | $ -
(+) Prestamo $ 121.819,34
(-) Amortizacion $ 6.941,77 | $ 777479 | $ 8.707,76 | $ 9.752,69 | $ 10.923,02 | $ 12.233,78 | $ 13.701,83 | $ 15.346,05|$ 17.187,58 | $ 19.250,08
Capital de trabajo $ (339,03) $ 339,03
Valor de desecho $  72.626,44
Flujo de Caja -122.158,37| $ (22.923,45)| $ 564,09 | $ 21.070,68 [ $ 41.739,78 | $ 19.917,45 | $ 75.824,05 | $ 103.009,72 | $ 128.442,25 | $ 152.42515| $ 49.656,11
|[VAN | 38.376,96]
[TIrR | 23%|




Rf 5,5%
B 0,9
Rmer 20%
TMAR 18%

5.9.1. CRISTAL BALL REPORT-FULL (PROMEDIO)
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summary.
Certainty level is 70,000%
nge is from 0,00 to 1.111.336,89
Entire range is from -886.242 47 to 3.107.632,45
Base case I 30.376,96
After 50.000 trials, the std. error of the mean is 1.870,67
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5.10. FLUJO DE CAJA FAVORABLE

144

FLUJO DE CAJA

Aios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Centro estético $ 142.560,00 | $ 165.583,44 | $ 192.325,17 | $ 213.673,26 | $ 237.390,99 | $ 263.741,39 | $ 293.016,69 | $ 325.541,54 | $ 361.676,65 | $ 401.822,76
Clientes 9504 10930 12569 13826 15209 16729 18402 20243 22267 24494
Consumo $ 15,00 | $ 15,15 | $ 15,30 | $ 1545 | $ 15,61 | $ 1577 1 $ 1592 | $ 16,08 | $ 16,24 | $ 16,41
Spa $ 275.520,00 | $ 320.016,48 | $ 371.699,14 | $ 412.957,75 | $ 458.796,06 | $ 509.722,42 | $ 566.301,61 | $ 629.161,09 | $ 698.997,97 | $ 776.586,74
Clientes 7872 9053 10411 11452 12597 13857 15242 16767 18443 20288
Consumo $ 35,00 | $ 3535 $ 3570 $ 36,06 | $ 36,42 | $ 36,79 | $ 37,15 | $ 37521% 37,90 | $ 38,28
Ventas $ 418.080,00 | $ 485.599,92 | $ 564.024,31 | $ 626.631,01 | $ 696.187,05 | $ 773.463,81 | $ 859.318,29 | $ 954.702,62 | $ 1.060.674,61 | $ 1.178.409,50
Costos Variables 157.234,31 182.261,83 211.276,42 234.265,34 259.759,76 288.033,15 319.388,90 354.163,54 392.730,41 435.503,68
Costo M.D CE $ 12.859,20 | $ 14.788,08 | $ 17.00629 | $ 18.70692 |$ 2057761 |$ 2263537 |$ 2489891 |$ 2738880 |$ 30.127,68 | $ 33.140,45
Costo M.D SPA $ 13.694,12 | $ 15.74824 |$ 1811047 |$ 1992152 |$ 2191367 |$ 2410504 |% 26.51554|$ 29.167,09]$% 32.083,80 | $ 35.292,18
Costo M.I CE $ 1.504,80 | $ 1.730,52 | $ 1.990,10 | $ 2.189,11 | $ 2.408,02 | $ 2.648,82 | $ 2.913,70 | $ 3.205,07 | $ 3.525,58 | $ 3.878,14
Costo M.l SPA $ 3.752,19 | $ 4.315,02 | $ 4.962,27 | $ 5.458,50 | $ 6.004,35 | $ 6.604,78 | $ 7.265,26 | $ 7.991,78 | $ 8.790,96 | $ 9.670,06
Mano de obra directa $ 125.424,00 | $ 145.679,98 | $ 169.207,29 | $ 187.989,30 | $ 208.856,11 | $ 232.039,14 | $ 257.795,49 | $ 286.410,79 | $ 318.202,38 | $ 353.522,85
Costos Fijos $ 144.000,00 | $ 145.368,56 | $ 146.750,35 | $ 148.145,51 | $ 149.554,15 | $ 150.976,42 | $ 152.412,44 | $ 153.862,35 | $ 155.326,29 | $ 156.804,38
Luz $ 2.400,00 | $ 2.424,00 | $ 2.448,24 | $ 2.472,72 | $ 2.497,45 | $ 2.522,42 | $ 2.547,65 | $ 2.573,12 | $ 2.598,86 | $ 2.624,84
