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RESUMEN

El Plan de Negocios desarrollado quiere enfatizar la demanda que existe de
servicios a domicilio de un segmento importante de personas que buscan
opciones para cuidarse en salud y belleza, que su estilo de vida no les permite
acogerse a horarios o movilizarse a lugares fisicos establecidos para obtener

tratamientos de cuidado facial y corporal.

Para verificar si el proyecto es viable se ha realizado un andlisis de los factores
legales, tecnoldgicos, socioculturales, demogréaficos, para entender la situaciéon
actual del pais para el desarrollo de emprendimientos, analizando cémo esté el
sector de servicios de belleza en la categoria de estética en cuidado corporal y
facial, para esto el estudio de mercado permitid identificar y clarificar
oportunidades en base a la informacion obtenida del estudio, que logro orientar
en los tipos de servicio a ofertar, conocer informacion valiosa del cliente
potencial, que es lo que busca o necesita, que a través del Plan de Marketing
se propone implementar a través del desarrollo de estrategias de producto,
precio, plaza y promocién que permita captar un segmento importante de
clientes que finalmente mediante el analisis financiero determina la factibilidad
del plan de negocios, donde muestra la inversion requerida, los ingresos y
gastos proyectados que dan como resultado los estados financieros positivos,
que a través de obtener un VAN positivo y un TIR mayor al WACC requerido,
da la seguridad del éxito de la implementacion del proyecto.



ABSTRACT

The developed Business Plan wants to emphasize the demand that exists for
home services of an important segment of people who are looking for options to
take care of health and beauty, that their lifestyle does not allow them to use
schedules or move to established physical places to obtain facial and body care

treatments.

To verify if the project is viable, an analysis of the legal, technological,
sociocultural, demographic factors has been carried out to understand the
current situation of the country for the development of enterprises, analyzing
how the beauty services sector is in the aesthetic category In body and facial
care, for this the market study allowed to identify and clarify opportunities based
on the information obtained from the study, which managed to guide the types
of service to offer, learn valuable information from the potential client, which is
what you are looking for or needs, that through the Marketing Plan it is
proposed to implement through the development of product, price, place and
promotion strategies that allow to capture an important segment of clients that
finally through the financial analysis determines the feasibility of the business
plan, where it shows the required investment, the projected income and
expenses that result in positive financial statements, which, through obtaining a
positive NPV and an IRR greater than the required WACC, gives the security of
the success of the project implementation
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1. CAPITULO I. INTRODUCCION

ANTECEDENTES

Actualmente los centros estéticos estan enfocados en ofrecer servicios que
logren obtener un cuerpo fisico ideal mediante tratamientos que permitan bajar
de peso con meétodos quirdrgicos, aparatologia, masajes etc., orientandose
netamente en la estética fisica del paciente. Ahora la tendencia mundial esta
encaminada al cuidado de la salud, belleza y bienestar en un entorno de
armonia entre la mente y cuerpo, con el desarrollo de este proyecto se orienta
en brindar ayuda y soporte a las personas que deseen mejorar su estilo de vida
con un equilibrio en mantener saludablemente el cuerpo y la mente. Creando
un centro estético que brinde alternativas durante el proceso del verse bien y
sentirse bien, con servicios estéticos no invasivos, acompafiamiento y asesoria

personalizada con especialistas en psicologia, nutricion y estética.

1.1. Justificacion

En mundo actual existe una tendencia en que la apariencia personal se le ha
dado mucha importancia, donde el cuidado de la imagen mas que una moda se
ha vuelto una necesidad de sentirse bien y ser aceptado en la sociedad,
adicional la tendencia de cuidarse, no solo por verse bien en lo fisico, sino por

salud.

A nivel Latinoamérica existe una creciente preocupacién sobre la obesidad y
sobrepeso que lleva problemas de hipertension, diabetes etc. Segun Marketers
by adlatina considero un estudio realizado por Nielsen que indica “existen 250
millones de adultos latinoamericanos con este problema centrdndose en Brasil
(54%), México (64%), Colombia (57%), Argentina (62%). En Ecuador no es
diferente para el 2015 ya en adultos entre 19 a 59 afos el de 62,8% tenia
sobrepeso, por lo que se ha visto en la necesidad de concientizacion a todo
nivel, como informacion interesante es a nivel Latinoameérica el (54%) considera

gue tiene sobrepeso, y un 56% esta buscando adelgazar con opciones



“naturales” como cambiar su rutina alimenticia, ejercicio fisico y tan solo un 1%
estaria dispuesto a someterse a cirugias por el costo que se involucra” este
dato es interesante puesto que las personas conocen su situacion y estan
buscando opciones accesibles que les permitan cumplir esta necesidad.
(Martinez,2017)

En Ecuador segun el INEC hay 627 centros de estética de adelgazamiento y
spa, localizados 174 en Pichincha, en Guayas 114 ocupando casi el 46% de
ofertas en las principales provincias del pais, donde ofrecen servicios de

tratamientos reductores, mantenimiento fisico, anticeluliticos.

De aqui nace la idea de crear un centro de estética que preste sus servicios a
domicilio, en la comodidad del hogar, con la posibilidad de manejar horarios
accesibles, pues la vida ajetreada de ejecutivos en sus trabajos impide
muchas veces concurrir a estos lugares y satisfacer esta necesidad “Verse
bien” y “Sentirse bien”, siendo la nueva tendencia a través de una vida
saludable, es por eso que el diferenciador sera un adecuado servicio y asesoria
como si acudiese a un lugar fisico, con un acompafiamiento personalizado
durante el proceso que vaya primero desde lo sicolégico que quiere decir esto,
entender que detrds de cada alteracién estética (caracterizada por signos y
sintomas) hay una emocion involucrada (ansiedad, miedo, tristeza, stress etc.),
pues no es suficiente verse bien si internamente no se lo esta “Mente sana en
cuerpo sano” (Aristoteles); acompafiamiento y ensefianza nutricional después
de una adecuada evaluacién, involucrar al paciente que debe comer y el por
qué debe comer dichos alimentos sin tomar en cuenta dietas extremas, en
conjunto con tratamientos no invasivos (no quirdrgicos) para bajar de peso, la
diferencia es que el paciente los tolera y los con lleva de mejor, mediante el uso

de aparatologia estética al minimo esfuerzo.



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Desarrollar un Plan de negocios para la creacion de una empresa orientada a
brindar servicios de estética facial y corporal, orientada en la entrega del

servicio a domicilio en la ciudad de Quito.

1.2.2. Objetivo Especifico

1. Analizar el entorno interno y externo usando las herramientas Fuerzas de
Porter y andlisis Pestel, para identificar factores que afecten o aportes a
lograr la implementacion de este proyecto.

2. Establecer en base al estudio de mercado si existe demanda existente, y
conocer las preferencias en servicios con la finalidad de fortalecer la
posibilidad de instalar la empresa.

3. Desarrollar un Plan de Marketing para obtener la propuesta de valor, el
segmento de clientes, el posicionamiento, el mix de marketing con la
finalidad que permita conocer que se requiere para la implementacién de
este negocio.

4. Determinar la factibilidad financiera de este Plan de Negocios, mediante un
andlisis de lo que requerira como inversidn, con una proyeccion de
resultados a 5 afios.

5. Obtener las conclusiones y recomendaciones que sean necesarias para la

implementacion del plan de negocios.



2. CAPITULO Il. ASPECTOS GENERALES

2.1. Analisis del entorno, PESTEL

Este andlisis se usa para obtener una vision clara del plan de negocios con el
objetivo de identificar a través de estos factores que influird o tendran impacto

en el desarrollo de este emprendimiento.

2.1.2. Factores politicos y econémicos

En ecuador la participacion de las empresas Pymes se ha vuelto més fuerte,
segun el ultimo censo realizado del afio 2014 el 90,2% corresponden a
Microempresas, el 7,7% a pequefias empresas y tan solo 2,1% corresponden a
medianas y grandes empresas, considerando a microempresas con una venta
anual menor a $100,000 con 1 a 9 empleados y pequefias desde $100.001 a
$1°000.000 con 10 a 49 empleados. (Ecuador en Cifras,2014). En base a la
informacion obtenida por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
como se muestra en la tabla, la creacién de empresas ha venido en crecimiento
considerando que para el 2017 hubo un incremento de 13394 empresas, de las
cuales 90,78 % son consideradas Microempresa, lo que ha llevado a una
evolucion donde ha permitido la generacibn de empleo a través de estos

emprendimientos.

Tabla 1.
No. De Empresas Pymes

No.
1o Empresas Incremento  %lIncremento

2012 | 753.875

2013 |834.204 80.329 10.7%
2014 |869.841 35.637 4.3%
2016 |870.842 1.001 0.1%
2017 |884.236 13.394 1.5%

Tomado de (INEC, 2017).



En base a esta informacion, es importante contar con el apoyo del estado, el
presidente de la Republica “Lenin Moreno” ha establecido politicas para
incentivar emprendimientos en financiamiento en servicios considerando que el
40% del PIB Ecuador corresponden a estos y, no solo enfocarse en agricultura,

industria y construccion, categorias que es donde normalmente se invierte.

Hoy el tiempo de respuesta de solicitar un crédito es menor, existen varias
alternativas de financiamiento, por ejemplo, para acceder a un crédito se
requiere una garantia real de hasta el 125% del monto requerido que era una
barrera para los mas pequefios ahora a través de convenios con la banca

privada una parte asume la CFN y otra la entidad. (Revista Lideres,2018).

En Ecuador hay varias instituciones bancarias que apoyan el emprendimiento
como el Banco del Pacifico, Banco General Rumifiahui, Banco Amazonas,
Banco Comercial de Manabi, Banco Procredit, Banco Finca, Cooperativa de
Ahorro y Crédito Alianza del Valle, Cooperativa de Ahorro y Crédito Andalucia,
Del Bank y el Banco del Litoral, ofreciendo varios tipos de plazos, periodos de
gracias y la tasa de intereses que van desde 9,76% al 11% La CFN en base al
crédito a otorgar, maneja tasas a nivel corporativo del 7,50%, Empresarial
8,25% y Pyme 9,75%.(El Universo,2018).

En base a la informacién obtenida por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), las empresas por sector econdémico para el afio 2017
sobresalen las enfocadas en servicios, en un 41% y comercio en un 36%,
considerando un foco importante para viabilidad de este Centro de Estética, se

adjunta dicha informacion:



Tabla 2.

No. De Empresas Pymes

Sector Econémico No. Empresas Participacion

Servicios 361.149 40,8%
Comercio 319.503 36,1%
Agricultura, ganaderia. 98.156 11,1%
Industrias manufactureras 73.474 8,3%
Construccion 29.829 3,4%
Explotacion de Minas y Canteras 2.125 0,2%
Total 884.236 100%

Tomado de (INEC, 2017).

A nivel Latinoamericano las pymes generan el 28% del PIB, pero deben aun
tener un mayor impulso, es importante recalcar que en América Latina generan
la mitad de los puestos de trabajo, son el 90% del tejido empresarial y suponen
el 28 % del PIB. Segun el Diario el Espectador Colombia indica que el afio
2015-2016, fueron los peores afios de esta Ultima década no solo para
Colombia si no Latinoamérica, debido a los resultados econdmicos, tanto
interna como externa afectaron la economia, como la caida abrupta del
petrdleo, el preocupante desempefio de un sector industrial al que le
expropiaron sus utilidades cobrandole impuestos totales del 75% de sus
utilidades, la caida del consumo de los hogares y de la inversion privada,
atemorizados por la entrega del pais a las Farc en las negociaciones de La
Habana, el encarecimiento del servicio de la deuda externa del Gobierno por
culpa de la revaluacion del peso colombiano. En Argentina segun el diario La
Nacion en ese afio la crisis afecto a tres sectores claves rubros textil,
vitivinicola y de la metalmecanica, donde las pequefias y medianas empresas
representan un valor muy significativo para la economia: en la Argentina hay
853.886 pymes , que explican el 70% del empleo privado formal y generan el
52% del PBI, segun la dltima encuesta cualitativa industrial que hace la CAME*
entre 300 pymes industriales del pais, 54% de los consultados cree que la

reactivacion en su fabrica llegara en julio. Y 83% de los empresarios

CAME (Confederacidn Argentina de Mediana Empresa), organizacion sin fines de lucro que representa
a las empresas nacionales agrupadas en pequeiia y medianas, cuyo objetivo es defender los intereses de
las mismas


https://www.lanacion.com.ar/tema/pymes-tid55568

consideraban que en 2019 habria reactivacion. Las pymes son un engranaje
clave en el crecimiento del pais. Segun el blog del Fondo Monetario
Internacional una vez pasada la crisis en Colombia, “el crecimiento se ha
reavivado poco a poco a medida que se desvanecen los efectos negativos, las
perspectivas de crecimiento a mediano plazo son favorables, gracias a la
expansion de las exportaciones y a la inversion en infraestructura”, Argentina
ya para el ano 2018, “La inflacién siguio, retrocediendo, hubo una moderacion
salarial, hubo mayor apoyo incluso al sector privado y la inversién también se

acelero.

