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RESUMEN

El presente plan de negocios busca conocer la viabilidad de la creacion de una
empresa que brinda servicios de belleza a domicilio en la ciudad de Quito y
Cumbaya.

La oportunidad de negocio se basa en la tendencia de los ecuatorianos de verse
bien, sin embargo, a causa de la falta de tiempo por las largas jornadas de
trabajo, extensas actividades diarias o dificultad de transporte la asistencia a
centros de belleza se ha ido complicando cada vez mas.

El negocio de servicios de belleza pertenece a la industria de “otros actividades
de servicios” dentro del sector actividades de belleza, este tipo de negocio ha
presentado crecimiento en los ultimos afos, solo en el afio 2012 creci6 20,45%
frente al ano anterior, demostrando que este negocio ofrece ratios positivos a

nivel de ingresos.

Con la aceptacién del servicio del 86% de la poblacién, obtenida en la
investigacién de mercados y mediante otros métodos de investigacion realizada,
se defini6 que el negocio propuesto seria una solucidon adecuado para la
poblacion estudiada.

El mercado objetivo son mujeres entre 20 a 64 afos que habiten en el sector

norte de Quito o Cumbayé de niveles socioecondémicos medio, medio-alto y alto.

La estrategia de ingreso al mercado sera de diferenciacion, consiste en ofrecer
mas por lo mismo, distinguiendo el servicio de la empresa de los rivales con
atributos considerados exclusivos del negocio como: el servicio integral de la
imagen a domicilio, personalizacion de principio a fin y gracias a la diversidad de
proveedores se tendra una variedad de marcas, productos y servicios ofrecidos.
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En un inicio la empresa contara con una estructura organizacional pequefa,
considerado lo necesario para iniciar el negocio y conforme se requiera se ira

expandiendo la némina.

Segun el estudio financiero se estima que la inversidon inicial sera de USD
$69.967,30 y la estructura de capital estara formada por un apalancamiento del
40% y 60% de capital propio.

Se iniciara el desarrollo del plan con el escenario probable apalancado donde se
obtiene un VAN de USD $21.009,00 y una TIR 19.94% dando como conclusién

la recomendacion de la implementacién del negocio.
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ABSTRACT

This business plan seeks to determine the feasibility of creating a company that
offers mobile beauty services in the city of Quito and Cumbaya.

The business opportunity is based on the trend of Ecuadorians to look good, and
because of the lack of time either because of long working hours, extensive daily
activities or transportation difficulties, attending beauty centers has become more
complicated especially for women.

The beauty service business belongs to the industry of “other service activities”,
within the beauty activities sector, which in 2012 presented an average growth of
20,45% over the previous year, which shows that this type of business offers

positive ratios of income.

With 86% of acceptance by the target audience, obtained in market research and
by other methods of research conducted, it was concluded that there is an
unsatisfied market and that the proposed service will cover the needs of the
studied population.

The target market are women age 20 to 64 years old that live in north Quito or

Cumbaya and belong to medium, medium-high, or high socioeconomic class.

The market entry strategy that the company will use is differentiation, offering
more for the same, which will be used to differ the company's service of the rivals
showing unique business attributes considered like: the offering of an integral
beauty mobile service and personalization of the service from start to finish and

thanks to the supplier diversity the company can provide a variety of brands.

Initially the company will feature a small organizational structure, with the amount
considered necessary to start the business and as is required the beauty mobile
salon will expand its payroll.



According to the financial analysis the company’s initial investment will be USD
$69.967,30. The capital structure will consist of a leverage of 40 % and 60% of
its own capital.

The business will start with the normal scenario where the NPV is $21.009,00
USD and the IRR is 19.94%, concluding with the recommendation of the
launching of the business.
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1 INTRODUCCION

1.1 ASPECTOS GENERALES

1.1.1 Antecedentes

Desde el comienzo de la historia se tiene registros de la preocupacion del
hombre por la belleza y su apariencia fisica. La peluqueria surge como profesiéon
en el siglo XV en Francia, sin embargo en el siglo XX nace la verdadera industria
de pelugueria; dedicada exclusivamente al cabello (You Hair, 2012). Ahora, son
mas las personas que buscan verse bien y existen centros de belleza que
ofrecen no solo servicios de peluqueria, sino varios servicios de belleza en el
mismo lugar, enfocandose en cumplir las expectativas de las personas en cuanto

a su imagen.

En la ultima década los sucesos en economias sélidas del mundo llevé a una
crisis mundial, varias industrias de nuestro pais se vieron afectadas por la misma.
Sin embargo, en un articulo publicado por el diario El Universo, segun Maria
Fernanda Ledn, presidenta de Procosméticos afirma que “el segmento de
belleza y cuidados crece aun en época de crisis, porque cada vez mas personas

son conscientes de la importancia de una buena imagen”.

En la ciudad de Quito y Cumbaya, segun datos del INEC existen mas de 3.392
establecimientos de belleza. Solo en el servicio de belleza en la ciudad de Quito
se destinan mas de trece millones de délares al afo, sin incluir otros gastos como
la compra de productos de aseo personal, maquillajes, cremas, entre otros. En
un articulo publicado por el diario El Universo, indico que en el 2012, se reqistrd
un crecimiento del 20,45% en locales de servicios de belleza frente al ano

anterior.

En la actualidad la vida ajetreada que llevan las personas por las extensas

actividades diarias, las jornadas laborales prolongadas y el denso trafico de la



ciudad han hecho que la preferencia de los ecuatorianos hacia servicios a
domicilio sea cada vez mayor. En algunos paises europeos, Estados Unidos,
Australia y recientemente en paises vecinos como Perlu y Colombia han
implementado empresas que brindan servicios de belleza a domicilio.

Basandose en la importancia de las personas hacia la apariencia fisica, la vida
ajetreada que presentan los ecuatorianos resultando en escasez de tiempo, el
aumento en la preferencia hacia servicios a domicilio por los habitantes vy
analizando la experiencia de otros paises se ha combinado la idea para esta
propuesta de negocio.

1.1.2 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios para la creacion de un centro de belleza a domicilio

en la ciudad de Quito.
1.1.3 Objetivos Especificos
e Investigar y analizar la industria en donde se desarrollara la empresa.
e Realizar una investigacion de mercados para recolectar y analizar
informacion sobre las tendencias y comportamiento de los clientes, nivel de

aceptacion, competencia y mercado en general.

e Elaborar un plan de marketing en el cual se definiran estrategias necesarias

para posicionar el centro de belleza a domicilio.

e Disenar el plan de operaciones y produccidon que permita optimizar

recursos.

e Definir la estructura organizacional para el buen funcionamiento de la

compainia.



e Elaborar el cronograma general para la ejecucién del negocio.

o Establecer los supuestos y criterios utilizados, y determinar los posibles
riesgos que se pueden presentar durante el desarrollo del centro de belleza

a domicilio.

e Realizar el plan financiero del negocio, mediante indices que demuestren
la factibilidad del mismo.

e Desarrollar la propuesta de negocio.
1.1.4Hipétesis
Es viable establecer un centro de belleza a domicilio que ofrece servicios de
peluqueria y estética, el mismo sera demandada por mujeres jovenes y adultas

en el sector norte de Quito y Cumbaya de nivel socioeconémico media, media-

alta y alta.



2 LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

En este capitulo se realizara una investigacion y analisis de la industria a la que
pertenece el negocio, asi como sus tendencias, estructura y factores
regulatorios. Adicionalmente, se describira la compania, el modelo de negocio,
el servicio y su estrategia de ingreso al mercado para mediante este analisis

tener una estimacion inicial del entorno en el que se desenvolvera el mismo.

2.1 LAINDUSTRIA

La categorizacion del negocio se realizé en base a la “Clasificacién Industrial
Internacional Uniforme de Actividades Econdmicas (ClIU Revisién 4.0), la cual
sirve para clasificar uniformemente las actividades o unidades econ6micas de
produccién, d entro de un sector de la economia, segun la actividad econémica
principal que desarrolle”. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC,
2012)

El centro de belleza a domicilio, forma parte de las siguientes categorias:

Tabla 1. Clasificacion Industrial del Negocio

Seccioén S Otras Actividades de Servicios
Division S96 Otras Actividades de Servicios Personales
Grupo S960 |Otras Actividades de Servicios Personales
Clase S9602 |Actividades de Peluqueria y Otros Tratamientos de Belleza

Subclase | S9602.0 |Actividades de Peluqueria y Otros Tratamientos de Belleza

Actividades de lavado, corte, recorte, peinado, tefido,
coloracién, ondulacién y alisado del cabello y otras actividades
Actividad | S9602.00 |similares para hombres y mujeres; afeitado y recorte de la
barba; masajes faciales, manicura y pedicura, tatuajes,

magquillaje, etcétera.

Tomado de: (Clasificacién Industrial Internacional Uniforme - ClIU, 2012)



2.1.1 Tendencias

La industria de belleza mundial esta valorizada en mas de $204 mil millones de
dolares segun un reporte realizado por Women’'s Wear Daily (WWD), esta
compuesta por productos de cuidado de la piel que representa el 37% de los
ingresos, cuidado del cabello (27%), maquillaje (20%) y fragancias (16%). La
industria obtuvo un crecimiento de 1,9% en relacién al 2012, esto se debe
principalmente a los mercados emergentes donde existe un aumento de los
ingresos y la clase media esta en expansion. El crecimiento de las empresas de
cosmeéticos y cuidado personal ha sido impulsado por la innovacién y el aumento
en el uso tecnolégico donde en promedio cada empresa gasta 2% - 3% de sus
ventas anuales en I&D (Bidness Etc, 2013). Ver Anexo 1 Gasto en investigacion

y desarrollo como porcentaje de ventas.

Segun un articulo publicado por Beauty Market American Latina, L’Oreal fue la
empresa lider dentro del mercado mundial de belleza en el 2013 con una
participacion del 15% seguida por Unilever (10%), P&G (10%), Estée Lauder
Cos. (5%), Shiseido Co (3%) y Avon (3%). (Beauty Market America, 2014)

Ver Anexo 2 Principales empresas de belleza globales.

En cuanto a Latinoamérica, es una de las regiones del mundo de mayor
crecimiento integral en las ventas de belleza, con ventas anuales de
aproximadamente $80 mil millones de dodlares en el 2012. En la dltima década
el sector de cosméticos ha crecido en 314%, su objetivo es convertirse en el
segundo mercado mas grande de la industria de la belleza después de la regién
de Asia — Pacifico (Kroll, 2013) y para cumplir con este objetivo existe el Consejo
de Asociaciones de la Industria Cosmética Latinoamericana (CASIC), una
organizacién internacional sin fines de lucro que representa el 90 % del mercado
regional de América Latina. (Consejo de Asociaciones de la Industria Cosmética
Latinoamericana - CASIC, 2014)



De acuerdo a un articulo publicado por la Revista Gestion, la industria de belleza
en Ecuador, genera un promedio de $1.000 millones de délares al afio, crece a
un ritmo de 10% anual y produce 3.500 puestos de trabajo directos y 400 mil
indirectos. Segun los registros de Procosméticos en el pais existen 35 empresas
de cosméticos, 20 nacionales y 15 extranjeras, podemos observar en la Tabla 2
que los tres principales empresas cosmeéticas segun sus ventas en el pais son:

Yanbal, Avon y Grupo Transbel.

Tabla 2. Principales Empresas Cosméticas en el Ecuador segtin sus ventas

VENTAS 2012 VENTAS 2013
EMPRESA
(Millones de USD) (Millones de USD)
Yanbal Ecuador 189,61 202,22
Productos Avon Ecuador 169,95 167,12
Grupo Transbel 121,73 145,18

Adaptado de: Revista EKOS Ecuador

Entre las empresas de cosméticos nacionales de mayor capital social se
encuentran Laboratorios Windsor S. A., Laboratorios René Chardon del Ecuador
C. Ltda. y Blenastor C.A.

De acuerdo a un articulo publicado por le Revista Lideres, en los ultimos 10 afos
existié6 un cambio en los habitos de los ecuatorianos relacionados al cuidado
personal, ahora no solo se toma en cuenta la higiene; cada vez el ecuatoriano
se preocupa mas por mejorar su aspecto fisico. Segun un estudio realizado por
Euromonitor International en Ecuador la apariencia fisica de los habitantes es
mas importante que otras necesidades principales como la alimentacion, las
personas reducen su presupuesto de alimentos para comprar productos de
belleza y cuidado personal.

Incluso segun datos proporcionados por un articulo publicado por el diario La
Razén, del 2005 al 2012 la exportacion de productos de belleza ha aumentado
en el pais de $216.000 a $1 millén de dolares.



El servicio de belleza en el Ecuador es un negocio que con los afos ha ido
ganando importancia en el pais, esto se demuestra en el auge de
establecimientos relacionados a los SPA y salones de belleza. La demanda de
este tipo de servicios ha ido creciendo en los Ultimos afnos, segun la Revista
Vistazo en una encuesta realizada por Ipsa Group a 400 personas de Quito y
Guayaquil, los ecuatorianos invierten un promedio de 35 millones de ddlares en
la industria de belleza en actividades de cuidado personal no indispensable como
las visitas al SPA, pelugueria y gimnasio. Segun el ultimo censo econdmico
realizado por el INEC en el aiio 2010 existen 14.349 establecimientos de belleza
en el pais.

Hasta hace unos afos las peluquerias se dedicaban Unicamente al corte de
cabello, ahora debido a que el tiempo es un factor importante y cada vez mas
escaso han surgido centros de belleza que ofrecen una gama de servicios
relacionados con el cuidado personal como: cuidado de manos, pies, cuidado
corporal, rostro, todo de tipo de tratamientos cosmetolégicos, masajes,

depilacién, maquillaje incluso hasta asesoria de imagen todo en el mismo sitio.

Intraductidn Cracirmiento Madurer Duclive

o]

Innovacion
Vartas

Tierge

Figura 1. Analisis del Ciclo de Vida de la Industria
Adaptado de: (Kotler & Lane Keller, Direccién de Marketing, 2006, pag. 322)

La industria de servicios de belleza sigue en etapa de crecimiento debido a las

constantes innovaciones en servicios, productos, herramientas y utensilios



necesarios para el sector de la belleza con el fin de atender todas las
necesidades de los consumidores. Ver figura 1.

Los avances en la ciencia y tecnologia de la belleza han favorecido al crecimiento
de la industria, actualmente, se utiliza varias tecnologias dentro de la estética y
belleza con resultados sorprendentes para quienes quieren mejorar su

apariencia personal.

La demanda creciente que existe dentro de la industria de belleza se da por los
cambios en el estilo de vida de la poblacion, existen nuevas costumbres y nuevas
tecnologias que permiten abaratar costes y ofertar nuevos servicios. Ademas,
se han incorporado nuevos actores en el mercado de belleza como los hombres
y los ninos dado que existe una ascendente preocupaciéon por todo lo que se
relaciona con la imagen personal cada vez mas personas quieren mantener un

buen aspecto.

La Sociedad Americana de Céancer dio una lista de consejos para mejorar el
estado de animo de sus pacientes, en donde una recomendacion es acudir al
salén de belleza, donde afirma que esta cientificamente comprobado que “verse
bien ayuda a sentirse bien”, lo cual eleva el autoestima y reduce el estrés
mejorando el estado de animo y por ende mejorando la salud. (Revista
Prevention, 2009)

2.1.2Estructura de la industria

A continuacion se presentan con detalle algunos aspectos que permiten
entender la composicion y datos de crecimiento de la estructura de la industria a
la que pertenece el negocio planteado.

2.1.2.1 Servicios

“El sector terciario del Ecuador incluye todas aquellas actividades que no

producen bienes materiales de forma directa” (Unicef, 2010)



Segun la Organizacién Internacional de Trabajo el sector terciario ocupa el 53%
de las actividades econdmicas del pais, mientras que en el sector primario en un
29%.

Este sector es de gran importancia en la economia ecuatoriana dado que es
aquel que aporta mayores ingresos en mayor proporcion al PIB, segun las
cuentas nacionales del Banco Central en el afno 2007 el sector terciario
represento el 60,3% del PIB real y para el 2012 aumento su participacion

alcanzando un 64,1% del mismo.

2.1.2.2 Otras Actividades de Servicios

Con el cambio de la matriz productiva, la globalizacién y llegada de nuevas
tendencias en el pais los servicios han empezado a dinamizarse y en la
actualidad la gente no solo se enfoca en el tipo de actividades agricolas y
manufactureras como en tiempos pasados, se puede observar en la figura 2 que
el valor agregado bruto de esta industria cada afo representa una mayor parte
del PIB, del 2003 al 2013 su participacién dentro del valor total del PIB aumento
en 2,12%.

La industria de otros servicios incluye actividades inmobiliarias, entretenimiento,

recreacion y otras actividades de servicios.
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Figura 2. PIB “Otros Servicios” en millones de ddlares
Adaptado de: (Banco Central del Ecuador, 2014)

Ademas esta industria es un gran generador de empleo, segun el INEC dentro
de las ocupaciones laborales de acuerdo a la rama de actividad para septiembre
del 2013 el 4,17% de la poblacién nacional urbana se encuentra trabajando
dentro de la industria de otros servicios.

La industria de otros servicios esta en constante evolucién debido a la creacién
de nuevos servicios innovadores para satisfacer las necesidades no satisfechas
de la poblacién por lo que se encuentra en etapa de crecimiento dentro del ciclo
de vida del producto, lo que evidencia la oportunidad para la implementacion y
desarrollo del negocio planteado.

2.1.2.3 Otras Actividades de Servicios Personales

Otras actividades de servicios personales es un subsector econdmico importante
ya que ofrece empleo a gente sin titulos profesionales que presentan habilidades
adquiridas, entre estas se encuentra:

e Servicios de lavanderia.

e Servicios de belleza.
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e Servicios funerarios.

e Servicios para animales domésticos.

e Actividades de clubs nocturnos, limpiabotas y relacién social (agencias que
se encargan de la contratacién de acompanantes o poner en contacto entre
si a personas que buscan compania o amistad, y las agencias

matrimoniales).

e Actividades de organizaciones genealdgicas.

e Maquinas de servicios personales accionadas con monedas.
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2012)

2.1.2.4 Servicios de Belleza

Segun un articulo publicado por la Revista Gestién, indico que el mercado de la
belleza en Ecuador en el afio 2012, represento 1,6% del PIB. Los servicios de
belleza estdn en constante crecimiento debido al incremento en el interés de
verse bien que ha surgido en la poblacion ecuatoriana y gracias a que el
consumo de los hogares ha ido aumentando afo tras ano, en el 2013 aumento
en 4%, la gente esta en mayores posibilidades de adquirir este servicio.

En los ultimos anos se ha registrado un mayor nimero de salones de belleza en
el pais, segun un articulo publicado en el diario El Universo, de acuerdo a datos
del SRI en el 2012 el crecimiento de este tipo de negocio fue de 20,45% frente

al ano anterior.

Un estudio realizado por el INEC mostrd que los salones de belleza son el tercer
tipo de negocio que prefieren instalar los ecuatorianos con 14.426
establecimientos a nivel nacional. Este es un negocio aclamado ya que es

manejado en su mayoria por mujeres, dado que el género femenino actualmente
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busca su independencia econdmica, ademas, las habilidades estéticas se
pueden adquirir mediante cursos que duran maximo un afno y medio, por lo que

se trata de una industria fragmentada.

“Una industria fragmentada es aquella que se encuentra en un ambiente
estructural en el cual participan muchas empresas”. (Mintzberg, Quinn, & Voyer,
1997, pag. 260)

2.1.2.5 Competencia

De acuerdo a datos del INEC el sector de servicios de belleza en la ciudad de
Quito se compone por mas de 3.391 establecimientos de salones de belleza y
emplea a mas de 5.237 personas. Solo en el servicio de belleza en la ciudad de
Quito se destinan mas de trece millones de ddlares al afio, sin incluir otros gastos

como la compra de productos de aseo personal, maquillajes, cremas, etc.

En los resultados del Censo Nacional Econémico 2010 realizados por el INEC,
las ventas anuales de los servicios de belleza en la ciudad de Quito son de USD
$37°687.342,28 y las ventas promedio por negocio son de USD $11.113,93. En
la Tabla 3 se puede observar que en promedio de utilidades percibidas por
negocio anualmente son de USD $3.934,27.

Tabla 3. Ingresos, ventas y gastos promedio anuales en servicios de belleza en la ciudad
de Quito

Promedio por negocio
Total del mercado (USD)
(USD)
Utilidad promedio $13'341.102 $3.934,27
Ventas promedio $37°687.342,28 $11.113,93
Gastos promedio $24°346.240,28 $7.179,66

Tomado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2010)

Dentro de la ciudad de Quito no se ha identificado una empresa de servicios de

belleza profesionales a domicilio por lo que la oferta del mismo permitira innovar
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la industria, brindando un servicio confiable y seguro, diferenciandose de los
demas al ser la primera empresa de marca registrada que ofrece un servicio de
belleza integral a domicilio para clientes quienes con el ritmo de vida de la ciudad
de Quito no presentan tiempo para asistir a centros de belleza.

Es un servicio nuevo que consiste en brindar comodidad a los clientes mediante
un servicio totalmente personalizado de principio a fin, donde pueden escoger
entre una variedad de servicios de belleza con diversas marcas de productos, en
el horario que mas le convenga, todo en el confort de su propio hogar.

2.1.2.6 Cadena de Valor de la Industria

“La cadena de valor consiste en una serie de departamentos que realizan
actividades que crean valor al disenar, producir, comercializar entregar y apoyar
los productos de la empresa”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2003, pag. 57)
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Figura 3. Analisis de la cadena de valor
Adaptado de: (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 57)
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2.1.3 Macro entorno

El macro entorno indica el escenario donde se va a desarrollar el presente plan
de negocios por lo que es esencial realizar un analisis de los principales
indicadores: politicos, econémicos, sociales y tecnolégicos, los mismos que han

sido tomadas de varias fuentes.

2.1.3.1 Aspectos Politicos

2.1.3.1.1 Estabilidad politica

El Ecuador actualmente se encuentra atravesando uno de los periodos de
cambio més grandes que ha sufrido en su historia. Hace unos afios era
considerado uno de los paises mas inestables y corruptos de la regién ya que
vivié varias crisis presidenciales, multiples reformas electorales y legislativas;
entre 1996 y el 2006 ningun presidente termind su mandato, obteniendo ocho
gobiernos diferentes. Segun un articulo publicado por el diario El Comercio, en
el ano 2012, desde que el Ecuador retomé el régimen democratico se han
registrado 51 reformas tributarias, las cuales han estado caracterizadas por la
creacion de nuevos impuestos, cambios en su forma de calculo y también su

eliminacioén.

En la actualidad la tendencia dominante es la izquierda, desde el 2007
representada por el partido politico Alianza Pais, Rafael Correa es el primer
presidente desde 1996 en finalizar su mandato con reeleccion. La constitucién
del Ecuador que funcionaba desde 1998 fue reformada en el ano 2008, la cual
hasta la actualidad la nueva asamblea conformada el 66% por asambleistas del
partido Alianza Pais sigue debatiendo y aprobando leyes para la misma. El
gobierno de Rafael Correa se ha enfocado en politicas de normativa laboral, el
desarrollo de la educacion y el desarrollo interno del pais apoyando al

emprendimiento con programas de incentivos.
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Segun Corp. Research dentro del Informe Riesgo Pais: Ecuador, publicado en
mayo del 2013, desde el 2007 con el nuevo gobierno, el pais ha tenido una gran
mejora en sus indicadores macroecondmicos, sin embargo, mantiene riesgos
asociados a su debilidad institucional, una muy baja inversién extranjera y sobre
todo el pais tiene una reciente historia de cesacién de pagos dado que en la
ultima década el gobierno dejé de pagar en dos ocasiones sus obligaciones, la
mas reciente en diciembre de 2008, lo que llevo a las principales calificadoras de

riesgo a llevar la nota de Ecuador los niveles minimos.

En los ultimos dos afos la visién externa hacia el Ecuador ha ido cambiando, se
lo ve como un pais de gran rigueza natural con muchas oportunidades, y esto se
debe al alto precio del petréleo, por el aumento de la recaudacioén tributaria y
dado que el pais ha estado cumpliendo con los pagos de los Global 15, la gente
confia que la economia esta creciendo. Incluso se ha tenido una mejora en el
indice de percepcion de la corrupcion y en los indices de libertad econdémica y
gobernabilidad econémica. Segun un articulo publicado en la Revista Lideres,
la agencia Bloomberg informé que el Ecuador es un pais donde existen muchas
oportunidades de invertir y debido que no se ha desarrollado en gran medida,
aun hay buenas opciones de comprar bienes a buen precio.

La estabilidad politica repercute en el desarrollo no solo del negocio propuesto
sino en el desenvolvimiento de todas las industrias, especialmente cuando la
mayor parte de los productos a utilizar son importados.

2.1.3.1.2 Cambios en el Ecuador

Implementacion del Plan Nacional del Buen Vivir

“El nuevo Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017, es la hoja de ruta técnica

y politica que el actual Gobierno debera seguir para cumplir los doce objetivos
nacionales que se ha planteado”. (Diario El Telégrafo, 2013)
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La Tabla 4 a continuacion presenta los doce objetivos nacionales planteados por

el actual gobierno.

Tabla 4. Objetivos Nacionales para el Buen Vivir

Objetivos Nacionales para el Buen Vivir

Consolidar el Estado democratico y la construccion del poder
popular

7

Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la
sostenibilidad ambiental territorial y global

Auspiciar la igualdad, la cohesidn, la inclusion y la equidad social
y territorial, en la diversidad

Consolidar el sistema econémico social y solidario, de
forma sostenible

Mejorar la calidad de vida de la poblacion

Garantizar el trabajo digno en todas sus formas

Fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania

Impulsar la transformacion de la matriz productiva

Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad
nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la
interculturalidad

Asegurar |la soberania y eficiencia de los sectores
estratégicos para la transformacién industrial y
tecnoldgica

Consolidar la transformacién de la justicia y fortalecer la seguridad
integral, en estricto respeto a los derechos humanos

Garantizar la soberania y la paz, profundizar la insercion
estratégica en el mundo y la integracién latinoamericana

Tomado de: (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013)

Nueva Matriz Productiva

“El Gobierno Nacional plante6 transformar la matriz productiva para generar una

mayor competitividad sistémica con el fin de aumentar la confianza e inversién

tanto nacional como internacional” (Secretaria Nacional de Comunicacién, 2013)

Se centra en cuatro ejes fundamentales

tipos de negocios.

Diversificacién de la produccion: crear nuevas industrias, generar nuevos

e Valor agregado: aprovechar la materia primay exportarla a través de bienes

procesados.

e Sustitucion selectiva de importaciones: remplazar ciertos productos que

actualmente se importan por la produccién de lo mismo.

e Mejora en la oferta exportable y lograr una mayor productividad.

(Secretaria Nacional de Comunicacion, 2013)
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Por otra parte, el gobierno ha eliminado y creado nuevos ministerios, agencias
de control y regulacién, y gestion de servicios para el Estado y empresas publicas
de gestién, para responder a los 50 ajustes que el gobierno plantea para el
periodo 2013 — 2017. (El Telégrafo, 2013)

Cualquier cambio constitucional afectara directamente al negocio propuesto,
dado que en la actualidad el 70% de todas las empresas registradas en la
Superintendencia de Companias son Pymes el gobierno actual inicio el
desarrollo de programas a través de varias entidades publicas para fomentar e
incentivar la creacién de Pymes. (Ekos Negocios, 2012)

Es beneficioso para el centro de belleza a domicilio que la politica actual apoye
la creacién de empresas nacionales, por o que se ve una oportunidad para

implementar el negocio.

2.1.3.1.3 Riesgo Pais

El riesgo pais es un indicador, medido en base al indice EMBI, que muestra la
capacidad que tiene un pais para pagar sus deudas externas, es decir el grado

de confianza que muestra a los inversionistas.

El indice de riesgo pais de diciembre del 2013 en el Ecuador ha sido el mas bajo

desde hace siete afnos. Se puede observar su desarrollo en la figura 4.
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Figura 4. Riesgo Pais del Ecuador (2006-2013)
Adaptado de: Asociacion de Banco Privados del Ecuador, 2006 - 2013

En la ultima década el riesgo pais en el Ecuador ha sido considerado uno de los
mas altos en la regién, esto se debe a la inestabilidad politica que ha vivido el
pais, el establecimiento de nuevas politicas como imposiciones tributarias y las
barreras y restricciones a las importaciones. Estos cambios constantes en el

pais han hecho que los inversionistas vayan a otros paises en la regién como

Chile, Peru y Colombia donde el riesgo es menor.
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Figura 5. Riesgo Pais de Latinoamérica 2013

Tomado de: (Asociacién de Bancos Privados del Ecuador, 2013)

A pesar que en el 2013 el riesgo pais del Ecuador ha disminuido, mostrando una
mayor liquidez en el sistema financiero lo cual hace mas atractiva la inversién y
elevando la demanda de consumo en el pais, el Ecuador aun se encuentra entre
los paises de mayor riesgos de la region después de Argentina y Venezuela

como se puede observar en la figura 5.

Segun estadisticas del Banco Central, en septiembre del 2014 el riesgo pais del
Ecuador se encuentra en 316 puntos, eso quiere decir que los bonos
ecuatorianos pagan el 3,16% adicional sobre bonos americanos, esto perjudica
a los empresarios al momento de solicitar un crédito en el exterior debido que los
prestamistas internacionales suben a la tasa de interés un punto por cada cien

puntos que tenga el riesgo pais.

Para el negocio propuesto la reduccién del riesgo pais es positivo ya que es
senal de que mejora la liquidez del sistema financiero conduciendo al aumento
de las inversiones que ayudan al desarrollo de la economia produciendo el
aceleramiento del crecimiento de la industria de belleza y sobretodo resultando

en un mayor consumo del servicio por parte de la poblacién.
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2.1.3.1.4 Factores Regulatorios

La industria de cosméticos siempre ha estado sujeta a normas de calidad y
sanidad correspondiente a cada pais donde se produce y comercializa. En el
Ecuador, en linea con el cambio de matriz productiva mencionada anteriormente,
el régimen actual ha desplegado una serie de acciones orientadas a restringir al
maximo las importaciones desde el resto del mundo. A continuacién se detallan

las de mayor relevancia para el presente trabajo:

Regulaciones Internas

e Resoluciéon 116 del Comité de Comercio Exterior (Comex)

El 3 de diciembre del 2013 entro en vigencia la Resolucién 116 del
Comité de Comercio Exterior (Comex). Contiene un listado de 293
subpartidas de sectores que deben someterse a controles previos a la
importacion y la presentacién de un certificado de reconocimiento de
cumplimiento de las normativas técnicas ecuatorianas, emitido por el
Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN) que verifica que los
reglamentos técnicos de calidad exigidos por el pais sean cumplidos.
(Explored, 2014).

Con la emisién de esta resolucién, el pais busca limitar la importacion de
productos extranjeros e incentivar la producciéon y el comercio interno. En
un articulo publicado por Explored en el 2014, indico que el gobierno busca
reducir 25% de las importaciones de cosméticos, es decir $800 millones de

doélares.

Estos nuevos parametros han causado preocupacién en sectores locales e
internacionales. Procosméticos calculo que en el 2014 la actividad de
ventas directas bajara un 69%, incluso, segun el mismo para el 2014 el
sector tenia pendiente proyectos de inversidon extranjera pero se han
cerrado dado que los inversionistas piensan que existe falta de seguridad

juridica y prefirieron invertir en paises como Colombia y Pera.
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Por otro lado, varios centros de belleza se encuentran en escasez de
productos dado que varios distribuidores por problemas de
desaduanizacién no lo tienen en stock, sin embargo, en un articulo
publicado por el diario EI Comercio informo que la importacién de productos
e insumos de la industria cosmética se ha ido normalizando, aunque

todavia es necesario reducir los tiempos.

Reglamentos técnicos del Instituto Nacional de Normalizacion (INEN)

El 12 de noviembre del 2013 fueron emitidos la norma de aplicacién de
nuevos Reglamentos Técnicos Ecuatorianos, (RTE-INEN): Reglamento
088 y Reglamento 098, estos indican una serie de requisitos para importar
y comercializar cosméticos, productos de tocador y cuidado personal.
(Diario El Mercurio, 2014)

= Reglamento 088

El reglamento técnico 088 establece los requisitos que deben
cumplir los agentes de tensién superficial destinados al uso, con la
finalidad de prevenir riesgos para la salud, vida de las personas y
el medio ambiente, asi como para evitar la realizacién de practicas
que puedan inducir a errores y provocar perjuicios a los usuarios
finales. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

= Reglamento 093

Establece los requisitos que deben cumplir los productos
cosméticos con la finalidad de proteger la vida, salud y seguridad
de las personas, el medio ambiente, asi como evitar la realizacién
de préacticas que puedan inducir a errores a los usuarios. Se aplica
a todo tipo de cosméticos. (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos - INEC, 2013)

El reglamento 093 aplica normas Yy requisitos nacionales e

internacionales que deben cumplir los cosméticos en varios ambitos.
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o Seguridad.

o Calidad Microbiolégica.

o Lista de Ingredientes de Cosméticos Permitidos, Prohibidos vy
Restringidos.

o Notificacién sanitaria obligatoria y Cédigo de la NSO.

o Buenas Practicas de Manufactura.

Requisitos de Rotulado.

(@]

Regulaciones Externas

¢ Decision 516

“La Decisién 516 es la norma que regula el comercio de los productos
cosmeéticos en la Comunidad Andina, esta establece requisitos que
aseguran la calidad y seguridad sanitaria de productos cosméticos”.
(Comunidad Andina, 2014)

Procosméticos informo que el cumplimiento de las leyes vigentes, desde
hace mas de una década, ha motivado avances en el sector en términos
de calidad, seguridad sanitaria, eficiencia y agilidad en los procesos de

emision de las notificaciones sanitarias.

¢ Notificacion Sanitaria Obligatoria

La Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO) es la comunicacion
mediante la cual el fabricante o comercializador, a titulo de declaracion
jurada, informa a la Autoridad Nacional Competente de su intencién de
comercializar un producto cosmeético en el territorio nacional de
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cualquiera de los Paises Miembros de la Comunidad Andina.
(Comunidad Andina, 2014)

En una entrevista realizada a Ma. Fernanda Le6n, Directora Ejecutiva de
Procosméticos informo que en el Ecuador el ex INH logro emitir las NSO
en menos de 48 horas, asi como dicta la Decision 516, sin embargo a partir
de la creacion del ARCSA, una NSO toma aproximadamente dos meses o
mas en emitirse. Adicionalmente, en el pais se pagan altos valores por
obtener una NSO, mas de USD $1.000, convirtiéndose en unos de los tres

paises mas caros de Latinoamérica.

El gobierno busca incentivar la produccién nacional, por lo que impuso
regulaciones a ciertas industrias con el objetivo de lograr igualdad en
calidad a los productos que estan importando. Sin duda las regulaciones
impuestas a la industria de belleza juegan un papel relevante dentro del
plan de negocios que se va a realizar dado que la mayor parte de los
productos de belleza son importados, lo que ha resultado en un alza a los
precios de los productos de belleza, y escasez de los mismos ofertados por
los proveedores, provocando una menor variedad de articulos de belleza
en el mercado y mayor poder de negociacién de los proveedores.

2.1.3.2 Aspectos Econémicos

2.1.3.2.1 PIB

“El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una
economia en un periodo determinado” (Econlink, 2014).

En los ultimos siete anos el PIB del Ecuador ha tenido una tendencia creciente,
incluso el BCE informo que se ubica como una de las economias con mejores

resultados de la region.
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En el afno 2009 el pais tuvo el menor crecimiento de Unicamente 0,6% ya que
segun un articulo publicado por el diario El Telégrafo ese afo la economia del
pais se vio afectado por la crisis econédmica mundial en donde hubo la crisis
inmobiliaria en Estados Unidos y la disminucion de productividad de la Unién

Europea.

La Figura 6 presenta la evolucién del PIB del Ecuador desde el ano 2005 al 2012.
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Figura 6. Producto Interno Bruto del Ecuador PIB (2005 -2012)

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014

En el afio 2011 obtuvo el mayor crecimiento en los ultimos anos con 7,8% y en
el afno 2013 el PIB del Ecuador creci6 4,5%, una desaceleracion frente al 5,1 %
que obtuvo en el 2012. Un articulo publicado por Reuters América Latina, indico
qgue segun un informe del Banco Central esta caida del crecimiento se debe a un

menor dinamismo del sector no petrolero.
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Tabla 5. Valor Agregado Bruto por Industria

VALDR AGREGADO BRUTD POR INDUSTRIA { PRODUCTO INTERND BRUTO (PIR)
miles de délares da 2007
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 20140 2011 2012 2013

H -
Otros Servicios * | 403666 | 2002015 2947505 | 3950635 | 4.059.454 | 4159057 | 4.962.966 | 4.166.000 | 331,527 | 4.345.080 | 4.505:840

TOTAL PIB 1061262 |45.408.710] 47809310 | 49914515 | 51.007.777 | 54250408 | 54,557 752 | 56.481.055 | 60625064 | B4.105.553 | 67.081.089
Participacion
dentra dal PIB age | eaew | e gaz% | 9ET% pars | geew | esew | waw | et | domew
{*] incluya actividades inmobiliaras; v. Entretenimiento. recreacidn y otras actividades de senvicios

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014

En cuanto al PIB sectorial, el aporte de la industria de otros servicios que incluye
actividades mobiliarias, entretenimiento, recreacidn, entre otros ha ido creciendo
alcanzando una participacién dentro del PIB del 10,74% en el 2013, 3,7% mas
que en el 2012. Su crecimiento se debe principalmente al cambio de la matriz
productiva donde la poblacién ya no se centra Unicamente en actividades
agricolas y manufactureras como antes sino que con la llegada de nuevas

tendencias comienzan aparecer nuevas necesidades.

Como se puede observar en la Tabla 5, la industria de otros servicios esta en
crecimiento lo cual muestra que es un mercado atractivo que genera
oportunidades de ingreso para servicios como el propuesto. Ademas, dado que
los servicios de belleza se encuentran dentro de la industria de otros servicios la
implementaciéon de un centro de belleza a domicilio contribuira al aumento

porcentual del PIB del sector.
2.1.3.2.2 Inflacién

Lainflacién es el crecimiento generalizado y continuo de los precios de los bienes
y servicios de una economia, se mide a través del indice de Precios al
Consumidor. (Econlink, 2014)

Segun el INEC, en el Ecuador al inicio de la era de la dolarizacién los precios al
consumidor presentaron cifras porcentuales que fluctuaron entre una inflacion
anual del 22,4% en el afo 2001 y 9,4% en el 2002.
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Figura 7. Inflacion Anual del Ecuador (2006- 2013)
Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2014)

En los anos después de la dolarizacion los precios se fueron estabilizando en
tasas de inflacion anual del 9,4% en el afio 2002 hasta llegar al afio 2012 donde
la inflacién anual fue de 4,16%. Se observa en la figura 7, que en los ultimos
cuatro anos la inflacién en el Ecuador ha sido inestable lo que puede afectar de
manera negativa al crecimiento del pais, por lo que se necesita mas del mismo
para cubrir las necesidades, sin embargo en el aino 2013 la inflaciéon anual fue
de 2,70%, el menor porcentaje hasta ahora.

Incluso, se puede observar en figura 8 que para diciembre del 2013 la inflacién
ecuatoriana se encontr6 por debajo del promedio de Latinoamérica.
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Figura 8. Inflacion en América Latina 2013
Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2014)
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Desde el ano el 2011 hasta el 2013 la inflacién del pais ha ido bajando, incluso
en algunos sectores existe deflacion, esto es favorable ya que una inflacion baja

incentiva la inversién y disminuye la incertidumbre.

Ademas, es positivo que disminuya la inflacion del pais dado que aumenta el
poder adquisitivo de los consumidores o al menos los precios se mantendran
iguales evitando el encarecimiento del servicio y mayor cantidad de clientes
podran gastar en servicios de belleza, beneficiando la rentabilidad de la empresa,
a diciembre del 2014 la inflaciébn aumento, segun datos del Banco Central se
registrd una inflacion en el pais de 3,67%.

2.1.3.2.3 Tasa de interés activa

“La tasa de interés activa es aquella que cobran los bancos por los préstamos

que otorgan a clientes”. (Banco Mundial, 2014).

Desde el 2007 la tasa de interés activa basica promedio ha ido bajando
gradualmente y en los ultimos afios desde octubre del 2011 a enero del 2014 se
ha mantenido estable en un promedio de 8,17% lo cual es lo mas bajo que ha

llegado en los ultimos cinco afnos.

En la figura 9 se puede apreciar la evolucién de la tasa de interés desde el
noviembre del 2010 a septiembre del 2012.
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Figura 9. Evolucion de las tasas de interés activas
Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2012)

Al tener una tasa de interés activa que se ha mantenido estable en los ultimos
anos, permite el crecimiento de las empresas ya que mientras menor es la tasa
de interés activa mayor van a ser las inversiones que las empresas y las
personas van querer realizar, ya que se puede efectuar el financiamiento de las

mismas.

Hay que tomar en cuenta que la tasa de interés activa efectiva para una empresa
nueva y pequefa es mayor, dado que el interés aumenta dependiendo del riesgo
del préstamo, es decir los bancos ofrecen tasas mas altas a pequefas empresas
porque tienen menos historia y mas riesgo. En el caso del centro de belleza a
domicilio al ser una PYMES, para enero del 2014 la tasa de interés activa efectiva
se encuentra entre 11,20% a 11,83%, resultando como una opcién viable solicitar

un préstamo para invertir en el desarrollo del negocio.

Ver Anexo 3 Tasa referenciales y tasas maximas.

2.1.3.2.4 Mercado Laboral

En el Ecuador la Poblacion Econémicamente Activa, segun la encuesta de

Empleo Urbano y Rural del INEC, a Diciembre de 2013 superd los 7 millones de

personas, representando el 44,5% de la poblacion del pais.
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Figura 10. Empleo, Desempleo Subempleo Ecuador (2007-2013)
Tomado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

En la figura 10 se puede observar la evolucién del mercado laboral del pais
desde diciembre del 2007 a diciembre del 2013.

El subempleo en el Ecuador durante los Ultimos seis afnos tiene la mayor
participacion en el mercado laboral. Sin embargo, podemos observar que en el
analisis de la evolucién del mercado laboral realizado por el INEC de diciembre
del 2007 a diciembre del 2013, el pleno empleo comienza a crecer alcanzando
un 43,15% de la PEA, lo que nos muestra una mejora en el mercado laboral

ecuatoriano.

En comparacion a otros paises de Latinoamérica Ecuador se encuentra entre los
paises que se mantienen con la menor tasa de desempleo de la regién junto a
Guatemala y Panama, los Unicos con tasas por debajo del cinco por ciento.
(Infobae, 2013)

En los ultimos afnos el Ecuador presenta una tasa de desempleo menor y una
tasa de ocupacion plena mayor lo que ayuda al crecimiento de la economia,
demuestra mayor estabilidad del pais y disminuye la incertidumbre para

implementar nuevos negocios.
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El mercado laboral es un factor que afecta al plan de negocios, dado que una
tasa de desempleo menor y una tasa de ocupacién plena mayor indica que
mayor cantidad de la poblacién tendra capacidad de destinar sus ingresos a
productos no considerados de primera necesidad, como es el servicio de belleza,
lo cual puede resultar en un aumento de la poblacion dispuesta a utilizar el

servicio propuesto.

Ademas, en el nivel de ocupacién por sector econémico, para septiembre del
2013 el 4,17% de la poblacién nacional urbana se encuentra trabajando dentro
de laindustria de otros servicios, lo cual puede ser tomado como una oportunidad
en el analisis del negocio propuesto dado que es una industria con oferta de

fuerza laboral creciente.

Ver Anexo 4 Ocupados por rama de actividad (nacional urbano).

2.1.3.3 Aspectos Sociales

2.1.3.3.1 Clase Media en el Ecuador

La clase media en el Ecuador ha ido aumentando en los Ultimos anos. Entre el
2003 al 2012 la poblacién de clase media aumento del 14% al 35%, esto es algo

positivo ya que existe una reduccion de la pobreza.