Gasolina $ 1.440,00 | $ 1.454,40 | $ 1.468,94 | $ 1.483,63 | $ 1.498,47 | $ 1.513,45 | $ 1.528,59 | $ 1.543,87 | $ 1.559,31 | $ 1.574,91
Gastos de oficina $ 1.620,00 | $ 1.636,20 | $ 1.652,56 | $ 1.669,09 | $ 1.685,78 | $ 1.702,64 | $ 1.719,66 | $ 1.736,86 | $ 1.754,23 | $ 1.771,77
Telefono $ 600,00 | $ 606,00 | $ 612,06 | $ 618,18 | $ 624,36 | $ 630,61 | $ 636,91 | $ 643,28 | $ 649,71 | $ 656,21
Agua $ 900,00 | $ 909,00 | $ 918,09 | $ 927,27 | $ 936,54 | $ 94591 | $ 955,37 | $ 964,92 | $ 97457 | $ 984,32
G. de publicidad $ 81.800,00 | $ 82.618,00 | $ 83.444,18|$ 84.27862|$ 85.12141 |$ 8597262 |$ 86.83235|% 87.700,67 | $ 88.577,68 | $ 89.463,46
Sueldos $ 25.440,00 | $ 25.69440|$% 25.951,34|$ 26.21086 |$ 26.47297 |$ 26.737,70 | $ 27.00507 | $ 27.275,12 | $ 27.547,87 | $ 27.823,35
Uniformes $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00
Proveedores $ 28.320,00 | $ 2854656 | $ 28.77493 | $ 29.005,13 | $ 29.237,17 | $ 29.471,07 | $ 29.706,84 | $ 29.944,49 | $ 30.184,05 | $ 30.425,52
Total egresos 301.234 327.630 358.027 382.411 409.314 439.010 471.801 508.026 548.057 592.308
(=) VAII $ 116.845,69 | $ 157.969,53 | $ 205.997,53 | $ 244.220,15 | $ 286.873,14 | $ 334.454,24 | $ 387.516,95 | $ 446.676,73 | $ 512.617,91 | $ 586.101,43
(-) Depreciacion $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14
(-) Intereses $ 21.27537 | $ 20.063,01 |$ 18.70517 |$ 17.18438|$ 15481,11|$ 1357344 |$ 11.43685| $ 9.043,86 | $ 6.363,72 | $ 3.361,97
(=) UAI $ 69.115,18 | $ 111.451,38 | $ 160.837,22 | $ 200.580,63 | $ 244.936,88 | $ 294.425,66 | $ 349.624,96 | $ 411.177,72 | $ 479.799,05 | $ 556.284,32
(-) Impuesto $ 1727880 | $ 27.862,84 | $ 40.209,31 |$ 50.14516 | $ 61.234,22 |$ 73.606,41 |$ 87.406,24 | $ 102.794,43 | $ 119.949,76 | $ 139.071,08
(=) Utilidad neta $ 51.836,39 | $ 83.588,53 | $ 120.627,92 | $ 150.435,47 | $ 183.702,66 | $ 220.819,24 | $ 262.218,72 | $ 308.383,29 | $ 359.849,28 | $ 417.213,24
(+) Depreciacion $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14
(-) Inversion $ (243.638,69)
Reemplazos varios $ - $ - $ 13.305,00 | $ - $ 40.000,00 | $ 13.305,00 | $ - $ - $ 13.305,00 | $ 138.945,00
Valor de Salvamento $ - $ - $ 8.870,00 | $ - $ - $ 8.870,00 | $ - $ - $ 8.870,00 | $ -
(+) Prestamo $ 121.819,34
(-) Amortizacion $ 6.941,77 | $ 7.77479 | $ 8.707,76 | $ 9.752,69 | $ 10.923,02 | $ 12.233,78 | $ 13.701,83 | $ 15.346,05 | $ 17.187,58 | $ 19.250,08
Capital de trabajo $ (339,03) $ 339,03
Valor de desecho $ 72.626,44
Flujo de Caja -122.158,37| $ 71.349,76 | $ 102.268,89 | $ 133.940,30 [ $ 167.137,92 | $§ 159.234,79 | $ 230.605,61 | $ 274.972,04 | $ 319.492,39 | $ 364.681,85 | $ 285.473,30
VAN 635.840,32)
TIR 87%
[TMAR 18%|
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5.10.1. CRISTAL BALL REPORT-FULL (FAVORABLE)
VAN
- 2.400
0,04 S
- 1,800
2003 1500 3
I 1200 5
=3
DE_ 0,02 500
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0 -
300
0.0 0
0,00 1.000.000,00 2.000.000,00 3.000.000,00
Summary:
Certainty levelis
70.000%