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB de la economia ecuatoriana, crecio 0,9% entre julio y septiembre del
2018, en comparacion con el segundo trimestre de este afio en el primer
trimestre del afio 2018. El consumo de los hogares también presenté un
desempefio positivo, con un aumento del 2,3%, gracias a un aumento de las
operaciones de crédito destinadas al consumo ordinario para la adquisicion o
comercializacion de vehiculos livianos y, en general, para la compra de bienes
y servicios. También registraron resultados positivos la inversion (1,6%). Este
desempefio estuvo determinado por una mayor inversidn en maquinaria y
equipos, aparatos eléctricos y equipos de transporte. Las exportaciones de
bienes y servicios (1,1%) y las importaciones (3,9%) también cerraron el
trimestre con resultados positivos. El sector petrolero, en cambio, presenté una
variacion interanual negativa de 3,2%, asociada a una disminucién en el nivel

de  produccion de crudo del pais. (ElI Comercio, 2019).

Segln la CEPAL? para el 2019, durante el primer semestre del 2018 los
sectores mas dinamicos fueron la acuicultura y la produccién de camarén (con
un crecimiento real anual del 10,2%), el suministro de agua y electricidad

(7,2%) y el alojamiento y servicios de comida (6,5%), mientras que las

’ CEPAL (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe), organizacion cuyo objetivos es fomentar
el desarrollo regional.



industrias con mayores contracciones fueron la pesca (-4,3%), el petréleo y las
minas (-3,5%) y la refinacion de petroleo (-21,9%).

Segun la revista Gestion Digital “El mercado de la belleza representa en el pais
1,6% del PIB, genera $1000 millones al afio y crece a un 10% anual y genera
3500 puestos de trabajo directos y 400 mil indirectos, la belleza artificial es todo
un capital” (Maldonado,2013).

Inflacion

Segun el informe del INEC a octubre del 2019, la inflacion anual a octubre del
2019 llego al 0,50%, vs septiembre que estuvo en -0,07%, llevando con una
inflacion acumulada del 0,65%, donde en base a su estudio indica que la
inflacion mes influyeron en la inflacibn fueron las siguientes categorias;
transporte, alimentos y bebidas no alcohdlicas, restaurantes y hoteles. En el
ambito de bienes y servicios, lo bienes tuvieron una inflacion mensual de
0,56%y los servicios 0,46%, este indicador se verifica un uso mejor de los
recursos en el sector de servicios lo que indica que se puede contar con una

estabilidad en precios para establecer la estrategia de precios.

Tabla 3.

Variacion de inflacién a octubre 2019

Mes Variacion %
Enero 0,54%
Febrero 0,16%
Marzo -0,12%
Abril 0,19%
Mayo 0,37%
Junio 0,61%
Julio 0,71%
Agosto 0,33%
Septiembre -0,07%
Octubre 0,50%

Tomado de (INEC, 2019).



2.1.3. Factores socioculturales

El desarrollo social y cultural es uno de los principales factores del progreso del
capital humano, ya que su evolucion lleva a lograr un bienestar social, no solo
depende de la cantidad, si no calidad de la preparacion y productividad de
quienes forman parte de una poblacion, el INEC ayuda a identificar ciertas
estadisticas que ayudaran a tomar decisiones para el plan de negocios, como

la demografia, nivel econdmico entre otros.

La poblacion de Ecuador para el 2017 subié a 16°776.977, y para este 2018
sera de 17°023.408, la esperanza de vida alcanza los 76,5 afos, la edad
promedio de la poblacion es 27 afos. Segun fuentes CEPAL, para el 2020,
Quito tendra 2'780.000 habitantes, Guayaquil 2’720.000, Cuenca 630.000 y
Santo Domingo de los Tsachilas 450.000, siendo las poblaciones méas poblada
en Ecuador. (Grupo ElI Comercio,2017) Siendo Quito con la mayor participacion

de poblacion dentro de las principales ciudades.

Tabla 4.
Poblacién proyectada al 2020.

SANTO
GUAYAQUI DOMINGO DE
CUENCA L QUITO  LOS TSACHILAS
2010 524,563 | 2,440,553 | 2,319,671 379,378 | 5,664,165
2011 535,624 | 2,471,180 | 2,365,973 387,229 | 5,760,006
2012 546,864 | 2,501,423 | 2,412,427 395,133 | 5,855,847
2013 558,127 | 2,531,223 | 2,458,900 403,063 | 5,951,313
2014 569,416 | 2,560,505 | 2,505,344 411,009 | 6,046,274
2015 580,706 | 2,589,229 | 2,551,721 418,957 | 6,140,613
2016 591,996 | 2,617,349 | 2,597,989 426,910 | 6,234,244
2017 603,269 | 2,644,891 | 2,644,145 434,849 | 6,327,154
2018 614,539 | 2,671,801 | 2,690,150 442,788 | 6,419,278
2019 625,775 | 2,698,077 | 2,735,987 450,694 | 6,510,533
2020 636,996 | 2,723,665 | 2,781,641 458,580 | 6,600,882
2020 vs 2019 1.79% 0.95% 1.67% 1.75% 1.39%
Participacion % 10% 41% 7% 100%

Tomado de (INEC, 2017).
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2.1.4. Demograficos

El INEC muestra una proyeccion en la ciudad de Quito en grupos de edades
hasta el 2020, lugar donde se desea implementar el servicio, considerando que
para el 2020 se estima un crecimiento 1,67% en la ciudad de Quito. Se puede
verificar que le rango de edad desde los 20 afios hasta los 49 afos se
concentra el 45% de la poblacion que podria ser una oportunidad de mercado.

Tabla 5.
Poblacién proyectada al 2020 por edad.

GRUPOS DE Participacion
Canton EDAD 2016 2017 2018 2019 2020 2020
Quito <1afo 47.595 47.739 47.899 48.071 48.260 2%
Quito 1-4 188.207 | 188.697 | 189.237 | 189.830| 190.477 7%
Quito 5-9 234.008 | 234472 | 234724 | 234.958| 235.377 8%
Quito 10-14 227.008 | 229.376| 231507 | 233.252| 234.458 8%
Quito 15-19 222117 | 224.625| 227.224| 229.866| 232.479 8%
Quito 20-24 225.339 | 228.053| 230.638| 233.107| 235.528 8%
Quito 25-29 220.737 | 223543 | 226.385| 229.246| 232.097 8%
Quito 30-34 209.099 | 211.762| 214392 | 217.047| 219.746 8%
Quito 35-39 1903.2900 | 197.247| 200.836 | 204.075| 207.022 7%
Quito 40-44 170.851| 175.811| 180.712| 185.468| 190.006 7%
Quito 45-49 149.340 | 153486 | 157.853| 162.444| 167.221 6%
Quito 50 - 54 130.147 | 133.751| 137.352| 140.985| 144.705 5%
Quito 55-59 109.628 | 113536 | 117.346| 121.056| 126.673 5%
Quito 60 - 64 86.821 90.606 94.441 98.303 | 102.157 4%
Quito 65 -69 65.836 68.848 71.996 75.274 78.669 3%
Quito 70-74 47.976 50.201 52.528 54.959 57.496 2%
Quito 75-79 32.901 34.376 35.955 37.629 39.399 1%
Quito | 80y Nas 37.087 38.017 39.126 40.414 41.871 2%
Quito TOTAL 2.597.989 2.644.145 2.690.150 2.735.987 2.781.641 100%

Crecimiento afio

Tomado de (INEC, 2017)

Adicional considerando en base al ultimo censo realizado en el 2010, el 48,7%
corresponden al género masculino y 51,3% al femenino de los cuales la
poblacién econdmicamente activa de hombres asciende al 56 % y mujeres al
44%, las personas que tienen un nivel de educacién superior ascienden a un
6.3%, donde se estima que este segmento pertenece a cargos ejecutivos.

Adicional en su ultimo estudio 2011en los hogares de Ecuador el INEC reflejo

que los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los
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hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+,
el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D. Lo que indica que hay una
demanda potencial atractiva considerando la poblacibn econémicamente

activa, situada en el estrato B con 22,8% de poblacion.

2.1.5. Factores Tecnhologicos

Segun reporte del diario el Telégrafo, “Ecuador invierte en tecnologia 1,9% del
PIB, valor que asciende alrededor de $1.900 millones, dando énfasis en temas
de investigacion y desarrollo”, adicional cabe destacar que segun el Ministerio
de Telecomunicaciones promueve el acceso a servicios tecnolégicos como es
el internet. El diario el Universo en el afio 2018 en base a la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (Arcotel), comunica que la
penetracion de internet fijo en hogares fue del 41,2%, hasta marzo de 2018 y el
uso de internet mévil segun el Diario el Expreso estad en un 77%, segmentado
en 58 % hombres y 42 % mujeres. Si se observa la distribucién por
generaciones, se tiene que la Generacion X supera el 50 % de los internautas,
con una gran presencia de Millennials y Baby Boomers, la preferencia de uso
esta en los en 88% en los dispositivos Moéviles, volviéndose casi una necesidad
estar conectado, el primer motivo que mueve a las personas el uso es
mantenerse en contacto con amigos en las redes sociales con un 80 %, siendo
la mas usadas Facebook y Twitter. Otras razones abarcan aspectos
relacionados con la informacion y el entretenimiento, como Twitter y Facebook
para informarse de temas actuales, YouTube para aprender e Instagram para

conocer personas.

El acceso al internet es una gran herramienta dentro de nuestro
emprendimiento, pues con la informacion a recopilar de los posibles clientes y
con las herramientas actuales de marketing digital se llegard a ellos con

informacion de interés del centro de estética.

2.1.6. Factores Ecologicos
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“Ecuador es uno de los paises de América Latina con mas diversidad
ecolégica; sin embargo, la biodiversidad y los ecosistemas en Ecuador
estdn en grave peligro a causa de varios factores ambientales.” “La selva
tropical del Amazonas también conforma una gran parte del pais y es el hogar
de un inmenso numero de especies de plantas, flores, insectos y animales que

se desarrollan en este lugar unico”. (Ecoticias.com, 2016)

Desde el 2018 se ha hecho un compromiso con la finalidad de garantizar el
cuidado de areas protegidas, esto con la gestiébn del Ministerio del Medio
Ambiente a través de diversos planes estratégicos para conservacion, con
disefio de proyectos autosustentables con el objetivo de incentivar el turismo

comunitario en zonas protegidas.

A Pesar de estos compromisos y cuidados segun la organizacién internacional
Global Footprint Network (GFN) a través de su estudio National Footprint
Accounts 2018, a partir del 28 de octubre de este afio , Ecuador acabo su
presupuesto anual de agua y aire limpio, significa que ya se esta consumiendo
los recursos de la naturaleza de forma mas réapida de lo que ella puede
regenerar. (El Universo,2018)

Considerando todos estos precedentes es bienestar considerar apoyar a la
conservacion del medio ambiente como: en el manejo de desechos, elegir
productos para la utilizaciébn lo menos agresivos con el ambiente, uso
adecuado del agua, aprovechar la luz natural en los espacios o luz con tubos
fluorescentes para evitar mayor consumo, asi como el uso adecuado de las

maquinas para tratamientos, entre otros.