En la figura 11 se puede observar la evolucién de la clase media del 2003 al
2012.
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Figura 11. Evolucion de la clase media en el Ecuador (2003-2012)

Tomado de: El Comercio

Segun los resultados de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en Hogares
Urbanos y Rurales 2011 — 2012 (ENIGHUR) realizada por el INEC, el ingreso
total promedio mensual en Ecuador es de USD $892,90 lo que sefala que las
personas ubicadas desde el decil 7 al decil 9 corresponden a la clase media con
ingresos promedio de USD $874 a USD $1.291 y las personas en el decil 10 son

consideradas clase alta con ingresos de USD $2.469 en adelante.

Sin embargo hay que tomar en cuenta que desde el 2012 hasta el 2014 el salario
basico unificado ha tenido un incremento del 15,91%, por lo que el ingreso
considerado de la clase media cambio a un promedio entre USD $1.013,05 a
USD $1.496,40 y las personas de clase socioeconémico alta tienen ingresos
mayores de USD $2.850,23. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC,
s.f.)

La clase media es considerada el motor de la economia debido que es el
segmento que mayor consumo realiza. Segun una publicacién por la Revista
Lideres en el afio 2011, de acuerdo a Pro cosméticos desde el 2007 aumenta el
consumo de productos de belleza, y el 70% de los consumidores son de clase

media.

Los niveles de consumo incrementan en el pais debido a que actualmente
existen cada vez mas formas de financiacion y con mayores facilidades como:

financiamiento inmediato, plazos de pago cada vez mas largos, préstamos
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bancarios y créditos pre-aprobados, esto es de interés para el desarrollo del
proyecto dado que significa mayor poder adquisitivo para aumentar las demanda

de los servicios de belleza.

Segun datos proporcionadas de un articulo publicado por EKOS Negocios se
estima que entre el 43% - 76% de los ingresos de la clase media son destinados
a entretenimiento y consumo de bienes suntuarios, las personas se enfoca en la
compra de automoviles, viviendas, alimentacion, belleza y cuidado personal,

television pagada y viajes al exterior.

Debido a que ha incrementado los niveles de consumo por el aumento en
salarios y formas de financiacién y la clase media es el segmento que mayor
consumo realiza, se ha convertido en un segmento socioeconémico atractivo

para el centro de belleza a domicilio.

2.1.3.3.2 Servicio a Domicilio en el Pais

Las entregas a domicilio han ido incrementando dentro de los negocios en el
Ecuador. “El crecimiento de las ciudades, el denso transito de los automotores,
mas las jornadas laborales extensas, hicieron que hace dos afios comenzara el

boom del despacho a domicilio”. (Explored, 2010)

La cantidad de empresas que emplean el servicio a domicilio aumentan cada vez
mas debido a la falta de tiempo que tienen los ecuatorianos y no solo de comida
sino de toda clase de servicios.

Un articulo del diario el Comercio menciona la evolucion que han conllevado los
servicios a domicilio, indica que a los consumidores ya no les importa las
recargas adicionales, cada vez existe mas opciones de servicios a domicilio, la
cobertura es cada vez mayor y existen varias medios por donde realizar pedidos
a domicilio como: via telefénica, pedidos online y por aplicaciones para teléfonos
méviles. Incluso, existen empresas especializadas solo en la entrega a domicilio

de todo tipos de productos, es decir tercerizan el servicio para algunas empresas.
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Dentro del pais existen servicios a domicilio de:

e Todo tipo de comida

e Peluqueria canina

e Lavanderias

e Arreglos y lavado de vehiculos

e Servicios médicos/Farmacias

e Entrenamiento personal

e Entrega de regalos (flores, arreglos frutales etc.)
e Fiestas a domicilio

e Servicios de belleza no profesionales

Los servicios a domicilio en los ultimos afios han tenido un aumento tanto en la
oferta como la demanda. En el Ecuador se puede observar un incremento en la
oferta de servicios a domicilio ya que requieren de una baja inversién y obtienen
una alta rentabilidad, incluso no requieren de grandes instalaciones y gastos fijos
para operar.

2.1.3.3.3 Belleza en el Ecuador

¢ Tendencias de belleza

En un articulo en la Revista Vistazo en un estudio realizado por Advance
Consultora a 800 a mujeres entre 18 a 55 anos en las ciudades de Quito y
Guayaquil, la mayoria coincide en la importancia que tienen la belleza y
aspecto fisico para la sociedad ecuatoriana en el siglo XXI.

Dentro de la encuesta realizada por Advance consultora, en el Ecuador las
mujeres comienzan a involucrarse en mundo de le belleza desde los 14
anos y dentro de cada grupo etario aparecen diferentes detalles para tratar,
las mas joévenes buscan cubrir imperfecciones y las mayores buscan

tratamientos. En cuanto las partes del cuerpo de mayor importancia para
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las mujeres estan el rostro, seguido por manos y ufias, abdomen, cabello y

luego piel.

Las mujeres ecuatorianas informaron en el estudio que obtener cambios
estéticos mediante cambios en su estilo de vida que requiere sacrificios y
disciplina no es la opcién preferida por lo que cremas reductoras, lociones
anticelulitis, tratamientos estéticos y cirugias plasticas son vistas como la

primera opcion.

En cuanto al cabello, antes era la mayor preocupacién de las mujeres ahora
segun el estudio realizado por Advance consultora se encuentra en cuarto
lugar, sin embargo en los ultimos anos el cuidado de cabello se ha
extendido. Actualmente, no solo se utiliza el champu y el acondicionador
sino ahora existen un sinnumero de tratamientos capilares para ayudar el

cuidado del cabello.

En promedio las mujeres utilizan entre tres a cuatro marcas de productos
de belleza y de acuerdo a Procosméticos el consumo per capita de los

ecuatorianos es minimo USD $30 mensual y maximo USD $150 en belleza.

Segun un articulo de belleza publicado por la Revista Gestion, informa que
la participacion de los hombres dentro de la industria de belleza también ha
ido aumentando en los ultimos afios. De acuerdo a una publicacién en la
Revista Vistazo en un estudio realizado por IPSA, en 2010, en Quito y
Guayaquil el 76% de hombres encuestados considera muy importante el
cuidado personal en su vida sobre todo porque mejora su estado de animo,
aumenta su confianza y busca ser aceptado. Los hombres, estan tomando
cada vez mas conciencia sobre su imagen personal, asi incrementando su
participacion en el mercado de belleza cambiando la idea de que son solo

para mujeres.

De acuerdo a un articulo publicado por EKOS Negocios publicada en
diciembre del 2010, explica que en un estudio realizado por Procosméticos
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a partir del 2008 el crecimiento de los productos cosméticos masculinos ha
sido del 35%, donde los hombres 25 a 40 afos de edad son los que prestan

mayor atencion al cuidado de su imagen facial y corporal.

Ademas, las empresas que antes producian productos unicamente para
mujeres ahora han desarrollado lineas de productos para hombres, por
ejemplo, segun una publicacion por Explored indico que Yanbal creo mas
de 100 productos para hombres dedicadas al cuidado personal, tratamiento
y fragancias. Sin embargo, de acuerdo a Euro monitor Internacional los
productos para el cuidado masculino en el pais aun son una categoria

pequefa y la demanda incrementa lentamente.

Productos de belleza

En un articulo publicado por el diario El Telégrafo en octubre del 2013,
senala que el 95% de los productos de belleza que se comercializan en el
pais son importados y el 5% son de produccion nacional. El sector factura
al ano entre $1.300 a $1.500 millones de délares de los cuales USD $65

millones son de productos nacionales.

El mismo articulo indico que los productos de belleza de mayor produccion
nacional son: perfumes y aguas de tocador, champus, desodorantes,
cremas, geles para el cabello, tintes y esmaltes.

Son muy pocas las empresas netamente ecuatorianos ya que la mayor
parte de las empresas nacionales de productos de belleza son
intermediarias o subsidiarias de otras que cubren los mercados

internacionales.

Existe mayor interés por la fabricacién nacional de productos de belleza sin
embargo, dentro del pais no existe la materia prima ni la tecnologia

necesaria para cumplir con todos los estandares de calidad requeridos lo
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que hace que los precios de producciéon aumenten y los productos aun sean
poco competitivos frente a otros mercados.

2.1.3.4 Aspectos tecnoldgicos

2.1.3.4.1 Tecnologia en la Belleza

A través de los anos ha existido un incremento en el interés y en la demanda por
productos y servicios de belleza y por esta razén ha surgido la necesidad de

continuas mejoras.

Existen constantes innovaciones en servicios, productos, herramientas y
utensilios necesarios para el sector de la belleza con el fin de atender todas las
necesidades de la poblacién. Segun un articulo publicado por el diario El
Telégrafo, en Ecuador se presentan un promedio de 200 nuevos cosméticos por

ano.

Los avances en la ciencia y tecnologia de belleza han favorecido al crecimiento
de la industria. Actualmente se utiliza varias tecnologias dentro de la belleza y
estética que ayudan a las personas a tener mejores resultados de forma
inmediata como son: laser, nanotecnologia, ultrasonidos, radiacién infrarroja,

tecnologia i6nica, tecnologia LED, entre otras.

Estas nuevas tecnologias se utilizan en varios &mbitos de la belleza como: para
la produccion de cosméticos de belleza, en la estética tanto en los tratamientos
alternativos a la cirugia como son: masajes reductores, masajes moldeadores,
tratamientos faciales, entre otros, en las cirugias estéticas y dentro de las
herramientas de belleza como son: las planchas y chureros de cabello con
tecnologia infrarrojo, secador de ufias con luz LED, secador de cabello silencioso

con tecnologia i6nica, entre otros.
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e Tecnologia Computacional en Salén de Belleza

Actualmente existe software especializado en gestién de salones de
belleza. Estos nuevos sistemas de gestion ayudan a que el funcionamiento
de un salon de belleza sea mas eficiente en aspectos como:
establecimiento de citas, inventario, reportes financieros y funciones de
ndémina. Incluso los sistemas pueden crear una lista de clientes y asi el
salén de belleza podra dar seguimiento a sus consumidores y sus compras,

permitiendo otorgar un servicio post-venta efectivo.

La tecnologia computacional es importante para el buen funcionamiento de
un salén de belleza debido a que permite reducir tiempos mediante una
planificacion mas eficiente. Ademas, conectarse con los clientes por medio
de pagina web actualizada e interactiva y siempre estar en las redes
sociales como Facebook y Twitter permite un mayor acercamiento con los

consumidores.

2.1.3.4.2 Celulares Inteligentes

Segun datos de la Encuesta de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC) del INEC, hasta mayo del 2014, 1°261.944 personas de cinco afos y mas
poseen un teléfono inteligente, es decir 16,9% de la poblacién, lo que represento
un crecimiento del 141% en relacién al 2011.

La Figura 12 nos muestra la evolucion del 2011 al 2013 del nivel de personas

que poseen un teléfono inteligente a nivel nacional.
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Figura 12. Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente a nivel nacional (2011-
2013)
Tomado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

De acuerdo a la encuesta realizada el grupo etario con mayor uso de teléfono
celular activado son los habitantes de 25 y 34 anos con el 76,5%, seguido de los
de 35 a 44 anos con el 76%.

Un articulo publicado por la Revista Lideres en el 2014 indico que utilizar
aplicaciones méviles como soluciones para asistir al cine, realizar compras de
manera mas rapida, es una tendencia que esta creciendo en el pais ya que
ofrecen comodidad y rapidez a los usuarios. Hasta el momento existen opciones
de aplicaciones en negocios como, farmacias, ropa, viajes, transporte, cine y

comida.

El crecimiento del uso de celulares inteligentes en el pais muestra que cada vez
las comunicaciones mdviles tienen mayor influencia en la vida de los
Ecuatorianos, ademas, el teléfono mdévil inteligente es una instrumento que
contribuye a la eficiencia de las empresas en cuanto a marketing, logistica y en
las comunicaciones internas y externas. Adicionalmente, la tendencia de la
poblacion a utilizar aplicaciones méviles como soluciones para la adquisicién de
servicios beneficia al negocio propuesta ya que puede ser una manera innovador
de ofrecer y personalizar el servicio de belleza a domicilio de manera rapida y
comoda.
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2.1.4 Canales de distribucion

“Los canales de distribucién son los conductos que cada empresa escoge para
la distribucidon mas completa, eficiente y econémica de sus productos o servicios,
de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menos esfuerzo posible”.
(Mercado, 2004, pag. 320)

Debido a la estructura propia de este tipo de negocio, el servicio se comercializa
en forma directa, se venden directamente al consumidor sin intermediarios, como

se muestra en la figura 13.

Consumidor

Final (Cliente)

Figura 13. Canal de Distribucion
Adaptado de: (Lamb, Hair Jr., & McDaniel , 2011, pag. 423)

Sin embargo, dentro del proceso de compra de los productos de belleza si
existen intermediarios desde la produccién hasta la llegada del producto al centro
de belleza a domicilio.

Las Figuras 14 y 15 muestran el canal de abastecimiento para productos
importados y productos nacionales respectivamente.

woucors [l mPoradors B gy Disrbuidora

Figura 14. Canal de abastecimiento productos importados
Adaptado de: (Lamb, Hair Jr., & McDaniel , 2011, pag. 423)
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En la mayor parte de la industria son los intermediarios como las importadoras y
distribuidoras, quienes proveen los productos de belleza a los negocios mas
pequenos. En el caso del centro de belleza, la compra de los productos de
belleza deben realizarse mediante distribuidores ya que la mayoria de los
importadores no venden al detalle o exigen compras minimas cuyos montos son

altos.

e ————— _
Figura 15. Canal de abastecimiento productos nacionales
Adaptado de: (Lamb, Hair Jr., & McDaniel , 2011, pag. 423)

Segun la Superintendencia de Compafnias en el 2012 tiene registros de 180
empresas registradas a nivel nacional, de las cuales se identifican 38 fabricantes
y 142 dedicadas a la comercializacion de cosméticos al por mayor y al por menor,
de las cuales, 67 se encuentran en la provincia de Pichincha, el 37% del total

nacional.

2.1.5Las 5 fuerzas de Porter

“Es un método de analisis utilizado para evaluar al mercado y la industria y asi
ayudar en el proceso de formulacion de estrategias”. (David, 2008, pag. 100)
Segun Porter la naturaleza de competitividad en una industria determinada es
vista como el conjunto de cinco fuerzas.

2.1.5.1 Desarrollo potencial de productos sustitutos

Los sustitutos del centro de belleza a domicilio son los servicios que uno mismo

puede realizarse en su hogar.
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La amenaza de sustitutos identificada para un centro de belleza a domicilio es
media ya que cada vez son mas los productos de belleza de libre venta y facil
uso que uno mismo puede adquirir para realizarse en total intimidad y a precios
cémodos. Sin embargo, las instrucciones de algunos tratamientos en casa no
siempre son las mas claras o faciles de seguir, los productos de libre venta no
tienen el mismo rendimiento que productos profesionales y el resultado final no

es el mismo que realizarse con un experto del tema.

Incluso en el pais con las nuevas regulaciones impuestas por el gobierno, existe
menor disponibilidad y variedad de productos de belleza en los establecimientos
que venden productos de belleza de libre venta, obligando a las mujeres a verse
en la necesidad de acudir a un centro de belleza para realizarse los servicios

requeridos.

Ademas, se conocio en las entrevistas exhaustivas realizadas en la investigacion
de mercados que algunas mujeres les gustan la sensacion de relajacién que
perciben cuando reciben servicios de belleza y les gusta obtener consejos por
parte de los expertos sobre cuidados de belleza.

2.1.5.2 Poder de negociacion de consumidores

Existen gran nimero de competidores y sustitutos dentro del mercado que los
consumidores pueden elegir, por esta razén el poder de negociacion de los
consumidores en términos de precios y volumen es el alta, ya que es una

industria fragmentada.

Cabe recalcar que el centro de belleza a domicilio se centra en un segmento
medio, medio-alto y alto donde las personas exigen profesionalismo y calidad
por lo que para ellos el precio no es un factor fuerte al elegir quien les brinda el
servicio. Sin embargo, siempre hay que considerar que tanto el aumento y
disminucidén de precios tiene su limite por razén de elasticidad precio de la

demanda.
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2.1.5.3 Poder de negociacion de proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es medio. Mientras mas
proveedores existen en el mercado su poder de negociaciéon es menor, existen
gran cantidad de proveedores de cosméticos y productos de belleza en la ciudad
de Quito.

Hay un alto numero de proveedores dado que segun un articulo publicado por el
diario Explored en el 2013 indico que, la competencia en el mercado de la venta
de cosméticos crecid en los ultimos afios por el aumento en variedad y cantidad

de cosméticos existentes en el pais.

Sin embargo, actualmente los cambios recientes impuestos por el gobierno han
provocado escasez y alza de precios en cosméticos y productos de cuidado
personal, causando un mayor poder de negociacion de los proveedores, algunas
empresas proveedores de productos de belleza han establecido cantidad minima
de compra, aumento del precio de los productos, han otorgado preferencias de

ventas a empresas mas grandes y la facilidad de pago ha reducido.

2.1.5.4 Ingreso potencial de nuevos competidores

La amenaza de nuevos participantes es alta.

Las barreras de entrada para este negocio son bajas, debido a la baja inversién
que requiere y la facilidad de préstamos que otorga el gobierno y los bancos para
el desarrollo de pequenas y medianas empresas, €s por eso que los empresarios
gue piensan ingresar a este negocio de belleza deben incorporar algun valor
agregado para diferenciarse de la gran competencia que existe dentro de toda la

ciudad.
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2.1.5.5 Rivalidad entre empresas competidoras

En el mercado Ecuatoriano existe un elevado numero de centros de belleza,
algunos de los cuales ya cuentan con un posicionamiento en el mercado. Sin
embargo, la rivalidad entre competidores existe cuando las otras empresas
presentan las mismas caracteristicas y los establecimientos antes mencionados

no se enfocan en el servicio de belleza a domicilio.

A pesar de que si existen particulares independientes que van a los hogares de
las personas, segun las investigaciones ejecutadas, Unicamente realizan
servicios de belleza basicos no un servicio de belleza integral como se plantea
en este plan de negocios, ademas al no tener una estructura institucional que les
apoye se les considera menos confiables.

Segun el andlisis realizado de las cinco fuerzas de Porter se concluy6 que la
rivalidad entre competidores es media debido a que no existen empresas
constituidas legalmente que brinden el mismo servicio, a pesar de que si existen
algunas centros de belleza en la ciudad de Quito y Cumbayé estos no cuentan
con un servicios de diferenciado como es el servicios de belleza integral a
domicilio, enfocandose en brindar un servicio personalizado, ofreciendo una
variedad de marcas y servicios garantizando la seguridad de los clientes,
puntualidad y compromiso, donde el cliente paga por un mejor servicio.

La figura 16 indica la posicién en la que se ubica cada fuerza del negocio

propuesto.
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Figura 16. Diagrama de Analisis de Porter
Adaptado de: (David, 2008, pag. 100)

2.2 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.2.1La idea y el modelo de negocio

El sector de la belleza ahora es de gran interés en el Ecuador, ya que en la
actualidad los ecuatorianos estan mas atentos a su cuidado personal que hace
diez afios. Sin embargo, por falta de tiempo, dificultades de transporte y fastidio
de tiempos de espero en salones de belleza, se hace dificil asistir con frecuencia

a una centro de belleza.

La propuesta de negocio es la creacién de un centro de belleza integral a
domicilio dentro del sector norte de Quito y Cumbaya. Consiste en desplazarse
a la ubicacion solicitada por los clientes para entregar servicios de belleza en la

comodidad del hogar o en el lugar solicitado. La intencién de un centro de belleza
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a domicilio es brindar la mayor comodidad al cliente, evitandole salir de su casa
y asi ahorrarle inconvenientes de tiempo, trafico, problemas de parqueo, gastos
de transporte y espera dentro del centro de belleza. El negocio se enfoca en
ofrecer mas por lo mismo es decir, un servicio a domicilio de excelencia mediante
una variedad de marcas y productos tanto internacionales como nacionales,
flexibilidad de horarios y personalizaciéon de principio a un precio dentro del
promedio. Ademas, se concentrara en los factores de seguridad, puntualidad y
profesionalismo buscando la diferenciacion personal en donde se ofrecera al

cliente un asesor en vez de un vendedor.

2.2.2 Estructura legal de la empresa

En el Ecuador existen cinco tipos de companias de comercio:

e Compafia de Responsabilidad Limitada.

e Sociedad An6nima.

e Compaiia en Nombre Colectivo.

e Compaiia en Comandita Simple y dividida por acciones.
e Compafia de economia mixta.

(Superintendencia de Companias del Ecuador, 1999)

Basandose en la “Ley de Companias” del Ecuador, los aspectos legales

considerados para el presente plan de negocios son los siguientes:

Tipo de compania: Limitada

Nombre: Belleza CIA. LTDA.

Representante legal:  Lucia Daniela Armendariz Salas

Socios: Lucia Daniela Armendariz Salas
Adriana Carolina Torres Frixone

Objeto Social: Servicio de peluqueria, belleza y estética; toda actividad
compatible, afin o conexa con el ramo del mejoramiento

de la presencia y embellecimiento personal.
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El domicilio de la empresa esta ubicada en el Distrito Metropolitano de Quito,

provincia de Pichincha, ubicada en el sector de la parroquia Jipijapa.

2.2.3Misidn, Vision y Objetivos

2.2.3.1 Mision

Somos una empresa pionera en servicios profesionales de belleza integral a
domicilio ofreciendo a nuestros clientes ahorro de tiempo y comodidad con
seguridad, puntualidad y profesionalismo laboral, brindando gran variedad de
productos y servicios con la mas alta tecnologia y atencion personalizada
buscando superar las expectativas de nuestros clientes y logrando la satisfaccién
laboral de nuestros colaboradores y socios.

2.2.3.2 Vision

Ser para el 2018 la institucion de servicios de belleza a domicilio lider en la ciudad
de Quito, reconocida por brindar excelente servicio, atencidn y personalizacion,
cuidando las preferencias de nuestros clientes con personal capacitado
frecuentemente en actividades de belleza, para estar al dia con las innovaciones
en el campo.

2.2.3.3 Objetivos Organizacionales

2.2.3.3.1 Objetivo General

Posicionar la marca del centro de belleza a domicilio en el mercado ecuatoriano.

2.2.3.3.2 Objetivos Especificos

Enlas Tablas 6 y 7 se presentan los objetivos estratégicos y econdmicos del plan

de negocios propuesto.



Tabla 6. Objetivos Estratégicos
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Fase Objetivos Estratégicos Indicador Duracion
Numero de clientes
. . Numero de quejas

Establecer una imagen corporativa NGmero de bersonas que 1 afo

de excelencia. P que
reconocen la marca mediante
encuestas
Porcentaje de servicios exitosos.

Lograr enfocar los esfuerzos y las -

I Ausentismo -
habilidades, de cada colaborador Contratos indefinidos/Contratos 1 ano
para cumplir una meta comun.

totales
Desarrollar servicios diferenciadores
que satisfagan las expectativas del
consumidor, alcanzando un 80% de |Quejas afno 2/ Quejas ario 1 1 afio
Corto |satisfaccion del cliente en el primer
plazo |ano.
Pedidos rechazados parcial o
totalmente
Establecer relaciones favorables con | Demora de los plazos de entrega 1 afio
proveedores. de productos.
No conformidades atribuidas al
proveedor
Numero de cursos de
capacitacién/Cursos totales
Aumentar y/o mejorar el grado de Informes de evaluaciones 1 afio
motivacion de los empleados. completadas con
recomendaciones
Quejas ano 2/ Quejas afo 1
Disminuir los porcentajes de . - ~
. L Porcentaje de desperdicios afo
desperdicios de materia prima en . o ~
o . ~ 2/Porcentaje de desperdicios 2 anos
5% durante los dos primeros anos =
; . totales afno 1
de funcionamiento.
g . Clientes que repiten/Clientes
Aumentar fidelizacion de clientes en a P ~
10% totales 2 afios
° Tarjetas de fidelizacion emitidas
Reconocimiento de la marca en el
Mediano mercado objetivo, de manera que Numero de personas que
Plazo identifiquen al centro de belleza a reconocen la marca mediante 2 afnos
domicilio por brindar servicios y encuestas
productos de primer nivel.
Aumentar y diversificar portafolio de ~

g 3 anos

servicios.
Ampliar cobertura en la ciudad de % de margen de contribucién de -
. . I 2 afno
Quito. innovacion sobre el total de
Expansién geografica en las ventas de la organizacién
provincias mas importantes por 4 afios
medio de sucursales.
.. . % de margen de contribucidn de
Franquiciar el negocio de centro de |. - -
o innovacién sobre el total de ventas 5 anos
belleza a domicilio. o
de la organizacion
Largo . % de ventas de innovacion
Pl Ampliar la estructura del proyecto =
azo ) . sobre el total de ventas de la 5 afios
hacia nuevos nichos de mercado. Ry
organizacién
Incrementar participacién de Ventas de la empresa/Ventas del ~
o 5 anos
mercado al 1%. mercado
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Tabla 7. Objetivos Econdmicos

Fase Objetivos Econdmicos Indicadores

Alcanzar una utilidad bruta minimo de
Ventas - Costos totales

Corto |$19.668,85 en el primer ano.

Plazo |Obtener un ingreso por ventas minimo de
$68.989,54 en el primer afno.

Aumentar la utilidad bruta minimo a $

Ventas afio 1

: Ventas - Costos totales
105.330,15 para el tercer ao.

Mediano |Lograr un margen de rentabilidad neta minima -
~ Ventas/Utilidad neta
Plazo |del 16.16% para el tercer ano.

Incrementar el ingreso por ventas a $193.991,17 .
; Ventas ano 3
para el tercer afo.

Alcanzar una utilidad bruta minima de $
175.589,47 en el quinto ano.

Ventas - Costos totales

Largo |Lograr un margen de rentabilidad neta minima N
_ ) Ventas/Utilidad neta
Plazo |del 26.45% para el quinto afno.

Aumentar el ingreso por ventas a $281.953,16 .
Ventas afio 5

en el quinto ano.

2.3 EL PRODUCTO O SERVICIO

El centro de belleza a domicilio es un negocio que se especializa en ofrecer
servicios de belleza a las mujeres de la ciudad de Quito y Cumbaya, sera la
primera empresa del pais con marca registrada que brinde un servicio de belleza
integral a domicilio de manera organizada con politicas estandarizadas,
buscando dar comodidad y ahorro de tiempo a sus clientes mediante un servicio

totalmente personalizado.

Desde que inicia el proceso de solicitud del servicio, el cliente tiene algunos
medios por donde hacerlo, ya sea por la aplicacién de belleza para su teléfono
inteligente, la pagina web oficial, Facebook, teléfono o visitando el local fisico. El
cliente puede escoger todos los servicios que quiere realizarse, el profesional de
belleza que quiera segun su perfil profesional con sus respectivos horarios
disponibles y para cada servicio la empresa ofrece varias marcas de productos
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nacionales e internacionales de primer nivel para que el cliente escoja segun sus
gustos y preferencias. Los precios varian dependiendo de la marca que escoja

el cliente, logrando asi satisfacer el presupuesto de cada persona.

Al solicitar el servicio los profesionales se desplazan hacia el domicilio o lugar
requerido con el material necesario, es decir herramientas de belleza portatiles
y productos elegidos, para que el cliente pueda disfrutar de cualquier servicio de
belleza personalizado en la comodidad de su propio hogar. Ademas, se cuenta con
una instalacién fisica donde el cliente puede acudir para solicitar servicios de

belleza.

La identidad que el centro de belleza a domicilio busca transmitir es variedad y
personalizacién, por lo que ofrece una amplia gama de servicios tanto de
peluqueria y estética realizadas con la mas alta tecnologia por los mas

preparados profesionales de belleza.

Se puede definir que el servicio de consumo es de comparacion ya que el cliente
en el proceso de seleccidén y compra, compara en términos de idoneidad, calidad,

precio y estilo. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 201)

La toma de decision del cliente sera limitada dado que segun Lamb, este tipo de
toma de decisiones requiere de una cantidad baja o0 moderada de tiempo para
recolectar informacion y deliberar acerca de una marca poco conocida en una
categoria de productos/servicios conocido. (Lamb, Hair Jr., & McDaniel , 2011,
pag. 199)
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Logo

En la Figura 17 se presenta el logo de la empresa.

Figura 17. Logotipo

Slogan

e Belleza es grandeza

Se establecid este slogan dado que verse bien hace sentir bien a la persona
y sentirse bien aumenta el animo y la autoestima generando un impacto
positivo en los resultados que obtienen en su ambito personal y laboral
resultando en que la belleza genera grandeza.

Conciencia Ambiental

La empresa considera ser un centro de belleza con mentalidad ecoldgica ya que
es importante el cuidado del medio en el que vivimos. Se plantea adoptar ciertas
medidas ecoldgicas:

e Ahorro de agua: Se cuidara el agua tanto en el establecimiento fisico como
en el hogar del cliente utilizando solo la cantidad de agua necesaria,
cerrando siempre el grifo mientras se aplica los productos al lavar el cabello
a las clientes. Dentro del local fisico se instalara un reductor de flujo en el
grifo.
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Ahorro de energia: se utilizara focos LED para reducir el gasto de energia.

Reciclaje: se colocara dentro del local botes de reciclaje para recoger papel,

plastico, carton, aerosoles, aluminio y vidrio.

Limpieza ecoldgica: comprar productos de limpieza eco compatibles para

contribuir a la reduccion de la contaminacion de aguas.

Incorporacién de productos de belleza naturales: La mentalidad ecologica
es cada vez mayor, hoy en dia existen cosméticos organicos producidos
con extractos naturales sin quimicos que dafan la salud y el medio
ambiente, que buscan promover la belleza saludable en un ambiente
saludable, sin embargo, en el pais los cosméticos ecologicos son muy
escasos. En el centro de belleza a domicilio se utilizara una linea productos
de belleza naturales para las personas de mentalidad “verde”.

e Herramientas y utensilio ecoldgicos: Implementar objetos de poco impacto
ambiental, como secadores de cabello con silenciador amigables con el
medio ambiente y adquirir herramientas y utensilios de acero inoxidable sin
niquel.

2.4 ESTRATEGIA DEL INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

El centro de belleza a domicilio busca ingresar al mercado de servicios de belleza
ecuatoriano con un concepto diferente con el objetivo de facilitar la vida de sus
clientes y sobresalir de la competencia.

Se inicia enfocandose en mujeres jovenes y adultas de nivel socioeconémico
media, media-alta y alta en el sector norte de Quito y Cumbaya dado que estos
son los sectores de mayor concentracion poblacional y de mayor trafico
automovilistico en el Quito. Debido al trafico, a las extensas jornadas laborales
y la cantidad de gente que hay en estos sectores las mujeres no cuentan con el



53

tiempo suficiente para asistir a los salones de belleza, ademas de presentar
problemas de movilidad. Por tales motivos se enfocara en dichos sectores para

ofrecer un concepto diferente de belleza.

La estrategia de ingreso al mercado sera de diferenciacion, la cual consiste en
“diferenciar el producto de la empresa de los rivales con atributos que atraigan
un espectro amplio de compradores”. (Thompson, Peteraf, Gamble, &
Strickland, 2012, pag. 132)

Philip Kotler y Kevin Lane (2006), en su libro “Direccién de Marketing”, proponen

cuatro estrategias de diferenciacién: producto, personal, canal e imagen.

El negocio propuesto se enfocara en estrategia de diferenciacién de producto,

personal y canal.

Se ofrecera un servicio a domicilio de excelencia mediante una variedad de
marcas y productos tanto internacionales como nacionales, flexibilidad de
horarios y personalizacién de principio a un precio dentro del promedio. Ademas,
se concentrara en los factores de seguridad, puntualidad y profesionalismo
buscando la diferenciacién personal en donde se ofrecera al cliente un asesor

en vez de un vendedor.

Los servicios de belleza profesionales se pueden encontrar por toda la ciudad
sin embargo ninguno se enfoca en el servicio a domicilio brindando una atencién
totalmente personalizado y mas aun ofreciendo comodidad y ahorro de tiempo a
las personas.

Posteriormente, se utilizara estrategias de crecimiento para obtener mas clientes
y aumentar las ventas. Enfocandose en el desarrollo de productos/servicios
ofrecidos, para esto se va a estar siempre al tanto de las nuevas tendencias de
belleza y asi brindar una amplia gama de servicios.
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Adicionalmente, en un largo plazo utilizara desarrollo de mercados mediante de
la venta de franquicias del negocio del centro de belleza a domicilio.

2.4.1 Franquicias

La franquicia es un método de expansién empresarial mediante el cual el
dueio de un negocio (Franquiciante) permite y apoya a otra persona
(Franquiciado) para que replique su concepto y comercialice productos o
servicios bajo su nombre comercial y marcas registradas. (Ecua
Franquicias, 2014)

El servicio de belleza a domicilio es un negocio que ya se ha internacionalizado
y una de las formas por las que mas se ha hecho conocer es por medio de

franquicias.

Segun un articulo publicado por el diario Explored en el 2013, indicé que existe
aproximadamente 200 franquicias en el Ecuador, 35 son nacionales y el resto
son extranjeras y la exportaciébn de empresas ecuatorianas es casi nula. El
método de expansion mediante franquicias es relativamente nuevo en Ecuador

ya que recién en 1997 empieza el proceso de creacion de franquicias en el pais.

En cuanto a las franquicias de servicios de belleza segun la Asociacién
Ecuatoriana de Franquicias y Ecua Franquicias en su base de datos ninguna
empresa es de servicios de belleza. Dentro del Ecuador solamente existe una
empresa de servicios de belleza que se ha franquiciado por su propia cuenta,

Carlos Zuluaga Peluqueria. Ver Tabla 8.

Tabla 8. Franquicias de Belleza en Ecuador

Empresa Costo (USD) Incluye

Carlos Zuluaga Peluqueria $25.000 Nombre y Asesoramiento

En el pais no se han identificado empresas de belleza que ofrezcan servicios a
domicilio de manera formal, sin embargo en otros paises ya han implementado
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este negocio, incluso existen empresas de servicios de belleza a domicilio que
se han franquiciado tanto nacional como internacionalmente.

En la Tabla 9 podemos observar franquicias internacionales de centros de
belleza a domicilio que ya estan en funcionamiento exitosamente en diferentes
paises alrededor del mundo junto al costo de la franquicia y lo que incluye cada

una.

Tabla 9. Franquicias internacionales de centros de belleza a domicilio

Empresa Ubicacién | Costo Incluye

¢ Decoracion
* Sillas de corte
* Utillaje

Beauticians | Estados $30.000 |+ Uniformes

on the go Unidos
* Folletos publicitarios y grafica ligera
* Vinilos escaparate
* Ordenador tactil y software de gestion
* Espacio en el portal principal
* Protocolos y modelos
* Plan de medios
* Contrato de Franquicia
Belleza en

Colombia | $25.000 |« Acompafiamiento por 6 meses en la
implementacién

* Plan estratégico

* Plan de marketing de Belleza en Casa

* Procesos de control

* Costo de la franquicia

* Capacitacién tedrico-practica en la
actividad

* Equipo, papeleria, uniformes

* Inventarios iniciales

* Formatos y herramientas técnicas

Australia | $26.000 |* Software de gestién

* Rotulacién

* Asesoramiento continuo en todas las areas
del negocio

» Servicios de marketing como disefios,
gestién de contenidos web y redes
sociales, puesta a punto corporativa del
local.

Casa

Hair dressers
on the move
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Vender el negocio como franquicia a nivel nacional como internacional puede ser
una opcién de estrategia de desarrollo de mercados para el centro de belleza a

domicilio, en un largo plazo.

2.5 ANALISIS FODA

“El analisis FODA es una herramienta para conocer la situaciéon real que se
encuentra una organizacion y planificar una estrategia de futuro, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada”. (Full Marketing, 2013)

Segun la investigacién realizada por la empresa, se presenta el analisis FODA
enla Tabla 10.
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Tabla 10. Analisis FODA

FORTALEZAS
e Primera empresa registrada dedicada a

¢ Industria en crecimiento

servicios de belleza integral a domicilio

e Ofrece seguridad, comodidad, ahorro
de tiempo

Incremento en el gasto de los
habitantes en los servicios de belleza
(aumenta clase media)

¢ Flexibilidad de horarios

Elevado numero de proveedores para
escoger

e Variedad de marcas y servicios

Mayor cantidad de créditos otorgados
para pymes resultando en facil
financiamiento por el apoyo al
emprendimiento

e Atencion personalizada que se adapta
a las necesidades de cada cliente

Mayor alcance tecnolégico en el pais

e Organizacion y seguimiento a los
clientes

Rama de actividad con alto porcentaje
de personal

Mayor uso de servicios a domicilio en el
pais

Crecimiento de segmento que utiliza
servicios de belleza

Posibilidad de crecimiento mediante la
adicién de servicios 0 expansion de
cobertura

Fastidio de tiempos de espero en
centros de belleza

DEBILIDADES
e Desconocimiento del funcionamiento e Aumenta variedad de productos
del negocio sustitutos

e Bajo dominio del nivel de planificacion
logistica

Nuevas barreras a importaciones de
productos de belleza resultando en
productos mas costosos

e Poca experiencia en el mercado

Barreras de entrada baja, aumenta la
cantidad de centros de servicio de
belleza

Competidores de bajos costos entren al
mercado

Cambios en las condiciones de
comercializacién de los proveedores

Servicio facilmente replicado

Gastos de transporte pueden
convertirse en altos

Gente desconoce del servicio

Disponibilidad de productos
internacionales cada vez menor

Adaptado de: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pags. 54-55)
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2.5.1 Cruce estratégico FODA

Se realizé el cruce estratégico del FODA para observar estrategias viables para
el negocio. Ver Tabla 11.

Estrategia FO: maxi-maxi

Estrategia que aprovecha las fortalezas para maximizar las oportunidades.

e Estrategia DO: mini-maxi

Estrategia que minimiza las debilidades aprovechando las oportunidades

externas.

e Estrategia FA: maxi-mini

Estrategia que utiliza las fortalezas para reducir las amenazas.

e Estrategia DA: mini-mini

Estrategia que minimiza las debilidades y evita las amenazas. (David, 2008, pag.
221)



Tabla 11. Cruce Estratégico FODA
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Fortalezas - F
1. Primera empresa registrada
dedicada a servicios de belleza
a domicilio
2. Ofrece valor agregado:
seguridad, comodidad, ahorro
de tiempo
. Flexibilidad de horarios
. Variedad de marcas y servicios
. Atencion personalizada que se
adapta a las necesidades de
cada cliente
6. Organizacion y seguimiento a
los clientes

abhw

Debilidades - D
1. Desconocimiento del
funcionamiento del negocio
2. Bajo dominio del nivel de
planificacion logistica
3. Poca experiencia en el mercado

Oportunidades - O

1. Industria en crecimiento

2. Incremento en el gasto de los
habitantes en los servicios de
belleza

3. Elevado numero de proveedores
para escoger

4. Mayor cantidad de créditos
otorgados para pymes resultando
en facil financiamiento por el
apoyo al emprendimiento

5. Mayor alcance tecnologico en el
pais

6. Rama de actividad con alto
porcentaje de personal

7. Mayor uso de servicios a
domicilio en el pais

8. Crecimiento de segmento que
utiliza servicios de belleza

9. Posibilidad de crecimiento
mediante la adicion de servicios o
expansion de cobertura

10.Fastidio de tiempos de espera en
centros de belleza

Estrategia FO
F2, F5, F6, 01, 05, 010
Realizar actividades de marketing
para aumentar participacién en el
mercado
F6, 05, 08
Brindar por diferentes medios
servicio post-venta personalizada
a cada cliente.
F5, O6
Capacitar constantemente al
personal para brindar un servicio
de excelencia.
F4, F5, 02, 04, 07, 09
Acceder a préstamos para innovar
constantemente agregando
servicios, expandiendo la
cobertura o reinvirtiendo en
tecnologia.

Estrategia DO
D3, 08
Ofrecer a otro segmento de
mercado servicios de belleza
especializado.
D1, 02, 05, 07
Establecer plan de marketing
anual
D3, O1
Elaborar encuestas y grupo
focales para conocer opiniones,
gustos y preferencias y nivel de
aceptacion de potencial
consumidores.
D2, 05, 07
Crear en la empresa un area
estructurado de logistica.
D3, 03
Establecer relaciones favorables
con varios proveedores.

Amenazas - A

1. Aumenta variedad de productos
sustitutos

2. Nuevas barreras a importaciones
de productos de belleza
resultando en productos mas
costosos

3. Barreras de entrada baja,
aumenta la cantidad de centros
de servicio de belleza

4. Competidores de bajos costos
entren al mercado

5. Cambios en las condiciones de
comercializacion de los
proveedores

6. Servicio facilmente replicado

7. Gastos de transporte pueden
convertirse en altos.

8. Gente desconoce el servicio

9. Disponibilidad de productos
internacionales cada vez menor

Estrategia FA
F1, F2, F3, F5, A1, A3, A8
Estrategia publicitaria comparativa
donde se mostrara las ventajas de
utilizar nuestros servicios de
belleza frente a la competencia.
F4, A2, A5
Establecer un programa de ventas
disefiado para reducir el impacto
consecuente de las nuevas
barreras de importacién
F1, F4, A3, A6
Implementar estrategias de
crecimiento
F4, A5, A9
Buscar varios proveedores,
establecer relaciones favorables
con ellos y fomentar el uso de
productos nacionales.

Estrategia DA
D3, A3
Actualizar e innovar el negocio
constantemente
D1, D3, A4,A7, A8, A9
Formular un manual de riesgos e
imprevistos
D1, A4
Desarrollar un buen manejo
financiero

Adaptado de: (David, 2008, pag. 222)
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Conclusiones

Para minimizar las debilidades y amenazas que tiene la empresa se debe
preparar y estar actualizadas e informadas sobre todos los aspectos de la
industria. El empresa debe tener en mente varios proveedores con algunas
marcas de productos para poder competir con los productos sustitutos e incluso
no permitir que las barreras de entrada a productos importados afecte el
desarrollo del negocio.

Segun el andlisis dentro del cruce estratégico del FODA del presenta plan de
negocios las estrategias mas apropiadas son las de crecimiento. El segmento
de mercado es amplio pero parte de las necesidades de esta ya esta siendo
satisfecha sin embargo, existe una parte que por algunas factores que nos indic6
el grupo focal realizado en la investigacion de mercados no esta siendo
satisfecha, algunas razones fueron: escasez de tiempo, problemas de transporte
o fastidios de tiempos de espera dentro de los centros de belleza, en la
actualidad con la ayuda de la facilidad de financiamiento que existe se podra
desarrollar el negocio.

La empresa compite en una industria de gran crecimiento y de constante cambio
por lo que diferenciarse de los demas mediante un nuevo enfoque en el servicio
ofreciendo un valor agregado que no tiene ningun otro centro de belleza va hacer
a la empresa competitiva dentro de la industria, el objetivo siendo aumentar las

ventas por medio de la modificacién de los servicios de belleza actuales.

2.6 MATRIZ EFI Y EFE

2.6.1 Matriz EFE

“Es una herramienta que permite reunir y evaluar informacion econémica, social,

cultural, demografica, ambiental politica, gubernamental, legal, tecnolégica y

competitiva”. (David, 2008, pag. 110)



61

La Tabla 12 muestra la matriz EFE del negocio propuesto.