Certainty range is from 0,00 t0 2. 210.182,31

Entire range is from -547.719, 00 to 4 978748, 85

Base case jg

635 840 32

After 30.000 trials, the std. error ofthe mean is 2.893,65



5.11. FLUJO DE CAJA DESFAVORABLE
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FLUJO DE CAJA

Aios 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Centro estético $ 48.960,00 | $ 56.867,04 | $ 66.051,07 | $ 73.382,74|$ 81.528,22|$% 90.577,85|$ 100.631,99 | $ 111.802,14 | $ 124.212,18 | $ 137.999,73
Clientes 3264 3754 4317 4748 5223 5745 6320 6952 7647 8412
Consumo $ 15,00 | $ 15,15 | $ 1530 | $ 15,45 | $ 15,61 | $ 1577 | $ 1592 | $ 16,08 | $ 16,24 | $ 16,41
Spa $ 275.520,00 | $ 320.016,48 | $ 371.699,14 | $ 412.957,75 | $ 458.796,06 | $ 509.722,42 | $ 566.301,61 | $ 629.161,09 | $ 698.997,97 | $ 776.586,74
Clientes 7872 9053 10411 11452 12597 13857 15242 16767 18443 20288
Consumo $ 35,00 | $ 3535 % 3570 | $ 36,06 | $ 36,42 $ 36,79 | $ 3715 $ 3752 |$ 37,90 | $ 38,28
Ventas $ 324.480,00 | $ 376.883,52 | $ 437.750,21 | $ 486.340,48 | $ 540.324,28 | $ 600.300,27 | $ 666.933,60 | $ 740.963,23 | $ 823.210,15 | $ 914.586,47
Costos Variables 129.154,31 149.646,91 173.394,19 192.178,19 213.000,93 236.084,09 261.673,49 290.041,72 321.491,07 356.356,77
Costo M.D CE $ 12.859,20 | $ 14.788,08 | $ 17.00629 [$ 18.706,92 | $ 2057761 |$ 2263537 |$ 2489891 |$ 27.38880|$ 30.12768| $ 33.140,45
Costo M.D SPA $ 13.694,12 | $ 15.74824 | $ 18.110,47 [$ 19.92152|$ 2191367 |$ 2410504 |$ 2651554 |$ 29.16709|$ 32.08380|$ 35.292,18
Costo M.I CE $ 1.504,80 | $ 1.730,52 | $ 1.990,10 | $ 2.189,11 | $ 2.408,02 | $ 264882 | $ 291370 | $ 3.20507 | $ 3.52558 | $ 3.878,14
Costo M.l SPA $ 3.752,19 | $ 4.31502 | $ 4.962,27 | $ 5.458,50 | $ 6.004,35 | $ 6.604,78 | $ 7.265,26 | $ 7.991,78 | $ 8.790,96 | $ 9.670,06
Mano de obra directa $ 97.344,00 | $ 113.065,06 | $ 131.325,06 | $ 145.902,14 | $ 162.097,28 | $ 180.090,08 | $ 200.080,08 | $ 222.288,97 | $ 246.963,04 | $ 274.375,94
Costos Fijos $ 144.000,00 | $ 145.368,56 | $ 146.750,35 | $ 148.145,51 | $ 149.554,15 | $ 150.976,42 | $ 152.412,44 | $ 153.862,35 | $ 155.326,29 | $ 156.804,38
Luz $ 2.400,00 | $ 2.424,00 | $ 2.448,24 | $ 2.472,72 | $ 2.497,45 | $ 2.522,42 | $ 2.547,65 | $ 2.573,12 | $ 2.598,86 | $ 2.624,84
Gasolina $ 1.440,00 | $ 1.454,40 | $ 1.468,94 | $ 1.483,63 | $ 1.498,47 | $ 1.513,45| $ 1.528,59 | $ 1.543,87 | $ 1.559,31 | $ 1.574,91
Gastos de oficina $ 1.620,00 | $ 1.636,20 | $ 1.652,56 | $ 1.669,09 | $ 1.685,78 | $ 1.702,64 | $ 1.719,66 | $ 1.736,86 | $ 1.754,23 | $ 1.771,77