Segun el diario El Tiempo de Colombia hoy las aplicaciones para celulares son
de gran ayuda a la hora de cuidar el medio ambiente, ejemplo GoodGuides
informado a cerca de donde pueden conseguirse productos ecologicos y
saludables, Pollution es capaz de medir el nivel de contaminacion de cientos de

ciudades de todo el mundo en tiempo real.


https://www.overshootday.org/newsroom/country-overshoot-days/
https://www.overshootday.org/newsroom/country-overshoot-days/
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2.1.7. Factores Legales

Para que un negocio o empresa funcione debidamente se debe constituirla
legalmente, para lo cual, en base al Superintendencia de Comparfias en
Ecuador, ahora se lo hace de manera electronica, en el portal web de la

institucién www.supercias.gob.ec, siguiendo los siguientes pasos:

e Obtener un usuario y contrasefia que permite ingresar a llenar un
formulario de constitucibon de la Compafia, adjuntando los
documentos requeridos.

e Se emite un formulario de pago para realizar en el Banco del
Pacifico.

e Una vez con el pago un notario valida toda la informacién y
agenda una cita para acudir a la firma de escritura y
nombramientos

e Firmado estos documentos, el sistema envia automaticamente la
informacién al registro mercantil que valida la informacion,
conforme a todos estos pasos directamente se emite un numero
de tramite al SRI, el cual de manera inmediata otorgard un
numero de ruc a la compafia, donde el sistema automaticamente

entregara un aviso de que todo se finalizé exitosamente”

Adicional a esto se debe solicitar el permiso de funcionamiento al Ministerio de
Salud Publica cumpliendo los requisitos, para que una vez validado emite el
documento y se pueda empezar al funcionamiento del establecimiento.
(Ministerio de Salud Publica, P3, parr. 3)

La forma de constituir una empresa en la parte metodolégica se ha agilitado
pues es via electronica, sin largas colas o engorrosas documentaciones,
puesto que ahora mediante este sistema permite mayor agilidad, para empezar

a emprender.


http://www.supercias.gob.ec/

14

3. CAPITULO Ill. DESARROLLO ESTRATEGICO, PROPUESTA DE VALOR

El desarrollo estratégico de este plan de negocios, desea determinar las
caracteristicas del segmento, identificado en el Buyer Persona, su perfil
demografico tomado informacion desde el INEC, para conocer el
comportamiento, mediante un analisis cualitativo y cuantitativo del segmento,
para establecer la demanda potencial que tendria el emprendimiento y asi

realizar una estrategia correcta de marketing.

3.1. Investigacion de Mercado

3.1.1. Segmentacion

Actualmente la ciudad de Quito cuenta con una poblacién estimada para el
2019 de 2'735.987, segun las proyecciones poblacionales del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC), en base a una encuesta realizada por el INEC
determino que 5 de cadal0 hogares del pais jefes de hogar, tienen un nivel de
instruccion superior y postgrado en un 17,6%, con ingreso promedio de $1985

dolares perteneciendo a Jefaturas, Gerencias o Direcciones.

Tabla 6.

Proyecciones poblaciones nivel de educacion.

Secun Superiorf
daria Post grado

instruccion
del lefe A4 A% 24,9% 17.6%

Tomado de (INEC, 2017)

El gasto promedio en bienes, servicios y salud asociada al cuidado personal en
base al estudio del INEC, asciende en los segmentos de Clase Media -Media
Alta donde invierte en salud el 7,9%, en bienes y servicios un 9,83% versus el

ingreso promedio.
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Como se muestra el gréfico siguiente en los deciles de ingresos bajos el gasto
sobrepasa o es igual a su ingreso, lo que no ocurre en los deciles de mayor
ingreso, ahora con esta informacidon se puede prever que en base a un ingreso
promedio de $1985, considerando un 20% para salud y servicios, este
segmento gastaria hasta unos $400 ddlares, dato muy importante a la hora de

fijar los precios de los servicios a ofertar.

w7 2.459

Decil 1 Decil 2 Decil 3 Decil 4 Decil 5 Decil 6 Decil 7 Decil 8 Decil 9 Decil10

Menos ingresos Mas ingresos

mmingreso Corriente B Gasto Corriente Cociente Gasto/Ingreso

Figural. Distribucién el gasto hogares del Ecuador. Tomado de (INEC, 2017)

En la estratificacion del dltimo estudio de INEC, los hogares de Ecuador se
dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el
11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en
nivel D. Lo que indica que existe una demanda potencial atractiva considerando
la poblacion econdmicamente activa, situada en el estrato B y C, son 34% de la

poblacién.

3.1.1.1. Perfil psicoloégico, estilo de vida y creencias

Entre las principales caracteristicas de un ejecutivo ecuatoriano en base a un
estudio realizado por la revista Ekos indica que debe poseer valores
cimentados y a prueba de crisis porque es normalmente el capitdn de un barco

y debe dar ejemplo e inspirar a los demas a seguirlo y dar todo de si. (Ekos,



16

2011), es decir este va ser un referente en su trabajo por lo que su apariencia

premia y es sindénimo de orden y salud.

Adicional estos profesionales estan en la linea digital, estan abiertos al cambio
son profesionales innovadores, que puedan asumir nuevos roles, con
capacidad de andlisis y rapido aprendizaje, deben ser fuente de motivacion
dentro de la organizacion. (El Telégrafo, 2019) Segun un estudio realizado por
WeAreSocial y Hootsuite, en Ecuador el 80% tiene el uso de internet, y el 66%

de la poblacion pertenece a una red Social.

3.1.2. Informacién del Cliente

Considerando la informacién obtenida, se determina que los posibles clientes
de los servicios de estética son hombre y mujeres de la ciudad de Quito, siendo
ejecutivos profesionales entre 25-49 afos, perteneciendo al estrato B y C+ que
representa un 34% de la poblacién, con alto acceso a internet y que poseen un

smartphone.

A continuacion, se muestra una grafica donde se estima las cifras del segmento

que ascenderia a 47.926 personas:

Educacion

Superior

\ 1.001.127

272.307

340.383

Figura 2. Segmentacion por tipos de hogares en Ecuador. Tomado de (INEC
2017)
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3.2. Andlisis de la demanda Potencial

La estrategia que se realizo para determinar cuales son los servicios idoneos a
ofertar comprende en dos etapas, un proceso cualitativo en el que se realiz6
una busqueda de fuentes secundarias, y segunda etapa es una investigacion
cuantitativa, con encuestas y entrevista a expertos, para determinar la

viabilidad del proyecto y su demanda potencial.

3.2.1. Primera etapa, proceso cualitativo

La investigacion cualitativa, trata de identificar mediante analisis y observacion,
sobre la conducta o el comportamiento, donde su objetivo es ser flexible y
general con una metodologia no estructurada, con guiones abiertos. Entonces
en esta etapa se procedi6 a tomar fuentes secundarias como conocer que

servicios ofrece el mercado, que tratamientos se usan mas.

Para esto se tomo informacion de tres centros de estética de su web
corporativa y se visitO para entender el servicio que ofrecian y sus costos
estimados tomando el servicio en sus establecimientos, es importante que para
cubrir la expectativa del cliente siempre va acompafiada de una evaluacion

para determinar el costo final del tratamiento a seguir.

Tabla 7.
Costos estimados tratamientos competencia.

Centro de . _ . _ Costos
o Tratamiento  Tratamientos mas vendidos _
Estética Estimados
Faciales Rejuvenecimiento Desde $36-$50
Limpiezas Faciales $25
_ Corporales Reduccion de Medidas (8 sesiones) |Desde $250
Therapiel
Tratamiento Celulitis y Flacidez Desde $250
Depilacion
i Total, 0 segmentada Desde $20
Laser
Vital Faciales Rejuvenecimiento Desde $200
Systems Corporales Reduccion de Medidas (10 sesiones) | Desde $800
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Bajar de Peso Desde $1200
Faciales Rejuvenecimiento Desde $30

Limpiezas Faciales $25

Tratamiento de Acné Desde $100

Splender | Corporales Reduccion de Medidas (10 sesiones) | Desde $500

Bajar de Peso Desde $500
Masajes Relajantes y

$ 30
descontracturante

3.2.2 Segunda etapa, investigacion cuantitativa

Se plantea un proceso totalmente estructurado con la finalidad de crear un
banco de datos, que analizados permita obtener informacién para toma de
decisiones. En esta investigacién los objetivos son mas concretos, se usa
metodologia estructurada, con formularios cerrados y con resultados
cuantitativos. Entonces en esta etapa descriptiva mostrara las caracteristicas
del mercado, mediante fuentes primarias como las encuestas a realizar y

entrevistas a expertos.

Tamafo de la Muestra

Para obtener el tamafio de muestra se considera un muestreo aleatorio simple,
considerando una poblacién finita segun el libro de Herramientas para
dimensionar los mercados: la investigacién cuantitativa de Maria Merino (2016,
pp. 31) se aplicd la siguiente formula, aplicando un 7% de margen de error

aceptable.

n= tamafo de la muestra

N=Total de la poblacion =47926

K=Nivel de confianza (1,81 balance de confiabilidad 93%)
P=Proporcion esperada positiva (0,5%)

Q=Proporcién esperada negativa (0,5%)

e=error de muestreo permitido elevado al cuadrado (7%) =0,07
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~ K? « PQN
e2x(N—-1)+K2*PQ

n

3 1,812 % 0,5 * 0,5 * 47926
T 0,072 % (47926 — 1) + 1,812 % 0,5 * 0,5

n

n =167

Utilizando el céalculo no da 167 observaciones determinando el
tamarno de la muestra.
La encuesta se la realiz6 de manera digital (ver anexo 2) donde

en resumen, se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 8.

Resultados importantes de la encuesta.
Porcentaje
%

Categoria Descripcion

167 entre hombre vy

Universo de la Muestra mujeres 100%
Demografia de género 121 mujeres 73%
Demografia de género 46 hombres 27%
Nivel de Ingreso $400-$800 22%
Nivel de Ingreso $801-$1200 25%
Nivel de Ingreso $1600 en adelante 24%
Edad Menor a 25-29 afios  |23%
Edad De 30 hasta 34 afios |23%
Edad De 40 hasta 44 afios |31%

¢Ha tomado alguna vez servicios de
estética  facial ylo corporal
anteriormente? Si 63%

¢Si existiese un lugar fisico para
tomar su tratamiento acudiria? Si 92%




¢Le gustaria su tratamiento sea a

domicilio? si 85%
¢ Por qué usaria servicios estéticos? | Salud 63%
¢ Por qué usaria servicios estéticos? | Verse bien 60%

¢ Por qué usaria servicios estéticos? | Asesoria Nutricional  |52%

¢En qué horarios le gustaria tomar
los servicios? 18:00-20:00 70 votos

¢En qué horarios le gustaria tomar
los servicios? 20:00-22:00 37votos

Dia de la semana desearia que le

visitemos Viernes 34 votos

Dia de la semana desearia que le

visitemos Sabado 46 votos

Dia de la semana desearia que le|Que se acoplen a mi

visitemos horario 45 votos
Medios de comunicacion Redes Sociales 76%
Medios de comunicacion Malil 33%
Cdmo se le facilitaria tomar turnos | WhatsApp 76%
Cdmo se le facilitaria tomar turnos | Chat Facebook 35%
Monto de Compra Tratamiento 10 sesiones 71%
Monto de Compra Tratamiento 15 sesiones 19%
Tabla 9.

Preferencia de servicios

Servicio Ranking

Rejuvenecimiento de la piel 1
Masajes relajantes-

descontracturante 2
Limpiezas faciales 3
Aparatologia reduccion de medidas |4
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Masajes reductores 5

Masajes formativos

Depilacion 7

Resumen

Levantada la informacion se tiene que, 92% tomaria el servicio a domicilio, por
lo que el implementar los servicios de un centro de estética a domicilio tendria
éxito, se verifica que muchos lo harian por salud, verse bien y porque también
les interesa les brinden asesoria nutricional, el servicio a entregar se verifica
que debe ser enfocado en horarios a partir de 18:00 y siempre y cuando se
acoplen a su horario la gente tomaria el servicio cualquier dia, aunque muestra
un porcentaje interesante la preferencia de viernes y sabado, el segmento de
edades de 25-44 afios busca estos servicios y sus medio de comunicacion son
las redes sociales y e-mail, asi se desean se les comunique actividades de su
interés, prefieren el uso de WhatsApp o Facebook para concretar citas, también
se identifico que el segmento estaria maximo a desembolsar por un tratamiento

entre $400 y $500 considerando 10 a 15 sesiones.

3.2.3. Entrevista experto

En la entrevista a experto se han elegido personas que se dedican a brindar el
servicio de tratamientos ligados a la estética facial y corporal y que trabajan de
forma independiente o0 mantienen un negocio brindando estos servicios de esta
forma recabar informaciones valiosas de servicios o beneficios que valoran los
clientes. En la entrevista a profundidad con un experto Ver Anexo 3 formato de

preguntas, se recopilo los siguientes resultados,

Entrevista a Profundidad con experto

Datos Principales del Entrevistado

Nombre del Profesional: Silvana Benalcazar
Lugar de Trabajo: Independiente
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Experiencia: 11 Afios
Profesion: Tecndloga Estética

Especialidad: Cosmetria y Tricologia

Cuerpo de la entrevista.