Tabla 12. Matriz EFE

Factores de Exito

’ : Puntuacién
OPORTUNIDADES Ponderacion | Calificacion
Ponderada
1. Industria en proceso de crecimiento 0,06 3 0,18
2. Incremento en el gasto de los habitantes en los
0,09 4 0,36
servicios de belleza
3. Elevado numero de proveedores de donde escoger 0,05 3 0,15
4. Mayor cantidad de créditos otorgados para pymes
resultando en facil financiamiento por el apoyo al 0,09 4 0,36
emprendimiento
5. Mayor alcance tecnolégico en el pais 0,07 3 0,21
6. Rama de actividad con alto porcentaje de personal 0,03 4 0,12
7. Mayor uso de servicios a domicilio en el pais 0,07 3 0,21
8. Crecimiento de segmento que utiliza servicios de
0,03 2 0,06
belleza
9. Posibilidad de crecimiento mediante la adicion de
o . 0,03 3 0,09
servicios o expansién de cobertura
10. Fastidio de tiempos de espera en centros de belleza 0,02 4 0,08
Subtotal 0,54 1,82
AMENAZAS
1. Aumenta variedad de productos sustitutos 0,04 3 0,12
2. Nuevas barreras a importaciones de productos de
. 0,06 3 0,18
belleza, productos més costosos
3. Barreras de entrada baja, aumenta la cantidad de
0,09 2 0,18
centros de servicio de belleza (salvaguardias)
4. Competidores de bajos costos entren al mercado 0,04 1 0,04
5. Cambios en las condiciones de comercializacién de
0,05 2 0,10
los proveedores.
6. Servicio facilmente replicado 0,07 2 0,14
7. Gastos de transporte pueden convertirse en altos 0,04 2 0,08
8. Gente desconoce del servicio 0,03 1 0,03
9. Disponibilidad de productos internacionales cada vez
0,04 3 0,12
menor
Subtotal 0,46 0,99

TOTAL 1 2,81

Adaptado de: (David, 2008, pag. 110)
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En la matriz EFE podemos observar que los factores externos son favorables ya
que la puntuacién ponderada de 2,81 esto nos muestra una respuesta positiva a
las oportunidades y amenazas que existen en la industria. Incluso la puntuacién
ponderada de las oportunidades 1,82 es mayor a las amenazas 0,99. Las
oportunidades mas fuertes son el incremento del gasto de los habitantes en
servicios de belleza y se debe aprovechar principalmente el apoyo al
emprendimiento que esta brindando el Ecuador con asesoria y facilidad de
financiamiento. Las amenazas mas fuertes que enfrenta la empresa son las
nuevas barreras a las importaciones (salvaguardias) de productos de belleza que
esta imponiendo el gobierno y las barreras de entrada bajas lo que aumenta la
cantidad de centros de servicio de belleza, por lo tanto la empresa debe realizar
estrategias para responder de manera apropiada a las oportunidades y minimizar

las amenazas que existen en la industria para que el servicio sea de excelencia.
2.6.2Matriz EFI

“Es una herramienta para la formulacion de la estrategia resume y evallua las
fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales de una empresa y
también construye una base para identificar y evaluar las relaciones entre ellas”.

(David, 2008, pag. 157)

La tabla 13 muestra la matriz EFE del negocio propuesto.
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Tabla 13. Matriz EFI

Factores de Exito

Valor
FORTALEZAS Ponderacién | Calificacion
Ponderado
1. Primera empresa registrada dedicada a
0,20 4 0,80
servicios de belleza a domicilio
2. Ofrece  valor agregado: seguridad,
0,10 4 0,40
comodidad, ahorro de tiempo
3. Flexibilidad de horarios 0,09 3 0,27
4. Variedad de marcas y servicios 0,08 3 0,24
5. Atencion personalizada que se adapta a las
0,15 4 0,60
necesidades de cada cliente
6. Organizacién y seguimiento a los clientes 0,08 3 0,24
Subtotal 0,70 2,55
DEBILIDADES
1. Desconocimiento del funcionamiento del
: 0,10 2 0,20
negocio
2. Bajo dominio del nivel de planificacion
0,11 2 0,22
logistica
3. Poca experiencia en el mercado 0,09 1 0,09
Subtotal 0,30 0,51

TOTAL 1 ‘ 3,06
Adaptado de: (David, 2008, pag. 157)

En la matriz EFI podemos concluir que la empresa tiene una posicion interna
sblida. Esto se debe que sera la primera empresa registrada dedicada a
servicios de belleza integral a domicilio en la ciudad de Quito y aunque se puede
copiar “el que primero pega, pega dos veces”. Es un servicio nuevo que presenta
un valor agregado de ahorro de tiempo, comodidad y es totalmente
personalizado, ademas de brindar flexibilidad de horarios con una amplia gama
de servicios y marcas que se adapta a los gustos y necesidades de cada cliente.
Sin embargo, existen factores que hay que corregir como investigar a mayor
profundidad el funcionamiento de los servicios de belleza para poder ofrecer un
servicio de primer nivel y dado que es un servicio a domicilio se debe crear dentro

de la empresa un area estructurada de logistica.
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3 INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados es la funcién que enlaza una organizacién con su

mercado mediante recopilacion de informacion”. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010,

pag. 4)

3.1.1Introduccion

La investigacion a realizar busca determinar la viabilidad del plan de negocios de
la creacion de un centro de belleza a domicilio en la ciudad de Quito, mediante
el uso de encuestas, entrevistas con expertos, entrevistas exhaustivas y grupos
focales a distintos actores influyentes a la empresa, y asi contar con la

informacion necesaria para la implementaciéon del negocio.

3.1.2Definicion del problema de gerencia

Determinar la factibilidad de la creacién de un centro de belleza a domicilio en la
ciudad de Quito en la zona norte y Cumbaya con la aceptacion del mercado meta
e ideas innovadores expuestas.

3.1.3 Definicion del problema de investigacion

Analizar el mercado de servicios de belleza en la ciudad de Quito y Cumbaya en
cuanto a competencia, oferta, demanda, precios y canales de distribucién e
indagar sobre los gustos, preferencias y habitos de los consumidores del

segmento meta.
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3.1.4Objetivos de investigacion

Objetivo General

Identificar el grado de aceptacion que tendria la creacidén de un centro de belleza
a domicilio en la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

Determinar el tamafno de mercado.

e Conocer los gustos y preferencias del consumidor.

 |dentificar el perfil del mercado potencial.

e Analizar las caracteristicas generales de la competencia.

e |dentificar habitos y tendencias hacia productos sustitutos.

e Conocer ideas y opiniones de los consumidores sobre el servicio ofrecido.

e Aprender las ideas y criterios de los profesionales de belleza sobre el

servicio ofrecido.
3.1.5Fuentes de informacion
Datos Primarios: “Investigacion especificamente recolectada para un problema
u oportunidad de investigacion de mercado” (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010,

pag. 35)

Datos Secundarios: “Informacién que ya se habia recopilado para otro
problema o asunto”. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010, pag. 35)
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La obtencion de datos se realizara mediante fuentes primarias, es decir
directamente de consumidores potenciales, profesionales de belleza y expertos
de la industria y las fuentes secundarias seran utilizadas a lo largo de toda la

investigacion de mercado.

3.1.6 Necesidades de informacion

Existen varias incognitas al momento de crear un nuevo servicio. Las
necesidades de informacién que esta investigacion se divide en: clientes,

competidores, proveedores, sustitutos y trabajadores.

En la Tabla 14 se muestra el tipo de investigacion y la fuente de donde se

obtendra la informacion de los participantes del mercado.



Tabla 14. Cuadro necesidades de informacion

Fuente de

Tipo de
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Clientes

Competencia

Proveedores

Sustitutos

Trabajadores

Necesidad de informacion informacion  Investigacion Fuente
L . . Cn N Cuantitativa
Informacion del cliente potencial (edad, domicilio, ingresos) Primaria Cualitativa Encuesta — Grupo focal
. . Primaria - Grupo Focal - Diarios -
Habitos de consumo y tendencias Secundaria Cualitativa Revistas
. L Cuantitativa
Gustos y Preferencias Primaria Cualitativa Encuesta - Grupo Focal
- . - Cuantitativa
Razones para utilizar el servicio propuesto Primaria Cualitativa Encuesta - Grupo Focal
Frecuencia de uso de servicios de belleza Primaria Cuantitativa | Encuesta
Cuanto esta dispuesto a pagar Primaria Cuantitativa | Encuesta
Gasto en servicios de belleza Primaria Cuantitativa | Encuesta
- . - Cuantitativa
Servicios de belleza que utiliza Primaria Cualitativa Encuesta - Grupo Focal
Opiniones y recomendacién sobre servicio propuesto Primaria Cualitativa | Grupo Focal
Experiencias en centros de servicios de belleza Primaria Cualitativa | Grupo Focal
. N Cuantitativa
Uso de productos sustitutos Primaria Cualitativa Encuesta - Grupo Focal

. Primaria " Entrevista - Diarios -
Tendencias del mercado Secundaria Cualitativa Revistas
L - Cuantitativa .
Informacién general de la empresa Primaria Cualitativa Encuesta - Entrevista
Competencia Primaria Cualitativa Entrevista
. L Cuantitativa | Encuesta - Entrevista -
Servicios que presta Primaria Cualitativa Sondeo
Ventas Primaria Cuantitativa | Encuesta
Precios Primaria Cualitativa Entrevista - Sondeo
. Cuantitativa .
Empleados y Proveedores Primaria Cualitativa Encuesta - Entrevista
Promociones/Publicidad Primaria Cuantitativa | g0 jeqta - Entrevista
Cualitativa
. L Cuantitativa .
Capacidad Primaria Cualitativa Encuesta - Entrevista
Ubicacién y nimero de establecimientos Primaria Cuan_nta_tlva Encuesta - Entrevista
Cualitativa
. - Cuantitativa )
Productos y marcas que utiliza Primaria Cualitativa Encuesta - Entrevista
Ventajas sobre su competencia Primaria Cualitativa Entrevista
Sustitutos Primaria Cualitativa Entrevista
Tiempos de entrega Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Créditos, beneficios y formas de pago Primaria Cualitativa Entrevista con expertos
Ubicacién Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Precios, variedad y disponibilidad de productos Primaria Cualitativa Entrevista con expertos
Cantidad de proveedores existentes Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Diferenciacién de productos y servicios adicionales Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Competencia Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Medios de distribucién Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Clientes Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Quienes ofrecen estos productos Primaria Cualitativo Investigacién de Campo
P Secundaria - Revistas
s L - Entrevista con experto
Canales de comercializacion Primaria Cualitativo Investigacién de Campo
) - . . - - Entrevista con experto
Disponibilidad, variedad y precios Primaria Cualitativo Investigacién de Campo
Facilidad de uso del sustituto Primaria Cualitativo Investigacion de Campo
Competencia Primaria Cualitativo Entrevista con expertos
Primaria Entrevista con experto
Caracteristicas y Beneficios Secundaria Cualitativo Investigacién de Campo
Diarios - Revistas
Experiencia y formacion Primaria Cualitativa | Grupo Focal
o N Cuantitativa
Formas de actualizacién Primaria Cualitativa Grupo Focal - Encuesta
s - Grupo Focal - Encuesta -
L Primaria Cualitativa/ P :
Formas de remuneracion, contratos Secundaria Cuantitativo Ministerio de Relaciones
Laborales
Ideas y opiniones sobre servicios propuesto Primaria Cualitativo | Grupo Focal
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3.1.7 Cuadro de hipotesis

Dada la falta de informacién acerca del consumidor potencial y el mercado de
belleza, el cuadro de hipétesis permite ordenar y estructurar suposiciones que
se ha formulado para poder comprobar si lo que se esta buscando o tratando de

demostrar es verdadero o no.

En latabla 15 se muestra las preguntas realizadas sobre el consumidor potencial
y el mercado de belleza, el objetivo de las mismas y las hipétesis propuestas

para cada una.

Tabla 15. Cuadro de Hipoétesis

Pregunta

¢En qué grupo etario, ocupacion y
nivel de ingresos se encuentran las
personas encuestadas? ¢ Sector
donde solicitarian el servicio?

Objetivo
Identificar las caracteristicas
geograficas, sicograficas y
demogréficas del mercado para
determinar los potenciales

consumidores

Hipotesis
* Grupo etario: 36 - 64 afos
*Ocupacion: Profesional
*Ingresos: $800-$1200
* Sector norte de Quito y
Cumbaya

¢ Gasto mensual en servicios de
belleza?

Averiguar cuanto de su presupuesto el
consumidor dedica al consumo en

servicios de belleza

$50.00 mensuales

¢ Qué marca de productos de
3 | belleza son los mas utilizados?
¢ Utilizacion de productos naturales?

Indagar las marcas de productos mas
utilizados por la poblacion ecuatoriana y
analizar que marcas se podria

incorporar en el negocio.

L'Oreal
Si estarian dispuestas a utilizar
productos naturales

¢A qué centros de belleza asiste?
4 | ;Conoce algun centro de belleza

con servicios a domicilio?

Conocer competencia

Cadenas de peluquerias

¢ Estaria dispuesto a pagar mas por

mas solicitados?

clientes en los centros de belleza

o o Determinar el grado de aceptacion y *Si

el servicio a domicilio? ;Hasta ) L o
5 i disposicion de uso del servicio por el *$5

cuanto pagaria? ¢ Con que . . L

. . cliente hacia el servicio propuesto * 2 veces al mes
frecuencia lo utilizaria?
o . . Conocer las razones que alejan a las

¢ Razones que limitan asistencia a o .
6 personas de los establecimientos Falta de tiempo

centros de belleza? )

existentes
i o Analizar en la actualidad que servicios

¢ Qué servicios de belleza son los i o . . )

7 de belleza son los mas solicitados por | Manicure, pedicure y peinado

¢ Qué precios estan dispuestos a
8 |pagar los clientes por el servicio
propuesto?

Registrar el rango de precios que
estarian dispuesto a pagar los clientes
por el servicio ofrecido

* Estético: $30 - $50
* Belleza: $5 - $10
* Pelugqueria: $10 - $15
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Pregunta Objetivo ‘ Hipotesis ‘
¢En qué horario y que dias se Averiguar en qué horarios y dias serian | Vi
iernes
9 |solicitaria con mayor frecuencia el solicitados mayormente los servicios de | 6:00 - 9:00
servicio? belleza a domicilio ' '
i ) i Identificar los medios de comunicacion
¢ Por qué medios se contrataria . i
adecuados para contratar y *Internet (pagina web) y teléfono
10 | mayormente el servicio? Formas de ) o i ) o
promocionar el servicio ademas conoce | *Tarjeta de crédito
pago .
preferencia en formas de pago.
¢ Qué factores influyen en la compra | Identificar atributos que capten al . ) )
11 o o . Servicio de primer nivel
del servicio de belleza domicilio? cliente.
i . o . ) ) o * Paquetes de servicios de
¢ Qué promociones y publicidad Diferenciar los medios de publicidad
12 | ; 3 . belleza
utiliza la competencia? mas efectivos o i )
* Publicidad via redes sociales
¢, Coémo se manejan otros centros de
13 belleza en cuanto a servicios Conocer forma de manejo de la Cada centro de belleza se
ofrecidos, marcas utilizadas, empresa de la competencia maneja de forma diferente
empleados y proveedores?
¢ Qué servicios adicionales ofrecen? . ) )
i . . Analizar diferentes estrategias *Venta de productos
14 | ;Como se diferencian de los ) . )
demds? aplicadas por competencias *Precios
emas”?
¢Nivel de ingresos de la Determinar participacion de mercado de
15 ) ] *$1000 - $2000 mensual
competencia? la competencia
¢, Qué formas de pago, créditos y . i - . .
o o Averiguar qué beneficios brindan los Depende de la frecuencia y
16 | servicios adicionales son otorgados .
proveedores cantidad de compra
por los proveedores?
¢ Cuales son los medios de " * Medio de distribucion directa
o . Identificar formas de entrega y sus . o
17 | distribucién y tiempos de entrega de i del q * Depende de la disponibilidad
iempos de los proveedores
los proveedores? del producto
i . . Explorar los precios y variedad de . .
18 ¢Qué precios y variedad de duct frecid | Precios dependen de la cantidad
productos ofrecidos por los
productos ofrecen los proveedores? comprada
proveedores
i . * Precios medios
¢Cuales son los precios, cuanta . » .
. N Indagar informacion sobre los de * Gran variedad
19 | variedad y facilidad de uso de . ) .
duct titutos? productos sustitutos * Uso complicado, no brindan
productos sustitutos? o
resultados 6ptimos
i L Aprender sobre las diferentes formas
¢,Qué formas de actualizacion o ) i
. . de actualizacion existentes en el pais
20 | utilizan los profesionales de - . Cursos de belleza
o utilizadas por sus profesionales de
servicios de belleza?
belleza.
i . Diferenciar formas de remuneracion y »
¢ Qué formas de remuneracion y » * Remuneracién mensual
. . formas de contratacién de los .
21 | contratos existen para trabajadores o * Contratos por servicios
o . empleados de servicios de belleza en el
de servicios de belleza en el pais? Ecuad prestados
cuador
¢Qué ideas, opiniones y Obtencion de una aceptacion
22 | recomendaciones tienen las Conocer la percepcion del mercado positiva sobre el servicio

personas sobre el servicio ofrecido?

ofrecido




70

3.1.8Diseio de Investigacion de Mercado
Para el desarrollo de este plan se llevara a cabo investigaciones cualitativas y
cuantitativas con el objetivo de obtener la informaciéon necesaria para tomar
decisiones sobre la implementacion del negocio propuesto, se utilizara:
Investigacion Cualitativa

e Entrevista con Expertos

e Entrevista Exhaustiva

e Grupos Focales
Investigacion Cuantitativa:

e Encuestas a clientes potenciales

3.1.8.1 Investigacion Cualitativa

“Recoleccion de datos en forma de texto o imagenes con preguntas abiertas,

observacion o datos hallados”. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010, pag. 146)
3.1.8.1.1 Entrevista con Expertos

“Técnica de indagacion en persona para reunir opiniones de personas
consideradas conocedoras del problema de investigaciéon”. (Bush, Ortinau, &

Hair Jr., 2010, pag. 172)

Ver Anexo 5 Esquema entrevista con expertos.
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ENTREVISTA #1

Experta: Adriana Martinez - Jefe de comunicaciones de Yanbal

Adriana Martinez, jefe de comunicaciones de Yanbal lleva trabajando con esta
marca alrededor de seis afios. Para Martinez, el mercado de cosméticos Yanbal
cada vez crece mas principalmente por la venta directa, dado que el cliente tiene

contacto directo con el producto por medio de demostraciones.

Resultados:

e Yanbal es una empresa internacional que tiene algunas plantas en el pais,
al ser una empresa tan grande y con varios anos en el mercado tiene mucha
experiencia, siempre esta preparada y al tanto de las nuevas modas y
tendencias en la industria de la belleza. Tiene trabajadores de todo el

mundo el cual se dedican a la investigacién de la moda.

e Posee lineas de productos completas para todas las edades, sexo y gustos.

e Tienen productos nacionales e importados de gran variedad y de diferentes
precios y todos cumplen con las normas de calidad. Son productos

garantizados y de facil uso.

e Yanbal Ecuador cuenta una fabrica propia en la ciudad de Quito donde
producen algunos productos y envasan otros. Dado que piensa fabricar
mayor cantidad de productos internamente van a incorporar nueva
magquinaria y un nuevo sistema automatizado de distribucién. La empresa
busca impulsar la produccién nacional. Incluso, la planta ecuatoriana ya
tiene certificado de buenas practicas y manufactura, ahi producen

tratamientos, algunas fragancias, cremas, entre otros.

e Con las nuevas restricciones a las importaciones de productos de belleza
algunos productos se han visto afectados dado que no han podido importar
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la cantidad demandada por los clientes, sin embargo conjunto con el

gobierno estan llegando a soluciones para satisfacer a los consumidores.

Es una empresa de gran importancia en el mercado Ecuatoriano ya que al
ser una linea de venta directa tiene una fuerza de ventas de mas de
150.000 mujeres que comercializan sus productos. Venden sus productos
por medio de catalogos que son al mismo tiempo su mayor forma de
publicidad. Debido a la gran cantidad de consultoras que existen pueden
conseguir los productos por todas partes e incluso si tienen alta demanda
de pedidos puede uno mismo ser su propio intermediario y venderse de
forma directa y obtener los beneficios de capacitaciones y crédito que
brinda el ser vendedor directo de Yanbal.

Al ser una empresa que vende de forma directa y sin intermediarios sus

costos son mas bajos que otros.
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ENTREVISTA #2

Experto: Patricia Ramos - Duena de Radikal Peluqueria y Estética

Patricia Ramos, duena de Radikal Peluqueria y Estética lleva trabajando ocho
anos en los servicios de belleza y lo define como un mercado que ha tenido gran
crecimiento. Actualmente posee un establecimiento propio en Cumbaya vy

préximamente se abrird uno en Quito.

Resultados:

e La apariencia fisica es algo cada vez mas importante en la sociedad.
Actualmente, los servicios de belleza no solo son demandados por mujeres
adultas sino que también por jévenes y la demanda de los servicios de

belleza en los hombres también es cada vez mayor.

e Como duefia debe saber sobre todos los servicios que va a ofrecer.

e Es muy importante escoger varios proveedores de productos y sobretodo
probar los productos que utiliza para garantizar calidad y poder recomendar

a los clientes asi van a confiar en lo que le dice y asi lograr fidelizarlos.

e Siempre tiene que estar al tanto de las nuevas tendencias y modas de la
industria dado que esta en constante cambio. Asiste a cursos,
capacitaciones y conferencias lo mas posible para seguir aprendiendo
nuevas modas, servicios y productos que puede implementar y estar
preparados tanto ella como sus colaboradores.

e Por las restricciones a las importaciones debe tener variedad de productos

tanto nacionales como internacionales.

e Los productos naturales son buena opciéon pero no sirven para todos.

Natural con natural, quimico con quimico.
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e Su estrategia es brindar un buen servicio al cliente ya que al otorgar un

buen servicio el cliente esta dispuesto a pagar mas.

e Todas los centros de belleza tienen un enfoque diferente, es importante
escoger una estrategia de negocio, desarrollarla y enfocarse en esa

estrategia no intentar implementar varias a la vez.
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ENTREVISTA #3

Experto: Carlos Zuluaga - Dueino del centro de belleza Carlos Zuluaga
Peluqueria.

Carlos Zuluaga, propietario del centro de belleza Carlos Zuluaga Peluqueria lleva
trabajando nueve anos en los servicios de belleza en el Ecuador, es una empresa
que brinda servicios de peluqueria y la Unica franquiciante de peluqueria en el
pais. Actualmente posee dos establecimientos propios y en solamente tres afios
que ofrece su franquicia ya tiene diez locales franquiciados en la ciudad de Quito

y muy pronto uno en Guayaquil.

Resultados:

e Desde que Carlos Zuluaga llego al Ecuador en el 2003 ha observado que
la gente se ha vuelto mas moderna y menos anticuados sin embargo, en
comparacién a Colombia donde los servicios de belleza son mas solicitados
el Ecuador presenta muchos anos atrasados en tecnologia.

e No considera que en la ciudad de Quito tiene competencia ya que la
creacion de la membresia lo hace diferente a las demas. La membresia
consiste en que la persona paga una mensualidad a la peluqueria y se

realiza todos los servicios que quiera durante un mes.

e Trabajar con marcas efectivas es muy importante, para escoger la marca
que utiliza en su centro de belleza primero prueba un producto, ve los

resultados y si le satisface empieza a trabajar con él.

e Las barreras de importacion que impuso el gobierno actual si afecto su
negocio dado que los proveedores lo siguen abasteciendo pero en manos
cantidades que antes. Los precios de los productos han subido en 25%

aun asi, sus servicios tienen el mismo valor, no ha transferido el aumento
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del precio de los productos al cliente y no ha considerado hacerlo, piensa
buscar otras formas de recortar gastos

En cuanto a los trabajadores el nivel de rotacién de personal es bajo Carlos
Zuluaga contrata a personas que sean capaces Yy profesionales. Son
contratados con sueldo mensual (sueldo basico) mas bonificaciones. La
peluqueria proporciona todos los instrumentos y productos los trabajadores

Unicamente ponen su mano de obra.

Promociona su marca mediante desfile de modas: ha trabajado en los
desfiles de Reina de Quito, en este mes (mayo) un evento del Megamaxi y

trabaja con revistas de belleza.

Para otorgar la franquicia de Carlos Zuluaga tiene un perfil establecido del
franquiciado, el cual debe ser una persona que le guste y agrade el negocio
ya que es un negocio que implica sacrificio. Al adquirir la franquicia Carlos
Zuluaga brinda asistencia y asesoria hasta que el franquiciado llegue al
punto de equilibrio (mas 0 menos 3 meses) y todo pasa por aprobacion del
mismo; desde la ubicacion, productos, herramientas y personal. Eltiempo
promedio desde el momento que el franquiciado contacta a Carlos Zuluaga,
cierran la negociacién hasta que esta funcionando son 30 dias.

No presta servicios de belleza a domicilio ya que su clientela va
mayormente por la membresia mensual y entregar los servicios a domicilio
con membresia no resultaria en ganancia. Su mayor enfoque es la venta

de servicios de belleza mediante la membresia mensual.

Los precios no son ni caros ni baratos porque le gusta seleccionar
determinado tipo de clientela. El segmento al cual Carlos Zuluaga se
enfoca es medio-alto.

Franquiciar es algo que le ha gustado mucho dado que no le parece dificil
y sobretodo es una forma de crear fuentes de trabajo en el pais.
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ENTREVISTA #4

Experto: Geovanny Valencia - Supervisor Comercial de V&V Distribuciones
Cosmeéticas

Geovanny Valencia, supervisor comercial de V&V Distribuciones Cosméticas
lleva trabajando en este negocio alrededor de ocho afios y trabaja distribuyendo
productos a centros de belleza en la ciudad de Quito e Ibarra, define al mercado
de belleza como uno de rapido crecimiento.

Resultados:

e V&V Distribuidora de Belleza es una empresa que lleva en el mercado de
belleza mas de 12 anos, distribuye productos y muebles de belleza a
centros de belleza en la ciudad de Quito e Ibarra.

e Productos ofrecidos por V&V Distribuidora de Belleza:

= Cepillos de cabello

= Extensiones de cabello

» Tintes

= Muebles de peluqueria

= Esmaltes

» Mandiles

» Esmaltes permanentes

= Maquinas de corte

= Secadoras Profesionales

» Kits de corte de cabello, maquillaje, pedicure y manicure

e V&V Distribuidora de Belleza son intermediarios de venta de productos de
belleza, donde la importadora vende los productos de belleza traidos del
exterior a V&V y ellos se encargan de distribuir estos productos importados

a los centros de belleza en la ciudad de Quito e Ibarra.
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e Los pedidos se pueden realizar via telefénica dentro de los horarios de
atencién que son de 9h00 a 18h00, la entrega se lleva acabo de un dia para
el otro y se envian los productos al centro de belleza solicitado sin ningun
costo adicional por el transporte. Sin embargo existen ciertos productos
que se agotan con mayor rapidez por lo que se recomienda realizar los
pedidos con tres dias de anticipacién. Si no hubiese algun producto en

stock el plazo de adquisicién no supera mas de tres dias.

¢ Se ha observado una disminucion de las marcas importadas. El stock de
marcas americanas son las mas afectadas y existe escasez en algunos
productos principalmente en tintes, tratamientos capilares, liquidos para

permanente, y esmaltes.

e La modalidad de pagos de V&V Distribuidora de Belleza:

Acepta efectivo, cheque posfechado, tarjetas de crédito (Visa, MasterCard,
Diners Club y Cuotafécil) y tarjetas de débito.

Otorga créditos con el 40% de entrada y pagos semanales de 60 a 90 dias,
los precios de los productos adquiridos con crédito varian dependiendo del
tamano del crédito y del producto de compra.

Existen beneficios para los pagos al contado por ejemplo dependiendo del
valor de compra reciben un obsequio a elegir y los precios registrados en
las cotizaciones ya incluyen IVA.

e Efectivamente existen problemas con las importaciones, la importadora con
la que trabaja la empresa no ha podido importar la cantidad demandada
por los consumidores, se encuentra con dos a tres meses de retraso en sus
importaciones. Se han visto afectados en cuanto al stock de ciertos
productos sobre todo de tintes, no han llegado al punto de no tener los

productos pero si se ha reducido la cantidad de stock y los costos de los
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productos han subido, por eso recomiendan a sus clientes abastecerse
siempre en mayor cantidad de lo que requieren en cuanto a tintes, liquidos
para permanentes y productos que se agotan con gran rapidez en su centro
de belleza.

e Desde enero del 2014 hasta la presente fecha la importadora ha subido sus
precios dos veces por los problemas de importaciones por lo que V&V
Distribuidora de Belleza también subié los precios de los productos que
venden a centros de belleza de la ciudad. Por ejemplo, un tinte que antes
tenia un precio de $6,25 ahora cuesta $7,37, sin embargo desde agosto
hasta la fecha se han mantenido estable los precios y se espera que se

quede asi.

¢ No se ha observado ninguna disminucién en cuanto a clientes ni en la
compra de productos, siempre existen quejas y reclamos por los precios
sin embargo, hasta ahora se ha mantenido igual en cantidad de pedidos.

3.1.8.1.2 Entrevista Exhaustiva

“Es un proceso formal en el que un entrevistador competente formula a un sujeto
preguntas, semiestructuradas en un encuentro en persona”. (Bush, Ortinau, &
Hair Jr., 2010, pag. 150)

Se realiz6 una entrevista exhaustiva a un consumidor de uso frecuente joven y
adulto, con el fin conocer las necesidades y comportamiento de compra

especificos y con esta informacion poder establecer el perfil de consumidor.

Ver Anexo 6 Esquema entrevista exhaustiva: usuarios frecuentes.
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ENTREVISTA #1: MUJER JOVEN

Segun el INEC el grupo de edad “jovenes” esta compuesto por personas entre
19 — 35 afos de edad.

Usuario

Nombre: Maria Fernanda Suarez
Edad: 24 afnos
Ocupacién: Estudiante Universitaria y Asistente financiera en Pfizer

Ingresos mensuales: $500 - $800

Resultados

La apariencia fisica es sumamente importante porque como se ve, afecta
como se siento y esto refleja en el comportamiento de la persona. La
investigada opina que mantener una buena apariencia fisica es esencial
para relacionarse con los demas y poder ser aceptado, en todos los
ambitos. Piensa que siempre es tomada en cuenta mas una persona bien

arreglada ya que aparenta éxito, felicidad y estatus.

Las actividades diarias de la joven consisten en; estudiar, trabajar y asistir

al gimnasio.

Asiste a centros de belleza minimo una vez a la semana, a veces dos, le

agrada ir porque es un momento de relajacion.

Acude a centros de belleza porque le gusta verse y sentirse bien, los
resultados obtenidos son mejores que si se realizara ella mismo con
productos comprados en supermercados y considera que se siente mimada
en un salon de belleza en donde siente que es un momento solo para ella

donde no piensa en ninguna preocupacion.
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Asiste a la peluqueria los viernes por los eventos sociales que tienen los
fines de semana, antes de una reunién o presentacién del trabajo o de la
universidad, asiste a la peluqueria para que sus jefes y colegas le vean bien
ya que una persona bien arreglada aparenta éxito y felicidad.

Asiste a centros de belleza que tengan variedad de servicios y sobre todo
estén actualizados en la moda y tecnologia de belleza, puso como ejemplo
Radikal Peluqueria y Estética, ya que siempre esta actualizada en nuevos

cortes, colores y tratamientos.

La entrevistada se realiza mayormente el servicio de manicure, no le gusta
el permanente porque le gusta cambiarse de color con frecuencia, peinados
cada vez que tiene un evento de la empresa o un evento social importante,
depilacién, pedicure, tinte y tratamiento capilar cada que ve que sea
necesario, tratamiento facial una vez al mes y tonificacion de cuerpo una

sesion semanal.

ENTREVISTA #2: MUJER ADULTA

Segun el INEC el grupo de edad “adultos” esta compuesto por personas entre
36 — 64 afos de edad.

Usuario

Nombre: Pamela Davila

Edad: 38 afnos

Ocupacién: Ama de Casa

Ingresos mensuales: Mas de $1200

Es importante recalcar que el ingreso mensual de la mujer adulta entrevistada,

cuya ocupacién es ama de casa, es otorgado por su esposo.
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Resultados

Mantener una buena apariencia fisica es importante porque verse bien
fomenta la autoestima y la actitud que la persona tienen hacia los demas.
Le gusta sentirse joven por lo que siempre esta arreglada y bien presentada

asi sea dentro de su casa.

Cuida sus hijas, arregla la casa, cocina y va al gimnasio.

Asiste a la peluqueria pasando un dia ya que siempre se cepilla ahi, no lo
hace ella mismo, en el centro de belleza ya conocen como le gusta que

luzca su cabello.

Acude a centros de belleza porque piensa que una persona siempre tiene
que estar arreglada y sentirse bien con ella misma. Ademas, los productos
y la tecnologia de peluqueria son mejores y dan mejor resultado que los
productos que venden en supermercados y el peluquero sabe mas de lo
que su cabello y piel necesita mas que ella y le brinda consejos sobre
cuidados de belleza y le mantiene al tanto de la nueva moda en belleza, lo

que para ella es importante para mantenerse joven.

e Siempre asiste a la peluqueria, es algo ya forma parte de su dia a dia sin
embargo, el mes de diciembre al ser un mes de festividades la entrevistada
y su hija asisten con mayor frecuencia, por todas las cenas, eventos y
fiestas que hay en ese mes.

¢ Asiste a varios centros de belleza dependiendo el servicio que se realice.

= Evanos Peluqueria: cepillado, manicure, pedicure.

= Jimmy Aranguren: corte, tratamientos capilares, depilacion con hilo.
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» Definitive Estética: Depilacion laser, masajes relajantes, tratamientos
faciales

e Acude a la peluqueria pasando un dia para cepillarse y al estar ahi y ver
que necesita de algun otro servicio también se realiza: depilacién con hilo,
manicure, pedicure, tinte, corte, tratamientos capilares y faciales, depilacion

laser y masajes relajantes.

3.1.8.1.3 Grupos Focales

“Entrevistas personales que implican invitar entre seis y diez personas a reunirse
durante algunas horas con un entrevistador capacitado para hablar acerca de un
producto, servicio u organizacién” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 107)

Ver Anexo 7 Presentacion de participantes de grupos focales y Anexo 8
Esquema grupos focales.

GRUPO FOCAL A CONSUMIDORES POTENCIALES

El grupo focal estuvo integrado por 6 clientes potenciales de diferentes edades
y sectores de domicilio en la ciudad de Quito, fue llevado acabo por un
moderador, quien hizo las preguntas referentes al servicio propuesto.

Resultados:

e La apariencia fisica es algo que siempre cuenta ya que le primera
percepcion de todo es de forma visual. Es lo primero que se ve y
actualmente se toma en cuenta la imagen de las persona en los trabajos,
en las escuelas, incluso existe lugares donde no puede ingresar si no esta
bien presentado (discotecas, bares, eventos sociales de todo tipo).
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La importancia de los servicios y productos de belleza ha incrementado en
el Ecuador ya que cada vez mas personas les importa cuidarse no solo por

vanidad sino también por salud.

El servicio de la belleza en la ciudad es cada vez mejor ya que ha mejorado
la tecnologia y aumentado los servicios que se pueden realizar en un
mismo lugar sin embargo aun falta mucho en cuanto a servicio al cliente
existen muchos lugares donde se nota que solo les importa hacer las cosas
rapido sin dar un buen servicio 0 en muchos lugares no aceptan citas y es

molestoso la espera.

Los participantes asisten a diferentes centros de belleza por diferentes
razones. Unas prefieren peluquerias pequenas porque reciben un servicio
mas personalizado y dado que pueden hacer cita se evitan las largas
esperas que se incurre en peluquerias grandes. Otras escogen las
pelugquerias grandes por su conocimiento y experiencia y otras por precios.

En promedio las chicas asisten a la peluqueria dos veces al mes y gastan
un promedio de $25 a $30 ddlares mensuales dependiendo de los servicios

que se realizan. Pagan principalmente en efectivo.

Manicure, pedicure y depilaciones son los servicios mas solicitados.

Debido a la falta de tiempo por el trabajo, los hijos o el estudio no pueden
asistir con tanta frecuencia a los centros de belleza. Por el trabajo y el
estudio no le permite salir a las horas que estan abiertas los centros de
belleza y fines de semana hay mucha gente ya que muchas personas
tienen este mismo problema, incluso con cita a veces tienen que esperar
mucho tiempo. Las chicas adolescentes debido que los papas trabajan y
no tienen medio de transporte seguro no van tan seguido a los centros de

belleza.
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La idea de un centro de belleza a domicilio en la ciudad de Quito fue
aceptada por las participantes principalmente por el ahorro de tiempo,
comodidad vy flexibilidad de horarios de atencion que les proporciona el

servicio.

Para hacer de este servicio de su agrado las participantes sugieren
trabajadores profesionales, variedad de servicios y productos, puntualidad,

y alto nivel de servicio y atencién al cliente.

Dependiendo de la edad las participantes solicitarian el servicio de belleza
a domicilio en diferentes horarios. Las que trabajan contrataria entre
semana en el horario de las noches, las amas de casa en las mananas, los
estudiantes de colegio en las tarde y de tercera edad fines de semana

cuando tienen compromisos.

La idea de personalizar totalmente el servicio y hacerlo via aplicacion para
teléfono mdévil, pagina web y redes sociales les pareci6é una buena idea ya
que es una forma cémoda y ahorradora de tiempo para solicitar el servicio.

En cuanto a marcas a las participantes les gustaria variedad de marcas y
variedad de productos dado que existen diferentes gustos y preferencias
ya que todos son diferentes y cada producto asienta distinto a cada

persona.

Las participantes presentan incertidumbre frente a los productos de belleza
que le permite realizarse el servicio en casa dado que a algunos no les ha
funcionado o las instrucciones son dificiles. Sin embargo, en ciertos

momentos por ahorro de dinero o por novedad si son utilizados.
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GRUPO FOCAL A PROFESIONALES DE SERVICIOS DE BELLEZA

El grupo focal estuvo integrado por 6 profesionales en servicio de belleza de
diferentes peluquerias en la ciudad de Quito, fue llevado acabo por un

moderador, quien hizo las preguntas referentes a los servicios de belleza.

Resultados:

¢ Han existido cambios significantes en la industria dado que los habitos de
las personas han cambiado provocando que los servicios y los
profesionales de belleza cambien también. Ahora los servicios de belleza
son utilizados con mayor frecuencia lo que obliga a los profesionales

actualizarse constantemente.

e Existen varias formas de actualizarse como: cursos dados por la casa de
productos a sus clientes, capacitaciones dados por especialistas
extranjeros a profesionales de servicio belleza y sobre todo por medio del
internet mediante la suscripcion a varias paginas de belleza en donde salen

las ultimas tendencias y modas.

e Los dias entre semana presentan menos congestion de clientes que los
fines de semana, sobre todo el sabado es el dia mas atareado, las mafnanas
de 8:00 a 9:30 y luego en las tardes de 17:00 a 19:00 es cuando mayor
movimiento existe. El horario general de trabajo de 8:00 a 19:00 con un

receso turnado a medio dia para el almuerzo.

e La forma mas frecuente de remuneracién para estilistas es por medio de
comisiones donde ganan un promedio de 50% - 60% de lo que paga el
cliente por el servicio solicitado y el porcentaje restante se queda el
establecimiento el cual les paga al final de cada dia trabajado. Ellos estan
de acuerdo dado que dicen que gana mucho mas que si tendria un sueldo
fijo. Estan sujetos a contratos como operarios, es uno de los contratos mas
usados para el estilismo y presentan RUC artesanal.
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e Todos los participantes trabajarian en una empresa de servicios de belleza
a domicilio, lo que buscarian es estabilidad y seguridad laboral de tener
clientes y una remuneracion mayor dado que existe gasto de transporte

mas el servicio que se realiza.

e Todos los participantes tienen motos, vehiculos o bicicletas y estarian
dispuestos a usarlos para llegar a sus clientes siempre y cuando se les
preste el requerido mantenimiento y que su pago incluya para el gasto de
combustible. Sin embargo preferirian utilizar un servicio de transporte
tercerizado y en casos de momentos muy necesitados utilizarian su propio

vehiculo.

e Todos los participantes poseen celular personal.

3.1.8.2 Investigacion Cuantitativa

“Metodologia de investigacion que busca cuantificar los datos y, en general,
aplicar alguna forma de andlisis estadistico”. (Malhotra, 2004, pag. 137)

3.1.8.2.1 Encuesta

“La investigacion por encuestas se refiere a la recopilacion de datos primarios
mediante preguntas hechas a las personas acerca de sus conocimientos,
actitudes, preferencias y comportamiento de compra”. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 106)

3.1.8.2.2 Metodologia

Se elabord una encuesta para conocer los gustos y preferencias de la poblacién
acerca de la implementacion de un centro de belleza a domicilio. Primero fue
puesto a prueba la encuesta con 10 personas para conocer fallas dentro de la

misma y al ser aceptada sin ningun problema por las investigadas se realizé una
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encuesta fisica y electrénica a mujeres de 20 — 64 afos que habitan en Quito y
Cumbaya.

Una vez realizadas las encuestas se procedié a tabular y graficar los datos
obtenidos para facilitar la interpretacién de los resultados.

Ver Anexo 9 Modelo de encuesta a clientes.

3.1.8.2.3 Determinacion de la muestra

Para aplicar la encuesta se requiere tomar una muestra del universo potencial
donde se desarrollara el plan propuesto. Los datos poblacionales fueron
tomados del Municipio de Quito con informacién del ultimo censo realizado por
el INEC en el afio 2010.

Para calcular el universo de la investigacion se sumé la poblacion de mujeres de
20 — 64 anos que viven en el sector norte de Quito y de Cumbaya en ocupacion
plena de clase socioecondmica media, media-alta y alta, obteniendo un resultado
de 18.490 personas a investigar.

Ver Anexo 10 Determinacion del tamafno del mercado.

El calculo del tamarfio del mercado se realizara mediante el método probabilistico

“muestreo aleatorio”

Calculo de la muestra:

Z2xNxpxq
Q=

(E2(N-1)) + (Z2x p x Q)
Ecuacion 1. Calculo de la muestra
Tomado de: (Galindo, 2006, pag. 388)
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Datos:

N Tamano de la Poblacion = 18.490 clientes potenciales
Z Nivel de Confianza (95%) = 1,96

P Parte Conocida =05

Q Parte Desconocida (1-p) =0,5

E Error = 0,05

Q Tamano de la Muestra = X

Dénde:

1,96 2x 18.490 x 0,5x 0,5 q

Q=
0,052(18.490 -1) + (1,962x 0,5 x 0,5)

Q Tamano de la Muestra = 376

Para el tamano de muestra, niveles de confianza y error manejados, se debe

realizar 376 encuestas



3.1.8.2.4 Tabulacion de la encuesta

Informacion General

e Edad

90

Figura 18. Informacion general - Edad

20 - 24 afos
W25 - 34 afos
W 35-44 afos
M 45 - 54 afos
W55 - 64 afos

e Ocupacion

Figura 19. Informacion general - Ocupacion

¥ Profesional
B Estudiante

“ Ama de casa
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e Ingreso Mensual

® Menos de $500
¥ $500 - $800
w5801 - $1200

8 Mas de $1200

Figura 20. Informacion general — Ingreso mensual

Se identific6 que la mayor concentracion de clientes potenciales son
mujeres profesionales que se encuentran en el grupo etario de 25 — 34 anos
y el mayor rango de ingresos del segmento objetivo es de $800 - $1200

mensuales.

1. ¢ Cuanto estima que gasta mensualmente en servicios de belleza?

® Menos de $10.00
#511.00- 520.00
%$21.00 - $50.00
¥ Mds de $50.00

Figura 21. Pregunta N° 1

Segun los datos arrojados el 43% de las personas encuestadas consumen
entre $21.00 - $50.00 mensualmente en servicios de belleza, estos resultados
muestra las tendencias de compra en el mercado y permite conocer cuanto
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de su presupuesto el consumidor dedica al consumo en servicios de belleza.
Podemos confirmar que lo dicho por expertos es correcto, Procosméticos
informo que en la mayoria de ecuatorianos el consumo per capita en belleza
es minimo $30 mensual, mediante esta pregunta concluimos que esta

informacion también se aplica a nuestro segmento de mercado meta.

2. {Qué razon limita principalmente su asistencia a centros de belleza?

W Escasez de tiempo

® Dinero

¥ Transporte

¥ Fastidio de tiempos de
espera en centros de
belleza

% Otro

Figura 22. Pregunta N° 2

Para el 53% de las personas encuestadas su principal limitante para acudir a
centros de belleza es la escasez de tiempo ya sea por el trabajo, hijos u
estudios, seguidos por el 34% que les limita el fastidio de tiempos de espera
en los centros de belleza, este resultado indica que al implementar los
servicios de belleza a domicilio en horarios flexibles se estaria cubriendo una
necesidad dentro de la poblacién actual.