Telefono $ 600,00 | $ 606,00 | $ 612,06 | $ 618,18 | $ 624,36 | $ 630,61 | $ 636,91 [ $ 643,28 | $ 649,71 | $ 656,21
Agua $ 900,00 | $ 909,00 | $ 918,09 | $ 927,27 | $ 936,54 | $ 94591 | $ 955,37 | $ 964,92 | $ 97457 | $ 984,32
G. de publicidad $ 81.800,00 | $ 82.618,00 | $ 83.444,18 | $ 84.27862|$ 8512141 |$ 8597262 |$% 86.83235|% 87.70067|$ 8857768 $ 89.463,46
Sueldos $ 25.440,00 | $ 25.694,40 | $ 25.951,34 | $ 26.210,86 | $ 26.47297|$ 26.737,70 | $ 27.00507 | $ 27.27512|$ 2754787 |$ 27.823,35
Uniformes $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00 | $ 1.480,00
Proveedores $ 28.320,00 | $ 28.546,56 | $ 28.77493 | $ 29.005,13 | $ 29.237,17 | $ 2947107 |$ 29.70684 | $ 29.94449|$% 30.18405( $ 30.425,52
Total egresos 273.154 295.015 320.145 340.324 362.555 387.061 414.086 443.904 476.817 513.161
(=) VAII $ 51.325,69 | $ 81.868,05 | $ 117.605,66 | $ 146.016,79 | $ 177.769,19 | $ 213.239,76 | $ 252.847,67 | $ 297.059,16 | $ 346.392,79 | $ 401.425,32
(-) Depreciacion $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 [$ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.45514 | $ 26.455,14 | $ 26.45514 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14
(-) Intereses $ 21.27537 | $ 20.063,01 | $ 18.705,17 | $ 17.184,38|$ 15.481,11|$ 1357344 |$ 11.43685| $ 9.043,86 | $ 6.363,72 | $ 3.361,97
(=) UAI $ 3.595,18 | $ 35.349,90 | $ 7244535 [ $ 102.377,26 | $ 135.832,94 | $ 173.211,18 | $ 214.955,68 | $ 261.560,15 | $ 313.573,92 | $ 371.608,21
(-) Impuesto $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
(=) Utilidad neta $ 3.595,18 | $ 35.349,90 | $ 7244535 [ $ 102.377,26 | $ 135.832,94 | $ 173.211,18 | $ 214.955,68 | $ 261.560,15 | $ 313.573,92 | $ 371.608,21
(+) Depreciacion $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 26.455,14 | $ 2645514 |$ 2645514 |$ 2645514 | $ 26.455,14
(-) Inversion $ (243.638,69)
Reemplazos varios $ - $ - $ 13.305,00 | $ - $ 40.000,00 [ $ 13.305,00 | $ - $ - $ 13.305,00 | $ 138.945,00
Valor de Salvamento $ - $ - $ 8.870,00 | $ - $ - $ 8.870,00 | $ - $ - $ 8.870,00 | $ -
(+) Prestamo $ 121.819,34
(-) Amortizacion $ 6.941,77 | $ 7.774,79 | $ 8.707,76 | $ 9.752,69 | $ 10.92302|$ 12.23378|$ 13.701,83 |$ 15.34605|$% 17.18758| $ 19.250,08
Capital de trabajo $ (339,03) $ 339,03
Valor de desecho $ 72.626,44
Flujo de Caja -122.158,37| $ 23.108,55 | $ 54.030,26 | $ 85.757,74 | $ 119.079,71 | $§ 111.365,07 | $§ 182.997,55 | $ 227.708,99 | $§ 272.669,24 | $ 318.406,49 | $ 239.868,27
VAN 422.626,50
TIR 59%
[TMAR 18%)]
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5.11.1. CRISTAL BALL REPORT-FULL (DESFAVORABLE)
VAN