En base a la informacion proporcionada de la Tecndloga Silvana Benalcazar
que trabaja brindando servicios directos a domicilio en resumen, comenta que
el servicio que ella brinda no es reemplazable pues ella se acopla al horario del
cliente, pues su gran mayoria son ejecutivos que tienen un horario apretado y
prefieren recibir sus tratamiento en la tranquilad del domicilio, la mayoria de sus
clientes toman sus tratamientos por verse bien y verse mas jovenes, ha logrado
captar mas clientes por medios de referidos pues se basa el servicio en
confianza y puntualidad de cubrir la cita al horario acordado que lo maneja de
lunes a sabado y casos puntuales domingo, dentro de los servicios que ofrece
en orden de preferencia los calificaria en orden de los mas solicitados asi: 1.
Tratamientos corporales (bajar de peso, reduccion de medidas) 2. Limpiezas
faciales, 3. Faciales de rejuvenecimiento, 4. Masajes relajantes vy
descontracturantes, 5. Tratamiento capilares, este ultimo lo solicitan mas los
clientes de sexo masculino indica. Los rangos que pagan sus clientes estan
desde $30 que corresponde a una limpieza facial o masaje relajante hasta el
pago de hasta 10 sesiones por 350, el nUmero de sesiones dependera mucho
de la evaluacién el paciente y el tratamiento que desee adquirir, recalca que
dentro de su servicio mas demandado que es el corporal siempre va

acompafnado de una dieta para obtener los resultados esperados.
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4. CAPITULO IV. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se disefid el plan de marketing dirigido al segmento meta del
centro de estética, enfocado en servicios brindados a domicilio, como indica
Jaime Rivera Camino en su libro Direccion de marketing: El plan de marketing
brinda los siguientes beneficios. “Orienta las decisiones de impacto
estratégico; Reduce los costes de publicidad y de control de personal”, (2007,
pp. 225) que en resumen ayuda a realizar la mezcla de marketing adecuada,
logrando comunicar al segmento los beneficios que ofrece, para un
posicionamiento a largo plazo, y facilita una herramienta en la empresa puesto

que las acciones del marketing requieren insumos de todas las areas.

4.1. Fijacién de Objetivos

Crear un Centro de Estética que sea preferido por el mercado por brindar

servicios a domicilio.

4.2. Analisis del Mercado Meta

Para determinar el mercado meta estimado, se usara la herramienta de
estimacion de mercado TAM, SAM Y SOM, que permite estimar inicialmente la

oportunidad del mercado en el servicio que a ofrecer.

e TAM (mercado total), permite ver la oportunidad total del mercado donde
se estima tener la opcidon que se tome el servicio a ofrecer.

e SAM (mercado al que se puede servir), identifica el nimero estimado de
personas que usan un servicio de belleza o estética.

e SOM (mercado a conseguir), en este caso se estima el numero de
personas que en base a los recursos o capacidad instalada se podra

servir.
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Para lo cual se tiene:

47.926 personas entre 25-49, de un estrato
By C+ con acceso a internet, con
educacion superior.

Partiendo de la informacidn obtenida de la
investigacion de mercado, el 63% de los
encuestados ha usade alguna vez un
servicio de estética para lo cual se obtiene
30.193 personas posibles a usar el servicio

Cuota que en base a la capacidad
instalada podria acceder es de 98
pacientes x mes trasladado al afio de 1170
pacientes que tomen un paquete de
fratamiento.

Figura 3. Estimacion de mercado.

Partiendo de esto se realiza un analisis a este segmento meta a través de
definir un “buyer persona” y determinar una estrategia de marketing para lograr

llegar a nuestro objetivo.

4.2.1. Determinacion del Buyer persona

Segun la escritora Laura Morral de la revista online Inbound emotion define al
Buyer persona como una “representacion semi-ficticia del cliente ideal
comprador’, asi como también lo describe la revista Comunica “Una
representacion semi-ficticia de tu cliente ideal basado en datos reales y alguna
especulacion fundamentada acerca de datos demogréaficos, patrones de

comportamiento, motivaciones, objetivos y retos”

Cristina es una joven profesional ejecutiva de 30 afios que mantiene ingresos
promedio de $ 1200, graduada en Administracion de Empresa, tiene su pareja
y tiene un bebé pequefio de 2 afios, busca en un futuro lograr un cargo
gerencial y asi poder comprar la casa de sus suefos, estd pendiente de
oportunidades dentro de su trabajo o en otras empresas, busca siempre verse

bien pues su trabajo se relaciona con clientes y proveedores, su horario es
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ajetreado pues su dia de empieza 6:00 y termina 17:30, pero en ocasiones
debe salir mas de la 18:00 por lo que su tiempo es limitado, de lunes a viernes
trata de llegar a su domicilio para descansar y compartir con su familia, tienen
su computador personal en casa para en algunos casos terminar algo del
trabajo o investigar algo relacionado a su profesion, tiene un teléfono
inteligente, donde en momento libres lo utiliza para navegar en redes sociales
como Facebook, Instagram, también siempre esta en la basqueda de opciones
en linea para compras como OLX, mercado libre, y Facebook Marquet place.
Le encanta escuchar musica de moda en Youtube o Spotify, gusta de salir a los
parques el fin de semana de Quito o viajar a ciudades cercanas asi aprovecha

de compartir con la familia.

Alguna vez tomo un servicio en un centro de estética para realizarse limpiezas
faciales y moldeamiento esto era mas facil cuando su trabajo no demandaba
mas que el horario de trabajo y era soltera podia acudir después del trabajo
tranquilamente sin preocuparse de nada, ahora debido a su tiempo limitado
busca opciones de peluguerias o centros de estética que abran muy temprano
o cierren tarde para darse un gusto de relajacién o mimar su piel, desearia que
le refirieran alguien que haga este trabajo en su domicilio, desearia comer
saludable pero lo que busca en internet no sabe si funciona realmente, con su
bebé ha ganado algo de peso y desearia bajar esos rollitos que por la falta de

ejercicio se notan cada dia mas.

4.3. Estrategias de Marketing

Para definir nuestra estrategia de marketing, basado en nuestra buyer persona
gue busca servicios que se acoplen a su horario, que lo ayuden a sentirse
saludable, a verse bien a mostrar su esencia personal el nombre del centro de
estética es “Esscense Spa”. Su nombre significa esencia, se lo ha definido
pues cada cliente es unico, y la esencia de cada cliente es lo que se quiere

resaltar como resultado de la oferta de los servicios.
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4.4. Declaracion de Posicionamiento

El centro de estética tendra su declaracion: Para personas exitosas que gustan
verse y sentirse bien, donde su tiempo es lo mas valioso Essence te lleva el

spa a tu domicilio, reldjate que nosotros te cuidamos.

Ahora se define que mensajes se comunicara a los potenciales clientes basado

en:

Por beneficio, se resalta la entrega de nuestros servicios en la comodidad del
hogar en el dia y hora deseada, usando fotografias de un spa armando en el

hogar, brindando el servicio.

Estilo de vida, aqui se resalta que es lo que vive el cliente en su horario
apretado, resaltando con imagenes de ejecutivos que desean verse y sentirse

bien en todo momento.

4.4.1. Imagen de marca

Figura 4. Logotipo Essence Spa. Se aplica como marca de la casa.

El logo en colores en tonalidad azul representa la calma, el relax, el celeste
asociarlo al agua representada por la mayor esencia del ser humano, las
curvas estilizadas en azul y celeste muestran belleza, perfeccién, acompafada
de la frase “vive la experiencia”, resaltando esta frase que invita a probar el
servicio, la palabra experiencia induce a probar algo que es nuestro diferencial,

servicios de spa en la comodidad del domicilio.
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Ahora que se ha definido la estrategia de posicionamiento enfatizada en la
declaracion y la imagen de marca, se presenta el marketing mix para la

implementacion del centro de estética.

4.4.2. Estrategias de marketing mix
4.4.2.1. Estrategias de producto

Con la investigaciéon de mercado se determiné que la mayoria de clientes
buscan dentro de los productos o servicios: cuidar su piel para mantenerla
joven o rejuvenecerla a través de tratamientos especificos o limpiezas faciales,
adicionalmente por el estrés que viven a diario en su dia laboral los masajes
relajantes o descontracturantes son su segunda opcion y por ultimo también

buscan obtener una figura esbelta y formada.
Para lo cual este proyecto se enfocara en estas categorias:

Tabla 10.

Ranking de tratamientos resultado encuesta.

Servicio Ranking

Rejuvenecimiento de la piel 1

Masajes relajantes-

descontracturantes

Limpiezas faciales

Aparatologia reduccion de medidas

Masajes reductores

Masajes formativos

N O o A WD

Depilacion

Para el correcto funcionamiento se contara con equipos de facil movilidad y de

multifuncion, eso quiere decir que un equipo puede ser usado tanto para
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tratamiento corporal como facial, también hay que considerar que ciertos
tratamientos no requieren de equipos pues se centra en el servicio de la

esteticista.

Figura 5. Masaje relajante.

Toma de imagen referencial de internet
4.4.2.2. La cadena de valor y la estrategia de distribucion

Considerando el giro del negocio Essence Spa contara con la siguiente cadena

de valor, donde se han definido procesos primarios y 2 secundarios:

Primarios
¢ Almacén equipos e insumos
e Marketing y Ventas

e Servicios Post Ventas

Secundarios
e Tecnologia (Web, manejo de redes sociales)

e Administracion y Compras

Tecnoldgico| web, redes sociales)

Administracion y Compras

Almacen equipos e Servicio
. sl Marketing y Ventas
insumaos Post Venta

Figura 6. Cadena de Valor de Essence Spa.
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Al ser un emprendimiento inicial las areas de focalizacion y actividades seran
repartidas en las personas cubriendo las funciones y controles para una mejor

ejecucion.

En el &rea tecnoldgica se contratard& un Community manager, quien se
encargara de mantener el spa en redes sociales, manejar los pedidos en linea,
mantenimiento de pagina web, generar contenido de importancia para los
clientes, comunicacion de promociones, responder mensajes de WhatsApp

para canalizarlos con el equipo de esteticistas, lanzamiento de campaiias etc.

El area de Administracion y Compras, aqui se distribuyen varias funciones
donde se contard con un contador externo que se encargue del manejo
financiero del spa, se incluye el servicio de un médico, nutricionista que
brindaran sus servicios de evaluacidén y asesoria y un administrador que se
encargara de y el administrador quien sera responsable de la administracion

del centro.

Para Almacén de equipos e insumos, se contratara un asistente
administrativo que dentro de sus funciones sera el apoyo al Administrador en la
actividad de compra y manejo de bodega en despacho de insumos, equipos
necesarios para los diferentes tratamientos en la entrega al personal a realizar

el servicio.

En marketing y ventas, en el area de ventas las o los Esteticistas seran los
encargados de brindar los servicios, para lo cual se contara con 5 personas, en
el area de Marketing el Administrador responsable de disefiara las estrategias
para desarrollar el centro de estética.

Servicio post venta, se contratara un asistente de marketing quien apoyara en
las actividades al Administrador quien con su guia debera hacer la funcion de

evaluacion del servicio y manejar el CRM del cliente identificando
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oportunidades mediante un adecuado levantamiento después del servicio

realizado.

Para nuestro Centro de estética Essence Spa el modelo de distribucion es
directo, ya que el servicio que se ofrece va al cliente sin necesidad de un

intermediario.

2 I
CLENT

C 9
v -) Preventa
C /\ Asignacion de servicio en
"H“' r
13D linea
W S e
C & Distribucion

R Entrega del servicio
C A

Figura 7. Modelo de distribucién de una tienda en linea.

4.4.2.3. Estrategias de precio

En la estrategia de Precio se ha establecido un valor basado en la encuesta
realizada cuando se toman paquetes completos y un valor individual
relacionado al precio de la competencia, para lo cual se tiene:



31

Tabla 11.

Tabla de precios por tipo de Sesiones.

Servicio Tratamientos Ng(i?;gedse Paquetes Individuales
Faciales Rejuvenecimiento 10 Sesiones $350 $40
Limpiezas Faciales 10 Sesiones $350 S40
Reduccion de Medidas 10 Sesiones $400 $45
Corporales |Tratamiento Celulitis y Flacidez 10 Sesiones $400 $45
Masajes Relajantes y descontracturante |10 Sesiones $400 $45

Para el pago de los servicios a tomar se lo podra hacer mediante transferencia
0 pago con tarjeta, en el momento de agendar la cita.

4.4.2.4. Estrategias de comunicacion

Para disefiar la estrategia de Essence Spa, se ha considerado las
caracteristicas del segmento objetivo o nuestro buyer persona considerando los
medios de mayor uso y asi llegar a ellos para interesarlos, captarlos y
mantenerlos fieles al servicio, para esto se usa la metodologia de Inbound

Marketing, para el entorno digital.