3. ¢ A qué centro(s) de belleza en la ciudad de Quito asiste?
Dado la cantidad de centros de belleza que existen en la ciudad se obtuvo un

elevado numero de respuestas por lo que se decidié mostrar Unicamente los

centros de belleza que se repitieron mas de 5 veces en las tabulaciones.
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OU0S i —— sttt it 126

Rita Sipatova Peluqueria Il 6
Radikal Estética y Peluqueria I 10
Paolo Enriquez Peluqueria M s
Pablo Latorre Peluqueria I S
Maria Gracia Peluqueria  [INNNNNNN 22
Jimmy Aranguren Peluqueria I 14
Hernando Guerra Peluqueria [l 7
Helen & Paz Peluqueria Il -
Francel y Vianca 1l 6
Jorge Cisneros [ |18
Jorge Russinsky Peluqueria I 15
Carlos Zuluaga [N 295
Rory Peluqueria IR 31
Khristones Peluqueria I | 15
Karissma Peluqueria [N 31
Fashion JB Peluqueria NN | 15
0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 23. Pregunta N° 3

Viendo los resultados no existe una peluqueria lider en el mercado, se obtuvo
16 centros de belleza a los cuales las personas encuestadas acuden
mayormente, se debe considerar que los centros de belleza de mayor
posicionamiento en el mercado son, Rory Peluqueria, Karissma y Carlos
Zuluaga, dentro de la opcidn “otras” se encuentran centros de belleza

nombrados unicamente de 1-4 veces por la muestra.

Esto refleja que los centros de belleza mas visitados son peluquerias
medianas y grandes, incluso muchos de estas son cadenas, esta informacion
permite conocer la mayor competencia del centro de belleza y asi comparar
caracteristicas, beneficios y cualidades.
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¢ Conoce algun centro de belleza a domicilio? ¢ Cuales?

Si
1%

Figura 24. Pregunta N° 3

Se puede observar en la figura 24 que el 99% de la muestra contesto que no
conoce ningun centro de belleza a domicilio y el 1% que si conoce de algun
servicio de belleza a domicilio, no es una empresa, es una persona particular.
Con este resultado se puede confirmar que seriamos la primera empresa de
marca registrada que brinde servicios de belleza profesionales a domicilio en
la ciudad.

4. ¢ Utilizaria el servicio profesional de un centro de belleza a domicilio?

mSi

"No*i<sila
respuesta es no
agradecemos su
tiempo

Figura 25. Pregunta N° 4
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Con esta pregunta se logrd identificar el nivel de aceptacién del servicio
propuesto concluyendo que el 86% de la muestra si lo utilizaria. Dentro de la
encuesta si respondian que no estarian dispuestos a utilizar el servicio
expuesto no continuaban con la misma dado que buscamos conocer

respuestas Unicamente de consumidores potenciales.

¢ Con qué frecuencia lo utilizaria?

¥ Solo en ocasiones
especiales
¥ Poco

¥ Ocasionalmente

W Siempre

Figura 26. Pregunta N° 4

Esta pregunta tuvo el fin de detectar el nivel de intencién de compra del
consumidor donde el 37% de las personas encuestadas estiman utilizar el
servicio siempre, el 29% ocasionalmente, el 22% utilizaria el servicio con poca
frecuencia y el 12% utilizaria el servicio unicamente en ocasiones especiales,
podemos concluir que el servicio seria utilizada con una frecuencia

significativa, lo que demuestra que es atractivo con potencial.
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5. ¢ Estaria dispuesto a pagar un valor adicional por recibir el servicio de
belleza a domicilio en la comodidad de su hogar?

®No

Figura 27. Pregunta N° 5

De las personas encuestadas el 87% estaria dispuesto a pagar un valor
adicional por recibir el servicio de belleza en la comodidad de su hogar y el
13% no le gustaria pagar un valor adicional por este servicio. Esto nos permite
conocer la aceptacion de los consumidores potenciales sobre las formas de
recarga del valor de transporte para el servicio a domicilio.

¢Hasta qué valor adicional por transporte estaria dispuesto a pagar por
recibir el servicio de belleza en la comodidad de su hogar?

52
"33

mss

W Otro

Figura 28. Pregunta N° 5
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De acuerdo a estos datos el 50% de las personas estarian dispuestas a pagar
hasta $5 adicionales por recibir los servicios de belleza en la comodidad de
su hogar, esto nos ofrece una referencia para analizar al momento de
establecer el precio de la recarga por el servicio a domicilio. Los valores

dentro de la opcién “otros” variaron entre $6 - $15.

. Al hacer uso del centro de belleza a domicilio como le gustaria que
fuese su forma de pago?

M Efectivo

M Tarjeta de crédito/
debito

& Otro (cheques, etc)

Figura 29. Pregunta N° 6

Esta pregunta indica que medios de pago serian los més utilizados por las
personas al solicitar el servicio propuesto, se puede observar que el 56%
prefiere efectivo, el 41% tarjetas de crédito o débito y el 3% que prefieren
“otro”, todos refiriéndose a cheques. Dado que una cantidad significativa
quisiera pagar con tarjetas se tendria que incorporar una terminal bancaria
inalambrica y alambrica ademéas de un sistema para pagos por internet por
medio de la pagina y web y aplicacion movil de la empresa.
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7. ¢En qué sector de la ciudad queda ubicado el lugar en el cual

deberiamos brindarle el servicio de belleza a domicilio?

Figura 30. Pregunta N°7

¥ Norte de Quito

® Centro de Quito

¥ Sur de Quito

®Valle de los
Chillos

¥ Cumbaya/Nayon

¥ Otro

Observando los resultados se puede ver que los servicios serian solicitados

mayormente en el sector norte de Quito y Cumbayéa esto confirma que el

enfoque de ubicacion que tiene la empresa para comenzar los servicios de

belleza a domicilio esta correcto ya que es donde se observa mayor acogida.

8. ¢(De qué manera (MAXIMO 2) le gustaria poder contratar el servicio de

belleza a domicilio?

Figura 31. Pregunta N° 8

H Teléfono

¥ Correo Electrénico

¥ Pagina web/Redes Sociales
¥ Aplicacién para

Smarthphones

¥ Visitando el local fisico del
centro de belleza
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El objetivo de esta pregunta es identificar los medios de comunicacién mas
atractivos para los consumidores potenciales y asi definir cuales se utilizaran
en el proyecto. Para las personas encuestadas los medios mas atractivos
fueron via telefénica, aplicacion para smartphones y por medio de la pagina

web de la empresa o redes sociales.

9. ¢{Qué dias utilizaria principalmente el servicio de belleza a domicilio?

Lunes

Martes

Midrcoles

Juaves

Wiernes

Sdbado

Dominga

] 20 40 6l &0 100 120 i40

Figura 32. Pregunta N°9

El propésito de esta pregunta fue identificar qué dias tendria mayor demanda
el servicio de belleza a domicilio, sabado, lunes y viernes fueron los dias mas
solicitados. Con estos resultados se puede conocer que dias seran los masy
menos ocupados y analizar estrategias para aumentar la demanda del servicio

en los dias de poca demanda.
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10.¢Dentro de que horario solicitaria usted mayormente el servicio de
belleza a domicilio?

®6:00-95:00

¥10:00-12:00
#13:00-17:00
¥18:00-21:00

¥ Otro

Figura 33. Pregunta N° 10

La mayor parte de las personas encuestadas utilizarian el servicio de belleza
a domicilio en horarios de 6:00 — 9:00 y de 18:00 — 21:00, se puede observar
que han elegido horarios en los cuales muchos centros de belleza no
funcionan incluso en la opcion “otro” la mayoria de personas pusieron que
buscarian utilizar el servicio a las 5:00 a.m., esto demuestra que se estaria
cubriendo una necesidad existente en el mercado de belleza.
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11.¢Qué DOS factores serian los MAS importantes para usted al momento
de solicitar un servicio de belleza a domicilio?

B Arencién Personalizada
(seleccionar servicio de
principio a fin)

B Marca de Productos

¥ Variedad de Servidios

™ Predos

¥ Flexbilidad de Horarios

¥ Ofertasy Descuentos

Figura 34. Pregunta N° 11

Esta pregunta es de gran importancia ya que permite conocer los atributos
sobresalientes que busca el consumidor en los servicios de belleza. El
resultado muestra que la atencion personalizada y la flexibilidad de horarios
son de mayor interés sobre los otros factores, esta informacién ayuda para
poner énfasis en los atributos de mayor importancia y para elegir la estrategia
general de marketing ya que la mayoria de consumidores potenciales buscan
un servicio de belleza centrado en sus gustos y preferencias personales que

les brinden en horarios flexibles mas no en los precios.
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12.¢Qué servicios de belleza solicita con MAYOR frecuencia?

® Manicure

¥ Pedicure

¥ Corte

¥ Peinado

¥ Tinte

¥ Depilacién

¥ Asesoria de imagen

B Estética (masajes
reductores, faciales)

¥ Masajes Relajantes

¥ Tratamiento(capilares,

parafina)
¥ Magquillaje

“ Otro

Figura 35. Pregunta N° 12

Se considera que los servicios de belleza mas utilizados dentro de las
personas encuestadas fueron manicure, peinado, corte y tinte, esta pregunta
demuestra cuales son los servicios de mayor consumo de la industria de
belleza y los resultados serviran para planear un crecimiento del negocio y

ayudara a planear el abastecimiento inicial del mismo.
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13.¢Hasta cuando estaria dispuesto a pagar por los siguientes servicios
realizados a domicilio en el lugar que usted solicite?

Estética (por sesion): (tratamientos faciales, masajes reductores, masajes
relajantes)

Estética (por sesion)
0%

“$40 - $50
W $51-$75
~$76-$100

Figura 36. Pregunta N° 13 - Estética

Belleza: (manicure, pedicure, tratamiento de parafina, depilacion, maquillaje)

Belleza

u$5-$15
H$16 - $25
' $26- $40

Figura 37. Pregunta N° 13 - Belleza
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Peluqueria: (corte, peinado / cepillado, tratamientos capilares, tinte)

Peluqueria

27% 349, H$10-9%20
L$21-%40

V $41 - $60

Figura 38. Pregunta N° 13 - Peluqueria

Dadas los beneficios y cualidades del servicio propuesto los rangos de precios
de mayor aceptacién fueron:

e Estético: $40 - $50
e Belleza: $15 - $25
e Peluqueria: $21 - $40

Los resultados permiten a la empresa tener una referencia en cuanto a

margenes de precios.



14.¢;Qué marca de productos de belleza es la que usted mas utiliza?
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Figura 39. Pregunta N° 14

¥ L'Oreal
¥ Avon
¥ Yanbal

u Otro

Otro:

Figura 40. Pregunta N° 14 - Otro

¥ L'Bel

¥ Maybelline
¥ René Chardot
™ Esika

¥ Clinique

¥ Alfaparf

¥ Estée Lauder
¥ Sebastian

¥ Lancéme

= Almay

& Saloon IN

¥ TRESemmé
“ Tec Italy

“ Eucerin
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Se puede apreciar los gustos y preferencias que tienen los consumidores en
cuanto a marca de productos de belleza, se refleja en la figura 40 que L’Oreal
es la marca preferida con una participacién del 45%, seguida por otras marcas
entre las mas nombradas: Maybelline, L’'Bel, Esika y Alfaparf. Esta
informacion servira para decidir cuales seran las marcas que se utilizara en la
empresa. Ademads, se debe considerar que el 64.46% de las encuestadas
prefieren marcas internacionales y 34.54% prefieren el uso de marcas
nacionales.

¢ Estaria dispuesto a utilizar productos de belleza naturales?

Figura 41. Pregunta N° 14 — Productos naturales

Con los resultados se comprueba la hipétesis de que la mayor parte de las
mujeres si estarian dispuestas a utilizar productos de belleza naturales, dado
gue no contienen sustancias daninas para la piel, ni para la salud, ni para el
medio ambiente. Mediante estas respuestas se puede considerar la
utilizacion de este tipo de productos en la empresa.
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15.¢Se realiza usted mismo servicios de belleza en su hogar?

Figura 42. Pregunta N ° 15

¢ Cuales?

B Tratamientos capilares
M Tratamientos caseros
¥ Tratamientos faciales
H Tinte

® Manicure

N Pedicure

¥ Depilacion

Cremas reductoras

Figura 43. Pregunta N° 15

El motivo principal de esta pregunta fue conocer el uso de productos sustitutos
y averiguar cuales son los mas realizados en los hogares de los consumidores
potenciales, observamos que el 54% de encuestados no se realizan servicios
de belleza ellos mismos y 46% si lo hace, los que respondieron si los servicios
mayormente llevados a cabo en sus hogares son tratamientos faciales,
manicure, y tratamientos capilares, con esta informacién se podra desarrollar
estrategias para hacer mas atractivos estos servicios dentro del centro de
belleza a domicilio.
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Conclusiones:

Segun la encuesta realizada en la investigacion de mercados a mujeres en el
norte de Quito y Cumbaya el 86% de ellas utilizarian el centro de belleza a
domicilio y dado que el 100% no conoce ningun centro de belleza con servicios
de belleza profesionales a domicilio se encuentra en estos sectores un

oportunidad de mercado ya que existen nichos desatendidos.

El uso del servicio de belleza a domicilio esta centrado en mujeres
profesionales jovenes (20— 34 afos) y adultas (35 — 64 afos) por lo que se
enfocara en este segmento para la promocién y publicidad. El 31% de las
personas utilizarian el servicio “siempre” y todos estan de acuerdo a pagar un
valor adicional por recibir el servicio en la comodidad de su hogar donde el
50% estarian dispuestos a pagar hasta $5 adicionales.

Dado a la nueva tecnologia existe varios medios por donde solicitar los
servicios de belleza los mas atractivos siendo via telefénica, aplicacion para
smartphones y por medio de pagina web y redes sociales. Estos nuevos
medios de comunicacion favorecen a la empresa dado que permite ofrecer un
servicio totalmente personalizado diferenciandose de otros centros de belleza
tradicionales.

Las horas potenciales de mayor solicitud de servicios de belleza son de 6:00
— 9:00 y de 18:00 — 21:00, por otro lado los dias de mayor demanda son
sabado, lunes y viernes por lo que en estos dias y horarios se debe tener listo
todo para el abastecimiento del cliente. En cuanto a los factores de mayor
relevancia al momento de solicitar un servicio de belleza el principal enfoque
de los encuestados fue la atencién personalizada y la flexibilidad de horarios,
se tomara como prioridades estos atributos al momento de poner en marcha
el negocio.

Dentro de la encuesta se conocid los rangos de precios para los distintas
sectores de servicios de belleza que los consumidores de belleza estarian
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dispuestos a pagar, esto ayudara al momento de establecer el precio final de
los servicios. Ademas, se averiguo los servicios de belleza y las marcas mas
solicitadas por los posibles clientes, los resultados arrojados facilitara tener
una idea de las tendencias del mercado para el abastecimiento inicial del
negocio y a decidir que marca de productos serian los mas adecuados para

los consumidores potenciales.

Dado el amplio rango de edades al cual se dirige el presente plan de negocios
se decidio realizar un cruce de variables en la encuesta por edades para tener
una mejor apreciacion sobre el comportamiento y necesidades de cada grupo

etario.

Ver Anexo 11 Preguntas cruzadas por edad.

3.2 MERCADO RELEVANTE Y CLIENTE POTENCIAL

3.2.1 Mercado Obijetivo

El mercado objetivo son las mujeres ecuatorianas entre 20 a 64 afios que habiten
en el sector norte de Quito o Cumbaya en ocupacién plena de niveles
socioeconémicos medio, medio-alto y alto. El rango de edad fue escogido de
esta forma dado que son mujeres que tienen poder de decision y forman parte

de la poblacién econémicamente activa.

Dentro del intervalo de edades objetivo existen dos grupos etarios que con la
investigacién cualitativa realizada se pudo identificar necesidades vy
comportamiento de compra diferentes. Ver Tabla 16.
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Tabla 16. Necesidades y comportamiento de compra

Jovenes
* Estudiantes universitarios, nuevos *Amas de casa y empresarios
empresarios, nuevas madres de
familia +Escasez de tiempo
+Gran cantidad de eventos sociales «Poseen facilidad econémica
*Alto interés por la imagen -Buscan facilitar su vida
*Escasez de tiempo + Atraidos por la tecnologia
*Mayor usuarios de la tecnologia «Alto interés por mantener aspecto

joven
«Interés por la innovacion

*Gasto eleveado en bienes
suntuarios

Dentro de la investigacidn de mercado se realizd una encuesta piloto a personas
de todas las edades y de ambos sexos para ver dentro de que rango de edades
tendria mayor aceptacion el proyecto propuesto y la mayor parte de los hombres
informaron que no utilizarian el servicio a domicilio ya que ellos acuden a las
peluquerias unicamente para el corte de cabello. Se realizaron 120 encuetas
piloto de los cuales 40 fueron realizados a hombres de los cuales 75% (30)
“nunca” utilizarian el servicio de belleza a domicilio.

Ver Anexo 12 Modelo de encuesta piloto

Adicionalmente, mediante fuentes primarias se observé que dentro del ecuador

la industria de belleza masculina avanza lentamente:

“A pesar que los hombres estan mas preocupados por cuidar su apariencia, los
productos para el cuidado masculino aun son una categoria pequena, sin
embargo, la demanda esta aumentando lentamente”. (AméricaEconomia.com,
2014)
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La empresa no negara el servicio a los hombres en caso de requerirlo. Sin
embargo dado que toda empresa debe priorizar el gasto de sus recursos
financieros limitados, los esfuerzos de marketing en cuanto a publicidad se

enfocaran en mujeres.

3.2.2 Segmentacion de Mercado

“La segmentacion de mercado es la subdivision de un mercado en diferentes
subconjuntos de clientes de acuerdo con sus necesidades y habitos de compra”.
(David, 2008, pag. 307)

Se llevara acabo la siguiente segmentacion para la implementacion de un centro

de belleza a domicilio.

e Variables Geograficas:

» Pais: Ecuador
= Ciudad de Quito
o Sector Norte de Quito y Cumbaya

e Variables Demograficas:

» Género: Mujeres

» Edad:
o Jovenes: 20 -34 afios
o Adultos: 35 - 64 afnos

e Variables Socioecondmicas
= Poblacién econémicamente activa

o Ocupados plenos

o Nivel socio econémico media, media-alta y alta.
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3.3 TAMANO DE MERCADO Y TENDENCIAS

3.3.1 Demanda

El mercado objetivo para el centro de belleza a domicilio quedo establecido en
18.490 personas sin embargo, se debe determinar la demanda efectiva es decir
el nimero de consumidores potenciales que solicitaran el servicio con

periodicidad.

Tabla 17. Demanda Potencial
Mercado Potencial 100% 18.490

Personas dispuestas a utilizar al servicio 86% 15.901

Personas dispuestas a pagar un valor adicional por recibir el
- i 87% 13.834
servicio a domicilio

Personas con frecuencia de compra: siempre 37% 5.078
TOTAL DEMANDA OBJETIVA 5.078

Mediante la investigacién de mercados realizada se determind aceptacion del
servicio, intencién de compra y frecuencia de uso, factores con los cuales se
identifico la demanda potencial, siendo 5.078 mujeres dispuestas a utilizar el

servicio propuesto.

3.4 LA COMPETENCIA Y SUS VENTAJAS

El nivel de competencia en la industria de servicios de belleza en la ciudad de
Quito y sus valles es alta, dado que es un negocio con barreras de entrada baja
cuyo conocimiento se adquiere en un tiempo minimo y es de facil
implementacién. Por estos motivos las nuevas empresas de servicios de belleza
tienen que entrar a la industria con grandes innovaciones que les distinga de los

demas.

En la ciudad de Quito los centros de belleza se dividen en:
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~ Feluquerias tradicionales o barriales 4

«Existeni dentro de barrios, son pequefias, prestan servicios de pelugueria
bisicos ¥ Henen pocos trabajadores.

eS8 EACUBAtran &n centrot comerciales y dentra de la cuidad, ofrecen mayos
variedad de terviciol oamac cuidsds de [a piel, rostre, depilacidn, rmaniouns,
pedicure y trataméentos capllares.

mw Cadenas y franquicias

«Eitdn situadas &n |6 grandes centrod comerciales y también en las y 2onas de
la ciudad mds transitadas. Ofrecen una gran gama de servicios, a través de
peluqueras ya conocidos de prestigio.

Figura 44. Division de peluquerias en la ciudad de Quito

Dado la cantidad de centros de belleza que existen en la ciudad, en las
encuestas realizadas en el estudio de mercado se obtuvo un alto numero de
respuestas de establecimientos a los cuales acuden las mujeres de Quito y
Cumbaya por lo que se decidié considerar como la mayor competencia a los
centros de belleza nombrados mas de 10 veces y se observd que existen 10
centros de belleza donde asisten mayormente las mujeres. A través de estos
resultados se realizd una encuesta a los principales centros de belleza la ciudad
de Quito y Cumbaya con el fin de conocer a mayor profundidad y comparar la

competencia.

Ver Anexo 13 Modelo de encuesta a la competencia y Anexo 14 Cuadro de
competencia

Se concluyd que para el centro de belleza a domicilio la mayor competencia se
da por cadenas y franquicias de peluquerias dado que son las mas conocidas,
tienen mayor experiencia en el mercado y son los mas transitadas en la ciudad
de Quito y Cumbaya, las cuales se dirigen a una amplia gama de consumidores
de nivel socioeconémicas medio, medio-alto y alto. Las peluquerias buscan
diferenciarse de otras por medio de precios, paquetes promocionales, variedad
de la oferta, modernidad, enfoque de edades y marcas con las que trabajan. Sin
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embargo no hay que subestimar las peluquerias tradicionales o barriales como
competencia ya que son las de mayor cantidad en la cuidad.

En este negocio el mercado es libre y cada empresa puede establecer los precios

que considere mas conveniente para los servicios que ofrece.

Muchos consumidores son ambiguos al cambio y Unicamente hacen
excepciones cuando una empresa les ofrece algo mejor por esta razén el centro
de belleza a domicilio busca facilitar la vida a las mujeres en la ciudad de Quito
y Cumbaya ofreciendo un servicio totalmente personalizado brindando la mayor
comodidad posible.

3.4.1 Servicios Sustitutos

Se considera productos sustitutos del centro de belleza a domicilio a los servicios

gue uno mismo puede hacerse en su hogar.

Segun un articulo publicado por Procosméticos en el 2013, indico que en
Ecuador se utilizan mas de 50 millones de productos cosméticos. Existe una
gran variedad de productos para que el consumidor pueda escoger entre
diferentes colores, marcas, tamanos incluso productos 100% naturales, estos
pueden adquirirse en tiendas especializadas, supermercados, bazares, tiendas
de barrio y algunos consumidores realizan la compra a través de catalogos y

ventas directas.

Procosméticos, informo que en Ecuador existen actualmente 35 empresas de
cosmeéticos, de las cuales 15 son extranjeras y se muestran alrededor de 200

nuevos cosméticos por afo dentro del pais.

Sin embargo, en las encuestas realizadas en la investigacién de mercados el
54% de la muestra no se realiza ellos mismos servicios de belleza, dentro del
46% que si se realiza servicios de belleza independientemente, los mas

destacados fueron tratamientos faciales, manicure, y tratamientos capilares.
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Segun informacién obtenido en el grupo focal a consumidores potenciales y en
las entrevistas exhaustivas a usuarios frecuentes, muchas personas no utilizan
estos productos dado que no tienen tiempo o simplemente opinan que no es lo
mismo realizarse uno mismo un tratamiento o un tinte a que un profesional lo
haga, incluso informaron que las instrucciones de los productos a veces no son

claras y el resultado no es el esperado.

3.4.2Servicios Complementarios

Se ha definido que para el centro de belleza a domicilio entre los servicios
complementarios se encuentra la aroma terapia y la musicoterapia, son muy
utiles para el estrés y la ansiedad, estos complementaran el servicio al momento

de realizar un masaje, tratamientos faciales y servicios de peluqueria al cliente.

Adicionalmente, como un complemento al servicio se ofrecera la venta de

productos de belleza a los clientes.

3.5 PARTICIPACION DE MERCADO Y VENTAS DE LA INDUSTRIA

Segun el INEC, las ventas anuales generadas por la industria de servicios de
belleza en la ciudad de Quito son de $37°687.342,28 déblares.

La participacion del mercado esperada es media ya que no existe una empresa
formal que brinde los servicios de belleza profesionales a domicilio sin embargo,
al ser una industria fragmentada los consumidores tienen varias opciones de

donde escoger para realizarse los servicio de belleza.

La demanda del mercado que se espera proyectar es de 5.078 mujeres entre 20
a 64 anos en ocupacion plena que desean verse bien sin embargo, lleven un

ritmo de vida ajetreado resultando en escasez de tiempo.

Considerando el consumo promedio de las mujeres en servicios de belleza
obtenido en la investigacion de mercados y suponiendo que se atenderan las
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5.078 mujeres que demanden el servicio se obtendra una participacién esperado

de 0,40% que se espera alcanzar dentro de un mediano plazo.

Tabla 18. Participacion esperada

Ventas anuales de la industria en la ciudad de Quito (d6lares)

$37.687.342,28

Demanda objetiva (mujeres) 5.078
Consumo promedio del servicio de belleza (délares) $30
Ventas anuales potenciales del centro de belleza a domicilio en la

_ _ ) $152.340,00
ciudad de Quito (dolares)
Participacion esperada 0.40%

La participacion esperada obtenida se encuentra dentro del promedio de la

industria de servicios de belleza. En la tabla 19 se presenta la lista de empresas

nombrados con mayor frecuencia por las encuestadas y su participacion

promedio dentro de la industria.

Tabla 19. Participacion de Mercado

Centro de belleza

Numero de
establecimientos

Promedio

ventas anuales

Participacion

TOTAL
1 |Karissma Peluqueria 14 $2.016.000,00 5,3%
2 |Rory Peluqueria $432.000,00 1,1%
3 |Carlos Zuluaga 11 $1.540.000,00 41%
4 |Maria Gracia Peluqueria 3 $432.000,00 1,1%
5 |Khristones Peluqueria 1 $120.000,00 0,3%
6 |Fashion JB Peluqueria 2 $240.000,00 0,6%
7 |Jorge Cisneros 2 $240.000,00 0,6%
8 |Jorge Russinsky Peluqueria 1 $148.800,00 0,4%
9 Jimmy Aranguren 1 $144.000,00 0,4%
Peluqueria
10 Radikal Estotica y 1 $144.000,00 0,4%
Peluqueria
11 OTROS 3.352 $32.230.542,28 85,5%
TOTAL DEL MERCADO 3.391 $37.687.342,28 100.00%

Tomado de: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2010)
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Es importante conocer los centros de belleza con los cuales se va a competir sin
embargo es significativo recalcar las ventajas competitivas que presenta el
centro de belleza al ser la Unica empresa registrada que presta el servicio de
belleza integral a domicilio en la ciudad de Quito.

Mediante las estrategias expansién que se propone la empresa se podra ir
obteniendo mayor participaciéon. Dentro del plan financiero se demostrara con
mayor claridad la demanda final proyectada.

3.6 EVALUACION DE MERCADO DURANTE DE LA IMPLEMENTACION

La oportunidad de negocio se basa en la tendencia de los ecuatorianos de verse
bien, a causa de la falta de tiempo ya sea por las largas jornadas de trabajo, los
hijos o dificultad de transporte la asistencia a centros de belleza se le complica

cada vez mas para las mujeres.

Con lo expuesto y con la aceptacion del servicio del 86% de la poblacion obtenida
en la investigacién de mercados se definié que el centro de belleza a domicilio

es una solucién adecuado para la poblacién ecuatoriana.

Sin embargo, tanto en el transcurso del desarrollo del plan de negocio como en
la implementacion del mismo se debe considerar varios aspectos principalmente
regulatorios que afectan directamente el desenvolvimiento del negocio. Es
importante establecer un manual de riesgos y estar al tanto de todos los cambios
regulatorios impuestos recientemente por el gobierno sobre los productos de
belleza para en caso de que exista un inconveniente, estar preparados y no

perder control del negocio ni desperdiciar tiempo ni recursos.

Adicionalmente, se podra analizar el comportamiento del mercado a través de
encuestas de satisfaccion del cliente que revelara los resultados de las
estrategias establecidas y posibles mejoras para poder alcanzar el

posicionamiento objetivo.
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4 PLAN DE MARKETING

El siguiente capitulo presenta las estrategias de marketing para posicionar el
centro de belleza a domicilio en el mercado.

4.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

La estrategia de marketing sera de “diferenciacion, la cual busca ofrecer atributos
unicos del producto que para una amplia variedad de clientes sean tentadores y
crean que vale la pena pagar por éI”. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland,
2012, pag. 142)

El diferenciador de este negocio en comparacion a otros centros de belleza de
la ciudad sera ofrecer servicio profesional de belleza integral a domicilio
brindando una atencion totalmente personalizado y ofreciendo comodidad y
ahorro de tiempo a cada cliente.

Para ello se piensa centrar en los siguientes aspectos:

Imagen de la marca.

Variedad de marcas de productos de belleza.

Equipo de trabajo con la tecnologia mas avanzada.

Seguimiento post-venta.

Con esta estrategia se busca que el servicio ofrecido sea percibido por los
consumidores como uno de valor unico y diferente al de otros servicios
comparables y que la empresa sea reconocida por entregar servicios de primer

nivel y asi alcanzar el posicionamiento esperado en el mercado.

Marketing Mix

“El conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing: producto,

precio, plaza y promocion, que la empresa combina para producir una respuesta
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deseada en el mercado meta”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2003, pag. 63)

4.2 PRODUCTO

La empresa se especializa en brindar servicios de belleza a domicilio en el norte
de Quito y Cumbaya dado que estos son los sectores de mayor concentracion
poblacional y de mayor trafico automovilistico en la ciudad.

El centro de belleza a domicilio ofrece un servicio de belleza totalmente
personalizado el cual desde que inicia el proceso de solicitud del servicio, el
cliente tiene varios medios por donde hacerlo, puede escoger todos los servicios
que quiere realizarse, el profesional de belleza que prefiera segun su perfil
profesional con sus respectiva disponibilidad y cada servicio que la empresa
ofrece presenta una lista de marcas de productos nacionales e internacionales

para que el cliente escoja segun sus gustos y preferencias.

El giro de negocio esta enfocado en la entrega de servicios de belleza a domicilio
sin embargo, también se prestara el servicio de belleza dentro del

establecimiento fisico.

En la Figura 45 se puede apreciar la division del servicio de belleza de le

empresa.

« Entrega de servicios de belleza en residencias,
Divisién a hoteles, hospitales o en cualquier lugar solicitado
domicilio

« Servicios de belleza dentro del establecimiento

Division
fisica

Figura 45. Division del servicio
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El punto de atencion estard ubicada en la ciudad de Quito, en la avenida de los
granados, los servicios de belleza que se realizaran seran hasta 15 km de
distancia del establecimiento cubriendo 11 parroquias que conforman el sector
norte de Quito y la parroquia de Cumbaya, donde el costo de desplazamiento
sera incluido dentro del precio del servicio solicitado.

Si se requiere el servicio para ubicaciones mas lejanas se cobra un adicional
sobre la tarifa base. Se cobrara $0.35 dblares americanos adicional por kilémetro
recorrido mas alla de la cobertura.

Tabla 20. Cobertura

Parroquias
1 |Belisario Quevedo 7 | Concepcion
2 |Mariscal Sucre 8 |Kennedy
3 |lhaquito 9 |San Isidro del Inca
4 |Rumipamba 10 |Nayén
5 |Jipijapa 11 [Zambiza
6 |[Cochapamba 12 |Cumbaya

Tomado de: (Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)

Los servicios que ofrece el centro de belleza a domicilio se dividen en tres lineas:
peluqueria, belleza y estética, todos realizados por los mas preparados
profesionales de belleza, con varias opciones de marcas conocidas los cuales

puede escoger segun guste y prefiera el cliente para cada servicio.

En la Tabla 21 a continuacion se puede observar los servicios que ofrecera el
centro de belleza a domicilio.



Tabla 21. Lineas de servicios

121

Peluqueria Belleza

*Corte de cabello *Manicure
*Peinado/Cepillado *Pedicure
*Tratamientos *Tratamientos con
capilares parafina
*Tintes/Mechas/Rayos *Depilacion
*Maquillaje

*Tratamientos faciales
*Masajes reductores

*Masajes relajantes

Por otro lado en la tabla 22 presentada a continuacién se encuentra las marcas

de productos con los que se va a trabajar dentro del negocio.

Tabla 22. Marca de productos

*L'Oreal *Rodher *GiGi — Miel
depilatoria
«Alfa Parf *Masglo
*GiGi — Cera
*René Chardon «Jolie depilatoria
*Naturaleza y +Vogue *GiGi — Miel
Vida deh)llatona para
*Gel Pro ¥ele giueso
*GiGi — Miel
depilatoria para
piel sensible

*Byly - Cera fria

*L’Oreal
*Avon
*Yanbal
*Maybelline

* Zuii

Para las personas con mente “verde” o que presentan alergias a los quimicos

utilizados en los cosméticos tradicionales se incorporara la opcién de productos

hechos con ingredientes naturales.
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e Naturaleza y Vida es una marca de productos naturales para el cabello
como shampoo, acondicionador, tratamientos capilares y tintes, es una
empresa que se encuentra en la lista verde de Greenpeace. Ademas, estos
productos al no contener quimicos daninos para el medio ambiente y para
la piel evita los riesgos de reacciones alérgicas.

e Zuii es una marca de maquillajes 100% organico certificado, son
elaborados en base a plantas organicas. Al no contener quimicos, tienen
menos duracién sin embargo, la reacciones alérgicas o dafnos para le piel

son menores.

Los horarios de atencidon se muestran a continuacion en la tabla 23:

Tabla 23. Horario de Atencion

Dia Horario de atencidn local y oficinas |Horario de atencion a domicilio

Lunes 9:00 - 16:00 5:00 - 21:00
Martes Cerrado

Miércoles 9:00 - 16:00 5:00 —21:00
Jueves 9:00 - 16:00 5:00 - 21:00
Viernes 9:00 - 16:00 5:00 — 21:00
Séabado 8:00 —18:00 5:00 - 21:00
Domingo 9:00 - 12:00 5:00 - 21:00

Se atendera todos los dias con excepcion de los dias martes, dado que en la
investigacién de mercados Unicamente el 3% solicitaria los servicios del centro
de belleza. El cliente debe realizar una cita 24 horas previas la atencién a
domicilio y en caso de que el cliente lo requiera se pueden extender los horarios
de atencién. Para la atencion en el establecimiento fisico Unicamente los

servicios de estética requieren cita previa.

Como complemento al servicio de belleza se utilizara la aroma terapia y la
musicoterapia, dado que ayudan a brindar un sentimiento de relajacién,

reduciendo el estrés y la ansiedad en los clientes.
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4.2.1 Nivel de Servicio
Para disefar la oferta del servicio de belleza propuesto se considero el servicio

en tres niveles, donde cada nivel agrega mas valor para el cliente, como
podemos observar en la Figura 46.

Figura 46. Niveles de servicio
Adaptado de: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 201)

4.2.2 Estrategia de desarrollo de marca

Debido que el centro de belleza a domicilio es un servicio nuevo en el mercado
dentro de una marca nueva, se definié que la estrategia de desarrollo de la marca
para el centro de belleza a domicilio es de nueva marca como se puede apreciar
en la Figura 47.
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Categoria de servicios

Nueva
Extension Extension
de linea de marca

Marcas

Nuevo spap
multiples

Centro de belleza a
domicilio

Figura 47. Estrategia de desarrollo de la marca
Adaptado de: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 258)

4.2.3 Ciclo de vida del servicio

Los servicios de belleza se encuentran en etapa de crecimiento dentro del ciclo
de vida del producto dado que estan siempre en constante cambio y desarrollo,
el centro de belleza a domicilio es una innovacién de un servicio ya existente

siendo el primero en ofrecer de manera formal servicios de belleza a domicilio.

Lo que la empresa realmente vende es la imagen y el cuidado de sus clientes a
través de un servicio a domicilio totalmente personalizado desde principio a fin,

ofreciéndoles comodidad y ahorro de tiempo.

Ademas, debido a que la empresa se direcciona a mujeres que desean verse
bien sin embargo, lleven un ritmo de vida ajetreado resultando en escasez de
tiempo, se ofrece una flexibilidad de horarios hacia el domicilio o lugar solicitado,

para que la belleza siempre este a su alcance.
4.3 POLITICA DE PRECIOS
El precio es un elemento estratégico que juega un papel esencial dado que

muestra el nivel de rentabilidad econémica del negocio y es un factor que

muchas veces influye la decision de compra de los consumidores.
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Existen algunos aspectos para determinar el precio del producto como:

e Costo de produccion
e Precio de la competencia
e Disposicién de pago de consumidores

Para fijar los precios del centro de belleza a domicilio se analiz6 los costos
(precios minimos), los precios del mercado establecidos por la competencia
(precio medio) y el precio que estarian dispuestos a pagar los consumidores

arrojados en la encuesta (precio maximo).

En la investigacién de mercados se pudo conocer que el factor precio tiene poco
impacto sobre la demanda del servicio dado que los consumidores utilizarian el
servicio por la comodidad y ahorro de tiempo que les brinda en horarios mas
flexibles que otros centros de belleza, por lo que los precios bajos no significa
necesariamente mayores compras. Sin embargo, siempre hay que considerar
que tanto el aumento y disminuciéon de precios tiene su limite por razén de
elasticidad precio de la demanda. Por ejemplo podria ser un riesgo si se aumenta
mucho los precios para después bajarlos ya que esto podria dafar la imagen y

afectar la confianza que tuvieron los clientes en el servicio de la empresa.

Los precios con los que se estima presentar el servicio no son introductorios, son
los precios con los que generalmente se va a manejar los servicios. Se
determind que los precios se van a establecer segun la estrategia status quo,
que consiste en establecer precios similares a los de la competencia con la
diferencia de que se ofrecera un valor agregado en el servicio, se busca ofrecer

“mas por lo mismo”.

4.3.1Fijacion de precios

Para la adecuada fijacién de precios de los servicios que ofrece del centro de

belleza a domicilio, se basoé principalmente en los resultados obtenidos en la
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encuesta realizada previamente ya que ha permitido obtener informacién muy
atil.

Se tomd en cuenta principalmente los rangos de precios de mayor aceptacion:

e Estético: $40 - $50
e Belleza: $15 - $25
e Peluqueria: $21 - $40

Ademas, la disposicion de pago adicional por el servicio a domicilio donde, el
50% de encuestadas estaria dispuesto a pagar hasta $5 adicionales por el
servicio a domicilio.

Adicional a lo antes expuesto, se debe indicar que se realiz6 una investigacion
propia con algunas empresas consideradas competencia para poder obtener
informacion relevante para el andlisis y definicién de precios y asi poder conocer

los precios de los servicios mas demandados actualmente por las mujeres.

En la tabla 24 a continuacidén se puede apreciar el precio de la competencia por

cada servicio ofrecido ademas el precio promedio de la competencia por cada
servicio.



Tabla 24. Precios de la competencia

Servicio

KARISSMA

Precio

CARLOS
ZULOAGA

Precio

RORY _
PELUQUERIA

Precio

MA GRACIA
PELUQUERIA

Precio

FASHION JB
PELUQUERIA

Precio

PRECIOS
PROMEDIO
PROMEDIO

PRECIO

Corte Mujeres $10 $15 $15 $15 $12 $13.40
Corte Hombres $3 $5 $5 $5 $5 $4.60
Peinado $8 $10 $10 $10 $8 $9.20
Cepillado $5 $8 $8 $10 $6 $7.40
Tinte $35 $65 $75 $70 $55 $60.00
Mechas $25 $45 $50 $40 $35 $39.00
Rayos $25 $45 $50 $40 $35 $39.00
Tratamientos capilares $15 $35 $30 $35 $40 $31.00
Manicure $3 $5 $5 $5 $5 $4.60
Pedicure $5 $10 $8 $10 $10 $8.60
Depilacion cara completa $5 $7 $8 $8 $9 $7.40
Depilacién patillas $3 $3 $4 $3 $4 $3.40
Depilacién bigote $2 $3 $3 $3 $3 $2.80
Depilacion cejas $3 $4 $4 $4 $4 $3.80
Depilacion piernas $16 $20 $20 $20 $18 $18.80
Depilacion media pierna $8 $10 $10 $10 $9 $9.40
Depilacion bikini $6 $8 $8 $6 $6 $6.80
Depilacién bikini brasilero $10 $12 $10 $10 $12 $10.80
Depilacion brazos $8 $12 $12 $10 $10 $10.40
Depilacién estomago $5 $6 $8 $10 $6 $7.00
Depilacién espalda $8 $10 $8 $10 $8 $8.80
PROMEDIO PRECIO DEPILACION $7 $9 $9 $9 $8

DEPILACION COMPLETA $52 $67 $66 $68 $63 $63.20
Magquillaje $15 $20 $25 $25 $20 $21.00
Extensién de pestanas N/A N/A $10 $8 N/A $9.00
Tratamientos faciales N/A N/A $25 $30 $30 $28.33
Masajes reductores N/A N/A N/A $35 $35 $35.00
Masajes relajantes N/A N/A $30 $30 $30 $30.00

Lg}
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Es importante indicar que los precios promedio obtenidos en esta investigacion

son una referencia importante para la determinacion de los precios del centro de

belleza a domicilio, y a pesar de que se incrementa el costo por movilizacién para

el servicio a domicilio de $3, los precios siguen similares a los de la competencia,

concluyendo que la empresa ofrece mas por lo mismo.

Los precios varian dependiendo si el servicio se realizara con producto importado

o nacional, ademas el servicio a domicilio dado la recarga de movilizacién es

mayor al precio del servicio dentro del establecimiento.

Las tablas 25 y 26 a continuacion indican los precios por cada servicio ofrecido

tanto con producto importado como con producto nacional para domicilio o en el

establecimiento.

Tabla 25. Precios de servicios con productos importados

Servicio ofertado Precio | Domicilio Precir:a t_cttal Precio. to-tal
domicilio | establecimiento

Manicure $5,00 $3,00 $8,00 $5,00
Pedicure $7,00 $3,00 $10,00 $7,00
Corte $15,00 $3,00 $18,00 $15,00
Peinado $12,00 $3,00 $15,00 $12,00
Tinte/Rayos mechas $52,00 $3,00 $55,00 $52,00
Depilacion precio promedio | $8,50 $3,00 $11,50 $8,50
Asesoria de imagen $40,00 $3,00 $43,00 $40,00
Masajes Relajantes $35,00 $3,00 $38,00 $35,00
Masajes reductores $40,00 $3,00 $43,00 $40,00
Tratamiento facial $30,00 $3,00 $33,00 $30,00
Tratamiento parafina $10,00 $3,00 $13,00 $10,00
Tratamiento capilar $30,00 $3,00 $33,00 $30,00
Maquillaje $25,00 $3,00 $28,00 $25,00

PRECIO PROMEDIO $22,11 $2,79 $24,89 $22,11
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Tabla 26. Precios de servicios con productos nacionales

Servicio ofertado Precio | Domicilio Precio total Precio
domicilio establecimiento

Corte $13,50 $3,00 $16,50 $13,50
Peinado $8,40 $3,00 $11,40 $8,40
Tinte $36,40 $3,00 $39,40 $36,40
Tratamiento capilar $21,00 $3,00 $24,00 $21,00
Magquillaje $17,50 $3,00 $20,50 $17,50
PRECIO PROMEDIO | $19,36 $3,00 $22,36 $19,36

Se puede observar en las tablas anteriores que se ha realizado la definicién de
los precios en funcién de los precios promedio de la competencia, en funcién a
los resultados obtenidos en la investigacion de mercado realizada y analizando
el costo de cada servicio.

4.4 TACTICAS DE VENTA

Los servicios del centro de belleza a domicilio seran brindados a través del
servicio a domicilio y mediante la venta directa siendo esta en el establecimiento

ubicado en la avenida de los granados.

Las ventas estaran encargadas por una persona que inicialmente sera la misma
que cumple con funciones del drea administrativa, es esencial que tenga alta
capacidad de negociacion, carisma, sepa escuchar y relacionarse con los
clientes. Esta persona al igual que los profesionales de belleza tendra como
objetivo cumplir con metas mensuales de ventas, aumentar y manejar la cartera
de clientes, entre otros aspectos. Esto se fomentara mediante motivaciones al

personal que cumpla con sus objetivos.

Adicionalmente, se utilizara correo electronico, teléfono, pagina web y aplicacion
para teléfonos inteligentes para que los clientes puedan realizar la solicitud de
citas o en caso de que requieran de alguna consulta o informacion adicional

sobre los servicios de belleza profesional ofrecidos. Dentro de la pagina web y
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la aplicacion para teléfonos inteligentes existira informacion sobre la empresa y
los servicios, promociones y el cliente podra armar el servicio solicitado como
guste y tendra la opcién de pagar el servicio via internet por medio de la pagina

web o aplicacién mdovil.