0,04
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0,00

0,00
Summary:
Gertainty levelis 6,387%

Certainty range is from 0,00 to Infinite

Entire range is from -1.130.673,41 to 580.579,26
Base case s 422 626,50

After 50.000 trials, the std. error ofthe mean is 848,33



CONCLUSIONES

Centro Estético y Spa “SH” es una empresa dirigida exclusivamente
para hombres que busca ofrecer en estos tiempos modernos un servicio
que busca satisfacer las necesidades de relajacion que cada vez son
mayores debido al estrés ocasionado por las abundantes obligaciones y
responsabilidades laborales. El valor de la creacion de este proyecto es
que no existe un lugar similar que proporcione todas las caracteristicas
gue comprenden el servicio a proponer y menos adn uno especialmente

dirigido para los hombres.

Segun el estudio de mercado, se proyecta un futuro exitoso para el
proyecto puesto que los resultados que arrojaron las encuestas
realizadas demuestran que los hombres del sector al cual estamos
dirigidos si estan dispuestos a acudir a nuestro Centro Estético y Spa
“SH”, e incluso reemplazar el servicio que otros spas les
proporcionaban por el nuestro. Claramente notamos la aceptacion del

mercado por nuestra empresa.

En la actualidad no existe un Centro similar al nuestro que tengan la
caracteristica de ser exclusivo para hombres. Ese es el valor agregado

de nuestro proyecto.

Como hemos visto y analizado la localizacién y tamafio del proyecto,
que determinamos para nuestro Centro Estético y Spa “SH” posee

ventajas para operar dentro del mercado escogido, lo cual ayudaréa a la
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excelente participacion del Centro Estético y Spa “SH” en el Cantén

Samborondon, especificamente en La Puntilla.

La inversion inicial del proyecto serd de 240,683.69 la cual sera
financiada 50% capital propio y el 50% restante mediante un préstamo

al Banco del Pacifico a 10 afnos a una tasa del 12% anual.

El VAN resultante del proyecto es mayor a cero e igual a 38376.96 y la
TIR es de 23%, la cual es mayor que la TMAR de 18%. Con estos
resultados se puede demostrar que el proyecto tiene una excelente

viabilidad economica y financiera.
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RECOMENDACIONES

Para llevar a cabo el proyecto de creacion del Centro Estético y Spa
“SH”, se requiere realizar todos los tramites legales necesarios para que

la empresa pueda desenvolverse en un ambiente de transparencia.

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

debido a externalidades ajenas a la empresa.

De llevarse a cabo el proyecto, deberé patentarse el nombre del mismo,

ya que es la marca la que nos identifica del resto de la competencia.

Se recomienda seguir fuertemente las indicaciones que presenta este
informe sin acogerse a él de manera exacta para la toma de decisiones
gerenciales, de marketing y financieras, debido a que este se hizo sélo

para la ciudad de Guayaquil.

Se debera realizar un enfoque hacia los grupos antes mencionados
para lograr la aceptacion de mercado que se espera y lograr mantener
el objetivo de ingresar al mercado y obtener las mejores rentabilidades

esperadas.
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