Deleitar

Figura 8. Metodologia de Inbound Marketing en Essence Spa.
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4.4.2.4.1. Inbound Marketing

En la estrategia de comunicacion se usa marketing digital aliado con inbound
marketing, para lo cual se ha disefiado un ecosistema digital que permitira
levantar una base de clientes que a futuro se manejara en un CRM, para lo
cual dentro de este ecosistema, debe ir centralizado en la pagina web de
Esscense Spa y apoyarse con redes sociales orientadas a jovenes adultos
(Facebook, Pinterest, Twitter, Intagram ), publicidad en google, generar landing
pages, para posterior con la informacién del cliente comunicarse mediante

email o whatapps.

ﬂ | o facebook

Ads

Figura 9. Esosistema Digital Essence Spa.

Fuente: Realizada por autor

Siguiendo el proceso de la herramienta de Inbound se realizarian las siguientes

actividades.

Atraer. - Para lograr atraer a los buyers personas se realizara publicaciones en
redes sociales, contenido en el blog de la web, asi como landingpage que

permitan llevarlos a la web oficial.

Convertir. - En esta etapa se espera disponer de la cuenta de email o el

namero de teléfono, para recopilar la informacion y poder realizar el
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acercamiento, mediante publicaciones de contenido como; bajar de peso, tips
de alimentacion, publicacion de tratamiento no invasivos para bajar de peso,
moldear tu cuerpo, piel sana etc, y al final muestren un cupén de descuento

para acceder al servicio y una consulta.

Cerrar. - Con los datos del cliente se tiene la oportunidad de hacer el
acercamiento y lograr captar la venta de un servicio, usando como herramienta

el email o WhatsApp Marketing.

Deleitar o Fidelizar. - En esta etapa que es ya cuando el cliente tomo el
servicio y se quiere mantenerlo siempre en contacto, para lo cual se enviara
informacion relevante para el cliente e informandole de nuestros servicios y

ofertas.

4.4.2.4.2. Campafia de Comunicacion

Para esta etapa se disefié una estrategia creativa y el slogan los cuales los se
describen a continuacion:

Dentro de una campafia de comunicacion se debe considerar dos partes,
primero la promesa basica que es “verse bien y estar saludable” secundaria
son los atributos o beneficios del servicio, que es “tratamiento a domicilio”,
con esto basado en la declaracién de posicionamiento se ha determinado un

copy y slogan.

Copy. - “Vive una experiencia relajante sin salir de la comodidad de tu

hogar”

Slogan. - Considerando que esta debe ir atada a nuestra declaracién seria

“La esencia de sentirse y verse bien”

4.4.2.4.3. Plan de Medios

De acuerdo a las plataformas a usar se tiene:
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Medios Digitales. - Dentro del ecosistema digital se realizaran publicaciones,
anuncios en Redes sociales, contratara Facebook adds, google adwords.

Tabla 12.
Total actividades para el lanzamiento de la campafa: $ 9.900

Valor Valor

Actividad Duracidén

Mesnsual Anual

Desarrollo y mantenimiento pagina
web Inicial $ 1.500 $ 1.500
Ecosistema Digital implementacion
y manejo 12 meses $ 300 $ 3.600
Publicidad, avisos digitales para
consumidores 12 meses $ 200 $2.400
Enero-mayo-
Promociones por Temporada octubre $ 800 $2.400
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5. CAPITULO V: ANALISIS FINANCIERO
Para la evaluacion financiera se ha considerado proyectar 5 afios considerando
todos los rubros estimados, para una adecuada evaluacion del proyecto.
5.1. Inversion Inicial

La inversion inicial del Essence Spa, se va a dividir en dos partes, el 50%% de

recursos propios y el 50% con crédito financiero.

Tabla 13.

Inversion Inicial

Detalle Particp (%) Valores
Recursos Propios 49,95% 19.980
Deuda L/P 50,05% 20.020
Total 100,00% 40.000

Recursos Propios

Socios Aporte Participacion
Socio 1 $15.984 80%
Socio 2 $3.996 20%
Total $19.980 100%

5.2. Cantidad y ventas proyectadas

A continuaciéon, se muestran los paquetes proyectados que se estiman vender
durante los 5 afos, se ha considerado para el calculo venta de paquetes
completos con un estimado de paquetes 62% en paquetes corporales y el 38%
en paguetes cuidado de la piel, valor tomado en base a la preferencia resultado
tomado de la encuesta mas el valor por paquete destacado en la estrategia de
precio. La cantidad de paquetes para iniciar el proyecto, parte con la
probabilidad de que se inicie con el 50% de capacidad instalada considerando
la cantidad de tratamientos a realizar, trabajando en los horarios solicitados en
la encuesta de lunes a sadbado desde 7:00am hasta el dltimo turno las 21:00
con 7 sesiones diarias y el sabado de 7:00 a 12:00 con 4 sesiones, duracion de

la cita de una hora mas el tiempo de movilizacion para acudir a la siguiente cita
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lo que resulta un total de 98 paquetes mes, se partird con 48 tratamientos
iniciales, y se estima hasta el segundo afio llegar a una capacidad optimista del
90% de la capacidad inicial, una vez ya establecido en el mercado contratar 3
esteticistas adicionales para el tercer afio y asi incrementar la cuota mensual a
140 paquetes. En anexo 5 se muestra el estimado de la cantidad de

tratamientos mes y su incremento hasta el quinto afio.

Tabla. 14.

Tratamientos y precios estimados por la venta de paquetes de tratamientos.

Detalle/Afios Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Tratamientos Piel 282 440 667 768 768
Tratamientos Corporales 426 584 811 912 912
Total 708 1024 1478 1680 1680

Tratamientos
Precio Tratamientos Piel $350 $350 $360 $360 $360
Precio Tratamientos Corporg $400 $400 $410 $410 $410
Total Ingresos Tratamientq ~ $269.100 $387.600|  $572.630]  $650400]  $650.400

5.3. Balance General

Se muestra a continuacion el Balance General proyectado a 5 afios partiendo
de un apalancamiento de $20.020, que corresponden una parte de la
adquisicién de los activos fijos, mostrando sus cuentas principales activos,

pasivo y patrimonio.
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Balance General Proyectado a 5 afios.

BALANCE GENERAL PROYECTADO
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Afio 1 Afio 2 Afio 4
ACTIVOS $40.000 $12.776 $43.822 $168.021 $272.882 $373.751
Corrientes $11.700 -$13572 $19.425 $145575 $251.360 $354.181
Efectivo $11.700 -$13.572 $19.425 $145575 $251.360 $354.181
No Corrientes $28.300 $26.348 $24.397 $22.445 $21.522 $19570
Propiedad, Planta y Equipo $27.700 $27.700 $27.700 $27.700 $27.700 $27.700
Depreciacion acumulada $0 -$1.832 -$3.663 -$5.495 -$6.298 -$8.130
Intangibles $600 $600 $600 $600 $600 $600
Amortizacion acumulada $0 -$120 -$240 -$360 -$480 -$600
PASIVOS $20.020 $17.670 $15.881 $17.309 $10.658 $5.460
Corrientes $0 $793 $2.529 $7.909 $5.689 $5.460
Sueldos por pagar $0 $793 $793 $793 $907 $907
Impuestos por pagar $0 $0 $1.736 $7.116 $4.783 $4.554
No Corrientes $20.020 $16.877 $13.352 $9.400 $4.969 $0
Deuda a largo plazo $20.020 $16.877 $13.352 $9.400 $4.969 $0
PATRIMONIO $19.980 -$4.894 $27.941 $150.712 $262.224 $368.291
Capital $19.980 $19.980 $19.980 $19.980 $19.980 $19.980
Utilidades retenidas $0 -$24.874 $7.961 $130.732 $242.244 $348.311
Comprobacion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Valoracién Empresa 40.000,00 $ 12.776,08 $ 4382164 $ 168.020,75 $ 272.88161 $ 373.750,87

5.4. Estado de Resultados

El presente Estado de Resultados, se proyectaron los ingresos, el costo y los

gastos requeridos, donde se obtienen que en el primer afio se obtendria una

pérdida acumulada de ($24.974), logrando ya el siguiente afio tener una

utilidad de $49.154.

El valor de los gastos se concentra en el rubro de sueldos de esteticistas,

partiendo que depende del niumero de contrataciones, para lograr el cupo de

tratamientos a realizar.
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Tabla 16.

Sueldos estimados y numero de empleados inicial.

Gasto en Sueldo Numero de

(mensual) Empleados
Administrador-Gerente $1.500 1
Contador Externo $400 1
Doctor Evaluacién $2.000 1
Nutricionista $800 1
Esteticistas $6.500 5
Comunity Manager-Citas $1.000 1
Asistentes $1.200 2

Adicional en Gastos Generales se ha tomado valores como mantenimiento de
equipos, insumos de tratamiento, publicidad, valor fijo de transporte puerta a

puerta, publicidad entre otros).

Tabla 17.
Estado de Resultados a 5 afos proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Detalle/Afios Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos $269.100)  $387.600| $572.630]  $650.400|  $650.400
(-) | Gastos sueldos $196.117| $215.731| $214.368| $287.443]  $295.984
(-) |Gastos generales $93.765| $118.634| $169.804| $191.988| $192.169
(-) | Gastos de depreciacion $1.832 $1.832 $1.832 $1.804 $1.832
(-) | Gastos de amortizacion $120 $120 $120 $120 $120
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E
(=)]IMPUESTOS Y PARTICIP. -$22.734|  $51.283| $186.506| $169.046|  $160.295
(-) | Gastos de intereses $2.140 $1.759 $1.331 $852 $315
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
(=)|PARTICIPACION -$24.874|  $49.524| $185.175| $168.193| $159.980
() |15% PARTICIPACION TRABAJADORES $0 $7.429 $27.776|  $25.229 $23.997
(=) [UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$24.874|  $42.095| $157.399| $142.964| $135.983
(-) [22% IMPUESTO A LA RENTA $0 $9.261 $34.628|  $31.452 $29.916
(=) [UTILIDAD NETA -$24.874|  $32.834| $122.771 $111512|  $106.067
Margen Bruto -8% 13% 33% 26% 25%
MargenNeto -0% 8% 21% 17% 16%




5.5. Viabilidad Econdmica.

Con el estado de Resultados y Balance General, a continuacion, se presenta el
flujo de Caja donde se identifica que el proyecto para el primer afio muestra un
flujo negativo, pero al siguiente afio alcanzando un volumen de clientes logra
ya obtener un flujo positivo, se detalla en el Anexo 4 los valores detallados
Tabla 18.

Flujo de Caja Proyectado a 5 afos.

Flujo de Caja del Proyecto Anual

0 1 2 3 4 5
S (28.600,00)| $ 5.283,50 | S 5.283,50 | S 5.283,50 | S 5.283,50 | $  400.193,20
S 5.283,50 | $ 10.567,01 | $ 15.850,51 | $ 21.134,02 | §  421.327,21

Flujo de Caja del Inversionista Anual

0 1 2 3 4 5
S (8.580,00)| $ 721,19 | $ 592,74 | $ 448,70 | S 287,21 | $  395.015,82
S 721,19 | § 1.313,93 [ § 1.762,63 | $ 2.049,84 | S  397.065,66

5.6. Indicadores de evaluacion financiera

5.6.1. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Con los analisis financieros realizados se determiné que el proyecto muestra un
TIR de 77,85% y un VAN de $185.524,49 y el inversionista un TIR del 117,76%
y un VAN de $225.328,13, siendo positivos los dos escenarios, 1o que muestra
gue es un proyecto viable.

Tabla 19.
Célculo de TIR -VAN

WACC 11,21%
Criterios de Inversion Modelo WACC

Criterios de Inversion Proyecto Criterios de Inversion Inversionista
VAN $185.524,49 VAN $225.328,13

TIR 77,85% TIR 117,76%
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5.6.2. Punto de Equilibrio

En este caso el Punto de Equilibrio del proyecto donde cubra los costos fijos y
variables del proyecto y se encuentren con la venta se produce cuando se logre
vender 78 paquetes de tratamientos por mes.

Punto de Equilibrio

= ——— "

35.000,00
30.000,00
25.000,00
20.000,00
15.000,00
10.000,00

5.000,00

0O 48 50 52 54 56 58 60 62 64 66 68 70 74 78 82

=0=VENTAS == COSTOS VARIABLES COSTOS FIJOS ~ ==¢=COSTO TOTAL

Figura 10. Punto de Equilibrio en venta de paquetes mes.