Sin importar la temporada existe una demanda constante de los servicios de
belleza a pesar de que el consumo aumente en ciertas temporadas como
diciembre cuando existen mayor cantidad de festividades o en épocas de

primeras comuniones, el servicio no se considera como ciclico sino estatico.

4.5 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

Se busca asegurar un servicio de primer nivel para todos los clientes, para esto
es esencial establecer una politica de servicio al cliente y la capacitacion a todo
el personal en distintas areas con el fin de brindar un servicio totalmente

personalizado y eficiente sobrepasando las expectativas del cliente.

Existira los medios basicos para realizar pedidos de belleza como es teléfono,
correo electrénico o ir hasta el local fisico sin embargo, también se aplicara
nuevos sistemas de pedidos, por medio de la pagina web interactiva o la
aplicacion para teléfonos inteligentes donde el cliente escoge todo el servicio
segun sus gustos y preferencias y enseguida recibird un mensaje o mail de
confirmacién de la cita solicitada. Adicionalmente, por seguridad se mandara un
mensaje una hora previa la cita avisando que el profesional de belleza esta en

camino al lugar solicitado.

Se creara una base de datos mediante software especializados en gestién de
salones de belleza con el cual se podra dar seguimiento a los clientes y sus
compras. Incluso, mediante este sistema de gestibn se puede mandar
propaganda, promociones, mensajes cumpleaferos y de festividades, con esto
se intenta personalizar la atencién al cliente y obtener un mayor acercamiento

con ellos.
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Por otra parte, existe el seguimiento del cliente. Es importante obtener una
retroalimentacion del servicio otorgado para saber si se cumplié o no con las
expectativas y asi conocer posibles mejoras y poner en practica las
recomendaciones y en caso de que exista alguna queja o inconveniente es

fundamental compensarlo para mantener satisfecho al cliente.

Adicionalmente, la empresa se compromete en mantener un control de las
reglamentaciones sanitarias, de higiene y de salud y Unicamente utilizar
productos con las certificaciones respectivas.

4.6 PROMOCION Y PUBLICIDAD

Es importante establecer diferentes medios de publicidad y estrategias de
utilizacién de medios segun se presentan las necesidades para hacer conocer la

marca dado que este es un nuevo servicio en el mercado.

El tipo de publicidad masiva no se utilizara en este proyecto dado que se tendria
que incurrir en costos altos ademas que no se cuenta con la capacidad de
mantener campafas por esos medios. Se ha decidido utilizar la técnica
publicitaria “BTL (below the line) que consiste en emplear formas no masivas de
comunicaciéon para mercadeo dirigidas a segmentos de mercados especificos”.
(Publicidad y Promocién, 2010)

Como dicho anteriormente es una empresa nueva introduciendo un servicio
nuevo por lo que se utilizara una estrategia publicitaria comparativa donde se
mostrara las ventajas de utilizar los servicios del centro de belleza a domicilio

frente a la competencia.

4.6.1 Internet

El internet es una herramienta muy poderosa para llegar al mercado objetivo

dado que es un medio por donde se puede dar a conocer la marca y sus servicios
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y ademas es una forma de comunicacion por donde se puede interactuar con el

cliente.

Redes Sociales

Estar presente en las redes sociales como “Facebook” y “Twitter” es

importante ya que son paginas muy visitadas por personas de todas las

edades, aqui se puede promocionar todas los servicios ofrecidos con el

objetivo de generar el marketing rumor.

= Facebook

Para realizar publicidad en Facebook se creara una cuenta del centro de

belleza a domicilio donde informe a los posibles consumidores detalles

de la empresa como una descripcion sobre la misma, localizacion,

cobertura, promociones, videos, fotos, links para la pagina web y para

descargar la aplicacion para teléfono mévil, con el fin de interactuar con

los consumidores.

Coniry Lk punto de partida. Creauna pigine Esuna  gusta tup

v forma sencillay g de icarte con
Preguntas mas
frecuentes

#Alin no conoces los anuncios
de Facebook?

Obtén mas informacién sobre cémo
funcionan.

Recibe las actualizaciones y las
sugerenclas mas reclentes.

Haz clic en “Me gusta® en la pagina
Facebook Marketing.

Figura 48. Publicidad en Facebook

Tomado de: Facebook

los chentes demogrifico eintereses.

%% paniela

@— Haz publicidad en Facebook [ Groa un anuncio |
. . . o haz clic aqui y ponte en
Mas de mil millones #e personas. Te et S
remos a comunicarte con las comercial para que te ayude a
hacerlo
Deseripei6n
Cémo funciona Paso 1: Crea tu pagina Paso 2: Conecta con Paso 3: Atrae a tus
Casos de éxito de Facebook la gente fans con contenido
MENBUR Tener tu propia pdgina de Facebook es ef Anima a los usuarios a que indiquen que les de calidad
State Bicycle Co. -

1e Chal(des‘iﬂivm]
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Adicionalmente, se creara anuncios por este medio en donde Facebook
actua como un CRM, ya que permite segmentar al cliente segun el perfil
que la empresa establezca como: localizacién, edad, idioma, educacion,
trabajo, gustos y preferencias, entre otros y se creara anuncios
personalizados al target de interés. El pago se da por cada clic realizado
en el anuncio y ademas, se puede llevar a cabo un seguimiento del

rendimiento y efectividad del anuncio.

= Twitter

Dado la importancia que tiene Twitter en la sociedad como medio de
expansion de ideas y pensamientos se considera crear una cuenta con
@bellezadomicilioec como direccién, con el objetivo de interactuar con

los posibles consumidores y generar relaciéon con ellos.

e Pagina Web/Aplicacion Movil

Se establecera una pagina web interactiva y una aplicacién para teléfonos
moviles donde el cliente puede ver informaciéon general de la empresa,
promociones, fotos, videos, articulos de belleza sobre nuevas modas,
productos, cuidados, sugerencias, recomendaciones, y realizar solicitud de
citas. Dentro de la solicitud de citas el cliente puede elegir el servicio
deseado segun sus gustos y preferencias desde principio a fin,
comenzando con la variedad de servicios que requiere, horario, el

profesional de belleza, marcas de productos, colores y forma de pagos.
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Bienvenidos

Bell nauguro en el ano

Figura 49. Pagina Web Centro de Belleza a Domicilio

4.6.2Flyers

Se elaboraran flyers para informar a potencial consumidores sobre la empresa y
sus servicios; y se los repartira en universidades, centros comerciales y calles
de alto flujo empresarial. Se utilizard este medio de publicidad ya que permite
llegar directamente al mercado objetivo, presenta un bajo costo y es de facil

reproduccion.

4.6.3 Revistas

Se realizara insertos y publicaciones en las revistas que se considere que en la
ciudad de Quito y Cumbaya marcan la pauta en cuanto a temas de belleza.
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Figura 50. Publicidad en revistas

4.6.4 Tabla de actividades publicitarias

La Tabla 27 a continuacion muestra las actividades publicitarias que incurrira la
empresa durante el primer aio de funcionamiento.



Tabla 27. Actividades Publicitarias

. ... |Mayo [Junio |Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre |Diciembre | Enero |Febrero [ Marzo | Abril
Estrategia Publicitaria
2015 | 2015 |2015| 2015 2015 2015 2015 2015 2016 | 2016 | 2016 |2016
Revista X X X
Flyers X X X X X X
Avisos por redes
_ X X X X X X X X X X X X
sociales
Avisos por pagina web y
X X X X X X X X X X X X
aplicacion movil
Mailing X X X X X X X X X
Boca a boca X X X X X X X X X X X X
Relaciones publicas X X X

9€t
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4.6.5Plan de Medios

En la siguiente tabla se detalla los medios a utilizar y los tipos de publicidad
elegidos para la promocion de los servicios de belleza, ademas de su costo y la
frecuencia de utilizacién de cada uno. En base a que los medios facilitan
informacion de sus segmentos se consider6 que los siguientes medios son los

mas atractivos para el tipo de negocio.

Tabla 28. Plan de medios - primer afio

Nombre del | Tipo de Tipo de Fecha de . »
. . L Costo . Frecuencia |Inversion
medio medio publicitacion cotizacion
Revista . Y2 Pagina Octubre ~
Revista $1.600,00 Una vez al afio |$1.600,00
Cosas derecha 2014
. Y2 Pagina
Revista . Octubre ~
Revista derecha u $950,00 Unavez al afio | $950,00
Valles ] 2014
horizontal
Revista . Y2 Pagina Octubre B
Revista $1.411,20 Una vez al afio |$1.411,20
Hogar derecha 2014

Costo por cada

o clic que se dé
Pagina $ 0,11 por | Octubre

Facebook Internet en el anuncio, $55,000
Personal clic 2014 -
se utilizara
5000 visitas
. Pagina . Octubre
Twitter Internet Gratis Permanente $-
Personal 2014
Programador o o
. Pagina Pagina Octubre
de paginas $950,00 Permanente $950,00
Web Personal 2014
web
Aplicacion
. . para Pagina Octubre
Biologic Soft $4.000,00 Permanente |$4.000,00
teléfono Personal 2014
movil
$ 50,40
Imprenta Hojas ] por cada Octubre Seis veces al
Y2 Pagina _ $302,40
Impresum volantes 1000 2014 ano
volantes

Costo total de publicidad inicial $9.763,60
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Ver Anexo 15 Proformas de plan de medios.

A partir del segundo afno se enfocara principalmente en el marketing digital ya
que es el medio que brinda mayor facilidad de comunicacién con clientes y por
medio del marketing social se llega de forma directa al mercado objetivo.

La tabla 29 a continuacidén muestra la proyeccién del plan de medios para los

primeros cinco anos de operaciéon del negocio.

Tabla 29. Proyeccion plan de medios

Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Aho 5

Revista Cosas $ 1.600,00 $- $- $- $-
Revista Valles $ 950,00 $- $- $- $ -
Revista Hogar $1.411,20 $- $- $- $-
Facebook $550,00| $591,11| $592,15| $613,88| $ 636,41
Twitter $- $- $- $- $-
Programador de paginas web |  $ 950,00 $- $- $- $-
Aplicacién movil $ 4.000,00 $- $- $- $-
Flyers $302,40| $325,00| $326,04| $338,01| $350,41

Total $9.763,60| $916,11| $918,19, $951,89| $ 986,82

4.6.6 Promocion de Ventas

Se creara una pagina web interactiva y la aplicacién para teléfonos inteligentes
donde se publicaran mensualmente promociones y descuentos y al tener ya
establecida una base de datos de clientes se enviaran correos electrénicos con
ofertas temporales u ofertas Unicas para clientes frecuentes. Adicionalmente, se

empleara:
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e Tarjeta de frecuencia: por cada 9 veces de solicitar el servicio de belleza a

domicilio, la décima se le obsequia un manicure gratis. Ver Figura 51.

Centro de Belleza a.

Domicilio

'

Teléfone: 022058442
Mdévil: DIBSE54634
Ermail: bellezadomicilio@gmailcom

Pagina Web: www.bellezadamicilioec.com
Direccién: Avenida granados y matilones

Nombre:

Cliente
frecuente

5 sellos obtén un manlcure o
9 sellos abtén un tratamiento capllar

Qj
%J%T}%i“

\uu (/\9 C/u /

Figura 51. Tarjeta de frecuencia

e Paquetes promocionales para eventos importantes como bautizos,

primeras comuniones fiestas quinceareras, bodas etc.

En la Tabla 30 a continuacion se presenta la proyeccion de promociones

para los primeros 5 afios de operacidn de la empresa.

Tabla 30. Proyecciéon de promocion

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Tarjetas de
. $210,00| $225,70, $226,73| $235,05| $243,68
presentacion
Fidelizacién de
_ $2.603,81|$4.918.19|$4.919,23|$ 5.099,77 | $ 5.286,93
clientes
Promocion de
$1.805.51|$ 1.934,54|% 1.935,58|% 2.006,62 |$ 2.080,26
ventas
Total $4,619.31|$ 7.078,43 |$ 7.081,54 |$ 7.341,44 |$ 7.610,87
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4.6.7 Relaciones Publicas

“Las relaciones publicas busca cultivar buenas relaciones con los publicos
diversos de una empresa mediante la obtencién de publicidad favorable y la
creaciéon de una buena imagen corporativa”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2003, pag. 470)

Se establecera alianzas con gimnasios y empresas en donde se ofrecera un
descuento a las personas que asistan o trabajen en esos lugares, esto permitira
captar al mercado objetivo.

Ademas, considerando el objetivo de las relaciones publicas se establecera
relaciones estrechas a largo plazo con clientes, proveedores y colaboradores
con el fin de fomentar comentarios favorables sobre el centro de belleza a
domicilio.

4.7 DISTRIBUCION

De acorde a la naturaleza del negocio se empleara el canal de distribucion
directo, donde no existe ningun intermediario entre la empresa y el cliente, de
esta manera la empresa es la que realiza la mayor parte de las funciones
resultando en un mejor manejo del alto grado de personalizacién que se espera

brindar.

La cadena de distribucion utilizada para entregar el servicio al cliente se presenta
en la Figura 52.

Proveedor Consumidor

del servicio final

Figura 52. Canal de distribucion
Adaptado de: (Lamb, Hair Jr., & McDaniel , 2011, pag. 423)
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Las ventas de los servicios de belleza se realizaran en su mayoria a domicilio,
sin embargo, el primer contacto con el cliente sera principalmente por medio
telefénico o medios digitales. Es importante tener varios medios de contacto
directo entre la empresa y el cliente siempre con respuesta rapida, dado que esto

demostrara el nivel de compromiso que se tiene con ellos.

Por otro lado, se tendra un establecimiento donde sera el punto de distribucion
para las ventas a domicilio ubicado en un sector estratégica de la ciudad, este
espacio fisico contara con area para servicios de belleza, pelugueria, una oficina,

recepcion y sala de espera.

Para el transporte se realizara outsourcing, las ventas a domicilio sera llevado a
cabo por la empresa de motos “San Mensajeria” donde el transporte dentro de
la cobertura expuesta es de USD $3,00 o por medio de la cooperativa de taxi
“Cooperativa de Transporte en Taxis Rio Coca” donde al realizar una alianza

estratégica el costo sera el mismo.

Si el servicio de belleza a domicilio es solicitado fuera del horario de atencién de
5:00 —21:00 existe un cobro adicional de $1.00 délar americano por el transporte.

Cabe recalcar que dentro del grupo focal a profesionales de belleza en la
investigacién de mercados los colaboradores de diferentes centros de belleza
informaron que todos tenian sus propios medio de transporte, la mayoria motos,
que estarian dispuestos a utilizar para realizar los servicios de belleza siempre y

cuando sean pagados un valor adicional.
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5 PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

Este capitulo analiza de forma detallada el proceso de produccién que se llevara
a cabo en el presente plan de negocios junto a los equipos y herramientas
requeridos para manejar de forma esquematizada y organizada el desarrollo del
centro de belleza a domicilio. Ademas, se dard a conocer la ubicacién del

establecimiento y cobertura del servicio.

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

La empresa plantea brindar al cliente una experiencia de innovacién y comodidad
entregada a través de un servicio integral de primer nivel a un precio conforme
al mercado y mercado objetivo, encargandose de planificar los servicios de
belleza para cada cliente. Dicho esto, la principal estrategia de operaciones se
enfocara en la personalizacién de los servicios y el mantenimiento de estandares

de calidad de todos los procesos, optimizando recursos de la empresa.

La estrategia de operaciones estara basada en la implementacién de nueva
tecnologia como software especializados en gestién de salones de belleza,
pagina web interactiva y aplicacién para moéviles, dado que mejorara el proceso
de pedidos, pagos y optimizara el tiempo, a su vez generando un servicio

totalmente personalizado.

Para la entrega de servicios se utilizara equipo de trabajo y personal propio. La
eleccion de proveedores se realizara a través de proformas, tomando en cuenta
precios, productos, tiempos de entrega y beneficios otorgados y la contratacién
de personal se llevara a cabo por medio de entrevistas y se tomara en cuenta
unicamente personal calificado con experiencia, que cumpla con el perfil
establecido de cada puesto requerido por la empresa, sin ninguna discriminacion

por razas o género.
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Como dicho anteriormente el transporte sera tercerizado por medio de empresas
de motos “San Mensajeria” o por la cooperativa de taxi “Cooperativa de

Transporte en Taxis Rio Coca”.
5.1.1 Tiempos y procesos
En la Tabla 31 y Tabla 32 a continuacion se determinan los tiempos de los

procesos para la prestacion del servicio de belleza tanto para la division fisica

como para la division a domicilio respectivamente.

Tabla 31. Tabla de tiempos y procesos division fisica

. Tiempo
Actividad . Responsable
(minutos)

1 | Cliente potencial visita centro de belleza.

5 Recepcionista/Secretaria recibe al cliente y ofrece 5 Recepcionista/
informacién sobre servicios, costos, promociones etc. Secretaria
Cliente acepta el servicio y recepcionista/secretaria o

_ _ _ . ) Recepcionista/

3 |adquiere datos del cliente (direccién, teléfono y correo 5 _

- Secretaria
electronico).

4 Auxiliar de belleza recibe al cliente y prepara al mismo y 10 Auxiliar de
al entorno para llevar acabo el servicio solicitado. belleza
Profesional de belleza realiza servicio(s) solicitados

. mientras ofrece sugerencias de belleza, pide 20 Profesional de
retroalimentacién del servicio y ofrece venta de belleza
productos. (Tiempo por servicio solicitado)

_ _ Profesional de

6 |Profesional de belleza registra novedades. 5

belleza
. Si el cliente desea realiza la compra de algun producto 5 Recepcionista/
de belleza. Secretaria
_ o . Recepcionista/
8 |Secretaria/recepcionista cobra servicio y factura. 5 _
Secretaria
9 |Salida del cliente del establecimiento.
Tiempo total de entrega de servicio 55

- Auxiliar de belleza realiza mantenimiento y limpieza de 60 Auxiliar de

equipo de trabajo. belleza




Tabla 32. Tabla de tiempos y procesos division a domicilio
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mantenimiento y limpieza de equipo de trabajo.

. Tiempo
Actividad . Responsable
(minutos)
Cliente solicita cita en lugar de conveniencia con
especificaciones que desea via: correo electrénico, .
11 . L . 5 Cliente
pagina web, aplicacién mavil, dentro del local o por
teléfono.
2 |Jefe de logistica registra informacién. 5 Jefe de logistica
Jefe de logistica realiza el cronograma de rutas y
entrega informacion sobre el servicio solicitado al o
3 ) . . 50 Jefe de logistica
profesional de belleza correspondiente y coordina el
servicio de transporte.
Si cliente realizo pago jefe de logistica realiza o
4 . ) 10 Jefe de logistica
facturacién y entrega factura a profesional de belleza
= Secretaria/recepcionista envia mensaje de 5 Recepcionista/
confirmacién de cita al cliente. Secretaria
o . ) Servicio de transporte
Servicio de transporte deja al profesional de belleza .
6 L 30 y profesional de
en el lugar solicitado.
belleza
Tiempo total previo a la entrega del servicio 105
Profesional de belleza prepara el entorno y al cliente .
7 ) o o 10 Profesional de belleza
para realizar servicio(s) solicitados.
Profesional de belleza realiza servicio(s) solicitados
mientras ofrece sugerencias de belleza y pide )
8 i . o . o 20 Profesional de belleza
retroalimentacion del servicio. (Tiempo es por servicio
solicitado)
9 |Limpieza del entorno y registro de novedades. 10 Profesional de belleza
Si cliente pago previamente profesional de belleza )
10| . 1 Profesional de belleza
Unicamente entrega factura.
Si cliente no pago previamente profesional de belleza )
11 ) y 5 Profesional de belleza
realiza el cobro y facturacion.
Tiempo total de entrega de servicio 46
o . ) Servicio de transporte
Servicio de transporte deja al profesional de belleza .
12 o ) 30 y profesional de
en la siguiente cita o en centro de belleza.
belleza
Al final del turno auxiliar de belleza realiza .
13 60 Auxiliar de belleza
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Si el cliente desea realizarse un servicio adicional no solicitado con anticipacion
u otra persona en el hogar requiere de un servicio depende del tiempo que tenga
el profesional de belleza ya que si tiene otra cita el cliente debe solicitar

nuevamente por cualquier medio otra cita.

5.2 CICLO DE OPERACIONES

“El ciclo de operaciones en una empresa es el conjunto de procesos, actividades
e informacidén que se deben realizar para producir valor agregado y satisfacer
con calidad, productividad y rentabilidad los productos y servicios que se ofrecen

a los clientes”. (Taktik Consulting, 2010)

El ciclo de operaciones de la empresa se elabord por medio de un diagrama que
muestra el ciclo del servicio de la empresa y por medio de flujogramas de
procesos, que indican el proceso de adquisicion de materia prima, el proceso de
prestacion de servicios de belleza: divisidn fisica y el proceso de prestacion de

servicios de belleza: divisién a domicilio.

Comprar
materia
prima
Financier el Vender el
negocio servicio
——
I
Cobrar por el Entregar el
servicio servicio
i i

Figura 53. Ciclo del servicio
Adaptado de: (Taktik Consulting, 2010)
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5.2.1 Cadena de valor de la empresa

Para tener una vision mas clara sobre los procesos y actividades que lleva acabo
la empresa que realmente generan valor e identificar cuéles de esas actividades
generan ventaja competitiva se elabor6 una cadena de valor de la empresa. Ver
Figura 54.

.

Infraestructura

Cobertura domicilios, hoteles, hospitales y trabajos en el sector Norte de Quito y Cumbaya

Local Fisico
Administracién central
Distribucién directa

Gestién de Recursos Humanos
* Capacitar constantemente a todo el personal para que estén al tanto de nuevas técnicas y ultima tendencias de belleza
* Llevar control de la asistencia, puntualidad y desempefio de cada trabajador.
* Rotacion, seleccién y retencién de operarios

Investigacién y Desarrollo

Aplicar y adaptar la idea de negocio de servicio de belleza a domicilio utilizado en otros paises.
Investigar productos y herramientas de calidad para satisfacer las expectativas de clientes
Aplicar nuevas técnicas de belleza usadas en otros paises y brindar asesoria al cliente.
Identificar varias marcas de productos de acuerdo a la calidad

- Asistir a capacitaciones, cursos, talleres y seminarios para actualizarse constantemente en tendencias de belleza
Compras

Seleccionar proveedores de acuerdo a mejor oferta y beneficios

Compra de equipos en tiendas y/o distribuidores especializadas en productos de belleza

belleza

Realizar pedidos segun
el nivel de stock que
se tenga

seguridad.

* Realizar los servicios de

belleza segin solicite el
cliente

Limpieza y esterilizacion
de herramientasy
utensilios de trabajo

productos de belleza.

Aplicacién para
telefonos moviles

y descuentos

Paquetes promocionales

Logistica de entrada Operaciones Logistica Externa Marketing y Publicidad Servicio Post Venta
Recepciony . . publicidad . * Implementacién de un
. Ccra‘mpra r'le p;ro%uctos coordinacién de citas a *  Preguntar opiniones i"l‘l c::;azteind;e:esl::; SCG
Z: "erramlen ade domicilio SObee Edl sen[vn]gso | . Re:lizar ublicidad via * Promocién de ventas:
. ?1.3 . Coordinar formas de Kea '%a oatc mn((e - p ofertas, concursos,
. Revision y seguimiento pago terminar el trabajo redes sociales. sorteos
de stock fisico y por Organizar transporte de | *  Sugerir tratamientosy | * Disefiar hojas volantes * Envid de tarjeta por
medio del software de operarios cuidados * Realizar marketing BTL cumpleafios o fecha
gestion de salén de Enviar mensajes SMS de : Ofrecer la venta de : Pagina web interactiva festiva

Envi6 de SMS
informando nuevas
ofertas o servicios
Realizar llamadas para
recibir
retroalimentacién sobre
el servicio

Z2 mo 31 > =

Figura 54. Analisis de la cadena de valor

Adaptado de: (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 57)

5.2.2Flujograma de procesos

En las figuras 55, 56 y 57 se muestran los flujogramas de actividades y procesos

que conlleva la empresa.

e Proceso de adquisicién de materia prima

El jefe de logistica y operaciones sera el encargado de llevar a cabo el

proceso de adquisicién de la materia prima.
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INICIO

Revisién de
inventario

¢Esta
completo?

Si

\/-\

Registro ...

Pago e

No—»| Realizar pedido

¢Esta
correcto el
pedido?

Si

¥

Adquisicion,
-, recepcion y
- {verificacion de pedido

!

Almacenamiento

FIN

¢Buscar
otro
proveedor?

Busqueda de
nuevo proveedor

Figura 55. Flujograma de adquisicion de la materia prima




* Proceso de prestacion de servicios: Division fisica

Cliente

Recepcionista

Auxiliar de belleza

Profesional de belleza

INICIO

Ingresa al centro

de belleza

Salida del cliente fag—!

Recepcion del cliente

Informacién sobre
servicios, costos,
promociones etc.

SEl
cliente esta de
acuerdo?

Si
A 4

Registra servicios y

» Recepcion del cliente

y

Preparacion del
cliente y el entorno

Mantenimiento y
limpieza de equipo de
trabajo

notifica al profesional |—
de belleza requerido

Facturacion

Realizar servicio(s)
solicitados

SEI
cliente
desea compra de
productos?

Realiza compra

FIN

Ofrece sugerencias, pide
retroalimentacion, ofrece
venta de productos.

Registra novedades

Figura 56. Flujograma de prestacion de servicios de belleza: Division fisica

14"



e Proceso de prestacion de servicios de belleza: Division a domicilio

Cliente

Jefe de Logistica 'y
Operaciones

Profesional de belleza

Auxiliar de belleza

INICIO

Solicita cita a lugar de
conveniencia con
especificaciones que
desea via: E-mail,
pagina web,
aplicacion movil,
dentro del local,
teléfono.

—» Registra informacion

v

Coordina transporte

'

Envia SMS de
confirmacién y
seguridad a cliente

¢Cliente
realiz6 pago
previo?

Si
4

Facturacion

4

Entrega itinerario e

informacion sobre el

servicio a realizar a
profesionales de belleza

Registra informacion

v

Prepara gabinete de
belleza con
herramientas y
productos necesarios

T

Mantenimiento y
limpieza de equipo de
trabajo

Ofrece

v

Realiza servicios a

sugerencias, pide
retroalimentacion

R N

previo?

Si
\

domicilio % F
. Registra
A novedades
m
¢Cliente Recepcion de
realizé pago No—p

pago

4

Facturacion

Salida del profesional
de belleza

FIN

Figura 57. Flujograma de prestacion de servicios de belleza: Division a domicilio

4"
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5.2.3 Capacidad instalada

“La capacidad instalada hace referencia al volumen de produccion que puede
obtenerse en un periodo determinado en una cierta rama de actividad”. (Eco-
Finanzas, 2014)

En relacion a la capacidad instalada de la empresa, el establecimiento fisico
puede atender a diez personas al mismo tiempo, dado que cada servicio tiene
un promedio de duracidén de una hora si se utiliza su capacidad maxima instalada

se puede atender a diez personas por hora aproximadamente.

Por otro lado, el servicio a domicilio presenta una duracién promedio de una hora
por servicio y treinta minutos aproximadamente de desplazamiento. Presenta
una capacidad segun sus equipos y herramientas de trabajo para atender a un
aproximado de 13 personas por hora a la vez, suponiendo que cada persona ha

solicitado Unicamente un servicio a realizarse.

Tabla 33. Capacidad instalada por division

Division Fisica

Area Capacidad de atencion
Peluqueria 3
Manicure 4
Belleza
Pedicure 2
Cabina de belleza 1
Total capacidad 10 personas por hora

Division a Domicilio

Peluqueria

Belleza

Estética

Total capacidad 13 personas por hora y media

En un comienzo no se usara toda la capacidad instalada del centro de belleza
dado que en un inicio la cantidad de personas solicitadas para realizar las
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operaciones sera minima, conforme vaya creciendo el negocio seré utilizada en

su totalidad.

5.3 REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Dentro del presente plan se debe definir los equipos y herramientas necesarios
para la produccion del servicio, la seleccién de equipos y herramientas de trabajo
es un factor importante ya que de ello depende el desarrollo del negocio.

En la seccién de Anexo 16 se podra encontrar algunas cotizaciones de equipos

y herramientas solicitadas para el centro de belleza a domicilio.

Equipos de computacion y oficina

Los equipos de computacion y oficina son elementos esenciales para el
funcionamiento correcto del negocio y para el desarrollo de la gestion

administrativa.

El proveedor principal de equipos de computacion y oficina sera Computron ya
que los productos que ofrecen presentan garantia, mantenimiento por un afio y
ofrecen servicio técnico cuando requiera los equipos dentro del primer afno y
posterior a eso se lo puede adquirir por un bajo costo.

Tabla 34. Equipos de computacion y oficina

Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Computador 2 $ 750,00 $ 1.500,00
Impresora multifuncional 1 $ 115,00 $ 115,00
Television plasma 40 1 $ 600,00 $ 600,00
Teléfono para oficinas 1 $ 65,00 $ 65,00

TOTAL $1.530,00 $ 2.280,00
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Los muebles y enseres son necesarios para otorgar los servicios de belleza, son

un factor importante para la ambientacion y satisfaccién del cliente, tanto en el

establecimiento como en el servicio a domicilio.

Tabla 35. Muebles y enseres

Detalle Cantidad C?St(_) Costo total
unitario
Muebles y enseres establecimiento
Mesa de manicure 4 $ 175,00 $ 700,00
Gabinete de peluqueria 3 $ 430,00 $ 1.290,00
Escritorio recepcién 1 $ 450,00 $ 450,00
Estanteria 1 $ 250,00 $ 250,00
Sillas de peluqueria 3 $ 220,00 $ 660,00
Mueble sala de espera 1 $ 500,00 $ 500,00
Camilla de masaje 1 $ 140,00 $ 140,00
Silla manicurista 4 $ 130,00 $ 520,00
Silla cliente manicure 4 $ 110,00 $ 440,00
Lava cabezas 2 $ 250,00 $ 500,00
Estacion pedicure 2 $ 125,00 $ 250,00
Mesa de centro de espera 1 $ 170,00 $ 170,00
Subtotal $ 2.950,00 $ 5.870,00
Muebles y enseres a domicilio

Mesa manicure portatil 5 $ 140,00 $ 700,00
Sillas de manicure portatil 10 $ 15,00 $ 150,00
Cama de masaje portatil 1 $ 190,00 $ 190,00
Lavadero de cabello portatil 5 $ 65,00 $ 325,00
Mesa de peluqueria portatil 5 $ 75,00 $ 375,00
Silla de peluqueria portatil 5 $ 80,00 $ 400,00
Gabinete portatil 5 $ 75,00 $ 375,00
Gabinete de ufas portatil 5 $ 62,00 $ 310,00
Subtotal $ 702,00 $ 2.825,00

Total $ 3.652,00 $ 8.695,00
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Herramientas de belleza

Las herramientas de belleza son necesarias para la producciéon del servicio,
como respaldo se tendra varias proveedores tanto de herramientas como de
productos: Mendieta Comisariato de Belleza, Montero y V&V Distribuciones

Cosmeéticos.

Sin embargo, el proveedor principal de herramientas sera Mendieta Comisariato
de Belleza dado que ofrecen herramientas de poco impacto ambiental, como
secadores de cabello con silenciador amigables con el medio ambiente y
herramientas y utensilios de acero inoxidable sin niquel, ademas otorga crédito
hasta de 90 dias y entrega inmediata sin recarga de transporte

Tabla 36. Herramientas de belleza

Detalle Cantidad | Costo unitario | Costo total

Secador profesional de cabello-silenciador 5 $ 90,57 $ 452,85
Kit de manicure / pedicure 5 $ 22,13 $ 110,65
Set de tijeras (4 tijeras) 5 $ 70,00 $ 350,00
Paleta de depilacién 5 $ 3,52 $17,60
Plancha de cabello profesional 5 $ 80,41 $ 402,05
Churero de cabello profesional 5 $ 57,60 $ 288,00
Set de brochas 5 $ 42,90 $ 214,50
Batas blancas 10 $ 3,58 $ 35,80
Batas negras 10 $ 3,58 $ 35,80
Set de peines 5 $ 28,00 $ 140,00
Set de cepillos térmicos 5 $ 44,35 $ 221,75
Set de pinzas (4 pinzas) 5 $2,00 $ 10,00
Set de tinte 5 $ 4,00 $ 20,00
Toallas 100x50 cm (con bordado) 30 $ 6,61 $ 198,30
Pinza de cejas 5 $ 3,00 $ 15,00
Toallas 70x40 cm (con bordado) 40 $ 3,78 $ 151,20
Toallas 30x30 cm 60 $1,39 $ 83,40
TOTAL $467,42| $2,746.90




154

Maquinaria de belleza

El proveedor principal para la maquinaria de belleza sera Montero ya que es la

empresa que tienen la maquinaria mas actualizada, ademas brinda un ano de

garantia en defectos de fabricacién y servicio técnico cuando se requiera.

Tabla 37. Maquinaria de belleza

Detalle Cantidad | Costo unitario | Costo total
Esterilizador de herramientas 1 $140,04| $ 140,04
Equipo ultrasonido corporal 2 $ 630,00 $ 1.260,00
Equipo de tratamiento facial 2 $415,00| $ 830,00
Secador de ufas 5 $2588| $129,40
Calentador de cera 5 $58,04| $290,20
Calentador de parafina 4 $58,94| $235,76
TOTAL $1.327,90| $2.885,40

Ver Anexo 17 Imagenes de equipos y herramientas.
5.4 INSTALACIONES Y MEJORAS

En cuanto a instalaciones, el espacio fisico del establecimiento sera de 80 m?
donde se adecuara el area de recepcidn, sala de espera, servicios de belleza,
almacenamiento y oficinas. La distribucion de &rea se enfocara en la comodidad

y seguridad del cliente, aprovechando al maximo el espacio disponible.
o Area de recepcion y sala de espera
La recepcién sera designada para la atencién al cliente, donde se le dara
el recibimiento, brindara informacién sobre los servicios, se tomara turnos,

registrara informacién del cliente y se realizara los pagos.

En la sala de espera el ambiente debe ser acogedor decorado con cuadros

de belleza, se instalara una televisién para entretenimiento y habra revistas
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y catalogos de belleza para que utilicen de referencia para cortes y tintes
de cabello.

Area de servicios de belleza
Se considera una distribucién ordenada y bien planeada de los equipos y
herramientas de belleza. Se dividira en area de peluqueria y de belleza y

contara con una cabina de belleza para depilaciones, masajes y faciales.

La tabla 38 a continuacion detalla el espacio que tiene cada area y los

servicios que se ofrecera dentro de cada uno.

Tabla 38. Area de servicios

Area Espacio Servicios

Peluqueria 7,42 m2 |Corte, peinado, tinte, tratamientos capilares

Area manicure Manicure, pedicure, tratamientos de parafina,
Belleza : 9,55 m2 o )
Area pedicure maquillaje, asesoria

_ Depilacion, masajes relajantes, masajes
Cabina de belleza 5,46 m2 _ .
reductores, tratamientos faciales

Area de almacenamiento

Esta area se encontrard cerca de las oficinas de administracion para
facilitar el control de inventarios. Se almacenara todos los materiales,
herramientas, utensilios, productos nuevos del centro de belleza y los

equipos y herramientas para el servicio a domicilio.

Servicios higiénicos

Sera necesario solamente un bafio pequefio 3,48 m?, el cual sera para el

uso del personal y de clientes.
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e Oficina

En la oficina se encontraran las fuerzas administrativas, y se realizaran

reuniones y ciertas capacitaciones con el personal

La Figura 58 presenta como plano la distribucion del local fisico y oficinas del

centro de belleza a domicilio.

243 158 193 168
B — 2N
BANO T
3 BODEGA I ey
-
OFICINA — c
1. Il DEPILACION
— K A ipitiad, ]
P—

B

O D

DE ESPE

507

MANICURA

(afa) - -

() (|

Figura 58. Plano del local comercial
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El local contiene las siguientes instalaciones:

Internet y teléfono: recursos necesarios para poder realizar contactos y

negociaciones.

e Bodega en donde se almacenera la materia prima, utensilios, herramientas,

y equipos del servicios a domicilio.
¢ Instalaciones sanitarias: cuenta con un barno.
¢ Pisos antideslizantes.
o Area de parqueadero.
e Acceso para personas discapacitadas.

Para que la produccion sea Optima se deben realizar instalaciones eléctricas,
conexiones en las ubicaciones necesarias para el funcionamiento adecuado de
los servicios de belleza e incorporar una iluminacion correcta tanto para
realizacion de los servicios como para crear un ambiente de tranquilidad para los
clientes ademas, incorporar un sistema de parlantes para la musicoterapia.

Se plantea una futura expansion donde se adquirira nueva maquinaria de belleza
y se necesitara contratar mas personal y se requiriera construir nuevas oficinas,

banos y salas de capacitacion para los colaboradores.

5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
Fisico

El giro de negocio estd enfocado en el servicio de belleza a domicilio, sin
embargo se contara con una divisién fisica, para la cual se arrendara un local

comercial ubicado en la ciudad de Quito en la Av. De los Granados 14-748 y
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Shuara, el cual cuenta con 80 m?, considerado como dimensiones suficientes
para la produccion del servicio, almacenamiento y administraciéon del centro de

belleza, a un costo de USD $450,00 mensuales.

Es una ubicacion estratégica dado que se encuentra cerca de la Avenida Simon
Bolivar para realizar los servicios de belleza a domicilio en Cumbaya, esta en un
lugar central para cubrir el sector norte de Quito y es una ubicacion con alto flujo,
dado que esta en una calle muy transitada y tiene salida a un barrio cuya

poblacion es a la cual se dirige el negocio.

Adicionalmente la ubicacion presenta:

Cercania de proveedores de materiales y productos.

Vias de comunicacion.

Costos y disponibilidad adecuada.

Disponibilidad de medios de transporte.

A continuacién en la figura 59 se presenta el mapa de la ubicacién del local
comercial del negocio y la figura 60 muestra el mapa de la cobertura del servicio

a domicilio dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Figura 59. Ubicacién del local comercial

Tomado de: (Google Earth)
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BCobertura o

Figura 60. Mapa de Cobertura dentro del Distrito Metropolitano de Quito
Tomado de: (Secretaria de Territorio, Habitat y Vivienda, 2010)

5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

El inventario del centro de belleza consistira en productos de belleza, utensilios
y herramientas para la produccion del servicio. El almacenamiento de los
productos se llevara a cabo en la bodega del establecimiento que cuenta con un
area de 4.48 m?, donde también se guardaré los equipos de servicio a domicilio.

Se iniciara comprando una cantidad minima de cada producto, y con el tiempo
de acuerdo a la demanda que exista por los clientes se conocera que productos
pedir en mayor cantidad y la frecuencia de pedidos, ademas se determinara una
cantidad de stock permanente de cada producto.
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Los inventarios de los productos almacenados serdn manejados por medio del
software para salones de belleza, que permitira llevar un control de manera
detallada del stock existente y mostrara alertas de reabastecimiento segin una
cantidad de stock permanente que se establecera.

Adicionalmente, se realizara un conteo fisico tres veces a la semana de forma
aleatoria, para verificar el inventario y evitar que no existan robos de los
productos. Para llevar un mejor control se utilizara el método ABC que consiste
en ordenar la marca de productos por costo donde se clasifica de mas costosos,
promedio y mas econdmicos, de esta forma se sabe donde debe estar cada
producto dentro de la bodega. Ademas, se implantara el sistema FIFO, donde
los productos utilizados primeros son los de mayor antigliedad para mantener

los productos en almacenamiento el menor tiempo posible.

5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Los requisitos regulatorios y legales son documentos que son exigidos para el
funcionamiento de cada negocio otorgados por organismos de control del
gobierno.

Tomando en cuenta las caracteristicas de la empresa se establecera como una
Compania Limitada, la cual debe cumplir con los siguientes requisitos legales

para su funcionamiento:
¢ Constitucion de la Empresa
Tramite se realiza en la Superintendencia de Compafnias. EIl proceso a

seguir que se muestra a continuacion fue proporcionado por la
Superintendencia de Companias, ubicada en Calle Roca 660 y Amazonas.
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El proceso a sequir es:

Solicitud de reserva de la denominacion.

Apertura de una cuenta de integracion de capital, en cualquier banco,
monto minimo para Cia. Ltda. es $400.

Elevar a escritura publica la constitucion de la compafia, en cualquier

notaria.

Envié de la escritura publica a la Superintendencia de Compafias para
su aprobacion.

Obtener la resolucion de la aprobacion de las escrituras.

Publicar en periédico de amplia circulacién el domicilio de la empresa
por un solo dia.

Sentar razon de la resolucién de la constitucién en la escritura, en la

misma notaria donde obtuvo las escrituras.

Obtener patente municipal.

Inscribir las escrituras en el Registro Mercantil.

Inscribir los nombramientos del representante legal y administrador de la
empresa en el Registro Mercantil.

Reingresar los documentos a la Superintendencia de Companias.

Entregar en el SRI la documentacion recibida de la Superintendencia de

Companias, para la obtencion del RUC.



162

Ver Anexo 18 Requisitos especificos solicitados por la Superintendencia de

Companias.

« Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

El RUC corresponde a un numero de identificacion para todas las
personas naturales y sociedades que realicen alguna actividad
economica en el Ecuador, en forma permanente u ocasional o que
sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar
impuestos. (Servicio de Rentas Internas - SRI, 2014)

Requisitos para la obtencién del RUC (SRI, 2014).
» Formulario de RUC 01 Y 01B.

= Original y copia o copia certificada de la escritura de constitucién o

domiciliacion.

= inscrita en el Registro Mercantil.

= QOriginal y copia o copia certificada del nombramiento de representante

legal inscrito en el Registro Mercantil.

» Presentar el original y entregar una copia de la cédula del Representante
Legal y el original del certificado de votacién del Gltimo proceso electoral.

= Original y copia de la planilla de luz, agua o teléfono (direccion de la

empresa).

Tiempo estimado de entrega: Inmediato

Costo: Gratuito
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e Patente Municipal

“La Patente Municipal se lo establece para personas naturales, juridicas,
sociedades nacionales o extranjeras domiciliadas o con establecimiento en
el Distrito Metropolitano de Quito, que ejerzan permanentemente
actividades comerciales, industriales, financieras, inmobiliarias vy
profesionales”. (Explored, 2012)
Requisitos para obtener la patente juridica (Tramites Ciudadanos, 2013):
= Formulario para obtener la patente, se descarga de: www.quito.gob.ec.

» Acuerdo de responsabilidad y usos de medios electrdnicos.

= Copia de la cedula y papeleta de votacién de las ultimas elecciones del
representante legal.

» Copia del RUC.

= Correo electronico y numero de teléfono del representante legal.

» Copia de Escritura de Constitucion.

» Copia del nombramiento del representante legal.

Tiempo estimado de entrega: Inmediato

Costo: Gratuito
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e Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades
Econdmicas (LUAE)

La Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de las Actividades
Econdémicas (LUAE), es el documento habilitante y acto administrativo
unico con el que el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
autoriza a su titular el ejercicio de actividades econ6micas en un
establecimiento determinado, ubicado dentro del Distrito. (Servicios
Ciudadanos, 2014)

Requisitos para obtener la LUAE (Tramites Ciudadanos, 2014)
= Formulario LUAE

= Copia RUC

» Copia cedula y papeleta de votacion del representante legal
= Copia nombramiento del representante legal

= En caso de tener rotulo:

o Rotulo nuevo: Dimensiones y esquema grafico de cémo quedara el
rétulo.

o Sies arrendado carta de autorizacion del duefio para colocar el rotulo.
Tiempo estimado de entrega: 16 dias

Costo: Gratuito
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¢ Permiso de Funcionamiento

“El permiso de funcionamiento, es un documento otorgado por la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitario a los
establecimientos sujetos de Control y Vigilancia Sanitaria, que cumplen con
los requisitos determinados de acuerdo al tipo de establecimiento”.
(ARCSA, 2014)
Los requisitos para la obtencién del permiso de funcionamiento para spas,
salones de belleza y peluqueria y establecimientos combinados de
cosmetologia y estética que se muestra a continuaciéon fueron
proporcionados por el ARCSA ubicado en Quito en La Razén 280 y El

Comercio.

»= Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos; o LUAE en el caso de
establecimientos ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito.