5.6.3. Indicador de liquidez

En la siguiente tabla se muestra la liquidez de la empresa que como se puede
verificar en su primer afio tendria un indicador de liquidez negativo, debido al
inicio de la operacion, pero para el siguiente aflo muestra un indicador de 7,68
mayor a 1, permitiendo cubrir sus deudas.

Tabla 20.

Indicador de Liquidez

Indicador de Liquidez

Detalle/Afio Afio 1 Afio 2 Afio 3

Activos Corriente -$13.572 $19.425 $145.575 $251.360 $354.181
Pasivos Corrientes $793 $2.529 $7.909 $5.689 $5.460
Razdén (17,11) 7,68 18,41 44,18 64,87
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Figura 11. Liquidez del proyecto

5.6.4. Indicador ROI
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Este indicador muestra que por cada délar que se invirtio a partir del segundo

afo entregara $1,19 llegando hasta $3,83, siendo un proyecto interesante para

el inversionista.

Tabla 21.
Indicador de ROI

Indicador Finaciero ROI

Detalle/Afo Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Utilidad Neta -824.874 $32.834( S$122.771| $111.512 $106.067
Valor Promedio Invertido $27.700 $27.700[ S$27.700| $27.700 $27.700
Indicador (0,90) 1,19 4,43 4,03 3,83
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Figura 12. ROI del proyecto a 5 afos.

5.6.5. Indicador ROA
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Este indicador indica la relacién de la utilidad operacional versus el valor de los

activos totales promedio mostrando que por cada dolar que se invirtié a partir

del segundo afio entregara 4,01.

Tabla 22.
Indicador de ROA

Indicador Finaciero ROA

Ano 1

Afo 2

Detalle/Afio

Ano 3

Ano 4

Afo 5

Utilidad Operacional -$22.734 $51.283| $186.506| $169.046 $160.295
Activos Total $40.000 $12.776| $43.822| $168.021 $272.882
Indicador (0,57) 4,01 4,26 1,01 0,59

Indice ROA
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
(1,00) Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afio 5

Figura 13. ROA del proyecto a 5 afios.
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5.6.6. Indicador ROE

Esta razon muestra una razén a partir del segundo afio de $1,11 por cada délar

invertido del patrimonio entregando un rendimiento positivo.

Tabla 23.
Indicador de ROE

Indicador Finaciero ROE

Detalle/Afo Ao 1 Ao 2 Ao 3
Utilidad Neta -$24.874 $32.834 $122.771 $111.512 $106.067
Patrimonio Total -$4.894 $27.941 $150.712 $262.224|  $368.291
Indicador (5,08) 1,18 0,81 0,43 0,29
Indice ROE
2,00
1,00 pr—
(1,00) Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
(2,00)
(3,00)
(4,00)
(5,00)
(6,00)

Figurald. ROE del proyecto a 5 afios.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Dentro de los objetivos de la investigacion de este proyecto se plante6 algunos

objetivos que permiten concluir:

Primer objetivo fue “Analizar el entorno interno y externo usando las
herramientas Fuerzas de Porter y analisis Pest’, concluimos que la situacién
del pais permite invertir en este tipo de servicios, conocer el incremento del uso
de la tecnologia en nuestro pais y sobre todo conocer las facilidades

financieras que hay disponibles en el pais para los emprendimientos.

Segundo objetivo “Establecer en base al estudio de mercado la demanda
existente, con la finalidad de fortalecer la posibilidad de instalar la empresa”, se
concluyé que existe demanda para implementar este proyecto detectando un
segmento de mercado importante que requiere este servicio, identificando que
por sus ocupaciones les impide acudir a un centro fisico, necesitando un

servicio especializado y de experiencia en la comodidad del domicilio.

Tercer objetivo: “Desarrollar un Plan de Marketing para obtener la propuesta de
valor, el segmento de clientes, el posicionamiento, el mix de marketing con la
finalidad que permita conocer lo que se requiere para la implementacion de
este negocio”, se desarrolld el plan concluyendo con la identificacion de todos
los aspectos a considerar para el cliente, donde busca servicios de
tratamientos corporales y faciales, identificar el precio adecuado por paquete, la
comunicacion es directa a través de medios online enfocandose en las redes
sociales y email, los encuestados en un 80% solicitaron que por estos medios
se les contacte mostrando donde se debe invertir en actividades de captacion o
fidelizacion de clientes. Se determind la propuesta de valor atada una marca y

un logo amigable.
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Cuarto Objetivo: “Determinar la factibilidad financiera de este Plan de Negocios,
mediante un analisis de lo que requerira como inversion”, se logré concluir la
factibilidad de este proyecto en base a los resultados financieros donde el VAN
y TIR son positivos, lo que da la carta abierta a que el proyecto es atractivo, asi
como el ROI que a partir del segundo afio de funcionamiento ya empieza a
rendir por cada dolar invertido, empezando con 1,19 hasta 3,83, siendo el
proyecto atractivo para los inversionistas pues a nivel de margen neto a partir
del 2do afio pasa de un 8% hasta 16%, lo cual se puede reinvertir este dinero o

repartir a los socios si fuese el caso.

6.2. Recomendaciones

La busqueda de servicios o productos a través de la comodidad del uso de
medios online, va asociada a través de las herramientas que brinda el
marketing digital, lo que se recomienda que a los emprendedores que
identifican que su grupo de clientes viven y usan redes sociales, que su
comunicacién es por mail, chats etc. La implementacion de estrategias digitales
es el Unico camino para captar clientes y lograr fidelizarlos, siempre
considerando que, al ser cambiante, siempre se debe estar bombardeando
contenido interesante que lo mantenga cautivo e interesado en el servicio o

producto a ofertar.

Ahora hay ciertas gestiones que se realizan en la comodidad del hogar por
medio de internet, como compras, transacciones bancarias, etc., porgue no
pensar en recibir un servicio de tratamientos faciales y corporales a domicilio
Essence Spa identificé claramente un segmento de clientes que desea cubrir
esta necesidad que no brindan otros centros de estética y esta dispuesto a
pagar por una experiencia similar en su domicilio. El identificar segmentos que
no estan atendidos es la oportunidad de futuros negocios, pues permite

competir en un mercado no saturado de ofertas.
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Anexo 1. Encuesta Buyer Persona

4. jHa tomado alguna vez servicios de estética facial y/o corporal anteriormente?
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7. i5i edstiese un lugar fisico para tomar sus tratamento acuding?
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13. ;Cuanto estaria dispuestn a pagar en promedio por estos sendcios, considerando que el tiempa de
SEsion es de 453-60 minutos?
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Anexo 2. Resultado de las Encuestas

Datos Generales

Seleccione su género.

Del total de encuestados se obtuvo que el 27% fueron hombres y el 73%

mujeres.

Genero

[VALOR];

B Femenino

m Masculino




Figural5. Datos generales género.

Seleccione su rango de ingreso

Se concentra los ingresos en un 22% en el rango de $401-$800 y en 25% entre
$801-$1200.

Nivel de Ingreso

B Menor a $400

m De $401-800

m De $801-1200
De $1201-1600

W Mayor a $1601

Figural6. Datos generales ingresos.
Seleccione su rango de edad.
El rango de edad de los encuestados se concentra en un32% entre 40 a 45

anos.

Rango Edad

B Menor a 25-29 afios
H De 30 hasta 34 afios
m De 35 hasta 39 afos

De 40 hasta 44 afos
B De 45 hasta 49 afios

B De 50 en adelante

Figural6. Datos generales edad.



1.- ¢Ha tomado alguna vez servicios de estética facial y/o corporal
anteriormente.?
Muestra que del total de encuestados el 62% alguna vez ya tomo un servicio en

un centro estético.

¢Hatomado este tipo de servicio
anteriormente?

M Si

® No

Figural?. Informacién si ha tomado este servicio.
2.- ¢Qué servicios le interesaria tomar?, Califique 1 al 4 tomando como 1

Su primera opcién.

En base a la calificacion de los participantes los servicios que tienen mayor
volumen de preferencia opcion 1 se tiene que la mayoria se inclina por
tratamiento de piel, seguido con masaje relajantes y nuevamente piel hasta
llegar a reduccion de medidas, y se verifica que depilaciones es la menos
votada.

Tabla 24.

Peso de votacion tipos de servicio deseados.

Servicio Peso _d,e Ranking
Votacion
Rejuvenecimiento de la piel 52% 1
Masajes relajantes-descontracturante 51% 2
Limpieza faciales 51% 3
Aparatologia reduccion de medidas 43% 4
Masajes reductores 42% 5
Masajes formativos 34% 6
Depilacién 34% 7




Peso de Votacion

51%
43% 42%
0(9 e Q

] o
of ° S
2 %'b

Figural8. Informacién preferencia de servicio.

3.- ¢Por qué usaria servicios estéticos?, Califique 1 al 4 tomando como 1

Su primera opcion.

Se verifica que la mayoria de encuestados se interesa en su salud, verse bien
en su entorno y tener una guia de como cuidarse, pues de calificacién de
primera opcién son las que tiene mayor votacion

Tabla 25.

Informacién motivo de usar este servicio

Motivo de tomar Peso de

Servicio Votacion Ranking
Salud 63% 1
Verse bien 60% 2
Asesoria Nutricional 52% 3
Verse joven 38% 4
Moda 24% 5




Razon de tomar el servicio

Salud Verse bien Asesoria Verse joven Moda
MNutricional

Figural9. Informacién motivo de usar este servicio.

4.- ¢ Si existiese un Lugar fisico para tomar su tratamiento acudiria?
Aqui se recalcar que el 92% le gustaria tomar este servicio e iria si existiese un
lugar fisico

Servicio en lugar fisico

mSi

® No

Figura 20. Informacion preferencia de lugar de servicio.



5.- ¢Le gustaria su tratamiento sea a domicilio?
Se identifica que del total de encuestados que desearian tomar un servicio el

85% si desearia tomar el servicio en su domicilio.

Servicio a Domicilio

mSi
B No

Figura 21. Informacion si tomaria el servicio en el domicilio.

6.- Si su respuesta es si en la pregunta 5 responda ¢En qué horarios le
gustaria tomar los servicios? Marque con un (x)su preferencia

Del resultado se verifica que los encuestados escogen el horario o bien
temprano o después de jornada de trabajo, teniendo en orden de mayor
puntuacioén el horario de 18:00-20:00 con 70 votos, 20:00-22:00 con 37 votos,
16:00-18:00 24 votos y por ultimo el de 7:00-9:00 con 22 votos.

Votacion Horarios

70

7:00-9:00 9:00-11:00 11:00-13:00 14:00-16:00 16:00-18:00 18:00-20:00 20:00-22:00

Figura 22. Informacion preferencia de horario.



7.- ¢En base a lo descrito para completar el tratamiento en que dia de la

semana desearia que le visitemos?

Votacion Dias

wudild

LUNES MARTB8IERCOLBSJEVES VIEREE SHBABREQVESIE®IPRE QUE E ACOPLEN A MI
HORARIO

Figura 23. Informacién preferencia de dias a tomar el servicio.

9.- ¢Como se le facilitaria tomar turnos? Califique 1 al 4 tomando como 1
sSu primera opcioén.

La forma de comunicarse para el segmento es WhatsApp y Facebook que se
tomara en cuenta para agendar citas o campafas a realizar.

Tabla 26.

Votacion medio de agendamiento de citas.

Medio de Agendar Citas Peso Votacion Ranking

Whatsapp 76% 1
Chat-Facebook 35% 2
E-mail 33% 3
Teléfonicamente 30% 4




Peso Votacion

80%
70%
60%
50%
40%

30%
20%
10%

0%

Whatsapp Chat-Facebook E-mail Teléfonicamente

Figura 24. Informacion medio de agendamiento de citas.

10.- ¢(Cual seria el medio de comunicacion por el cual le gustaria recibir
informacion sobre el servicio indicado?

Se identifica que el segmento usa en su mayor parte todo lo que es redes
sociales con un 53% y un 33% via correo, dando los lineamientos para llegar a

ellos con promociones o lograr concretar una venta.

Medios de conexion

B Radio

M Prensa Escrita

H Redes Sociales
Revistas

[ | Mail

Figura 25. Informaciéon medio de comunicacion.



11.- ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar en promedio por estos servicios al
mes, considerando que el tiempo de sesién es de 45 -60 minutos.

Se verifica que un 71% escoge el valor mas bajo, a pesar que el valor por
sesion es mas alto y con una oferta de menos sesiones y un 19% acepta pagar
un poco mas para ganar mas sesiones, este dato comparado con los
entregados que da un servicio sustito de tratamiento en lugar fisico, ayuda a

determinar el precio a cobrar por paquetes.