= Certificado de salud ocupacional de cada empleado.

o Escanear en formato PDF archivos individuales

Tiempo estimado de entrega: 15 dias laborables

Costo: $24,48

Ver Anexo 19 Procedimiento para la adquisicion de permisos.
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6 EQUIPO GERENCIAL

En este capitulo se introducira el equipo gerencial, quienes se encargan de llevar
a cabo el plan de negocios propuesto buscando cumplir un objetivo comun, y se
definira los perfiles y funciones de los empleados necesarios para realizar las
operaciones de la empresa asi como las politicas de empleo y beneficios que

obtendran todos los colaboradores del negocio.

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

“La estructura organizacional es la distribucion formal de los puestos de una
organizacion”. (Robbins & Coulter , 2010, pag. 185)

El organigrama de la empresa es estructurado segun se considera seran las
areas necesarias para el correcto funcionamiento del mismo. Tomando en
cuenta los objetivos y estrategias del presente plan de negocios, se plante6 que
la compania tendra una estructura organizacional vertical ya que indica de forma

clara las jerarquias del personal.

6.1.1 Organigrama

Gerente
General
| 1
Jefe de Logistica Admi\rj'n?sfzativo
y Operaciones ! L
Financiero
Operarios Secretaria -
‘ Recepcionista

Figura 61. Organigrama estructural
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En un inicio la cantidad de personas solicitadas para realizar las operaciones
sera minima, se contara con cinco operarios y cuatro administrativos, es lo que
se considera necesario para iniciar el negocio y conforme se requiera se ira
expandiendo la némina, siempre tomando en cuenta primero al cliente y sus

necesidades.

6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

6.2.1 Equipo de trabajo y descripcion de funciones

Es importante establecer el perfil y las funciones del personal de la empresa para
tener una comprension clara de las responsabilidades de cada puesto con el
objetivo de alcanzar un buen desempeno por parte del equipo de trabajo y asi

alcanzar los objetivos organizacionales.

6.2.1.1 Gerente General

Es la persona que cumplira el rol de representante legal de la empresa, se
encargard de planificar, organizar y dirigir los recursos del mismo, ademas es
quien tiene la Ultima palabra de decision dentro de cualquier negociacién. Al ser
una empresa pequefia en un principio el gerente general se encargara de las
actividades de marketing y ventas.

Perfil profesional

En la Tabla 39 que se encuentra a continuacion se detalla el perfil requerido para
el puesto de Gerente General.
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Tabla 39. Perfil del Gerente General
Edad 27 - 35 afos
Sexo Indistinto
Formacion ] _ o . _
o Titulo de tercer nivel en administracion de empresas o carreras afines
académica
Experiencia |Minimo 2 afos

Aptitudes Capacidad de toma de decisiones

Liderazgo dinamico

Trabajo en equipo

Tolerancia y motivacién

Capacidad comunicativa

Iniciativa

Capacidad analitica y de planeacion

Conocimientos laborales

Constancia y puntualidad

Principales funciones y responsabilidades

Representacién legal de la empresa.

Establecer objetivos gerenciales y especificos de la empresa a corto,

mediano y largo plazo.

Desarrollar planes estratégicos para alcanzar los objetivos y metas

propuestas.

Evaluacién de las funciones de areas.

Administrar sueldos, salario, bonificaciones, incentivos y beneficios de

colaboradores.

Control administrativo y medir desemperio del personal.
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e Analizar los resultados financieros de la empresa y tomar decisiones

estratégicas.

e Manejar el desarrollo de las actividades de la empresa.

e Control de compras y ventas.

e Crear politicas de desempefio.

e Contratar personal ideal para los cargos requeridos.

e Aprobacion de presupuesto e inversiones de la empresa.

Funciones de marketing y ventas

e Desarrollar plan de marketing.

o Establecery llevar acabo estrategias de marketing.

e Evaluacion de desempefio de tactica de ventas, promocién y publicidad.
e Planeacién de nuevas ofertas de servicios y productos.

e Determinar planes de incentivos.

e Atencidn al cliente y servicio post-venta.

e Busqueda de cartera de cliente.

e Dirigir las relaciones publicas de la empresa.

6.2.1.2 Jefe Administrativo y Contabilidad

La persona solicitada para este cargo sera responsable de planear, supervisar,
controlar y optimizar el desarrollo de todas las actividades relacionadas con la
administracion de recursos humanos, financieros, contables y legales de la

empresa buscando cumplir los objetivos organizacionales.
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Perfil profesional

En la Tabla 40 que se encuentra a continuacion se detalla el perfil requerido para
el puesto de Jefe Administrativo y Contabilidad.

Tabla 40. Perfil del Jefe Administrativo y Contabilidad

Edad 27 - 45 anos
Sexo Indistinto
Formacion

o Titulo de Contador Publico Autorizado (CPA)
acadéemica

Minimo 2 afos

Experiencia |Conocimiento en gestiébn empresarial, computacion, administracion,

finanzas, temas legales, contabilidad y ventas.

Liderazgo

Motivante y carismatico

Capacidad de trabajo en equipo y cooperacion

Metddico y ordenado

Capacidad comunicativa

Aptitudes Capacidad de toma de decisiones

Estratégico

Iniciativa

Capacidad de planeacién

Constancia y puntualidad

Conciencia organizacional

Principales funciones y responsabilidades

e Negociacién con proveedores en cuanto a formas de pago, compras,

beneficios, plazos, tiempos de entrega y créditos.

e Ejecucion de documentacion legal necesaria para la empresa.

e Control del personal.



171

e Compra de suministros y materiales para la empresa.

e Manejar y realizar pagos a proveedores, empleados y acreedores.

¢ Reclutamiento, seleccién, evaluacioén, contratacion y capacitacion de todo

el personal.

¢ Resolucion de conflictos que surjan dentro de la empresa.

Funciones contables

e Elaboracién presupuesto general de la empresa.

e Elaboracion de estados financieros.

e Pago de némina.

e Ejecucion de actividades tributarias.

e Control de costos.

e Control de bonos de personal de belleza.

¢ Registro de asientos contables (ingresos, costos, cuentas por cobrar y por
pagar).

e Elaboracién de reportes financieros de ventas y produccién.

e Manejar relacién directa con bancos.



172

6.2.1.3 Jefe de Logistica y Operaciones

El jefe de logistica y operaciones se encargara de los procesos y coordinacion
logistica para el servicio a domicilio, proceso de adquisiciéon de la materia prima
y del manejo de inventarios, tanto para la divisién fisica como para la divisién a

domicilio.

Perfil profesional

Enla Tabla 41 que se encuentra a continuacion se detalla el perfil requerido para

el puesto de Jefe de Logistica y Operaciones.

Tabla 41. Perfil de Jefe de Logistica y Operaciones

Edad 27 - 40 anos
Sexo Indistinto
Formacion

o Titulo de tercer nivel en administracion de empresas o carreras afines
académica

Experiencia |Minimo 2 afios

Liderazgo dinamico

Trabajo en equipo

Tolerancia y Motivacién

Capacidad comunicativa

Aptitudes Capacidad de toma de decisiones

Iniciativa

Capacidad analitica y de planeacion

Conocimientos laborales

Constancia y Puntualidad

Principales funciones y responsabilidades

e Elaboracién de plan estratégico del area.
¢ Planificacion y control de tiempos de entrega de servicio a domicilio.

e Control y monitoreo de servicio a domicilio.



173

e Despacho de servicios a domicilio.

e Elaboracién del presupuesto para el area.

e Desarrollo de politicas de entrega.

¢ Coordinacion de medio de transporte para servicios a domicilio.

e Mantenimiento de maquinaria.

e Implementacion de mejoras.

e Disminucion de costos y desperdicios en area de servicios.

e Manejar inventario.

¢ Organizacién del uso del espacio de bodega.

¢ Revisién de inventarios y formulacion de pedidos para proveedores.

e Recepcién y almacenamiento de materia prima.

6.2.1.4 Secretaria / Recepcionista

La persona solicitada para este puesto debe ser una persona de buena presencia
y es esencial que sea carismatica, atenta y que sepa escuchar y relacionarse
con clientes dado que es quien tiene el primer contacto con consumidor. Debera
contar con conocimiento basico de contabilidad, manejo de programas de
Microsoft Office y navegacion por internet.

Perfil profesional

En la Tabla 42 que se encuentra a continuacion se detalla el perfil requerido para

el puesto de Secretaria/Recepcionista.
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Edad 25 - 35 afos

Sexo Indistinto

Formacién _ _ _

I Estudios basicos (bachillerato)

Experiencia |Minimo 1 afio en puestos similares
Proactivo
Constancia y puntualidad
Organizado

Aptitudes Capacidad comunicativa

Capacidad de toma de decisiones

Iniciativa

Amable, carismatico, atento

Principales funciones y responsabilidades

¢ Brindar informacién sobre servicios.

e Registro de datos de clientes.

e Programacién de citas.

e Facturacién y manejo de tesoreria.

e Manejo de caja chica.

e Actualizacién de pagina web y aplicacion mévil.
¢ Mantener actualizado base de datos de clientes.

e Llevar un registro y recomendaciones, sugerencias y quejas

e Redactar informes y comunicados.

* Realizar contactos telefénicos y organizar reuniones.

¢ Asistir a requerimientos proporcionados por gerente general y jefes de area.

6.2.1.5 Operarios (profesionales de servicio de belleza)

Personas que llevaran a cabo los servicios de belleza tanto en el local fisico

como a domicilio. Todos deben tener titulo profesional en pelugueria y estética.
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Perfil profesional

En la Tabla 43 que se encuentra a continuacion se detalla el perfil requerido para

los puestos de operarios.

Tabla 43. Perfil de Operarios

Edad 25 - 45 anos
Sexo Indistinto
Formacion

o Conocimientos profesionales de peluqueria, belleza y estética
académica

Experiencia |Minimo 3 afnos en puestos similares

Proactivo

Constancia y puntualidad

Organizado y responsable

Aptitudes Amable, carismatico, atento

Trabajo en equipo

Iniciativa

Habilidad de comunicacion y persuasion

Profesionales de belleza

Las personas requeridas para este cargo requieren de conocimiento y
experiencia profesional en las areas de peluqueria, estilismo y dentro del area

de belleza. Se iniciara el negocio con cinco profesionales de belleza.

Principales funciones y responsabilidades

e Peluqueriay estilismo

= Corte con estilo y cepillado

» Realizar variedad de peinados

= Asesoramiento

= Maquillaje

= Aplicacion de tratamientos capilares
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e Area de belleza

= Manicure / Pedicure normal y permanente

» Disefios en uias

= Aplicacion de unas postizas

» Asesoramiento de limpieza de ufas

= Asesoramiento de belleza

» Realizar tratamiento de parafina

= Depilacién con cera y con hilo

= Aplicacion de musicoterapia y aromaterapia

 Area de belleza
= Realizar tratamientos faciales
» Llevar acabo masajes reductores
= Aplicacion de masajes, musicoterapia y aromaterapia
Auxiliar de belleza
Esta persona estara bajo la supervisién de los profesionales de belleza, debe
tener conocimiento y experiencia basica de peluqueria, belleza y estética. Se

iniciara el negocio con un auxiliar de belleza.

Principales funciones y responsabilidades

Lavado y secado de cabello.

Preparacion del cliente y el area para el profesional de belleza.

Limpieza de las areas y material de trabajo.

Actividades requeridas por la administracion.
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6.3 COMPENSACION ADMINISTRADORA Y PROPIETARIA

Los socios de la empresa formaran parte como Gerente General y Administrativo
Financiero, los cuales recibiran los mismos beneficios que todo el personal
administrativo. La compensacién para propietarios consistira en el pago de
dividendos al final del ejercicio econdmico de cada afio respectivo, la reparticion

dependera del porcentaje de participacion del monto invertido.
Para el centro de belleza a domicilio el plan de remuneracién se lleva acabo
segun las dos areas las cuales se divide la empresa: administrativa y operativa,

ya que desempenian de distinta forma sus labores.

La remuneracion dentro del drea administrativa esta dada por némina salarial,

segun el rol y funciones que el empleado desemperie en la empresa.

La compensacion administrativa sera:

e Sueldo fijo.

e Beneficios de ley (IESS, décimo tercero, décimo cuarto, utilidades, fondos

de reserva y vacaciones).

En las Tablas 44 y 45 a continuacién se presenta la némina del personal del

negocio y la némina proyectada a cinco anos de operaciones del negocio.



Tabla 44. Nomina personal administrativo y planta primer afo

Cargo # | susldo ’ Provision Provision Fondos de | Aportes al e o
Décimo Tercero | Décimo Cuarto | Reserva | IESS Patronal
Gerente general 1 $ 800,00 $ 66,67 $ 29,50 $- $97,20| $993,37| $10.927,03
Administrador financiero | 1 $ 700,00 $ 58,33 $ 29,50 $- $85,05| $872,88| $9.601,72
Secretaria-recepcionista | 1 $ 400,00 $ 33,33 $ 29,50 $- $48,60| $511,43| $5.62577
Jefe de logistica 1 $ 600,00 $ 50,00 $ 29,50 $- $72,90| $752,40| $8.276,40
Operarios 5] $1.770,00 $ 147,50 $ 29,50 $- $215,06| $2.162,06| $23.782,61
Total talento humano $5.292,40| $58.213,52
Tabla 45. Proyeccion salarial
Concepto Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Anho 5
Gerente general $ 10.927,03 $ 18.174,25 $ 13.644,75 $14.132,52 $ 14.638,19
Administrador financiero $9.601,72 $11.571,72 $ 11.983,41 $12.410,21 $ 12.852,67
Secretaria-recepcionista $ 5.625,77 $6.764,12 $ 6.999,37 $7.243,26 $ 7.496,10
Jefe de logistica $ 8.276,40 $9.969,19 $ 10.322,06 $ 10.687,89 $11.067,14
Operarios $ 23.782,61 $ 34.391,76 $ 35.596,72 $ 36.801,68 $ 38.006,65
Total talento humano $ 58.213,52 $ 75.871,03 $ 78.546,31 $ 81.275,56 $ 84.060,75

8LI
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6.4 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

6.4.1 Politica de Empleo

El personal con el que cuente la empresa sera primordial para el éxito, por lo que
se considera establecer politicas internas enfocadas en la contratacion del
personal que guien de manera adecuada la seleccion de los potenciales
colaboradores y asi generar un ambiente de trabajo armonioso.

El personal que busque trabajar en la empresa debe seguir los siguientes

requerimientos:

e Presentar su hoja de vida.
e Fotografia actualizada.

e Record policial.

e Entrevista.

e Pruebas de conocimiento y capacidad.

El proceso de reclutamiento, seleccion, y evaluacién del personal estara a cargo
del jefe administrativo contable, ya que esta a cargo del area de RR.HH. y las
politicas de empleo de la empresa estaran regidas por el Cédigo de Trabajo del
Ecuador.

El personal administrativo estara sujeto a contrato a un ano plazo fijo con tres
meses a prueba tiempo en el cual si no cumple con las expectativas de la
empresa el contrato sera finiquitado. El area administrativa tendra un horario de
9:00 — 17:00 de lunes a sabado con excepcion a los martes que no se trabaja y
a cada colaborador administrativo trabajara un domingo al mes rotativamente de
9:00 — 12:00.

Igualmente, el personal operativo estara sujeto a contrato a un afo plazo fijo, sin

embargo los diferentes operarios contaran con distintos horarios. Ver Tabla 46.
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Tabla 46. Horarios de Operarios

. Numero de
Horario )
operarios
Profesional de belleza: Division fisica 9:00-17:00 0
Profesional de belleza: Divisién a domicilio 1 9:00-17:00
Profesional de belleza: Divisién a domicilio 2| 5:00 - 9:00 | 18:00 - 21:00 2

Todo el personal de la empresa contara con los beneficios de ley, la contratacion
se llevara a cabo a través de contratos de trabajo que exija el cumplimento de
las obligaciones tanto del empleado como del empleador, registrado en el

ministerio de relaciones laborales.

El trabajo debe ser terminado dentro de los horarios diarios establecidos, cuando
extienda las horas laborables se considera horas extra, donde se debera pagar
el 50% del valor de la hora hasta las 24:00 y pasado esa hora se pagara el 100%.
(Art. 55 Codigo del Trabajo). Los dias feriados seran los estipulados por la ley.
(Art. 65 Cédigo del Trabajo).

La jornada de trabajo sera de 40 horas a la semana, los cuales seran trabajados
de miércoles a lunes, considerando una hora de almuerzo, contando con dos
dias de descanso a la semana. Se llevara un registro de horas trabajadas, en el
cual todo el personal debe registrar su entrada y salida diaria, dado que se

revisara asistencia y puntualidad.

Cualquier requerimiento o permisos solicitada por el trabajador debe ser
aprobado por el jefe de administrativo y contabilidad.

6.4.2 Politicas de Personal

e Trato igualitario

Todos los colaboradores seran tratados con respeto e igualdad sin tomar
en cuenta el cargo de desempefie.



181

e Uniformes

La empresa concedera uniformes para el personal del area operativa, para
que puedan realizar sus labores dentro del mismo.

e Integracion

La empresa organizara eventos recreativos de forma semestral para

fomentar la relaciones entre el personal y mantenerlos motivados.

Todo el personal debe regirse a las politicas de comportamiento:

Tabla 47. Politicas de comportamiento para el personal

Tener la predisposicion de trabajar en equipo para obtener
resultados de excelencia

Tratar a todos con respeto para lograr un buen ambiente de
trabajo

Trabajar de manera eficiente y con entusiasmo para
sobrepasar las expectativas del cliente

Todo el personal debe ayudar a conservar el orden dentro del
centro de belleza

Puntualidad y ética profesional

Contribuir al cuidado del medio que nos rodea ahorrando
agua y reciclando

Todos el personal debe mantener una buena imagen, .
manteniendo una vestimenta apropiada, poniendo en practica
las sugerencias y recomendaciones que brindan a los clientes

Seguir siempre las politicas de entrega de servicios
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6.4.3 Politica Salarial

El salario administrativo se pagara directamente al colaborador por medio de
cheque de la empresa de forma mensual, el Gltimo dia laboral de cada mes. La
remuneracion de cada empleado tendra como base el salario basico unificado
establecido por la ley y conforme al mercado y dependiendo de las competencias
del cargo y el rol que desarrolle en la empresa se acordara la compensacion de
cada uno.

Los aumentos salariales se realizaran anualmente, después de un andlisis del

trabajador y del puesto.

Igualmente el salario operativo se pagara directamente al colaborador de forma
mensual, el ultimo dia laboral de cada mes. El profesional de belleza ganara el
salario basico unificado establecido por la ley y existira una bonificacién de USD
$150,00 para el primer trabajador que alcance la meta de ventas puestas por la

empresa mensualmente.

Politica de Incentivos

La empresa busca el crecimiento y mejoramiento del mismo y de su personal por

lo que brindara incentivos y beneficios para los colaboradores:
e Capacitacion:
= Capacitacion de induccion.

» Capacitacién especializada por area (semestral).

= Capacitacion trabajo en equipo (anual).

Atencién al cliente (anual).

e Existira reconocimiento al trabajo individual donde el profesional de belleza

con mayores ventas recibira un bono adicional mensual.
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e Entre los incentivos no remunerados que la empresa ofrecera para todos
los colaboradores estan los agasajos como: celebracion de cumplearos,

navidad, dias festivos y dia del trabajador.

Para los servicios adicionales que necesite la empresa se contratara a terceros,
seleccionando la empresa que mejor cubra las necesidades del centro de belleza
a domicilio.

6.5 DERECHO Y RESTRICCIONES Y DE ACCIONISTAS E INVERSORES

La empresa sera gobernada por la junta general de socios, los cuales buscan el
bienestar de la empresa, quien estara formada como Compafiia de

Responsabilidad Limitada, con la participacion de dos socios:

e Daniela Armendariz 60% USD $25.188,23
e Carolina Torres 40% USD $16.792,15

El detalle de derecho, obligaciones y restricciones de los accionistas estara
estipulado en la escritura de constitucion de la empresa y en su reglamento; y de
acuerdo con lo que prevé la normativa legal.

Ver Anexo 20 Modelo de escritura de constitucién de la empresa.

6.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Ademas del personal que forma parte de la empresa, se contara con un equipo
externo que facilitara ciertas necesidades del negocio. Los servicios que se
contratara fuera de la némina sera:

e Transporte de personal para el servicio a domicilio.

e Servicio legal para constitucién de la empresa, contratos, liquidaciones y

asesoria en tramites de defensa o administrativos en caso de necesitarlos.
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Entre los asesores de la empresa se encuentra, Sonia Baez, profesional de
belleza y los proveedores principales ya que ambos tienen experiencia en los
servicios de belleza y pueden asistir en cuanto al manejo de los servicios,

recomendaciones en productos, herramientas y sus usos.
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7 CRONOGRAMA GENERAL

Dentro del presente capitulo se establecera de manera secuencial las
actividades fundamentales y tiempos necesarios para el inicio el negocio, asi
como el reconocimiento de los riesgos imprevistos que pueden surgir en el

proceso.

7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN MARCHA

En la tabla 48 se puede observar de manera detallada las actividades

fundamentales y tiempos necesarios para poner el negocio en marcha.



Tabla 48. Actividades necesarias para poner el negocio en marcha

Actividad Duracion Fecha Inicio | Fecha Final
1 [Elaboracién del plan de negocios 304 Dias 9/5/14 9/3/15
2 |Solicitud de crédito 20 Dias 10/3/15 30/3/15
3 [Constitucion de la empresa 7 Dias 30/3/15 6/4/15
4 | Obtencion del RUC 2 Dias laborables 6/4/15 8/4/15
5 [Ubicacién y alquiler del local 7 Dias 9/4/15 16/4/2015
6 |Creacién de pagina web y aplicacién movil 60 Dias 1/4/15 30/05/15
7 | Adquisicién patente municipal 1 Dia 17/04/15 17/04/15
. Obter,1ci<'5n de la Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de actividades 16 | Dias laborables 18/04/15 4/05/15

econémicas

s OCfTCriT::ae ic:]zu:zzumana, equipos y adquisicion muebles y enseres, equipos 10 Dias 19/04/2015 20/04/15
10 | Publicidad 40 Dias 20/04/2015 30/5/2015
11 | Adecuacion del local 15 Dias 30/04/2015 15/05/15
12 | Obtencion del permiso de funcionamiento 10 | Dias laborables 17/05/15 27/05/15
15 [Contratacién y capacitacion del personal 14 Dias 17/05/15 30/05/2015
13 |Negociacién con proveedores y compra de materia prima 6 Dias 18/05/15 24/05/15
14 |Negociacién con empresas tercerizadas 2 Dias 25/05/15 27/05/15
16 |Evento de lanzamiento 1 Dia 30/06/2015
17 |Apertura de negocio Abierto 1/6/15

Total dias 388
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7.2 DIAGRAMA DE GANTT

Con el diagrama de GANTT se busca mostrar de forma grafica el cronograma de actividades fundamentales para poner en
marcha el negocio.

Tabla 49. Diagrama de GANTT

I Mes Mayo 2014 Abri 2014 Junio 2014 Julio 2014 | Agosto 2014 2014 2014 2014 2014 Enero 2015 | Febrero 2015 | Marzo 2015 Abril 2015 Mayo 2015 Junio 2015

Semana 51|52 |53 S4 /S1 52|53 S4|51/52 /53|54 S1 52|53 /54|51 /52 S3 /S4/S1 52|53 |54 S1|52/53|54 S1|52|53 54|51 S2 /S3 54 51|52 S3 S4 /S1/52|53/54 S1 S2 53|54 |51 /52 S3 S4 /51|52 S3 /54 S1 S2|S3
Elaboracién del plan de
negocios

Solicitud de crédito

Ce dela
6n del RUC
y alquiler del local
Creacién de pagina weby
aplicacién mévil
Adquisicién patente
| municipal

/81
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7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS
Existe una posibilidad de que en el proceso de implementacion del negocio se
presenten ciertos imprevistos que retrasen la terminacién de actividades
planteadas.

¢ Problemas con los tramites previo al funcionamiento

Pueden existir demoras o complicaciones en los tramites para los permisos

de operacioén del negocio

= Plan de contingencia

Buscar asesoramiento de expertos para tramitar los documentos de

forma eficiente y asi no perder tiempo ni recursos.

¢ Obtencion de financiamiento

Solicitar un crédito bancario y recibir menos de lo requerido, resultando en

la disposicion de una menor cantidad de capital de trabajo.

» Plan de contingencia

Se considera que la mejor forma de financiamiento sera por medio de un
crédito para PYMES del Banco del Pacifico dado que al ser un banco
casi del estado, existen estimulos de crédito por el gobierno a tasas de
interés mas bajos que los que cobran otros bancos donde el
financiamiento es limitado por ser una empresa nueva que no dispone

de registros de rentabilidad.
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e Adecuacion del local

Mal disefio de instalaciones requeridas para el funcionamiento apropiado
del negocio.

» Plan de contingencia

Se debe trabajar con empresas que respalden su trabajo por medio de
garantias.

e Compra de equipos de trabajo, muebles, suministros y productos

Existe la posibilidad de retraso, escasez o defectos en la entrega del pedido
por parte de los proveedores.

= Plan de contingencia

o Buscar varias opciones de proveedores para tener un respaldo, no

Unicamente depender de uno.

o Realizar los pedidos a tiempo para evitar quedarse sin stock antes de
la entrega y evitar retrasos.

o Se debe buscar varias cotizaciones para poder escoger la empresa
que otorgue los mayores respaldos y garantias sobre los equipos de
trabajo vendidos.

e Contratacion del personal

Falta de compromiso de personal resultando en mano de obra de bajo nivel.
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» Plan de contingencia

Establecer un perfil de las caracteristicas y destrezas que se busca para
cada puesto dentro de la empresa, después de seleccionar los
potenciales colaboradores se considera realizar una entrevista, una
prueba escrita de situaciones supuestas y en caso de operarios una
prueba de sus habilidades para conocer su nivel de conocimiento,
ademas de contactar a previos empleadores y asi determinar si la

persona es calificada para el puesto vacante.
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8 RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

En el presente capitulo se determinan algunos de los supuestos y criterios
utilizados para el desarrollo del plan de negocio y los principales riesgos que se

pueden presentar durante la implementacién del mismo.

8.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

8.1.1 Supuestos utilizados

El plan de negocios esta proyectado para cinco anos, donde se considera tres
escenarios: optimista, normal y pesimista con y sin financiamiento cada uno

donde los precios se presentaran en dbélares americanos.

Ventas

e La proyeccion de ventas se realiza a cinco afnos, la evolucién de obtiene
del andlisis de la industria de los ultimos 5 anos y del estudio de mercado.
La proyeccién sera en unidades mensuales de venta del producto,
mostrado en tres escenarios: probable, optimista y pesimista en dolares
americanos Se presenta una variacidon del 20% para los escenarios

optimista y pesimista.

e Se proyectan las ventas metas considerando el tamano del mercado,
disposicién y frecuencia de consumo, y participacidbn que se espera

obtener.
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Tabla 50. Ventas

Detalle Valores
Mercado Potencial 18.490
Personas dispuestas a utilizar al servicio (%) 86%
Personas dispuestas a pagar un valor minimo para recibir el servicio 89°%
de belleza a domicilio (%)
Personas que solicitan servicio dentro de cobertura (%) 92%
Personas con frecuencia de compra: siempre (%) 39%
Participacion deseada (%) 0,40%

e Se tom6 como referencia la informacion proporcionada por Carlos Zuluaga,
dueno de la peluqueria Carlos Zuluaga quien nos indicd que el local mas
pequefo que tiene en la ciudad de Quito con caracteristicas similares al
negocio propuesto, tiene unas ventas anuales proyectadas de 4.500
servicios, por lo que se decidié ocupar este dato como referencia para el

calculo de la proyeccién de ventas.

e El escenario probable presenta un crecimiento promedio de ventas de 2%

anual.
Depreciacion
Para el proyecto se utiliz6 el método de depreciacion en linea recta.
Financiamiento
El financiamiento del negocio se obtiene de capital propio y por una entidad
financiera privada, en este caso se trata del Banco del Pacifico mediante crédito

para PYMES, el cual presenta una tasa de 11.83% a un plazo de 5 afnos con
cuotas mensuales de USD $620,15.
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Politica de créditos

La politica de crédito de la empresa con respecto a los proveedores sera del
pago del 60% al contado y el 40% a 30 dias, igualmente la empresa ofrecera

crédito a clientes fijos de maximo 30 dias.

Costo de oportunidad

El costo de oportunidad es de 12.48% para el modelo del proyecto
(desapalancado) y 12.30% para el modelo del inversionista (apalancado),
calculado con el CPPC (costo promedio ponderado de capital).

8.1.2 Criterios utilizados

El presente plan de negocio se desarroll6 mediante los siguientes criterios:

Obtencion de permisos

Todos los tramites para la implementacién del negocio seran llevados a cabo por

el gerente general con asesoramiento legal.

Ubicacidén geografica y cobertura

Se determin6 la ubicacién del negocio utilizando el método cualitativo de
puntuacién, tomando en cuenta los factores que afectan la localizaciéon y se
establecié que el negocio estara ubicada y funcionara en la ciudad de Quito en
la Avenida de los Granados, dado que es un lugar estratégico por su cercania a

los distintos puntos de cobertura en un comienzo.

La cobertura de entrega y venta sera en parroquias urbanas, suburbanas vy
rurales especificas del Distrito Metropolitana de Quito, donde se determin6 que
reside o frecuentan las personas de nivel socioeconémico medio, medio-alto y

alto de la ciudad.
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Canal de distribucion

Se usara el mismo canal de distribucién de la industria, es decir, de forma directa.

Consumidores potenciales

La segmentaciéon y tamano de mercado objetivo se establecié segun la
necesidad establecida por la poblacion, la participacién y demanda potencial de
mercado se determind por medio de la investigacion de mercados, dado que es
un servicio nuevo existe desconocimiento sobre el mismo, por lo que se basé en

la aceptacion del servicio, disposicién de compra y frecuencia de uso.

Ventaja competitiva

La empresa busca ofrecer “mas por lo mismo”, estableciendo precios similares
a los de la competencia con la diferencia de que se ofrecera un valor agregado
en el servicio, siendo la pionera en ofrecer el servicio integral de belleza a
domicilio orientandose en velar por la imagen y el cuidado de sus clientes a
través de un servicio a domicilio totalmente personalizado desde principio a fin,

ofreciéndoles comodidad y ahorro de tiempo.

Tactica de ventas

Las ventas seran de forma directa impulsadas por la recepcionista/secretaria y
por los profesionales de belleza quienes recibiran incentivos para que aumenten
las ventas y la cantidad de servicios realizadas. Se utilizardn varios medios
publicitarios que concuerden con el negocio como: revistas, internet (redes

sociales, pagina web, aplicacidon movil) y entrega de flyers.
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Equipo de trabajo

Se comenzara las actividades con un nimero minimo de colaboradores.

Area Administrativa: 4
Area Operativa: 5

Para la nédmina de la empresa el personal administrativo recibira los beneficios
que dicte el Codigo de Trabajo iniciando las actividades con remuneraciones
justas basadas en las competencias del cargo y el rol que desarrolle cada
persona en la empresa. Se considera el aumento de trabajadores dependiendo
de la demanda y el crecimiento de las ventas del negocio.

8.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES
Ventas superior o inferior a lo esperado

Si las ventas son superiores a lo esperado se implementara una estrategia de
crecimiento, comprando nuevos equipos y herramientas de trabajo para
aumentar la capacidad de atencién, incrementar el nivel de cobertura y
contratando mayor cantidad de personal.

En el caso de que las ventas sean inferiores a lo esperado se realizard una
agresiva campana publicitaria comparativa donde se destacara las ventajas de

utilizar los servicios del centro de belleza a domicilio frente a la competencia.
Obtencion de la materia prima

Por la aplicacion de nuevos Reglamentos Técnicos Ecuatorianos, (RTE-INEN),
como la Resolucién 116 una nueva regla del COMEX para importar y los nuevos
reglamentos técnicos del INEN 093 y 088, se ha dificultado la importacién de

cosméticos y en los ultimos meses ha existido una escasez de los mismos, lo



196

cual puede perjudicar el abastecimiento del centro de belleza especialmente
porque la mayoria de marcas que se utilizara son importadas. Sin embargo, para

estar siempre abastecidos se considera tener varios proveedores.

Delincuencia e inseguridad del pais

Puede existir incertidumbre y desconfianza en las personas de adquirir el servicio
por el miedo de abrir sus puertas a ajenos, dado el alto grado y diversas formas
de delincuencia que existe en el pais, sin embargo, se tomé esto en
consideracion y por estos motivos al momento de solicitar el servicio por la
pagina web o aplicacién movil puede ver el perfil con nombre completo y foto del
profesional de belleza que le realizara el servicio ademas, por cualquier medio
qgue se solicite el servicio se pedira el correo electrénica del cliente para enviar
una confirmacion de la cita en donde se encontraran los datos del profesional de

belleza al igual que una fotografia del mismo.

Adicionalmente, al momento que el profesional de belleza salga a la ubicacion
solicitada para realizar los servicios de belleza se enviara un mensaje SMS

avisando su pronto arribo por motivos de seguridad del cliente.

Disminucion de la demanda del servicio

Si existe una disminucién de la demanda del servicio por reduccion de precios
de la competencia o entrada inesperada de un competidor directo se debera
realizar una reactivacién de la marca aumentando la publicidad y promocion
buscando la fidelizacién del cliente, ademas se podria aplicar tacticas de

relanzamiento, dando una nueva imagen al servicio ofrecido.

Se debe realizar un continuo andlisis del consumidor para cumplir con sus
necesidades y expectativas, de igual manera los servicios ofrecidos y los
productos deben estar innovandose para siempre estar actualizados con las

nuevas tendencias de belleza.
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Fidelizacion de empleados

Los empleados del centro de belleza a domicilio al tener trato directo con el
cliente, podrian ofrecer sus servicios independientes, para que esto no suceda
se debe fidelizar al empleado.

El principal factor que los empleados buscan en una empresa es una seguridad
y rentabilidad econdémica, por lo que a diferencia de muchos centros de belleza
la remuneracion sera un sueldo fijo mensual, para garantizar una entrada fija a

los colaboradores del centro de belleza a domicilio.

Por otro lado, los empleados buscan sentirse comodos dentro del trabajo, por lo
que los jefes deben mantener una buena comunicacién con los colaboradores
ofreciéndoles apoyo en todo momento, haciéndoles sentir que pueden expresar
sus ideas y opiniones y siendo flexibles con ellos con el fin de mantener un
equilibrio entre alcanzar los objetivos organizacionales y dar un trato justo a los

empleados.

Es importante que los colaboradores sientan que dentro de le empresa pueden
ampliar sus destrezas, por lo que se les enviara a cursos, seminarios y charlas
de belleza para que aprendan nuevas técnicas y practicas actuales de belleza,

generando desarrollo mutuo.

También es importante motivar a los empleados, por medio de reconocimientos
verbales por el buen trabajo y como incentivo de ventas se otorgara un bono
adicional cada mes al primer colaborador que cumpla con las metas mensuales.

Aumento de precios de cosméticos

Dado que se ha dificultado la importacion de cosméticos y en los ultimos meses

ha existido escasez de los mismos, sus precios han aumentado.
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La ultima alza de precio se vio en junio del 2014, sin embargo para enfrentar este
riesgo se buscara fomentar el uso de productos nacionales, donde los
profesionales de belleza impulsaran el uso de estos por medio de

recomendaciones y sugerencias.

En el caso de siga aumentando los precios de los cosméticos importados y la
demanda de los consumidores sobre ellos sea alta se tendra que incrementar el
precio de los servicios.
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9 PLAN FINANCIERO

Este capitulo busca evaluar la rentabilidad del estudio realizado dentro del
presente plan de negocios asi como mostrar la estructura financiera de la
empresa, conocer la liquidez futura de la compania y el retorno a los
inversionistas. Se realizara el calculo de los diferentes indices financieros para

poder saber si dicho negocio es factible o no.

9.1 INVERSION INICIAL

La inversion inicial detalla todo lo requerido para que la empresa pueda poner en
marcha el negocio. Los rubros necesarios para cubrir los costos y gastos
anteriores al inicio de las operaciones del centro de belleza a domicilio suman
USD $69.967,30, los cuales consideran:

Tabla 51. Inversion Inicial

Detalle Valor Porcentaje
Activos fijos $ 18.607,30 27%
Activos intangibles $ 4.610,00 7%
Capital de trabajo $ 46.750,00 67%
Inversiodn inicial total $ 69.967,30 100%

El capital de trabajo se obtuvo de la elaboracién del estado mensual de flujo de
efectivo. El detalle de los valores que indican los montos de la tabla anterior se

encuentran en el Anexo 21 Inversion Inicial.

9.2 FUENTES DE INGRESOS

Los ingresos para este negocio son resultado de la venta de los servicios
ofrecidos por el centro de belleza tanto a domicilio como en el local. Se
determind la proyeccién para los siguientes 5 anos donde se fij6 un precio
promedio por servicio. Es importante indicar que los ingresos del servicio a
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domicilio abarcan el 75% de éstos, mientras que los servicios en el local cubren
un 25%.

En la tablas 52 a continuacién se detallan los ingresos del negocio.

Tabla 52. Proyeccion de ventas escenario probable

Aio 1 2 3 4 5
Cantidad proyectada de
2.441 4.290 6.395 7.975 8.648
ventas a domicilio (75%)
Cantidad proyectada de
814 1.430 2.132 2.658 2.883
ventas en local (25%)
Total cantidad
3.255 5.720 8.527 10.633 11.531
proyectada de ventas
Precio promedio (USD) $21,17 $ 21,95 $ 22,75 $ 23,59 $ 24,45
TOTAL INGRESO POR
$68.898,54 | $125.531,83 | $193.991,17 | $250.781,37 | $281.953,16
VENTAS
$250,000.00
$200,000.00
£
3
s SERoo W Ventas anuales a domicilio
w
E $100,000.00
4 Ventas anuales en
- establecimiento
$50,000.00 '-I
. ;
1 2 3 1 5

Afo

Figura 62. Proyeccion de ventas

El detalle de los valores que indican los montos de la tabla anterior se encuentran
en el Anexo 22 Fuente de ingresos.
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9.3 GASTOS Y COSTOS FIJOS, VARIABLES Y SEMIVARIABLES

A continuacion se detallan los gastos y costos fijos, variables, semivariables tanto

mensuales como anuales del presente plan de negocios.

9.3.1 Gastos y costos fijos

“Los costos y gastos fijos no dependen de la cantidad de bienes o servicios
producidos durante el periodo”. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009, pag. 216)

En las Tablas 53 y 54 a continuacién se detallan los gastos y costos fijos
mensuales y anuales respectivamente. A partir del segundo afo se aumenta la
mano de obra directa con la entrada de un nuevo profesional de belleza para el

cumplimiento de servicios requerido.

Tabla 53. Gastos fijos

Detalle Mensual Ao 1 Aio 2 Ano 3 Ano 4 Aio 5
Arriendo $450,00| $5.400,00| $5.598,18| $5.803,63| $6.016,63| $6.237,44
Servicios basicos $265,00| $2.835,00| $3.296,71| $3.417,70| $3.543,12| $3.673,16
Suministros $4,85 $ 48,49 $ 60,33 $ 62,54 $ 64,83 $ 67,21
Mantenimiento $ 35,62 $ 356,23 $ 443,17 $ 459,43 $ 476,29 $ 493,77

Gastos sueldos
. . $2.377,68|%26,154,52 | $ 31.510,09 | $ 32.627,53 | $ 33.785,99 | $ 34.986,96
administrativos

Depreciaciones $246,33| $2.955,96| $2.955,96| $2.955,96| $2.892,63| $2.955,96
Amortizaciones $ 33,33 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00
Gasto de constitucion $-| $2.610,00 $ - $ - $ - $ -
Bonificacion personal $ 150,00 | $ 1.500,00 1.866,06| $1.934,54| $2.005,54| $2.079,15
Publicidad $-1$14.382,91| $7.99455| $7.999,73| $8.293,32| $8.597,69

Tabla 54. Costos fijos

Detalle | Mensual Afo 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
MOD | $2.162,06| $23.782,61| $34.391,76| $35.596,72| $36.801,68| $ 38.006,65
CIF $752,40| $8.276,40| $9.969,19| $10.322,06| $10.687,89| $ 11.067,14
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9.3.2Costos variables y semivariables

“Los costos variables cambian a medida que cambia la produccién y son de cero
cuando la produccion es cero”. (Ross, Westerfield y Jaffe, 2009, p. 215).

Tabla 55. Costos variables y semivariables

Detalle Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Movilizacion $7.323,27 | $12.870,51 | $19.185,39 | $23.923,84 | $ 25.945,35
Costo materiales | $17.716,69 | $30.045,89 | $47.543,79 | $55.144,12 | $59.512,06

Los costos variables para el negocio estan calculados de acuerdo al nivel de

produccién prevista.

El detalle de los valores que indican los montos de las tablas anteriores se

encuentran en el Anexo 23 Gastos y costos.

9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

El margen bruto y el margen operativo del proyecto ayudaran a definir la

rentabilidad del negocio.

Se realizé el calculo del margen bruto y operativo para los cinco afos siguientes
del presente plan de negocios para el escenario probable del inversionista como

se puede apreciar en las Tabla 56.

Tabla 56. Margen de utilidad - escenario probable

Ao 1 Ao 2 Aio 3 Aio 4 Ao 5
$19.668,85| $51,993,67|$ 105.330,15| $ 150.362,22 | $ 175.589,47
Margen bruto
28,55% 41,42% 54,30% 59,96% 62,28%
. $ (32.874,52) $(61,12)| $49.212,55| $90.591,58 | $ 112.949,66
Margen operativo
-47,71% -0,05% 25,37% 36,12% 40,06%
$(35.953,86) | $(2.595,46)| $31.354,13| $59.245,69| $ 74.583,49
Margen neto
-52,18% -2,07% 16,16% 23,62% 26,45%




203

Se puede apreciar que el margen de utilidad para el escenario probable obtenido
por las ventas en el primer afo es negativo de -52,18%, sin embargo para el
quinto afo alcanza un margen de utilidad de 26,45%, esto muestra que aunque
los gastos y costos aumenten, el incremento de las ventas sera suficiente para

poder cubrir los incrementos en estos valores.

9.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL PROYECTADO

El estado de resultados permite conocer, luego de involucrar los respectivos
ingresos y costos totales asi como los impuestos requeridos, si el proyecto va a

generar utilidad o pérdida.
Se realizara la proyeccién respectiva para poder observar la evolucion del plan
de negocios proyectado a cinco afnos como se puede observar en la siguiente

tabla:

Tabla 57. Estado de resultados - escenario probable

Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5
Ingresos $68.898,54 | $ 125.531,83 | $ 193.991,17 | $ 250.781,37 | $ 281.953,16
Costo de ventas $49.229,69| $73.538,16| $88.661,03|% 100.419,14 | $ 106.363,69
Gastos $52.543,37| $52.054,79| $56.117,60| $59.770,64| $62.639,81
Beneficio operativo | $ (32.874,52) $(61,12)| $49.212,55| $90.591,58 | $ 112.949,66
Utilidad neta $ (35.953,86) | $(2.595,46)| $31.354,13| $59.245,69| $ 74.583,49

Para el escenario probable del inversionista se obtiene una utilidad negativa el
primer afo de USD $(35.953,86).

La proyeccién de ventas se realiza a 5 anos, la evolucién de obtiene del analisis
de la industria de los ultimos 5 anos y del estudio de mercado realizado. El
detalle de los valores que indican los montos de las tablas anteriores se

encuentran en el Anexo 24 Estado de resultados.
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9.6 ESTADO DE SITUACION ACTUAL Y PROYECTADA

El estado de situacion es un estado financiero que permite conocer de manera
global la situacién de la empresa en un determinado periodo, se ha tomado en

cuenta los activos, pasivos y patrimonio que posee la empresa.

Dentro del estado de situaciéon para el escenario probable del inversionista se
considera que los activos son todos los bienes de la empresa, los pasivos son
todas las obligaciones que tiene la empresa y el patrimonio esta conformado por
el capital social y las utilidades retenidas.

Tabla 58. Estado de situacion - escenario probable

Aiho 0 Ao 1 Afho 2 Afo 3 Aiho 4 ARo 5
Activo $69.967,30| $30.635,85| $23.361,16| $51.286,60($ 108.266,78|$ 180.997,51
Pasivo $27.986,92| $24.609,33| $19.930,10( $16.501,41| $11.435,89| $9.583,14
Patrimonio | $41.980,38| $6.026,52| $3.431,06| $34.785,19| $96.830,89|% 171.414,37
Total pasivo
. . $69.967,30| $30.635,85| $23.361,16| $51.286,60($ 108.266,78|$ 180.997,51
+ patrimonio

La empresa reinvertira las utilidades obtenidas para aportar a un mejor desarrollo
de la marca y asi alcanzar un mayor nivel de participacion. El detalle de los
valores que indican los montos de las tablas anteriores se encuentran en el

Anexo 25 Balance general.

9.7 ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

El estado de flujo de efectivo permite conocer con mejor detalle todo el
movimiento del efectivo del proyecto tomando en cuenta los ingresos y egresos

de cada periodo.

El estado de flujo de efectivo determina el monto de capital de trabajo necesario
para poner en marcha el negocio, el cual para el presente plan de negocios suma
un valor de USD $46.750,00, como podemos apreciar en la siguiente tabla:



Tabla 59. Estado de flujo de efectivo - escenario probable

Ano 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5
Actividades Operacionales - $ (33.599,44) $ (434,24) $ 35.394,41 $ 62.539,86 $ 82.329,80
Utilidad Neta - $ (35.953,86) $ (2.595,46) $ 31.354,13 $ 59.245,69 $ 74.583,49
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacién - $1.829,50 $ 1.829,50 $1.829,50 $1.766,17 $ 1.829,50
+ Amortizacion - $ 922,00 $ 922,00 $ 922,00 $ 922,00 $ 922,00
-ACxC - $ (394,74) $ (247,91) $ (266,32) $ (202,12) $ (75,49)
- A Inventario PT - $- $- $- $- $-
- A Inventario MP - $ (987,23) $ (570,64) $ (536,79) $ (336,63) $ (63,05)
- A Inventario SF - $- $- $- $- $-
+ A CxP PROVEEDORES - $ 394,89 $ 228,25 $ 214,72 $ 134,65 $ 25,22
+ A Sueldos por pagar - $ 590,00 $- $- $- $4,732,38
+ A Impuestos - $- $- $1.877,17 $1.010,09 $ 375,76
Actividades de Inversion $ (23.217,30) $- $- $- $ (2.280,00) $-
- Adquisiciéon PPE y intangibles $ (23.217,30) $- $- $- $ (2.280,00) $-
Actividades de Financiamiento $ 69.967,30 $ (4.362,48) $ (4.907,49) $ (5.520,58) $ (3.410,26) $ (6.986,11)
+ A Deuda Largo Plazo $ 27.986,92 $ (4.362,48) $ (4.907,49) $ (5.520,58) $ (6.210,26) $ (6.986,11)
- Pago de dividendos $- $- $- $- $- $-
+ A Capital $ 41.980,38 $- $- $- $2.800,00 $-
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO $ 46.750,00 $ (37.961,93) $ (5.341,73) $ 29.873,83 $ 56.849,59 $ 75.343,69
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO $- $ 308.735,40 $ 57.580,96 $ 207.785,75 $ 724.739,69 $ 1.495.964,44
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO $ 46.750,00 $270.773,47 $ 52.239,23 $ 237.659,57 $ 781.589,28 $1,571.308,13

G0c
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9.8 FLUJO DE CAJA ACTUAL Y PROYECTADA

El flujo de caja de una empresa permite conocer el ingreso y salida de flujos de

efectivo de una empresa.

Para evaluar el estado de flujo de caja se estudio la informacién financiera con
una proyecciéon de 5 anos en tres diferentes escenarios: probable, optimista y
pesimista propuestos con y sin deuda. Se obtienen los flujos aplicando el modelo
CAPM, como se detalla a continuacion.

Tabla 60. Costos financieros

CAPM
r = rf +B(rm-rf))+rp
DEL INVERSIONISTA DEL PROYECTO
(APALANCADO) (DESAPALANCADO)
Tasa libre de riesgo bono del tesoro
de EEUU (5 afios) i 1,40% 1,40%
Beta B 1,25 0,83
Rendimiento del Mercado Rm 8,00% 8,00%
Riesgo Pais (EMBI) p 5,60% 5,60%
CAPM r 15,27% 12,48%
WACC
r = %D*i*(1-T) +%C*CAPM

Deuda i 40,00%
Capital C 60,00%
Costo de deuda D 11,83%
Impuestos T 33,70%
CAPM apalancado CAPM 15,27%
WACC r 12,30%




Tabla 61. Flujo de caja - escenario probable

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas 68,898.54 125,531.83 193,991.17 250,781.37 281,953.16
Costo de los servicios vendidos 49,229.69 73,538.16 88,661.03 100,419.14 106,363.69
|UTIUDAD BRUTA 19,668.85 51,993.67 105,330.15 150,362.22 175,589.47
Gastos sueldos 26,154.52 31,510.09 32,627.53 33,785.99 34,986.96
Gastos generales 22,510.90 16,666.75 19,612.11 22,170.03 23,774.90
Gastos de depreciacion 2,955.96 2,955.96 2,955.96 2,892.63 2,955.96
Gastos de amortizacién 922.00 922.00 922.00 922.00 922.00
|UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (32,874.52) (32,874.52) (61.12) 49,212.55 90,591.58 112,949.66
|Gastos de intereses 3,079.34 2,534.34 1,921.25 1,231.56 455.71
IUTIUDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (35,953.86) (2,595.46) 47,291.30 89,360.02 112,493.95
|15% PARTICIPACION TRABAJACORES - - 7,093.70 13,404.00 16,874.09
[UTIUDAD ANTES DE IMPUESTOS (35,953.86) (2,595.46) 40,197.61 75,956.02 95,619.85
IZZ% IMPUESTO A LA RENTA - - 8,843.47 16,710.32 21,036.37
|UTILDAD NETA (35,953.86) (2,595.46) 31,354.13 59,245.69 74,583.49
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (32,874.52) (61.12) 49,212.55 90,591.58 112,949.66
Gastos de depreciacion 2,955.96 2,955.96 2,955.96 2,892.63 2,955.96
Gastos de amortizacion 922.00 922.00 922.00 922.00 922.00
15% PARTICIPACIGN TRABAJADORES - - 7,093.70 13,404.00 16,874.09
22% IMPUESTO A LA RENTA - - 8,843.47 16,710.32 21,036.37
|FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO (28,996.56) 3,816.84 37,153.34 64,291.88 78,917.16
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJC NETO (46,750.00)
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (397.08) {590.29) 1,288.77 606.00 4,994.82
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (5,902.22)
|11. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (397.08) (590.29) 1,288.77 606.00 {907.40)
INVERSIONES (23,217.30) - - - (2,280.00)
RECUPERACIONES - - - - - -
Recuperacion equipo de computacion - - - - - 1,137.49
|111. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) - - - - (2,280.00) 1,137.49
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 69,967.30] (29,393.64) 3,226.55 38,442.11 62,617.88 79,147.25
(29,393.64) (26,167.09) 12,275.02 74,892.90 154,040.15
Préstamo 27,986.92
Gastos de interés (3,079.34) (2,534.34) (1,921.25) (1,231.56) (455.71)
[Amortizacion del capital (4,362.48) (4,907.49) (5,520.58) (6,210.26) (6,986.11)
|Escudo Fiscal 1,037.74 854.07 647.46 415.04 153.58
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA {41,980.38) (35,797.73) (3.361.20) 31,647.75 55,591.09 71,859.00
(35,797.73) {39,158.93) (7,511.18) 48,079.91 119,938.91

YAV
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Tabla 62. Resumen flujo de caja - escenario probable

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
(DESAPALANCADO) (APALANCADO)
Tasa de descuento 12,48% Tasa de descuento 12,30%
Periodo de recuperacion 3,94 Periodo de recuperacion 3,92
VAN $ 16.551,95 VAN $ 21.009
TIR 17,25% TIR 19,94%

Al analizar ambos escenarios se puede concluir que segun la TIR que muestra
el negocio, el supuesto optimo seria obtener un crédito que permita apalancar el

proyecto propuesto.

Ver al Anexo 26 para observar el calculo del flujo de caja para los escenarios
optimista y pesimista con y sin deuda cada uno y ver el Anexo 27 Flujo de caja

de la deuda.

9.9 PUNTO DE EQUILIBRIO

El calculo del punto de equilibrio permite conocer a los accionistas de la empresa
cuanto deben vender tanto en valores como en unidades, para poder cubrir todos

los costos necesarios de la empresa es decir, para perder ni ganar.

A continuacién se presenta el calculo del punto de equilibrio de este proyecto.

COSTO FIJO
PRECIO - COSTO VARIABLE UNITARIO

PE(Q) -

Ecuacion 2. Calculo del punto de equilibro

Tomado de: (Vaquiro, s.f.)

Se obtiene el punto de equilibrio de la empresa por medio de las cantidades que

se muestran en la tabla a continuacién y su respectiva figura.



Tabla 63. Punto de equilibrio
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S-
3255

5720

Figura 63. Punto de equilibrio

8527

10633

Detalle Aino 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Unidades 3.255 5.720 8.527 10.633 11.531
Ventas $68.898,54 | $ 125.531,83 | $ 193.991,17 | $ 250.781,37 | $ 281.953,16
Costos variables $22.747,64| $23.234,92| $31.551,51| $38.739,80| $42.828,62
Costos fijos $73.810,55| $91.681,70| $94.088,82| $96.422,62| $98.866,00
Costo total $96.558,18 | $ 114.916,62 | $ 125.640,33 | $ 135.162,42 | $ 141.694,62
Punto de equilibrio

: 5.206 5.127 4.939 4.836 4.768
(unidades)
Punto de equilibrio
’ $110.203,54 | $ 112.514,32| $ 112.366,43 | $ 114.060,94 | $ 116.584,28
(délares)
PUNTO DE EQUILIBRIO

$ 300,000.00

$ 250,000.00

$ 200,000.00

2 ——VENTAS
g ¢ 150,000.00 COSTOS VARIABLES
‘8 ~—=COSTOS FlJOS
COSTO TOTAL
alpa——
$ 50,000.00

11531

Para no perder ni ganar la empresa debe vender en el primer afio 5.206 servicios
de belleza es decir una venta de USD $110.203,54.

Ver Anexo 28 Punto de equilibrio.
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9.10 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES
9.10.1 Analisis de sensibilidad
Este estudio consiste en varia los valores clave de un proceso para determinar
la sensibilidad de los resultados a la variacién. (Emery, Finnerty, & Stowe, 2000,
pag. 388)
Para realizar este andlisis se tomara en cuenta la sensibilidad del proyecto con
respecto a la cantidad, precio de venta, costos y gastos proyectados, realizando

un incremento y una disminucién de 10% en los mismos.

Tabla 64. Analisis de sensibilidad

Variable Pesimista Optimista
(+/-) 10% Cantidad -$40.331 $82.349
(+/-) 10% Precio -$25.082 $67.832
(+/-) 10% Costo -$1.491 $43.509
(+/-) 10% Gasto $5.896 $36.122

Precio -10%

10%

Costo -10% 10%

Gasto -10% 10%

1

-$45,000 -$25,000 -$5,000 $15,000 $35,000 $55,000 $75,000

Figura 64. Analisis de sensibilidad
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En conclusién, se puede observar que la mayor sensibilidad existe en la cantidad
de ventas del proyecto, razén por la cual se debera manejar un control

permanente de las ventas de la empresa.

El detalle de los valores que indican los montos de la tabla anterior se encuentran

en el Anexo 29 Andlisis de sensibilidad.

9.10.2indices financieros

El calculo de los indices financieros va a permitir a los accionistas poder conocer
si dicho proyecto es viable y a su vez conocer su rentabilidad. A continuacién se
realizar el célculo de los mas importantes.

9.10.2.1 Indicadores de liquidez

Estos indicadores permiten conocer la capacidad de la empresa para la

cobertura de sus obligaciones a corto plazo.

Tabla 65. Prueba acida

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5S

Prueba _ Activos corrientes - Inventario _ | g 32 3,37 10,36 | 20,51 | 17,40
acida ~ Pasivos corrientes -

Tabla 66. Razon corriente

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5

; i - Activos corrientes  _ | 1033 | 465 | 10,99 | 21,06 | 17,66
Razon corriente = Pasivos corrientes ~

El indice de liquidez promedio del negocio es de 12.94, indicando que la empresa

posee la liquidez necesaria para cumplir con sus obligaciones.
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9.10.2.2 Indicadores de rentabilidad

Margen de utilidad

Por medio de éste indice financiero se puede conocer el porcentaje de utilidad

que genera cada délar ingresado producto de la venta de servicios de centro de
belleza.

Tabla 67. Margen de utilidad

ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS

Margende _ UTILIDAD NETA _ o o o o o
utilidad = VENTAS =| -52% -2% 16% 24% 26%

ROA

El indice ROA permite medir la rentabilidad en relacién a los activos de la
empresa, en otras palabras, permite conocer la eficiencia de la empresa en el

uso de los activos para la generacion de utilidades.

Tabla 68. ROA

ANO 1 ANO 2 ANO3 | ANO4 | ANOS5

ROA= Utilidad operacional = | -107% | -0.26% 96% 84% 62%
Activo total

En la tabla anterior se puede apreciar que en el primer ano por cada délar
invertido en un activo este pierde USD -1,07 con lo cual se puede concluir que la

empresa no genera valor hasta el tercer afo.

ROE

ElI ROE es un indice financiero que permite conocer el rendimiento de la empresa

relacionandola directamente con el patrimonio.



Tabla 69. ROE
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ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

ROE =

Utilidad neta

Patrimonio

-597%

-76%

90%

61%

44%

En la tabla anterior se puede apreciar que en el primer afo el retorno para los

accionista es negativo donde por cada ddlar invertido un accionista tiene una

pérdida de USD 5,97, a partir del tercer afno obtiene ganancia.

9.10.2.3 Indicadores de desempeino

Rotacion de inventario

La rotacion de inventarios es la rapidez de renovacion de productos que la

empresa tiene en almacenamiento.

Tabla 70. Rotacion de inventario

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

inventario

Rotacion de _

Costo de ventas

Inventario promedio

149.60

141.61

126.98

123.91

127.93

Rotacion de inventario en dias

En la tabla 71 a continuacién se calculé los dias que se demora el inventario en

venderse.

Tabla 71. Rotacion de inventario en dias

ANO 1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
Rotacion de 365 dias
mve:tigrslo eN = Rotacion de inventario 2.44 2.58 2.87 2.95 2.85
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La rotacion de cuentas por cobrar indica las veces que se renuevan las cuentas

por cobrar durante el ano.

Tabla 72. Rotacion de cuentas por cobrar

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4 ANO 5

Rotacion de _
CxC

Ventas

Promedio CxC

174.54

195.34

213.42

225.71 237.62

Rotacion de cuentas por cobrar en dias

En la Tabla 73 a continuaciéon se calcul6 el nimero de dias que se tarda la

compafia en recaudar sus cuentas por cobrar.

Tabla 73. Rotacion de cuentas por cobrar en dias

ANO 1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS5
Rotacion de 365 dias _
CxC = Rotacién de CxC = 2.09 1.87 1.71 1.62 1.54
9.11 VALUACION
Tabla 74. Resultados econémicos
DEL PROYECTO Tiempo DEL INVERSIONISTA .
Tiempo de
Escenario (DESAPALCANDO) de (APALANCADO) :
retorno
VAN TIR retorno VAN TIR

PROBABLE $ 16.551,95 17,25% 3,94 $ 21.009,00 19,94% 3,92

OPTIMISTA $ 62.674,37 29,35% 3,49 $ 66.105,82 34,62% 3,46

PESIMISTA | $(31.169,70) 2,59% 6,05 $ (26.173,02) 1,83% 4,87

9.11.1 Valor actual neto (VAN)

“El valor actual neto (VAN) es el valor presente de los flujos futuros de efectivo

menos el valor presente del costo de la inversion”. (Ross, Westerfield, & Jaffe,

2009, pag. 85)
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Al analizar el valor actual neto de los flujos estimados para el presente plan de
negocios, se obtuvo para el escenario probable del inversionista un valor de USD
$21.009,00 concluyendo que el plan tiene viabilidad dado que el mismo genera

valor sobre la inversion.

9.11.2 Tasa interna de retorno (TIR)

“La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de descuento que hace que el valor
actual neto (VAN) sea cero”. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009, pag. 159)

La tasa interna de retorno de los flujos obtenida para el presente plan de
negocios para el escenario probable del inversionista fue de 19.94%, lo cual
muestra que el plan tiene rentabilidad ya que supera la tasa de descuento
utilizada dentro del calculo.

En los resultados econdmicos presentados, se puede observar que tanto el VAN
como el TIR en los escenarios probable y optimista son aceptables, por lo tanto,
mientras el escenario pesimista presenta un VAN negativo indicando que se
debe mejorar la situacion financiera en este caso, de acuerdo a los resultados

obtenidos se recomienda el proyecto.
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10 PROPUESTA DE NEGOCIO

Dentro del presente capitulo se analizara el financiamiento deseado, la
estructura de capital, el uso adecuado de fondos para poner en marcha el

negocio y el retorno que tendran los inversionistas.

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

El plan financiero evalla el negocio de dos formas; con deuda y sin deuda, al
analizar los datos arrojados se observo que los resultados éptimos se obtuvieron

en el modelo de plan apalancado.

Para el financiamiento externo o préstamo se opté por una entidad financiera
privada, en este caso se trata del Banco del Pacifico mediante crédito para

PYMES, el cual presenta una tasa de 11.83% a un plazo de 5 anos.

En este proyecto se pudo determinar que el monto deseado para la inversion es
de USD $69.967,30, que se distribuye en activos fijos 27%, activos intangibles
7% y capital de trabajo 67%, mismo que se obtuvo de la elaboracion de estado

mensual de flujo de efectivo

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

Se decidié que la mejor fuente de financiamiento para la inversién inicial y capital
de trabajo del negocio es financiar el 60% con capital propio y el 40% con

financiamiento externo.
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* RECURSOS PROPIOS

* CREDITO FINANCIERO

Figura 65. Estructura de capital y deuda

El capital propio que representa el 60% equivale a USD $41.980,38, de la
inversion total del negocio y el 40% restante equivalente a una suma de USD
$27.986,92, para el cual se buscara un financiamiento a 5 afos en una entidad

financiera privada.

A continuacion de detalla la estructura de capital y deuda para el negocio
propuesto.

Tabla 75. Estructura de capital y deuda

Fuente Valor (USD) Porcentaje (%)
Capital propio $ 41.980,38 60%
Capital bancario $ 27.986,92 40%

TOTAL $ 69.967,30 100%

10.3 CAPITALIZACION

El negocio cuenta con dos socio-accionistas. La capitalizacion del mismo sera
directamente proporcional a las aportaciones de cada socio-accionista, en este
caso se divide en 60% y 40%.

A continuacién se presenta la lista de socio-accionistas de la empresa y su
respectiva participacion de acciones de la misma.
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Tabla 76. Aporte del negocio

Socio-accionista Participacion (%) Monto (USD)
Daniela Armendariz 60% $ 25.188,23
Carolina Torres 40% $16.792,15

Total 100% $ 41.980,38

Daniela Armendériz

* Carolina Torres

Figura 66. Participacion de accionistas

10.4 USO DE FONDOS

Los fondos de las fuentes para el presente plan de negocios seran destinados
para cubrir la inversién inicial para poner en marcha el negocio (activos fijos,

activos intangibles y capital de trabajo).

Como se detall6 anteriormente el valor requerido como inversion inicial es de

USD $69.967,30, mismos que se los distribuira de la siguiente manera:
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Figura 67. Uso de fondos

Detalle Valor Porcentaje

Activos fijos $ 18.607,30
Adecuaciones $ 2.000,00

Magquinaria de belleza $2.885,40 079
Equipo de computacion y oficina $ 2.280,00
Herramientas de belleza $2.746,90

Muebles y enseres $ 8.695,00

Activos Intangibles $4.610,00

Software $ 2.000,00 7%
Gastos de constitucion $2.610,00

Capital de trabajo $ 46.750,00 67%
Inversion inicial total $69.967,30 100%

_|—> Activos fiios
;_: @ Adecuaciones

@ Maquinaria de belleza

@ Muebles y enseres
* Software
* Gastos de constitucion

¥ Capital de trabajo
Activos intangibles

B Equipo de computacidn y oficina

@ Herramientas de belleza

10.5 RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

Para poder conocer el retorno del inversionista se realizd el calculo tanto del

Valor Actual Neto (VAN) y de la Tasa Interna de Retorno (TIR) para asi poder

determinar de mejor manera la factibilidad del presente plan de negocio.
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A continuacién se presenta el aporte del negocio en los tres escenarios: normal,

optimista y pesimista con y sin financiamiento.

Tabla 78. Aporte del negocio

DEL PROYECTO Tiempo DEL INVERSIONISTA Tiempo de
Escenario (DESAPALCANDO) de (APALANCADO) retorno
VAN TIR retorno VAN TIR
PROBABLE | $16,551.95 |17.25% 3.94 $ 21,009.00 19.94% 3.92
OPTIMISTA | $62,674.37 | 29.35% 3.49 $ 66,105.82 34.62% 3.46
PESIMISTA | $(31,169.70) | 2.59% 6.05 $ (26,173.02) 1.83% 4.87

Como se puede observar en la tabla anterior, el retorno sobre la inversion que

se obtiene para el presente plan en el escenario normal apalancado es de

19.94%, este porcentaje supera al costo de oportunidad de los inversionistas con

lo cual se puede concluir que el centro de belleza a domicilio es una propuesta

atractiva de inversién sobretodo en el escenario optimista y normal.
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11 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se determiné que el presente plan de negocios se encuentra dentro de la
industria de “otras actividades de servicios” dentro del sector de actividades
de belleza, sector considerado como atractivo dado que para el afio 2012
represento el 1,6% del valor total del PIB con ingresos anuales por ventas
de USD $37'687.342,28.

Existe una tendencia creciente en la importancia que tienen la belleza y
aspecto fisico para la sociedad ecuatoriana en el siglo XXI, incluso la
apariencia fisica de los habitantes es mas importante que otras
necesidades principales como la alimentacion, las personas reducen sus

presupuesto de alimentos para gastar en la belleza.

Se concluy6 que el 99% de la poblacion encuestada no conoce ningun
centro de belleza a domicilio en la ciudad, y el 1% que si conoce este
servicio a domicilio informaron que esta dada por una persona particular,
no una empresa registrada y el 86% de las personas estaria dispuesta a
utilizar el servicio propuesto.

El mercado objetivo al cual se dirigira el centro de belleza a domicilio son
mujeres en ocupacion pleno de 20 — 64 anos que viven en el sector norte
de Quito y Cumbaya de clase socioeconémica media, media-alta y alta.

La estrategia que se utilizara esta enfocada en ofrecer “mas por lo mismo”
por medio de servicios diferenciados con valor agregado, direccionado en
brindar comodidad y ahorro de tiempo a las mujeres, con una agresiva
estrategia publicitaria comparativa donde se mostrara las ventajas de
utilizar los servicios de belleza del negocio frente a la competencia.
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e Se ofrecera al cliente un servicio de excelencia, distinto e innovador que
presenta caracteristicas diferenciadoras a la competencia enfocandose en
la atencion personalizada de principio a fin, flexibilidad de horarios y
brindado una variedad de marcas, productos y servicios para satisfacer
todo gusto, mas aun la intencién de un centro de belleza a domicilio es
otorgar la mayor comodidad al cliente, evitandole salir de su casa y asi
ahorrarle inconvenientes de tiempo, trafico, problemas de parqueo, gastos
de transporte y espera dentro del centro de belleza.

e De acorde a la naturaleza del negocio se empleara el canal de distribucién
directa donde no existe ningun intermediario entre la empresa y el cliente,
de esta manera se podra tener un mejor manejo del alto grado de

personalizacion que se espera brindar.

¢ Mediante el desarrollo del negocio propuesto se generara nueve plazas de
trabajo actualmente y en el futuro conforme se requiera se ira expandiendo

la nébmina.

e La demanda proyectada podria ser afectada por los riesgos principales
detectados como: ventas superior o inferior a lo esperado, escasez de
materia prima, delincuencia e inseguridad del pais, fuerte competencia,
fidelizacion de empleados y aumento de precios de cosméticos.

e Desde el punto de vista financiero, el negocio es viable en los escenarios
optimista y probable ya que el VAN es mayor a 0, sin embargo, para el
escenario pesimista presenta un VAN negativo. En el escenario probable
apalancado se obtiene un VAN de USD $21.009,00 y una TIR de 19,94%.

11.2 RECOMENDACIONES

e Se sugiere implementar el negocio tomando en cuenta los elementos

estudiados y analizados dentro del presente plan de negocios.
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Se recomienda a la empresa siempre mantener la calidad de su servicio
por medio de politicas de estandarizacion de servicios que involucren
profesionalismo, responsabilidad, servicio personalizado, entre otros y
mediante el manejo y control adecuado de marcas, productos, servicios y
del personal.

Es importante que la empresa y sus empleados mantengan una constante
investigacion en cuanto a nuevas modas, técnicas y tendencias de belleza
y asisten de forma periddica a capacitaciones, cursos, talleres y seminarios

para actualizarse.

Se recomienda fidelizar a los clientes mediante un agresivo servicio post-

venta.

Se sugiere analizar el comportamiento del mercado de forma periddica a
través de encuestas de satisfaccion del cliente que revelara los resultados
de las estrategias establecidas y posibles mejoras para poder alcanzar el
posicionamiento objetivo y asi satisfacer las mas altas expectativas del
cliente sobre los servicios ofrecidos.

Contar con varios proveedores para no tener problemas de abastecimiento

y desarrollar una buena relacién con ellos.

Se sugiere a la empresa llevar controles minuciosos del inventario y el

abastecimiento de la materia prima para reducir robos y desperdicios.

Formular un manual de riesgos con posibles planes de accion y estrategias
para reducir el impacto de las situaciones imprevistas y asi estar
preparados y no perder control del negocio ni desperdiciar tiempo ni

recursos.
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e Se recomienda que cuando el servicio se encuentre posicionado dentro del
mercado en un mediano y largo plazo se realice una expansién del negocio
mediante, el aumento y diversificacién de servicios, ampliacion de la
cobertura, ampliacién de la estructura del proyecto hacia nuevos nichos de
mercado y el franquiciamiento del negocio.
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GLOSARIO

Analisis FODA: Es una herramienta para conocer la situacién real que se
encuentra una organizacion y planificar una estrategia de futuro, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. (Full Marketing, 2013)

Analisis de sensibilidad: Este estudio consiste en varia los valores clave de un
proceso para determinar la sensibilidad de los resultados a la variacion. (Emery,
Finnerty, & Stowe, 2000, pag. 388)

Cadena de valor: Consiste en una serie de departamentos que realizan
actividades que crean valor al disenar, producir, comercializar entregar y apoyar
los productos de la empresa. (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 57)

Canal de distribucion: Los canales de distribucién son los conductos que cada
empresa escoge para la distribucion mas completa, eficiente y econdémica de sus
productos o servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el

menos esfuerzo posible. (Mercado, 2004, pag. 320)

Capacidad instalada: La capacidad instalada hace referencia al volumen de
produccién que puede obtenerse en un periodo determinado en una cierta rama
de actividad. (Eco-Finanzas, 2014)

Ciclo de operaciones: Es el conjunto de procesos, actividades e informacién
que se deben realizar para producir valor agregado y satisfacer con calidad,
productividad y rentabilidad los productos y servicios que se ofrecen a los
clientes. (Taktik Consulting, 2010)

Costo fijo: Los costos fijos no dependen de la cantidad de bienes o servicios
producidos durante el periodo. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009, pag. 216)
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Costo variable: Los costos variables cambian a medida que cambia la
produccién y son de cero cuando la produccién es cero. (Ross, Westerfield, &
Jaffe, 2009, pag. 215)

Datos Primarios: Investigacién especificamente recolectada para un problema
u oportunidad de investigacién de mercado. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010,

pag. 35)

Datos Secundarios: Informacién que ya se habia recopilado para otro problema
o asunto. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010, pag. 35)

Decision 516: La Decisién 516 es la norma que regula el comercio de los
productos cosméticos en la Comunidad Andina, esta establece requisitos que
aseguran la calidad y seguridad sanitaria de productos cosméticos. (Comunidad
Andina, 2014)

Entrevista con expertos: Técnica de indagacion en persona para reunir
opiniones de personas consideradas conocedoras del problema de
investigacién. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010, pag. 172)

Entrevista exhaustiva: Es un proceso formal en el que un entrevistador
competente formula a un sujeto preguntas, semiestructuradas en un encuentro

en persona. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010, pag. 150)

Estado de flujo de efectivo: El estado de flujo de efectivo permite conocer con
mejor detalle todo el movimiento del efectivo del proyecto tomando en cuenta los
ingresos y egresos de cada periodo.

Estado de resultados: El estado de resultados permite conocer, luego de
involucrar los respectivos ingresos y costos totales asi como los impuestos

requeridos, si el proyecto va a generar utilidad o pérdida.
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Estado de situacion: El estado de situaciéon es un estado financiero que permite
conocer de manera global la situacion de la empresa en un determinado periodo,

se ha tomado en cuenta los activos, pasivos y patrimonio que posee la empresa.

Estrategia de diferenciacion: Consiste en diferenciar el producto de la empresa
de los rivales con atributos que atraigan un espectro amplio de compradores.
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012, pag. 132)

Estrategia de marketing: Es la diferenciacion la cual busca ofrecer atributos
unicos del producto que para una amplia variedad de clientes sean tentadores y
crean que vale la pena pagar por él. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland,
2012, pag. 142)

Estrategia publicitaria comparativa: Consiste en mostrar las ventajas de

utilizar los servicios de un negocio frente a la competencia.

Estrategia status quo: Consiste en establecer precios similares a los de la
competencia con la diferencia de que se ofrece un valor agregado en el servicio,

se busca ofrecer “mas por lo mismo”.

Estructura organizacional: Es la distribucion formal de los puestos de una
organizacion. (Robbins & Coulter , 2010, pag. 185)

Franquicia: La franquicia es un método de expansion empresarial mediante el
cual el duefio de un negocio (Franquiciante) permite y apoya a otra persona
(Franquiciado) para que replique su concepto y comercialice productos o
servicios bajo su nombre comercial y marcas registradas. (Ecua Franquicias,
2014)

Flujo de caja: El flujo de caja de una empresa permite conocer el ingreso y salida
de flujos de efectivo de una empresa.



228

Fuerzas de Porter: Es un método de analisis utilizado para evaluar al mercado
y la industria y asi ayudar en el proceso de formulacién de estrategias. Segun
Porter la naturaleza de competitividad en una industria determinada es vista
como el conjunto de cinco fuerzas. (David, 2008, pag. 100)

Grupo focal: Entrevistas personales que implican invitar entre seis y diez
personas a reunirse durante algunas horas con un entrevistador capacitado para
hablar acerca de un producto, servicio u organizacion. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 107)

Industria fragmentada: Un ambiente estructural en el cual participan muchas

empresas. (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997)

Inflacién: Es el crecimiento generalizado y continuo de los precios de los bienes
y servicios de una economia, se mide a través del indice de Precios al
Consumidor. (Econlink, 2014)

Inversion inicial: La inversidon inicial detalla todo lo requerido para que la

empresa pueda poner en marcha el negocio.

Investigacion cualitativa: Recoleccion de datos en forma de texto o imagenes
con preguntas abiertas, observacion o datos “hallados”. (Bush, Ortinau, & Hair
Jr., 2010, pag. 146)

Investigacion cuantitativa: Metodologia de investigacién que busca cuantificar
los datos y, en general, aplicar alguna forma de analisis estadistico. (Malhotra,
2004, pag. 137)

Investigacion de mercados: Es la funciéon que enlaza una organizacion con su

mercado mediante recopilacidén de informacion. (Bush, Ortinau, & Hair Jr., 2010,
pag. 4)
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Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econémicas
(LUAE): La Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de las Actividades
Econdmicas (LUAE), es el documento habilitante y acto administrativo Gnico con
el que el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito autoriza a su titular el
ejercicio de actividades econdmicas en un establecimiento determinado, ubicado

dentro del Distrito. (Servicios Ciudadanos, 2014)

Margen de utilidad: Es una indice financiero por el cual se puede conocer el
porcentaje de utilidad que genera cada dblar ingresado, producto de la venta que

genera la empresa.

Marketing mix: El conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing:
producto, precio, plaza y promocién, que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2003, pag. 63)

Matriz EFE: Es una herramienta que permite reunir y evaluar informacion
econdmica, social, cultural, demografica, ambiental politica, gubernamental,

legal, tecnoldgica y competitiva. (David, 2008, pag. 110)

Matriz EFI: Es una herramienta para la formulacién de la estrategia resume y
evalué las fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales de una
empresa y también construye una base para identificar y evaluar las relaciones
entre ellas. (David, 2008, pag. 157)

Método ABC: Consiste en ordenar la marca de productos por costo donde se

clasifica de mas costosos, promedio y mas econémicos.

Notificacion Sanitaria Obligatoria: La Notificaciéon Sanitaria Obligatoria (NSO)
es la comunicacion mediante la cual el fabricante o comercializador, a titulo de
declaracion jurada, informa a la Autoridad Nacional Competente de su intencién
de comercializar un producto cosmético en el territorio nacional de cualquiera de

los Paises Miembros de la Comunidad Andina. (Comunidad Andina, 2014)
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Nueva Matriz Productiva: El Gobierno Nacional plante6 transformar la matriz
productiva para generar una mayor competitividad sistémica con el fin de
aumentar la confianza e inversion tanto nacional como internacional. (Secretaria

Nacional de Comunicacion, 2013)

Patente Municipal: La Patente Municipal se lo establece para personas
naturales, juridicas, sociedades nacionales o extranjeras domiciliadas o con
establecimiento en el Distrito Metropolitano de Quito, que ejerzan
permanentemente  actividades comerciales, industriales, financieras,

inmobiliarias y profesionales. (Explored, 2012)

Permiso de Funcionamiento: Es un documento otorgado por la Agencia
Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitario a los establecimientos
sujetos de Control y Vigilancia Sanitaria, que cumplen con los requisitos

determinados de acuerdo al tipo de establecimiento. (ARCSA, 2014)

Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017: Es |la hoja de ruta técnica y politica
que el actual Gobierno debera seguir para cumplir los 12 objetivos nacionales
qgue se ha planteado. (Diario El Telégrafo, 2013)

Producto Interno Bruta (PIB): Es el valor monetario de los bienes y servicios
finales producidos por una economia en un periodo determinado. (Econlink,
2014)

Publicidad BTL (below the line): Publicidad que consiste en emplear formas
no masivas de comunicacion para mercadeo dirigidas a segmentos de mercados

especificos. (Publicidad y Promocién, 2010)

Punto de equilibrio: El calculo del punto de equilibrio permite conocer a los
accionistas de la empresa cuanto deben vender tanto en valores como en

unidades, para poder cubrir todos los costos necesarios de la empresa.
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Registro Unico de Contribuyentes (RUC): El RUC corresponde a un nimero
de identificacion para todas las personas naturales y sociedades que realicen
alguna actividad econémica en el Ecuador, en forma permanente u ocasional o
que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar impuestos.
(Servicio de Rentas Internas - SRI, 2014)

Reglamento 088: El reglamento técnico 088 establece los requisitos que deben
cumplir los agentes de tension superficial destinados al uso, con la finalidad de
prevenir riesgos para la salud, vida de las personas y el medio ambiente, asi
como para evitar la realizacion de practicas que puedan inducir a errores y
provocar perjuicios a los usuarios finales. (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos - INEC, 2013)

Reglamento 093: Establece los requisitos que deben cumplir los productos
cosmeéticos con la finalidad de proteger la vida, salud y seguridad de las
personas, el medio ambiente, asi como evitar la realizacién de practicas que
puedan inducir a errores a los usuarios. Se aplica a todo tipo de cosmeéticos.
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2013)

Relaciones publicas: Las relaciones publicas buscan cultivar buenas relaciones
con los publicos diversos de una empresa mediante la obtencién de publicidad
favorable y la creacién de una buena imagen corporativa. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2003, pag. 470)

Riesgo pais: El riesgo pais es un indicador, medido en base al indice EMBI, que
muestra la capacidad que tiene un pais para pagar sus deudas externas, es decir

el grado de confianza que muestra a los inversionistas.

ROA (Return on assets): El indice ROA permite medir la rentabilidad en relacion

a los activos de la empresa.

ROE (Return on equity): EI ROE es un indice financiero que permite conocer el

rendimiento de la empresa relacionandola directamente con el patrimonio.
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Rotacion de cuentas por cobrar: La rotacién de cuentas por cobrar indica las

veces que se renuevan las cuentas por cobrar durante el afo.

Rotacion de inventario: La rotacion de inventarios es la rapidez de renovacién

de productos que la empresa tiene en almacenamiento.

Sector terciario: Sector de la economia que incluye todas aquellas actividades
que no producen bienes materiales de forma directa. (Unicef, 2010)

Segmentacion de mercado: Es la subdivision de un mercado en diferentes
subconjuntos de clientes de acuerdo con sus necesidades y habitos de compra.
(David, 2008, pag. 307)

Servicio de comparacion: El cliente en el proceso de seleccién y compra,
compara en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 201)

Sistema FIFO: Los productos utilizados primeros son los de mayor antigliedad

para mantener los productos en almacenamiento el menor tiempo posible.

Tasas de interés activa: La tasa de interés activa es aquella que cobran los
bancos por los préstamos que otorgan a clientes. (Banco Mundial, 2014)

Tasa Interna de Retorno (TIR): La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de
descuento que hace que el valor actual neto (VAN) sea cero. (Ross, Westerfield,
& Jaffe, 2009, pag. 159)

Toma de decision limitada: Este tipo de toma de decisiones requiere de una
cantidad baja o moderada de tiempo para recolectar informacion y deliberar
acerca de una marca poco conocida en una categoria de productos/servicios
conocido. (Lamb, Hair Jr., & McDaniel , 2011, pag. 199)
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Valor Actual Neto (VAN): El valor actual neto (VAN) es el valor presente de los
flujos futuros de efectivo menos el valor presente del costo de la inversion.
(Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009, pag. 85)
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ANEXOS



Anexo 1. Gasto en Investigacion y Desarrollo como porcentaje de las

ventas

@&D (As % of Sales)

[3.5%

(2.4%

!

|

Tomado de: (Bidness ETC, 2012)

Loreal Estee Lauder Unilever | Avon




Anexo 2. Principales Empresas de Belleza Globales

Principales Empresas de Belleza Globales
Compafifa Marcas Ventas {millones)| Participacién

Garrier, Maybelling, Kérastase, Larchrme, Giorgis
1 [L'Oreal Armani Parfurrs, Yves 5aint Laurent o Ralph 153
Lauren, ertre atras 4 30,000.00
wa, Rexona, Clear, TRES2mé, Sedal, Alberta
2 |Unilever OS5, Dove, Lux, Pond's, Suave, 5t lves, Lilebuey e 108
Iinpuke. 5 21,000.00
Pantere, Head & Shaulders, Herbal Essences,
Wella, Hugo Boss, Gueci, Old Spice, Lacaste,
3 |PaG Escaca, Puma, Christing Aguilera y Dolce & 10%
Gabbana, entre obras b 20,000.00
AL Cosmetics, Babbi Brown, Tommy Hilfiger,
Burnble and bumble, Darphin, American Beauty,
4 |Estée Lauder Flirt, Good Bkin Labs, Aerin Beauty, Ogiao, Marni, 5%
Sean Johry Tary Burch 4 10,300.00
O& de Peau Beavté, Sea Breeps, Za, D'ici La, Ipsa,
5 |Shiseida Ayura, Etusais, Parfums Jean Paul Gaultier, 3%
Parlures Marciso Rodriguer y Parfums Elie Saab, | 5 7.000.00
B |Swon 5 7.000.00 3%
7 |Beiersdorf Nivea y de Eucerin 5 6,440.00 3%
Evtropena, fveena, RoC, Clean & Claar, Matusan y
8 | Johnson & Johnson Sundawn, entre tantas otras. 5 6,000.00 3%
9 |Chanel 5 5,000.00 2%
10 | Kao 5 5.000.00 %
Total Industria de belleza 5 204,000.00

Adaptado de: (Beauty Market America, 2014)



Anexo 3. Tasas de referenciales y tasas maximas

Tasa Activa Efectiva Mixima Tasa Referencial
Segmento Diferencia Sep-07 Ene-14
sep-07 oct-08 jun-09 ene-14 sep-07 Ene-14 Maxima Ref.
Productivo Corporativo 14.03 933 8.33 .33 10.82 B.17 - 470 - 265
Productivo Empresarial |y n.d. n.d 10.21 1021 n.d. 9.53 . -
Productive PYMES 20.11 11.83 11.83 11.83 14.17 11.20 - B.28 - 297
Consumo [z 24.56 16.30 18.92 16.30 17.82 15.91 - B.26 - 191
Consumo Minorista (z) 37.27 21.24 7 - 2592 - - -
Vivienda 14.77 11.33 11.33 11.33 11.50 10.64 - 344 - 086
Microcrédito Minorista 2 45.93 33.50 33.50 30.50 40.69 28,82 - 1543 - 1187
Microcrédito Acum. Simple s 43.85 33.30 33.30 27.50 31.41 25.20 - 16.35 - 621
Microcrédito Acum. Ampliada 5 30.30 25.50 25.50 25.50 23.06 22.44 - 480 - 062

Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2014)



Anexo 4. Ocupados por rama de actividad (nacional urbano)

Ocupados por rama sep-08 sep-09 sep-10 sep-11 sep-12 sep-13 52:?:?;;::
G, Comerclo, reparacidn vehiculos 27,25% 23,33% 25,14% 24,47% 26,31% 25,47 -0,84%
| C. Industrias manufactureras 13,28% 13,54% 13,97% 12,98% 12,49%| 12,19% -0,30%
| F. Construccién 7,31% 7,36%, 7,35% 7,34% 6,74% 7.42% 0,69%
H. Transporte y almacenamiento 6,07% 6,39% 6,48% 7,359% 6,72% 7,12% 0,39%
A. Agricultura, ganaderfa caza y silvicultura y pesca £,95% 7,51% 7,01% 6,83% 8,32% 6,99% -1,33%
P. Ensefianza 6,92% 7,30% 1.57% 7,31% 6,37%| 6,79% 0,42%
| I Hoteles y restaurantes 6,02%| 6,62% 6,18% 7,08% 7,10% 6,19% -0,91%
0. Administracién publica, defensa y seguridad social 4,45% 4,78% 4,30% 5,03% 4,843 4,86% -0,08%|
§. Otras actividades de serviclos 4,27% 4,41% 4,61% 4,00% 3,33% 4,17% 0,84%
N. Actividades y servicios administrativos y de apoyo 2,20% 2,62% 2,81% 3,05% 2,63% 3,38% 0,75%
| Q. Actividades, servicios sociales y de salud 3,36% 3,21% 3,46% 3,41% 3,69% 3,28% -0,41%
T. Actividades en hogares privados con servicio doméstico 3,91% 3,85% 3,45% 3,58% 3,14%| 3,21% 0,06%
M. Actividades profesionales, cientificas y técnicas 2,25% 2,42% 2,26% 2,32% 2,64% 2,90% 0,25%
J, Informacién y comunicacién 1,95% 2,49% 1,77% 1,58% 1,71%| 1,55% -0,16%|
K. Actividades financieras y de seguros 1,11% 1,27% 1,26% 1,24% 1,43% 1,52% 0,09%
R. Artes, entretenimiento y recreacién (*) 1,13% 1,04% 0,80% 0,82% 0,85% 0,83% -0,02%|
E. Distribucién de agua, alcantarillado {*) 0,40% 0,48% 0,31% 0,31% 0,39% 0,75% 0,36%
B. Explotacién de minas y canteras {*) 0,51% 0,64% 0,38% 0,43% 0,51% 0,62% 0,11%
L. Actividades inmaobiliarias {*) 0,35% 0,32% 0,53% 0,50% 0,39% 0,37% -0,02%
| D. Suministros de electricidad, gas, alre acondicionado (*) 0,29%| 0,43% 0,32% 0,31% 0,27%| 0,36% 0,09%|
U, Actividades de organizaciones extraterritoriales (**) 0,02% 0,00% 0,03% 0,02% 0,02% 0,05% 0,03%
No especificado (**) 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,01% 0,00% -0,01%|
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 0,00%

Tomado de: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo - INEC, 2013



Anexo 5. Esquema entrevista con expertos

ENTREVISTA #1
Empresa: Yambul
Experta: Jefe de comunicaciones Adriana Martinez
Fecha: 8 de enero del 2014

Hora y lugar: 14h00 - Empresa Yanbal Av. Naciones Unidas E3-39 vy
Amazonas, Edf. La Previsora, torre B, piso 1 - Norte — Quito
Registro: Grabacion de audio

1. Caracteristicas previas de la entrevista

Se explico la razdn de la entrevista, una descripcion general del tema del plan
de negocios, la estructura, la necesidad de la grabacién y su confidencialidad.