Valor por Paquetes vs Sesiones

m 10 Sesiones $400
m 15 Sesiones $500
1 20 Sesiones $600

25 Sesiones $700

Figura 26. Informacién rangos de desembolso.



Anexo 3.

Formato para Entrevista Experto.

Entrevista a Profundidad con experto
Datos Principales del Entrevistado
Nombre del Profesional:

Lugar de Trabajo:

Experiencia:

Profesién:

Especialidad:

éCual es larazoén de ser de su Centro de estética si lo dispone?

¢Por que cree que sus clientes le recomendarian o recomendarian sus sevicios?

éCuales son los servicio mas solicitado?

éCudles son los rangos de precios que oferta a sus clientes?

¢Qué promociones buscan mas los clientes?

¢Que opina de brindar el servicio a domicilio?

¢Que opina de brindar el servicio adaptandose al horario del cliente de oficina?




Anexo 4. Tratamientos estimados Mes.

Inicial Afio 1
Mes 0 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Incremento 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tratamientos Piel 18 19 20 21 22 23 24 25 26 2 28 29
Tratamientos Corporales 30 3l 32 3 34 35 36 37 38 39 40 4
Total Mes 0 48 50 5 54 56 58 60 62 64 66 68 10
Total Afio 708
Afio 2
Mes 13 14 15 16 17 18 19 20 2 2 2 24
Incremento 2 2 2 2 1 0 0 0 0 0 0 0
Tratamientos Piel 3L 3 35 37 38 38 38 38 38 38 38 38
Tratamientos Corporales 43 45 47 49 50 50 50 50 50 50 50 50
Total Mes 74 78 82 86 88 88 88 88 88 88 88 88
Total Afio 1024
Afio 4
Mes 3 3 3 40 I} 2 [X] 4 45 4 4 ]
Incremento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tratamientos Piel 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64
Tratamientos Corporales 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76
Total Mes 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Total Afio 1680
Aio 3
Mes 25 2% 2 28 2 Rl 3 R 3 R} 3 %
Incremento 3 3 3 3 3 3 2 3 0 0 0
Tratamientos Piel 41 4 47 50 53 56 59 61 64 64 64 64
Tratamientos Corporales 5 56 5 62 65 68 i 73 76 16 16 76
Total Mes 94 100 106 12 118 124 130 134 140 140 140 140
Total Afio 1478
Ao 5
Mes 49 50 51 5 5 5 55 56 57 58 59 60
Incremento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tratamientos Piel 04 64 64 64 64 b4 64 b4 64 b4 64 b4
Tratamientos Corporales 76 16 76 16 76 16 76 16 76 16 76 16
Total Mes 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Total Aio 1680




Anexo 5. Flujo de Caja
ANO1L
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos $18.300,00 $19.050,00 $19.800,00 $20.550,00 $21.300,00 $22.050,00 $22.800,00 $23.550,00 $24.300,00 $25.050,00 $25.800,00 $26.550,00
(-) Gastos sueldos $16.343,10 $16.343,10 $16.343,10 $16.343,10 $16.343,10 $16.343,10 $16.34310 $16.343,10 $16.34310 $16.343,10 $16.343,10  $16.343,10
() Gastos generales $8.570,00 $7.18250  $7.29500  $7.407,50 $7.520,00 $7.63250 $7.74500 $7.857,50 $7.970,00  $8.08250  $8.195,00 $8.307,50
() Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(-) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
[:)|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. -$6.775,73 -$4.638,23  -$4.000,73  -$3.363,23 -$2.725,73  -$2.088,23 -$1.450,73  -$813.23 -$175,73 $461,77  $1.099,27 $1.736,77
(-) Gastos de intereses $191,86 $189,48 $187,07 $184,65 $182,20 $179,72 $177,23 $174,71 $172,16 $169,59 $167,00 $164,38
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION -$6.967,59 -$4.827,71  -$4.187,80  -$3.547,88 -$2.907,93  -$2.26795 -$1.627,96  -$987,93 -$347,89 $292,18 $932,27 $1.572,39
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$6.967,59 -$4.827,71 -$4.187,80 -$3.547,88 -$2.907,93  -$2.267,95 -$1.627,96  -$987,93 -$347,89 $292,18 $932,27 $1.572,39
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(=)|UT|L|DAD NETA -$6.967,59 -$4.827,71  -$4.187,80  -$3.547,88 -$2.907,93  -$2.267,95 -$1.627,96  -$987,93 -$347,89 $292,18 $932,27 $1.572,39
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. -$6.775,73 -$4.638,23 -64.000,73 -63.363,23 $2.725,73 6208823 -$1450,73 -6813,23 -$175,73 461,77 $1.099,27 $1.736,77
(+) Gastos de depreciacién $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(+) Gastos de amortizacién $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES 0,00 $0,00 40,00 40,00 $0,00 40,00 40,00 $0,00 $0,00 $0,00 40,00 40,00
(+) 22% IMPUESTO A LA RENTA $0,00 50,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 50,00 0,00 $0,00 $0,00
(=)[1. FLUYO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.0) -$6.613,10 5447560  -$3.83810  -$3.200,60 5256310 -$192560  -$1.288,10 -$650,60 -$13,10 $624,40 $1.261,90 $1.899,40
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$300,00
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $7.053,39 $4.915,89 $4.278,39 $3.640,89 $3.003,39 $236589 172839  $1.090,89 453,39 -5184,11 -6821,61 -$1.459,11
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
(=){n. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -6300,00 $7.053,39 $4.915,89 $4.278,39 $3.640,89 $3.003,39 $236589  $172839  $1.090,89 453,39 -5184,11 -6821,61 -61.459,11
INVERSIONES -628.300,00 0,00 $0,00 40,00 40,00 $0,00 40,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 40,00 40,00
RECUPERACIONES
(+)  Recuperacion maquinaria
(#)  Recuperacion muebles y enceres
(+)  Recuperacion equipo de computacion
[1n. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) -628.300,00 40,00 $0,00 40,00 40,00 $0,00 40,00 $0,00 $0,00 $0,00 0,00 40,00 $0,00
SBE0000 _ $4029 029 S0 suon 4029 SM029  SM020 S0 M09 M0 SM0 $440,29
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO -628.600,00 $440,29 $440,29 440,29 $440,29 $440,29 $440,29 440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 440,29
(+) Préstamo $20.020,00
(-) Gastos de interés -6191,86 -6189,48 -$187,07 -6184,65 -$182,20 -$179,72 -$177,3 -$174,71 $172,16 -6169,59 -6167,00 -$164,38
(-) Amortizacion del capital -5248,43 -6250,81 -$253,22 -6255,64 -5258,09 -$260,57 -5263,07 -5265,59 -5268,13 -6270,70 $273,30 -5275,91
(+) Escudo Fiscal 364,66 63,85 $63,04 $62,23 $61,40 $60,57 $59,73 $58,88 $58,02 $57,15 $56,28 $55,40
-$8.580,00 $64,66 $63,85 $63,04 62,3 $61,40 $60,57 $59,73 $58,88 $58,02 $57,15 $56,28 $55,0




Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes Mes 21 Mes 22 Mes 23 Mes 24

Ingresos $28.050,00 $29.550,00 $31.050,00 $32.550,00 $33.300,00  $33.300,00  $33.300,00 $33.300,00  $33.300,00  $33.300,00  $33.300,00  $33.300,00
(-) Gastos sueldos $17.977,61  $17.97761 $17.977,61 $17.97761 $17.977,61 $17.97761 $17.977,61 $17.97761 $17.97761 $17.97761 $17.97761 $17.977,61
(-) Gastos generales $10.390,37 $9.315,37 $9.540,37 $9.765,37  $10.177,87 $9.877,87 $9.877,87 $9.877,87 $9.877,87  $10.177,87 $9.877,87 $9.877,87
(-) Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(-) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(=)|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. -$480,61 $2.094,39 $3.369,39 $4.644,39 $4.981,89 $5.281,89 $5.281,89 $5.281,89 $5.281,89 $4.981,89 $5.281,89 $5.281,89
(-) Gastos de intereses $161,73 $159,06 $156,37 $153,65 $150,90 $148,13 $145,33 $142,50 $139,65 $136,77 $133,86 $130,92
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION -$642,34 $1.935,33 $3.213,03 $4.490,75 $4.830,99 $5.133,77 $5.136,57 $5.139,39 $5.142,25 $4.845,13 $5.148,04 $5.150,97
() 15% PARTICIPACION TRABAJADORES -$96,35 $290,30 $481,95 $673,61 $724,65 $770,07 $770,49 $770,91 $771,34 $726,77 $772,21 $772,65
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -$545,99 $1.645,03 $2.731,07 $3.817,13 $4.106,34 $4.363,70 $4.366,08 $4.368,48 $4.370,91 $4.118,36 $4.375,83 $4.378,33
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA -$120,12 $361,91 $600,84 $839,77 $903,40 $960,01 $960,54 $961,07 $961,60 $906,04 $962,68 $963,23
(=)|UTILIDAD NETA -$425,87 $1.283,12 $2.130,24 $2.977,36 $3.202,95 $3.403,69 $3.405,54 $3.407,42 $3.409,31 $3.212,32 $3.413,15 $3.415,10

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. -$480,61 $2.094,39 $3.369,39 $4.644,39 $4.981,89 $5.281,89 $5.281,89 $5.281,89 $5.281,89 $4.981,89 $5.281,89 $5.281,89
(+) Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(+) Gastos de amortizacién $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES -$96,35 $290,30 $481,95 $673,61 $724,65 $770,07 $770,49 $770,91 $771,34 $726,77 s $772,65
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA -$120,12 $361,91 $600,84 $839,77 $903,40 $960,01 $960,54 $961,07 $961,60 $906,04 $962,68 $963,23
(=)]1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.0) -$101,51 $1.604,82 $2.449,23 $3.203,64 $3.516,48 $3.714,44 $3.713,50 $3.712,55 $3.711,59 $3.511,72 $3.700,64 $3.708,65

INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO

(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $541,80 -$1.164,53 -$2.008,94 -$2.853,35 -$3.076,19 -$3.274,15 632731 -$3.272,26 -$3.271,29 -$3.071,482 -$3.269,34 -$3.268,35

(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO

(=)[11. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO $541,30 -$1.164,53 -$2.008,94 -$2.853,35 -$3.076,19 -$3.274,15 -$3.273,21 -$3.272,6 -$3.271,29 -$3.071,42 -$3.269,34 -$3.268,35
INVERSIONES $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
RECUPERACIONES

(+)  Recuperacién maquinaria
(+)  Recuperacion muebles y enceres
(+)  Recuperacién equipo de computacién
|III. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29
(+) Préstamo
(-) Gastos de interés -$161,73 -$159,06 -$156,37 -$153,65 -$150,90 -$148,13 -$145,33 -$142,50 -$139,65 -$136,77 -$133,86 -$130,92
(-) Amortizacion del capital -$278,56 -$281,23 -$283,92 -$286,64 -$289,39 -$292,16 -$294,9% -$297,79 -$300,64 -$303,53 -$306,43 -$309,37
(+) Escudo Fiscal $54,50 $53,60 $52,70 $51,78 $50,85 $49,92 $48,98 $48,02 $47,06 $46,09 $45,11 $44,12

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $54,50 $53,60 $52,70 $51,78 $50,85 $49,92 $48,98 $48,02 $47,06 $46,09 $45,11 $44,12




Mes 25 A Mes 27 Mes 28 Mes 29 Mes 30 Mes 31 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36
Ingresos $36.490,00 $38.800,00 $41.110,00 $43.420,00 $45.730,00 $48.040,00 $50.350,00  $51.890,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00
(-) Gastos sueldos $17.863,98 $17.863,98 $17.863,98 $17.863,98 $17.86398 $17.86398 $17.86398 $17.86398 $17.86398 $17.86398 $17.86398  $17.863,98
(-) Gastos generales $13.607,65 $12.654,15 $13.000,65 $13.347,15 $13.993,65 $14.040,15 $14.386,65 $14.617,65 $14.964,15 $15.264,15 $14.964,15 $14.964,15
(-) Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(-) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(=)|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $4.855,74 $8.119,24  $10.082,74  $12.046,24  $13.709,74  $15.973,24  $17.936,74  $19.245,74  $21.209,24  $20.909,24  $21.209,24  $21.209,24
(-) Gastos de intereses $127,96 $124,96 $121,94 $118,89 $115,81 $112,70 $109,56 $106,39 $103,19 $99,96 $96,70 $93,41
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $4.727,79 $7.994,28 $9.960,80  $11.927,35 $1359393  $15.86054 $17.827,18 $19.139,35 $21.106,05 $20.809,28  $21.11254  $21.11584
() 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $709,17 $1.199,14 $1.494,12 $1.789,10 $2.039,09 $2.379,08 $2.674,08 $2.870,90 $3.165,91 $3.121,39 $3.166,88 $3.167,38
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $4.018,62 $6.795,14 $8.466,68  $10.13825 $11.554,84 $1348146 $15.153,10 $16.26845 $17.940,14 $17.687,89 $17.94566  $17.948,46
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA $884,10 $1.494,93 $1.862,67 $2.230,41 $2.542,07 $2.965,92 $3.333,68 $3.579,06 $3.946,83 $3.891,34 $3.948,05 $3.948,66
[=)|UTILIDAD NETA $3.134,52 $5.300,21 $6.604,01 $7.907,83 $9.012,78  $10.51554  $11.819,42  $12.689,39  $13.99331  $13.796,55 $13.997,62  $13.999,80
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $4.855,74 $8.119,24 $10.082,74 $12.046,24 $13.709,74 $15.973,24 $17.936,74 $19.245,74 $21.209,24 $20.909,24 $21.209,24 $21.209,24
(+) Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(+) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
() 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $709,17 $1.199,14 $1.494,12 $1.789,10 $2.039,09 $2.379,08 $2.674,08 $2.870,90 $3.165,91 $3.121,39 $3.166,88 $3.167,38
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA $884,10 $1.494,93 $1.862,67 $2.230,41 $2.542,07 $2.965,92 $3.333,68 $3.579,06 $3.946,83 $3.891,34 $3.948,05 $3.948,66
(=)|I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) $3.425,11 $5.587,80 $6.888,58 $8.189,35 $9.291,22 $10.790,87 $12.091,61 $12.958,41 $14.259,13 $14.059,14 $14.256,94 $14.255,83
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$2.984,82 -$5.147,51 -$6.448,29 -$7.749,06 -$8.850,92 -$10.350,58 -$11.651,32 -$12.518,12 -$13.818,84 -$13.618,85 -$13.816,65 -$13.815,54
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
[:)lll. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$2.984,82 -$5.147,51 -$6.448,29 -$7.749,06 -$8.850,92 -$10.350,58 -$11.651,32 -$12.518,12 -$13.818,84 -$13.618,85 -$13.816,65 -$13.815,54
INVERSIONES $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
RECUPERACIONES
(+)  Recuperacion maquinaria
(+)  Recuperacion muebles y enceres
(+)  Recuperacion equipo de computacion
|III. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
029 sz W0 W02 M Mo M0 SM® M0 M0 om0
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29
(+) Préstamo
(-) Gastos de interés -$127,9 -$124,9% -$121,94 -$118,89 -$115,81 -$112,70 -$109,56 -$106,39 -$103,19 -$99,96 -$96,70 -$93,41
(-) Amortizacion del capital -$312,34 -$315,33 -$318,35 -$321,40 -$324,48 -$327,59 -$330,73 -$333,90 -$337,10 -$340,33 -$343,59 -$346,89
(+) Escudo Fiscal $43,12 $42,11 $41,09 $40,07 $39,03 $37,98 $36,92 $35,85 $34,78 $33,69 $32,59 $31,48
3,12 42,11 541,09 34007 $39,03 $37,98 $36,92 §35,85 $34,78 $33,69 $32,59 $31,48




ANO 4

Mes 37 Mes 38 Mes 39 Mes 40 Mes 41 Mes 42 Mes 43 Mes 44 Mes 45 Mes 46 Mes 47 Mes 48
Ingresos $54.20000 $54.20000 $54.20000 $54.200,00 $54.200,00 $54.20000 $54.20000 $54.20000 $54.20000 $54.20000  $54.20000  $54.200,00
(-) Gastos sueldos $2395357  $2395357 $2395357 $2395357 $2395357 $2395357 $23.95357 $23.95357 $23.95357 $2395357  $2395357  $23.95357
(-) Gastos generales $17.14065 $1584065 $15840,65 $15840,65 $16.14065 $1584065 $15.84065 $15.84065 $15.84065 $16.14065 $15840,65 $15.840,65
(-) Gastos de depreciacion $124.85 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(-) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(=)|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $12.97093 $14.24315 $1424315 $1424315 $1394315 $1424315 $1424315 $14.24315 $14.24315 $1394315 $14.24315 $14.24315
(-) Gastos de intereses $90,08 $86,73 $83,34 $79,92 $76,46 $72,98 $69,46 $65,90 $62,31 $58,69 $55,04 $51,34
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $12.880,85 $14.15643 $14.15081 $14.16323 $13.86669 $14.17018 $1417370 $14.17725 $14.18084 $1388446 $14.18812  $14.19181
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES T $193213°  $212346°  $212397°  $2.12449°  $208000°  $2.12553°  $2.12605  $2.12659  $2.127,13°  $2082,67  $2.12822 $2.12877
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $10.94872  $12.03296 $12.03584 $1203875 $11.78669 $12.04465 $12.04764 $12.05066 $12.05371 $11.80179 $12.059,90  $12.063,04
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA U $240872°  $264725  $264789  $264852°  $259307 $2.64982°  $2.65048°  $265115  $2651,82°  $259630  $265318  $2.65387
(=)|UTILIDAD NETA $8.54000  $9.38571  $9.387,96  $9.39022  $9.19361  $9.39483  $9.397,16  $9.39952  $9.401,89  $9.20540  $9.406,72  $9.409,17
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $12.970,93 $14.243,15 $14.243,15 $14.243,15 $13.943,15 $14.243,15 $14.243,15 $14.243,15 $14.243,15 $13.943,15 $14.243,15 $14.243,15
(+) Gastos de depreciacion $124,85 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(+) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $1.932,13 $2.123,46 $2.123,97 $2.124,49 $2.080,00 $2.125,53 $2.126,05 $2.126,59 $2.127,13 $2.082,67 $2.128,22 $2.128,77
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA $2.408,72 $2.647,25 $2.647,89 $2.648,52 $2.593,07 $2.649,82 $2.650,48 $2.651,15 $2.651,82 $2.59,39 $2.653,18 $2.653,87
(=)|I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) $8.764,94 $9.635,07 $9.633,92 $9.632,77 $9.432,71 $9.630,43 $9.629,25 $9.628,05 $9.626,84 $9.426,72 $9.624,39 $9.623,14
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
() VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$7.324,64 -$9.194,77 -$9.193,63 -$9.192,48 -$8.992,41 -$9.190,14 -$9.188,95 -$9.187,76 -$9.186,55 -$8,986,43 -$9.184,09 -$9,182,85
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO
(=)|II. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$7.324,64 -$9.194,77 -$9.193,63 -$9.192,48 -$8.992,41 -$9.190,14 -$9.188,95 -$9.187,76 -$9.186,55 -$8,986,43 -$9.184,09 -$9,182,85
INVERSIONES -$1.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
RECUPERACIONES
(+)  Recuperacion maquinaria
(+)  Recuperacion muebles y enceres
(+)  Recuperacion equipo de computacién
|III. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) -$1.000,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29
(+) Préstamo
(-) Gastos de interés -$90,08 -$86,73 -$83,34 -$79,92 -$76,46 -$72,98 -$69,46 -$65,90 -$62,31 -$58,69 -$55,04 -$51,34
(-) Amortizacion del capital -$350,21 -$353,57 -$356,95 -$360,38 -$363,83 -$367,32 -$370,84 -$374,39 -$377,98 -$381,60 -$385,26 -$388,95
(+) Escudo Fiscal $30,36 $29,23 $28,08 $26,93 $25,77 $24,59 $23,41 $22,21 $21,00 $19,78 $18,55 $17,30
§3036 293 528,08 §269 525,77 §24,59 2341 221 $21,00 51978 §1855 §17,30




ANOS5

Mes 49 Mes 50 Mes 51 Mes 52 Mes 53 Mes 54 Mes 55 Mes 56 Mes 57 Mes 58 Mes 59 Mes 60
Ingresos $54.200,00 $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00  $54.200,00
(-) Gastos sueldos $24.665,37  $24.66537  $24.66537 $24.66537 $24.66537 $24.66537 $24.66537 $24.66537 $24.66537 $24.66537  $24.665,37 $24.665,37
(-) Gastos generales $17.155,73  $15.855,73  $15.855,73  $15.85573  $16.15573  $15.85573  $15.85573  $15.855,73  $15.855,73  $16.155,73  $15.855,73 $15.855,73
(-) Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(-) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(=)|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $12.21626 $13516,26 $13.516,26 $1351626 $13.21626 $1351626 $1351626 $1351626 $1351626 $13.21626 $1351626  $13.516,26
(-) Gastos de intereses $47,62 $43,85 $40,05 $36,22 $32,35 $28,44 $24,49 $20,50 $16,48 $12,42 $8,32 $4,18
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $12.168,65 $13.47241 $13.47621 $13.480,05 $13.18392 $13.487,83 $13.49178 $13.49576 $13.499,78 $13.203,85 $13507,95  $13.512,09
() 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $1.825,30 $2.020,86 $2.021,43 $2.022,01 $1.977,59 $2.023,17 $2.023,77 $2.024,36 $2.024,97 $1.980,58 $2.026,19 $2.026,81
(=)|UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $10.343,35 $11.45155 $11.454,78 $11.458,04 $11.206,33 $11.464,65 $11.46801 $1147140 $11.47482 $11.22327 $11.481,75 $11.485,27
(-) 22% IMPUESTO A LA RENTA $2.275,54 $2.519,34 $2.520,05 $2.520,77 $2.465,39 $2.522,22 $2.522,96 $2.523,71 $2.524,46 $2.469,12 $2.525,99 $2.526,76
(=)|UTILIDAD NETA $8.067,81 $8.932,21 $8.934,73 $8.937,27 $8.740,94 $8.942,43 $8.945,05 $8.947,69 $8.950,36 $8.754,15 $8.955,77 $8.958,51
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $12.216,26 $13.516,26 $13.516,26 $13.516,26 $13.216,26 $13.516,26 $13.516,26 $13.516,26 $13.516,26 $13.216,26 $13.516,26 $13.516,26
(+) Gastos de depreciacion $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63 $152,63
(+) Gastos de amortizacion $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES $1.825,30 $2.020,86 $2.021,43 $2.022,01 $1.977,59 $2.023,17 $2.023,77 $2.024,36 $2.04,97 $1.980,58 $2.026,19 $2.026,81
() 22% IMPUESTO A LA RENTA $2.275,54 $2.519,34 $2.520,05 $2.520,77 $2.465,39 $2.522,22 $2.522,96 $2.523,71 $2.524,46 $2.469,12 $2.525,99 $2.526,76
(=)[1. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.0) $8.278,06 $9.138,69 $9.137,41 $9.136,12 $8.935,91 $9.133,50 $9.132,17 $9.130,82 $9.129,47 $8.929,20 $9.126,72 $9.125,3]
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO
(+) VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$7.837,77 -$8.698,40 -$8.697,12 -$8.695,83 -$8.495,62 -$8.693,20 -$8.691,87 -$8.690,53 -$8.689,17 -$8.488,91 -$8.686,42 -68.685,03
(+) RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $337.020,61
(=)]11. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO -$7.837,77 -$8.698,40 -$8.697,12 -$8.695,83 -68.495,62 -$8.693,20 -$8.691,87 -$8.690,53 -$8.689,17 -$8.488,91 -68.686,42 $328.335,58)|
INVERSIONES $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
RECUPERACIONES
(+)  Recuperacion maquinaria $55.373,19
(+)  Recuperacion muebles y enceres $2.229,01
(+)  Recuperacion equipo de computacion $286,89
[in. GAsTOS DE CAPITAL (CAPEX) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 40,00 $0,00 $57.889,08]
$440,29 $440,29 $440,29 $44029 $44029 $440,29 $440,29 $440,29 $44029 $44029 4029 $395.349,99)
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $440,29 $395.349,98
(+) Préstamo
(-) Gastos de interés -647,62 -643,85 -$40,05 -$36,22 -$32,35 -628,44 -624,49 -620,50 -$16,48 $12,42 -68,32 -64,18
() Amortizacién del capital -6392,68 -$396,44 -6400,24 -6404,07 -$407,95 -$411,86 -$415,80 -6419,79 -6423,81 -6427,87 -$431,97 -$436,11
(+) Escudo Fiscal $16,05 $14,78 $13,50 $12,01 $10,90 $9,58 48,25 $6,91 45,55 $4,19 $2,80 $1,41
$16,05 $14,78 $13,50 s121 $10,90 $9,58 $8,25 $6,91 $5,55 $4,19 $2,80  $39491110