2. Preguntas

e ;Cuantos anos lleva Yanbal en la industria de la belleza?

e ;Qué cambios ha observado? ;Aumento o disminucién de la demanda
(clientes y centros de belleza)?

e ;,COomo describiria su importancia en el mercado local? ;A quiénes

considera su mayor competencia?

e ;Qué tipo de productos ofrece Yanbal? (Todos nacionales o importados.)

¢, Cudles son sus productos mas demandados?

e ;Las barreras de importacién que ha puesto el pais en productos de belleza
les ha afectado?

¢, Cudl diria usted que es su principal segmento de mercado?



e ;Ofrece productos naturales? ;Qué acogida tienen dentro del mercado

ecuatoriano?

e ;De qué formas se mantiene al tanto de las nuevas tendencias de belleza?

e Usted es proveedor de muchos centros de belleza, ;como funciona el
proceso de contratacion? (Como asesora que productos comprar, créditos,
medios para realizar pedidos, soporte técnico, servicio post-venta, servicios
adicionales, formas de distribucion, descuentos, beneficios a clientes fijos,
mayor volumen mayor descuento, garantias)

e ;Como realiza sus promociones y publicidad?

e ;Como se diferencia de las demas empresas de productos de belleza?

e ;Cuales son los planes a futuro de Yanbal?

3. Agradecimiento y Cierra



ENTREVISTA #2

Empresa: Radikal Peluqueria y Estética

Experta: Duena y Profesional en Servicios de Belleza Patricia Ramos

Fecha: 10 de enero del 2014

Hora y lugar: 13h00 — Radikal Pelugqueria y Estética Av. Interoceanica vy
Florencia

Registro: Grabacién de audio

1. Caracteristicas previas de la entrevista

Se explico la razén de la entrevista, una descripcion general del tema del plan
de negocios, la estructura, la necesidad de la grabacién y su confidencialidad.
2. Preguntas

e ;Cuantos afnos lleva en el sector de los servicios de belleza? ;Por qué
motivo decidi6 entrar a la industria de la belleza?

e El mundo de la belleza ha cambiado mucho, ;en su opinibn como ha

cambiado?

e ;Como aprecia la situacién del sector? ;Qué centros de belleza considera

su mayor competencia?

e El mundo de la belleza esta siempre cambiando, ;de qué formas se

mantienen al tanto de los nuevos estilos y practicas de belleza?

e Bajo su punto de vista, ¢ha cambiado la demanda de los servicios de
belleza?

e ;Qué servicios ofrece la empresa a sus clientes? ;Qué servicios son los

mas demandados?



e ;De qué formas realiza publicidad y promocién?

e Sipodria cambiar algo de su centro de belleza, ;Qué cambaria?

e En cuanto a marcas ¢cudles utiliza? ;Por qué decidié utilizar esa marca?

¢, Utiliza productos naturales?
e ;Qué requisitos necesitan tener sus empleados para poder trabajar en su
centro de belleza? ;Cada que tiempo y como capacita a sus empleados

para estar al tanto de las nuevas tendencias y tecnologias de belleza?

e ;Qué le hace a su centro de belleza diferente de los demas?

e ;Usted realiza servicio a domicilio si el cliente lo solicita?

e ;Los precios de su empresa son establecidos en base a qué?

e ;Piensa en expandir su centro de belleza en un futuro cercano?

3. Agradecimiento y Cierre



ENTREVISTA #3

Empresa: Carlos Zuluaga Peluqueria

Experta: Duerio y Profesional en Servicios de Belleza - Carlos Zuluaga

Fecha: 19 de mayo del 2014

Hora y lugar: 13h00 — Carlos Zuluaga Peluqueria Cumbaya Av. Interoceanica
4-5

Registro: Grabacién de audio

1. Caracteristicas previas de la entrevista

Se explico la razon de la entrevista, una descripcion general del tema del plan
de negocios, la estructura, la necesidad de la grabacién y su confidencialidad.

2. Preguntas

e ;Cuantos afios lleva en el sector de los servicios de belleza? ;Por qué

motivo decidid entrar a la industria de la belleza?

e ;,COmo aprecia la situacién del sector? ;Qué cambios ha observado a

través de los anos?

e ;Qué centros de belleza considera su mayor competencia?

e En cuanto a marcas ¢cudles utiliza? ;Por qué decidié utilizar esa marca?

¢, Utiliza productos naturales?

e El mundo de la belleza esta siempre cambiando, ;De qué formas se

mantienen al tanto de los nuevos estilos y practicas de belleza?

e ;Qué formas de promocion utiliza?

e ; Al momento de contratar a su personal que busca en ellos?



e ;Que lo hace diferente de los otros centros de belleza?

e ;Sipodria cambiar algo de su centro de belleza que cambiaria?

e ;Es el unico franquiciador de peluquerias en el pais? Al vender su
franquicia que caracteristicas busca en el franquiciante? ;Cuantas

pelugquerias son propias y cuantas son franquicias?

e ;Las nuevas barreras de importaciones impuestos por el gobierno lo afecto

de alguna forma?

e ;Usted realiza servicio a domicilio si el cliente lo solicita?

e ;Los precios de su empresa son establecidos en base a qué?

Como ve el futuro de Carlos Zuluaga.

3. Agradecimiento y Cierre



ENTREVISTA #4

Empresa: V&YV Distribuciones Cosméticas

Experta: Supervisor Comercial de V&V Distribuciones Cosméticas -
Geovanny Valencia

Fecha: 13 de noviembre del 2014

Hora y lugar: 09h00 — V&V Distribuciones Cosmeética, Calle de los dlamos y 6
de diciembre

Registro: Grabacién de audio

1. Caracteristicas previas de la entrevista

Se explico la razon de la entrevista, una descripcion general del tema del plan
de negocios, la estructura, la necesidad de la grabacién y su confidencialidad.

2. Preguntas

e ;Cuantos anos lleva en la industria de productos de belleza?

e ;Qué productos de belleza distribuyen?

e ;Son distribuidores de productos de belleza directos o intermediarios?

e ;,Como es la modalidad de entrega con la que ustedes trabajan? ;Los
pedidos se deben realizar con algun tiempo de anticipacién?

e ;Existen ciertos productos en los que existen mas o menos escasez que

otros?

e ;,Como es la modalidad de pagos con las que ustedes trabajan?

e ; Existe beneficios por el pago al contado?



e ;Ustedes se han visto afectados por la imposicidon de nuevos impuestos a

cosmeticos y productos de belleza? ;De qué forma?

e ;Si subieron los precios de los productos importados, ustedes también

subieron el precio de venta de esos productos?

e ;Ha disminuido sus clientes o de alguna forma la compra de productos por

parte de los centros de belleza?

3. Agradecimiento y Cierre



Anexo 6. Esquema entrevistas exhaustivas

Usuarios Frecuentes

Mujeres

e Jovenes (19 — 35 anos de edad)
* Nombre: Maria Fernanda Suarez
» Fecha: 25 de noviembre del 2014
» Lugar de entrevista: Universidad de las Américas - Quito
» Duracién de entrevista: 00:21:40
= Registro: Grabacion de audio

= Moderador: Cristina Rivadeneira — Estudiante periodismo

e Adultos (36 — 64 afnos de edad)
* Nombre: Pamela Davila
» Fecha: 26 de noviembre del 2014
» Lugar de entrevista: Urbanizacién Portal de Aragén — Quito
= Duracién de entrevista: 00:18:50
» Registro: Grabacion de audio

= Moderador: Cristina Rivadeneira — Estudiante periodismo

1. Caracteristicas previas de la entrevista

¢ Recibimiento y agradecimiento por haber concedido la entrevista.
e Explicar el objetivo de la entrevista y cédmo funcionara el proceso de la

misma.

2. Presentacion

e Nombre
e Edad

e Ocupacion



3. Preguntas

e ;Cuan importante considera usted el cuidado de la apariencia fisica? ¢, Por

qué?

e ;Qué actividades diarias realiza?

e ;Con que frecuencia asiste a centros de belleza?

e ;Por qué motivos utiliza los servicios de centros de belleza?

e ; Existe ciertos momentos donde utiliza con mayor frecuencia los servicios

de belleza?

e ;A qué centros de belleza asiste?

e ;Qué servicios se realiza dentro de los centros de belleza?

4. Cierre y agradecimiento



Anexo 7. Presentacion de participantes grupo focales

Grupo Focal #1: Consumidor Potencial

PARTICIPANTE #1
Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

PARTICIPANTE #2
Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

PARTICIPANTE #3
Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

PARTICIPANTE #4
Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

PARTICIPANTE #5
Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

PARTICIPANTE #6
Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Lucia Salas
47 anos
Ama de casa
Cumbaya

Emilia Villacis
22 anos
Profesional
Norte de Quito

Paola Rodriguez
24 anos
Trabaja/Estudiante
Norte de Quito

Hatsue Hirose
32 anos

Ama de casa
Norte de Quito

Elva Valladares
67 anos
Jubilada
Cumbaya

Anapaula Armendariz
18 anos

Estudiante

Cumbaya



Grupo Focal #2: Profesionales de Belleza

PARTICIPANTE #1

Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Anos en la industria de belleza

PARTICIPANTE #2

Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Anos en la industria de belleza

PARTICIPANTE #3

Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Anos en la industria de belleza

PARTICIPANTE #4

Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Anos en la industria de belleza

PARTICIPANTE #5

Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Anos en la industria de belleza

PARTICIPANTE #6

Nombre

Edad

Ocupacién

Sector de residencia

Anos en la industria de belleza

Carolina Baez

31 anos

Peluquera - Karissma
Cumbaya

12 anos

Maria Toapanta

28 anos

Manicurista - Cosmopolitan
Norte de Quito

10 anos

Maria Yosa

30 anos

Manicurista - Maria Gracia
Norte de Quito

7 anos

Elizabeth Navarrete

36 anos

Peluquera - Maria Gracia
Norte de Quito

15 anos

David Horchacha

39 anos

Auxiliar - Tijeras Locas
Cumbaya

5 anos

Sonia Baez

42 anos

Manicurista - Karissma
Cumbaya

22 anos



Anexo 8. Esquema Grupos Focales

GRUPO FOCAL #1: Consumidor Potencial

Tamano de grupo: 6

Lugar: Cumbaya, Urbanizacién Santa Lucia
Duracion: 00:24:39

Registro: Grabacion de audio y visual

Moderador: Cristina Rivadeneira — Estudiante periodismo

1. Preambulo

¢ Recibimiento y agradecimiento por haber asistido al grupo focal.

e Explicacion sobre el tema del grupo focal.

e Presentacion de cada uno de los asistentes: nombre, edad, ocupacion,
sector de residencia.

2. Preguntas

e ;Usted cree que la apariencia fisica es importante? ;Por qué?

e ;A través de los afios como cree usted que ha cambiado el habito de

consumo en el Ecuador hacia productos de belleza? ;Y el suyo?

e ;Qué opina sobre los servicios de belleza en el pais?

e ;Asiste usted a algun o algunos centros de belleza? ;Cuales?

e ;Con qué frecuencia y cuanto en promedio gasta cada vez que asiste a
centros de belleza? ¢ Cual es su forma de pago?



e ;Qué servicios de belleza se realiza (corte, cepillado, manicure etc.)?

e ;Presenta algun inconveniente que le limita su asistencia a centros de

belleza?

e ;Qué le parece la idea de un centro de belleza a domicilio en la ciudad de

Quito?

e ;Para qué sectores de la ciudad solicitaria el servicio de belleza a

domicilio?

e ;Qué sugiere para hacer del centro de belleza a domicilio mas cémodo y
de su agrado?

e ;En qué horarios contrataria el servicio (dias y horas)?
e ;Qué le parece la idea de poder escoger sus servicios, el profesional que
lo atiende, el horario, las marcas que quiera via aplicacion para

Smartphone, pagina web y redes sociales?

e ;Qué marcas de productos de belleza le gustaria que existan en un centro
de belleza a domicilio?

e ;Cual es su opiniébn sobre los productos de belleza que le permite

realizarse el servicio en casa?

3. Agradecimiento y Cierre



GRUPO FOCAL #2: Profesionales de Belleza

Tamaiio de grupo: 6

Lugar: Cosmopolitan Peluqueria
Duracion: 00:16:22

Registro: Grabacion de audio y visual
Moderador: Daniela Armendariz - Autora

1. Preambulo

¢ Recibimiento y agradecimiento por haber asistido al grupo focal.

e Explicacion sobre el tema general del grupo focal.

e Presentacion de cada uno de los asistentes: nombre, edad, ocupacion,
sector de residencia.

2. Preguntas
e ;Cuantos afos han estado dentro de la industria de belleza? ; Qué cambios
han observado en la industria de servicios de belleza en los ultimos anos

en la ciudad?

e ;Cada cuanto ven la necesidad de actualizarse en nuevas tendencias y
tecnologia de belleza? ¢ De qué formas lo hacen?
é

e ;,COmo es un dia normal de trabajo para ustedes? ;Cuantas personas

atienden en promedio?

e ;De qué formas son remunerados? ;Qué opinan sobre el método de

remuneracion?

e ;A qué tipo de contratos estan sujetos?



e ;Si les solicitan para trabajar en una empresa de servicios de belleza a
domicilio en la ciudad de Quito y Cumbaya que dirian? ;Qué condiciones
laborales y de remuneracion pondrian? ;Qué beneficios buscarian? ;En
qué horarios estarian dispuestos a trabajar (horas de la noche y fines de

semana)? ¢ Estarian dispuestos a trabajar horarios extras?

e ;Manejan motos, bicicletas u otro tipo de vehiculos? ¢4 Estarian dispuestos
a usar estos medios de transporte para llegar donde los clientes?

e ;Tienen celular personal?

3. Agradecimiento y Cierre



Anexo 9. Modelo de Encuesta a Clientes

vt

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Encuesta Creacion de un Centro de Belleza a Domicilio

Un cordial saludo, soy estudiante de la Universidad de las Américas y el dia de hoy estoy hablando con

gente como usted para conocer sus opiniones acerca de la creacién de un centro de belleza a domicilio

que servira para la elaboracién de mi tesis profesional.

Toda la informacidn que usted proporcione sera utilizada Unicamente con fines académicos, su identidad

serd mantenida andénima. Espero contar con su colaboracién.

Nombre (opcional)

[] 20-24 afios
[] 24-33afios
[] 35-44afios

Edad

[] 45-54 afios
[] 55-64afios

Ocupacion:
[] Profesional
[] Estudiante
[] Ama de casa

Ingreso mensual:
[l  Menos de $500
[ S$500-$800
[1 $801-$1200
[] Masde$1200

1. ¢Cuanto estima que gasta

mensualmente en servicios de belleza?
a. Menos de $10.00
b. $11.00-5$20.00
c. $21.00-$50.00
d. Masde $50.00

2. ¢Qué razoén limita principalmente su asistencia a
centros de belleza?

a. Escasez de tiempo

b. Dinero

c. Transporte

d. Fastidio de tiempos de espera en

centros de belleza
e. Otro

3. (A qué centro(s) de belleza en la ciudad
de Quito asiste? ¢ Conoce algtin centro de
belleza a domicilio?

a. Si: (Cudl?

b. No

4 ¢ Utilizaria el servicio de un centro de belleza a
domicilio? ;Con que frecuencia lo utilizaria?

a. Si N

Una vez el mes
[]  Dos veces al mes
[J  Mas de dos veces al mes

b. No Porque:

#< Silarespuesta es no
agradecemos su tiempo




5. ¢Estaria dispuesto a pagar un valor
adicional por recibir el servicio de belleza a
domicilio en la comodidad de su hogar?

a. Si
b. No
¢Hasta qué valor adicional estaria

dispuesto a pagar por recibir el servicio de
belleza en la comodidad de su hogar?
a.$2  b.S3 c.$4 d.$5 Otro
S

6. éAl hacer uso del centro de belleza a domicilio como
le gustaria que sea su forma de pago?

a. Efectivo
b. Tarjeta de crédito/debito
c. Otro

7. ¢éEn qué sector de la ciudad queda

ubicado el lugar en el cual deberiamos

brindarle el servicio de belleza a domicilio?
a. Norte de Quito

8. éDe qué manera (MAXIMO 2) le gustaria poder
contratar el servicio de belleza a domicilio?

Teléfono
Correo Electrénico

b.  Centro de'tho (] Pagina web/Redes Sociales
c. Surde Quito -~ . . -
. [ Aplicacidn para teléfonos méviles
d. Valle de los Chillos -~ .. .
. . O Visitando el local fisico del centro de
e. Cumbaya, Nayon belleza
f. Otro
9. ¢{Qué dias utilizaria principalmente el | 10. éDentro de que horario solicitaria usted
servicio de belleza a domicilio? mayormente el servicio de belleza a domicilio?
[] Lunes
[1 Martes a. 6:00-9:00
b. 10:00-12:00
[l Miércoles
c. 13:00-17:00
L1 Jueves d. 18:00-21:00
[l Viernes e. Otro
[J Sédbado
[l Domingo
11. éQué DOS factores serian los MAS | 12. ¢Qué servicios de belleza solicita con MAYOR
importantes para usted al momento de | frecuencia?
solicitar un servicio de belleza a domicilio? .
[J  Estética
[1 Atencién Personalizada (la [J  Manicure [J Tinte (Masajes reductores o
seleccién de servicios de faciales)
principio a fin) 1 Pedicure [0 Depilacién . Ma;ajes
[ Marca de Productos relajante
s [J  Tratamiento
1 Cort 0 M 11 . .
[J Variedad de Servicios ore AU | (parafina o capilar)
[1 Precios ‘ ~ Asesorfa de L] Otros ;Cuéles?
[J  Peinado .
[J Flexibilidad de horarios Imagen
[

Ofertas y descuentos




13. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar por los
siguientes servicios realizados a domicilio en el lugar
gue usted solicite?

Servicio Precio
Estético (por sesidn): a. $40-S50
(tratamiento facial o b. $51-575
masajes reductores) c. $76-%100
Belleza: a. $5-15
(depilacién, manicure, b. S$16-S525
pedicure o maquillaje) c. $26-540
Peluqueria: a. $10-S$20
(corte, peinado, tinte o b. $21-540
tratamientos para cabello) c. $41-3%60

14. ¢{Qué marca de productos de belleza es
la que usted mas utiliza?

a. L'Oreal

b. Avon

c. Yanbal

d. Otra, éCual?

(Estarfa dispuesto a utilizar productos de
belleza naturales?

a. Si
b. No

15. ¢Se realiza usted mismo servicios de belleza en su
hogar?
a. Si
¢Cudles?

b. No

iMuchas Gracias por su
colaboracion!




Anexo 10. Determinacion del tamano del mercado

En el ultimo censo realizado por el INEC en el afio 2010 en el Ecuador habitan
14.484.499 personas. Actualmente segun las proyecciones realizadas por el
mismo instituto el pais cuenta con 15.407.717 habitantes.

Variables Poblacion

Variables Geograficas

Pais Ecuador 15,407,717

Provincia Pichincha 2,576,287

Quito: 2,239,191
Ciudad i 2,270,873
Cumbaya 31,682

Norte de Quito: 389,449
Sector 421,131

Cumbaya: 31,682

Variables Demograficas

Mujeres Norte de Quito 204,570
Genero _

Mujeres Cumbaya 16,321

Jévenes Quito y Cumbaya: 19-35 anos 56,902
Edad

Adultos Quito y Cumbaya: 36-64 afnos 63,719

Variables Socioeconomicas

Poblacién
o _ Ocupados plenos: 42.70% 51,505
econdmicamente activa
Nivel socio econdémico Media, media-alta y alta: 35.90% 18,490
Tamaiio de mercado 18,490

Tomado de Censo de Poblacién y Vivienda 2010, INEC



Anexo 11. Preguntas Cruzadas por edad

Edad vs. Ocupacion

Edad Ama de casa Estudiante Profesional Total
- 4 53 12 69
Jovenes 20- 24 afios 1% 14% 3% 18%
25 - 34 aios 2 a5 36 208
2% 12% 15% 29%
- 29 4 67 100
Basdahos 8% 1% 18% 27%
o 37 0 30 67
Adulto |45 - 54 afios 10% 0% 3% 18%
= 15 0 16 31
== alice 4% 0% 4% 8%
94 101 181 376
okl 25% 27% 48% 100%
80
70
60
£20- 24 afios
50
25 - 34 afios
4
: 35 - 44 aios
30 45 - 54 afios
20 e 55 - 64 afos
. L ' B
0 i
Ama de casa Estudiante Profesional

Dentro de las ocupaciones segun edades, la mayor parte de las mujeres que son
ama de casa tienen de 45 — 54 afos, las estudiantes tienen de 20 — 24 y la
mayoria de las mujeres profesionales tienen entre 35 — 44 anos de edad.
Podemos observar que el 48% del total de mujeres encuestadas son
profesionales, de las cuales el 37% son mujeres entre la edad de 35 — 44 anos.



Edad vs Ingresos mensuales

Edad Menos de $500 | $500-$800 | $801-$1200 | Masde $1200|  Total
- 31 17 14 7 69
Jovenes £0=2%A00s 8% 5% 4% 2% 18%
25 - 34 arios 19 33 36 21 109
5% 9% 10% 6% 29%
. 6 28 39 27 100
Sa=hahes 2% 7% 10% 7% 27%
- 7 14 19 27 67
Adulto |45 - 54 afios 2% 2% 9% 2% 18%
- 1 7 9 14 31
== B ahos 0% 2% 2% 2% 8%
64 99 117 96 376
Total 17% 26% 31% 26% 100%
45
40 -
35
30 20 - 24 afios
25 1 25 - 34 afios
20 35 - 44 afios
15 45 - 54 afios
10 55 - 64 afios
5
0
Menos de $500 $500 - $800 $801 - $1200 Maés de $1200

Se puede apreciar que de la muestra realizada a 376 mujeres el 31% de las
mujeres cuentan con un ingreso de $801 - $1200, siendo compuesta en su
mayoria por mujeres de 35 — 44 anos de edad. Se puede observar que las
mujeres de 35 — 44 anos y de 45 - 54 anos son los grupos etarios que mayor
ingresos perciben conformando entre los dos el 56% del rango de ingresos de

mas de $1200.




1. Edad vs Gasto mensual en servicios de belleza

Edad Menos de $10.00 $11.00 - $20.00 $21.00 - $50.00 | Mas de $50.00 Total
20 - 24 afios 9 21 29 10 69
A 2% 6% 8% 3% 18%
~ 7 33 58 11 109
25 - 34 afos
2% 9% 15% 3% 29%
8 19 49 24 100
35 - 44 aii
anos 2% 5% 13% 6% 27%
4 20 17 26 67
Adulto 45 - 54 afos
1% 5% 5% 7% 18%
6 10 9 6 31
55 - 64 afos
2% 3% 2% 2% 8%
34 103 162 77 376
Total
9% 27% 43% 20% 100%
70
60
50
W20 - 24 afios
40 W 25 - 34 afios
35 - 44 afios
30
45 - 54 afios
20 55 - 64 afios
10 !

Menos de $10.00

Segun se puede observar la mayor cantidad de mujeres encuestados gastan
entre $21.00 - $50.00 mensuales en servicios de belleza la mayor parte de ellas
tienen entre 25 — 34 anos. Sin embargo, los mayores gastos mensuales en
servicios de belleza estan realizados por mujeres de 45 — 44 afos de edad

$11.00 - $20.00

$21.00 - $50.00

Mas de $50.00

conformando el 33% de gastos mensuales mas de $50.00.




2. Edad vs Razén que limita principalmente la asistencia a centros de

belleza
Fastidio de
Edad Escasez de tiempo Dinero tiempos de Transporte Otro Total
espera en centros|
de belleza
25 7 25 9 3 69
20 - 24 an
Jovenes s 7% 2% 7% 2% 1% 18%
25 - 34 afios 59 5 42 1 2 109
16% 1% 1% 0% 1% 29%
61 4 28 4 3 100
35-44 an
anos 16% 1% 7% 1% 1% 27%
Adulto 45 - 54 afos 44 2 16 4 L &7
12% 1% 4% 1% 0% 18%
55 - 64 afios 8 2 15 6 0 31
2% 1% 4% 2% 0% 8%
197 20 126 24 9 376
Total
52% 5% 34% 6% 2% 100%
70
60
50
40 %20 - 24 afios
30 - | | | W 25 - 34 afios
35 - 44 afios
20 [ -
& 45 - 54 afios
10 0
0 = | . i._ | e S5 - 64 afios
Escasez de tiempo Dinero Fastidio de Transporte Otro
tiempos de espera
en centros de
belleza

Se puede observar que al descomponer por edades las razones que limitan
principalmente a todos los grupos etarios la asistencia a centros de belleza son
la escasez de tiempo seguido por el fastidio de tiempos de espera en los mismos.



3. Edad vs Centros de belleza asistidos

i i Jorge Hernande Jimmy Pable Rita
Edad Fashion .J_E Karissma Khrlstnna_s Rory ! Carlos Russlnshy rJnrgs Francal y HsIun&P_az Guera | Aranguren Maria Gracia Latorrs Sipatova Pa_ulo Radikal Otras Total
Pelugueria Pelugueria Paluguaria Pelugueria | Zuluaga Gisnaros Vianca | Paluguaria Peluqueria £ .. | Enriquez
Pelugueria Peluqueria | Peluqueria Peluquaria | Pelugueria
20 - 24 afios T 9 ] H 4 2 2 1 2 2 3 2 1 0 1 3 Fil ]
fasns Th 2% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 1% 1% 1% 0% 0% 1% 1% 6% 18%
25 . 34 afios 5 7 6 E § 4 3 2 2 ] ] 2 4 2 1 2 5 104
1% % % % % 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 0% 1% 14% 25%
At 3 7 § B ] i § 1 3 1 § ] 2 1 1 3 il 100
2 1% % 1% T o h T % 1% % 1% h 1% 0% 1% 19 B 2T
ke lag-sean 3 [} 4 7 7 3 7 2 1 1 3 ] 1 3 ] 1 12 &7
uito = J% anos
1% % 1% h i) 1% h 1% 0% 0% 1% Th 0% 1% 0% 0% T 18%
il g 1 2 1 § 4 1 1 [ 1 ] 1 3 1 0 1] 1 10 kil
0% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% T B%
Total 19 £l 19 £}l i) 15 18 ] k] T 14 2 ] (] 5 10 128 78
5% §% 5% B% B% i 5% 2% % 2% &% B% h L 1% % 4% 100%
60
50 ——
40 S
30 —
W20 - 24 afios
20 —
10 W 25-34afos
0 el N L e e N e N e N . — L — -, : - - . 35 - 44 afios
> "> "> & 2> Q7 & 2> “> > o > e > W > S
A\ A\ A\ N\ Q < A\ N\ N Q o ~
& ¢ ¢ ¢ o’b% .@$ & & & KL & & ORI &L i 45 - 54 afios
y O & & N & &N ¥ @& ¢ & F S & @ O
S I P A U S SR P 2 o <P 55 - 64 af
QQl QQ/ QQ/ QQ/ \0‘;.) Q,Q~ Q% (‘Q} QQI 'Qb ?5 Q@ ~O\ QQ/ \0 - anos
{b 6@ & &% ‘b‘ &Qo 0& {SQ ’b(\’ Q’Zr @ é}’o Q’b R4 %o
& RSN & R < & oQ
. & o < N < 3 & > x§
SRy RS & &
Q’ﬁ & 4\&0 «23}60 {§\% %c_‘,\
X
A F




Los centros de belleza mas nombrados por las mujeres encuestadas fueron

centros de belleza medianos o cadenas.

Podemos apreciar que para el grupo etario de 20 - 24 afnos los centros de belleza
mas nombrados fueron: Karissma y Fashion JB Peluqueria, para el grupo etario
de 25 — 34 anos: Rory Peluqueria, Carlos Zuluaga y Khris Stones, para las
mujeres de 35 — 44 anos: Rory Pelugueria y Carlos Zuluaga, para las
encuestadas de 45 — 54 anos: Rory Peluqueria, Carlos Zuluaga y Jorge Cisneros
y por ultimo para las mujeres de 55 — 64 anos: Rory Peluqueria y Carlos Zuluaga

fueron los mas nombrados.

Edad vs Conocimiento de algun centro de belleza a domicilio

Edad Si No Total
1 68 69
20 - 24 an
Jovenes anos 0% 18% 18%
25 - 34 afnos 0 109 109
0% 29% 29%
0 100 100
35 - 44 afnos
0% 27% 27%
1 66 67
Adulto 45 - 54 anos
. 0% 18% 18%
55 - 64 afos 9 31 31
0% 8% 8%
Total 2 374 376
1% 99% 100%
55-64 afios L
|
45 - 54 afos
S
35 - 44 afios . . {
“No
25 - 34 afios
|
20 - 24 afios

0 20 40 60 80 100 120



El 99% de las personas encuestadas no tienen conocimiento de algun centro de
belleza a domicilio en la ciudad de Quito, sin embargo del 1% que si conoce
alguno el 50% fueron del grupo etario de 20 — 24 afos y el otro 50% de 45 — 54
anos pero ninguno fue una empresa con marca registrada como plantea el

presente plan de negocios.

4. Edad vs Disposicion de uso del servicio de belleza a domicilio

No * =sila
. respuesta es no
Edad Si agradecemos su Total
tiempo
55 14 69
- 24 af
, satNeS 15% 4% 18%
orenes 25 - 34 afos L 2 £e8
27% 2% 29%
35 - 44 afios 95 3 100
25% 1% 27%
Adulto 45 - 54 afos = - L4
i 16% 2% 18%
55 - 64 afos Ll L L
4% 4% 8%
Total 325 51 376
86% 14% 100%
cm——
55-64 afios L
—
45 - 54 afios usi
35-44afios ©
& No * ><si la respuesta es
no agradecemos su
25-34 afios o tiempo
—_—

20-24 afios

0 20 40 60 80 100 120

Esta pregunta se relaciona con la disposicidén de las personas al uso del servicio
de belleza a domicilio. La mayor aceptacién fue por parte del grupo etario de 25
— 34 anos de edad donde Unicamente el 2% del total de personas en ese rango
de edad no estarian dispuestos a utilizar el servicio, el mayor rechazo al servicio



de belleza a domicilio fue dada por las mujeres de 55 — 64 afios donde el 50%
de las mujeres de ese grupo etario utilizaria el servicio y el 50% no utilizaria el

servicio presentado.

Edad vs Frecuencia de uso

Solo en ocasiones

Edad n Poco Ocasionalmente Siempre Total
especiales
20.- 24 afios 10 15 21 9 55
[o—— 3% 5% 6% 3% 17%
25 - 34 afios 9 27 30 34 100
3% 8% 9% 10% 31%
35 - 44 afios 7 15 29 44 95
2% 5% 9% 14% 29%
Adulto 45 - 54 afos > 12 12 30 59
. 2% 4% 4% 9% 18%
8 3 2 3 16
55 - 64 afios 2% 1% 1% 1% 5%
Total 39 72 94 120 325
12% 22% 29% 37% 100%
S0
45
40
35 %20 - 24 afios
30 W25 - 34 afios
25 |
20 | 35 - 44 afios
15 1 d u 45 - 54 afios
10 |
5 .. S5 - 64 afios
0
Solo en ocasiones Poco Ocasionalmente Siempre
especiales

Esta pregunta nos muestra la frecuencia de uso de las personas encuestadas,

en donde el 37% utilizarian los servicios siempre.

El grupo etario que mas haria uso del servicio propuesto es el de 35 — 44 afos,
en donde el 36,6% de las mujeres que conforman este grupo informo que lo

usarian “siempre”. Por otro lado, el grupo etario que usaria el servicio con menos



frecuencia son las mujeres de 25 — 34 afos, conformado por 23% de las mujeres

que eligieron la opcién “solo en ocasiones especiales”.

5. Edad vs Disposicion a pagar un adicional

Edad Si No Total
44 1" 55
— 20 - 24 afios 14% 3% 17%
91 9 100
i 28% 3% 31%
35 - 44 afos L s L
27% 2% 29%
Adulto 45 - 54 arios = 9 &
15% 3% 18%
55 - 64 afos 1 5 16
3% 2% 5%
Total 283 42 325
87% 13% 100%
55 - 64 afios h
45 - 54 afios :
“Si
35 - 44 afos
J ENo
25 - 34 afios :
20 - 24 afios :

0 20

40

60

80 100

El 87% de las mujeres encuestadas estan dispuestas a pagar un valor base por

recibir el servicio de belleza a domicilio, de estas la mayor aceptacion se obtuvo

de las mujeres entre 25 — 34 afos y la menos aceptacion fue por las mujeres de

20 — 24 anos.



Edad vs Valor adicional que estaria dispuesto a pagar por recibir el servicio
de belleza en la comodidad de su hogar

Edad $2 $3 $4 $5 Otro Total
i 7 16 9 21 2 55
Jovenas 20- 24 afios 2% 5% 3% 6% 1% 17%
ven S 4 18 20 53 5 100
1% 6% 6% 16% 2% 31%
25 44 afoe 2 12 22 56 3 95
1% 4% 7% 17% 1% 29%
aduto | 45.- 58 0 1 20 7 27 4 59
- - 0% 6% 2% 8% 1% 18%
i 4 6 0 6 0 16
55 - 64 afios 1% 2% 0% 2% 0% 5%
— 18 72 58 163 14 325
6% 22% 18% 50% 4% 100%
60
50
40 W20 - 24 afios
W 25 - 34 afios
30
35 - 44 afios
20 W 45 - 54 afios

55 - 64 afos
10

s B B ]I A
$3 S4 $5

$2 Otro

Para la mayoria de mujeres encuestadas (50%) tanto jovenes como adultas
estarian dispuestas a pagar hasta $5 por recibir el servicio de belleza a domicilio.

En cuanto a las mujeres del grupo etario de 20 — 24 afos la mayor parte de ellas
(42%) estarian dispuestas a pagar hasta $5, seguidas por el 29% que estarian
dispuestas a pagar hasta un valor de $3 es el grupo etario con menor disposicién
de pago. Las mujeres de 35 — 44 anos tienen la mayor disposicion de pago, en
donde el 59% de ellas estarian dispuestas a pagar hasta $5 por el servicio a
domicilio seguidas por 23% que pagaria hasta $4.



6. Edad vs Forma de pago

. Tarjeta de
Edad Efectivo crédito/debito Otro Total
20 - 24 afios o - = =
Jovenes 10% 6% 1% 17%
4
25 - 34 afos 3 56 L 200
13% 17% 0% 31%
35 - 44 afos = = : =
18% 10% 1% 29%
Adulto 45 - 54 afos = = = -
u -
10% 7% 1% 18%
55 - 64 afos LL = £ L
3% 1% 1% 5%
Total 180 134 11 325
55% 41% 3% 100%
70
60
50
20 - 24 afios
= 25 -34 afios
30 - 35 - 44 afos
45 - 54 afos
20
55 - 64 afios
10 -
0 ———— S

Las mujeres de todos los grupos etarios encuestados prefieren que el pago para
los servicios de belleza recibidos sean en efectivo, seguido por tarjeta de
crédito/débito y por ultimo otros métodos de los cuales se refieren a cheques. La
Unica diferencia se encontrd en las mujeres de 25- 34 afios que prefieren tarjeta

Efectivo

Tarjeta de crédito/

debito

de crédito seguido por el pago por efectivo.

Otro




7. Edad vs Sector de la ciudad queda ubicado el lugar en el cual se deberia
brindarle el servicio de belleza a domicilio

Edad Ng:i: e Centro de Quito | Sur de Quito | Cumbaya/Nayon Va‘lzl:ii?lzslos Otro Total
i 27 1 1 24 2 0 55
, 20- 24 afios ¢ 0% 0% 7% 1% 0% 17%
ovenes 25 - 34 oo 54 0 1 40 4 1 100
17% 0% 0% 12% 1% 0% 31%
i 4 1 0 47 3 3 95
35 - 44 afios 34 0% 0% 14% 1% 1% 29%
27 0 2 25 3 2 59
Adulto | 45-54 ai
ute 00 ™% 0% 1% 8% 1% 1% 18%
6 0 0 8 0 2 16
R W 0% 0% 2% 0% 1% 5%
Total 155 2 4 144 12 8 325
48% 1% 1% 44% 4% 2% 100%
60
50
40
%20 - 24 anos
30
W25 - 34 afios
20
kd 35 - 44 afios
10 i 1 ] .
l l_ & 45 - 54 afos
0 pu— — - == - —
5 " o & 5 s 55 - 64 afios
& S S S NS <
o o o 2 D o
¥ ¥ ¥ ) &
2 o X > N
&S & 9 i ¥
< <
C o \\'z}\

La solicitud del servicio de belleza a domicilio se concentra en el sector norte de
Quito y Cumbaya. Se puede apreciar que para los grupos etarios de 20 — 24
anos, 25 — 34 anos y 45 - 54 anos el servicio de belleza seria requerido en su
mayoria para el norte de Quito, a diferencia de los grupos etarios de 35 — 44
anos y 55 — 64 anos que solicitarian el servicio mayormente en Cumbaya /Nayén.



8. Edad vs Formas (MAXIMO 2) de contratar el servicio de belleza a
domicilio

. Visitando el
Pégina Aplicacién para | local fisico
Edad Teléfono Correo Electrénico | web/Redes p np Total
Sociales Mévil del centro de
belleza
_ 31 1 30 34 3 109
| il B 2% 5% 5% 0% 17%
RUSISe 25 -3 s 51 13 54 65 17 200
8% 2% 8% 10% 3% 31%
35 - 44 afios 70 38 35 32 15 190
11% 6% 5% 5% 2% 29%
Adulto 45 - 54 afos L = - L. - LI
5% 4% 3% 3% 3% 18%
_ 12 4 2 2 11 31
55 -64afos g 1% 0% 0% 2% 5%
Total 195 90 143 151 67 646
30% 14% 22% 23% 10% 100%
80
70
60
50 - F S L £20- 24 afos
40 W25 -34 afos
30 ' = ! J b 35 - 44 afios
20 ; 45 - 54 afios
10 | J 55 - 64 afios
] ‘ L i -
Correo Pé4ginaweb/  Aplicacién para /Visitando el local
Teléfono Electrénico Redes Sociales Movil fisico del centro

de belleza

Se puede apreciar que las formas de contratacién del servicio de belleza mas
representativa son via teléfono, pagina web/redes sociales y aplicacion para
mévil. Las dos formas de contratacién de preferencia para los grupos etarios
son:

e Jbvenes 20 — 24 anos: Aplicacién para movil y teléfono

e Jovenes 25 — 34 anos: Aplicacién para mévil y Pagina web/redes sociales
e Adulta 35 — 44 anos: Teléfono y correo electrénico

e Adulta 45 — 54 anos: Teléfono y correo electrénico

e Adulta 55 — 64 anos: Teléfono y visitando el local fisico



9. Edad vs Dias que serian utilizados principalmente los servicios de
belleza de domicilio

Edad Lunes Martes Miércoles Jueves Viemnes Séabado Domingo Total
20- 24 at 16 2 8 20 18 23 13 100
Jovenes 3% 0% 2% 4% 4% 5% 3% 21%
25 - 34 afios 12 5 12 21 14 27 17 108
3% 1% 3% 4% 3% 6% 4% 23%
17 2 14 1 26 31 20 121
35 - 44 an
T 0% 3% 2% 6% 7% 4% 26%
_ 24 5 12 13 14 32 14 114
Adulto | 45 - 54 afios |20/ 1% 3% 3% 3% 7% 3% 24%
55 - 64 afios 8 1 7 2 4 4 3 29
2% 0% 1% 0% 1% 1% 1% 6%
Total 77 15 53 67 76 117 67 472
16% 3% 11% 14% 16% 25% 14% 100%
35
30
25
20 - 24 afios
20
W25 - 34 afios
15 - ] ! 35 - 44 afios
‘ 45 - 54 afios
10 || ] 4 J
[ 55 - 64 afios
Lunes Martes Jueves Viernes Sébado Domingo
Miércoles

Segun se puede apreciar en general el dia sabado es aquel donde mas se
solicitaria el servicio de belleza a domicilio.

e Jovenes 20 — 24 anos: Sdbado y jueves
e Jbvenes 25 — 34 anos: Sabado y jueves
e Adulta 35 — 44 anos: Sabado y viernes
e Adulta 45 — 54 anos: Sabado y lunes

e Adulta 55 — 64 anos: Lunes y miércoles

Para los todos los grupos etarios el dia que menos solicitarian el servicio de
belleza a domicilio seria el martes.



10. Edad vs Horarios que solicitarian mayormente el servicio de belleza a

domicilio
Edad 6:00-9:00 | 10:00-12:00 [13:00—17:00| 18:00 — 21:00 Otro Total
j 12 15 4 22 2 55
, i 5% 1% 7% 1% 17%
ONSEs — 29 17 21 30 3 100
9% 5% 6% 9% 1% 31%
35 - 44 afos 35 16 16 27 1 95
) 11% 5% 5% 8% 0% 29%
j 30 8 5 14 2 59
Adulto 45 - 54 anos 9% 2% 2% 2% 1% 18%
2 9 2 3 0 16
55 - 64 ail
el BT 3% 1% 1% 0% 5%
o 108 65 48 96 8 325
33% 20% 15% 30% 2% 100%
40
35
30
o5 420 - 24 afios
W25 -34 afios
20
35 - 44 afios
15
k = W45 - 54 afios
10 | : 55 - 64 afios
0 S E——
Otro
6:00-9:00 10:00-12:00 13:00-17:00 18:00 - 21:00

Se observa que la mayor cantidad de mujeres solicitarian mayormente los
servicios de belleza en horarios de 6:00 — 9:00 seguida por el horario de 18:00 —
21:00. Los horarios mas solicitados por los grupos etarios son:

Jovenes 20 — 24 afos: 18:00 — 22:00
Jdévenes 25 — 34 anos: 18:00 — 22:00
Adulta 35 — 44 arios: 6:00 — 9:00
Adulta 45 — 54 arios: 6:00 — 9:00
Adulta 55 — 64 afos: 10:00 — 12:00

El horario de menor solicitud del servicio para los tres grupos etarios es de 13:00
- 17:00.



11. Edad vs Factores (2) que serian los MAS importantes al momento de

solicitar un servicio de belleza a domicilio

Ed Atenci()_n Personal'iz'ada (a Marcade | Variedad de ; Flexibilidad | Ofertas y
ad seleccion de servicios de P L Precios . Total
L roductos Servicios de horarios | descuentos
principio a fin)
20 - 24 ai 30 23 16 6 27 8 110
P anos 5% 4% 2% 1% 4% 1% 17%
25 - 34 afios 46 21 48 8 59 16 198
7% 3% 7% 1% 9% 2% 31%
. 51 46 33 8 41 1 190
s Shos 8% 7% 5% 1% 6% 2% 30%
40 15 36 0 21 2 114
I 45 - fi
Adulto | 45 - 54 afios 6% 2% 6% 0% 3% 0% 18%
55 - 64 1" 5 3 6 4 3 32
- ot anos 2% 1% 0% 1% 1% 0% 5%
Total 178 110 136 28 152 40 644
28% 17% 21% 4% 24% 6% 100%
70
60
50
40
©20- 24 afios
30
20 v | W25 - 34 afios
" ‘l " jl B aanes
“45 - 54 afios
Q’b (}0"’ ‘ (,\OG, éo‘v «\0"’ \O"’
P & & @ & 55 - 64 afios
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El factor mas representativo en general para le mujeres encuestadas es la
atencién personalizada seguida por la flexibilidad de horarios. Sin embargo, al
desglosar los factores mas importantes al solicitar el servicio de belleza podemos
observar que los dos factores mas importantes para cada grupo son:

e Jovenes 20 — 24 anos: Atencion personalizada y flexibilidad de horarios
e Jovenes 25 — 34 anos: Flexibilidad de horarios y variedad de servicios



e Adulta 35 — 44 anos: Atencidn personalizada y marca de productos
e Adulta 45 — 54 anos: Atencidn personalizada y variedad de servicios

e Adulta 55 — 64 anos: Atencion personalizada y precios

El factor menos relevante son los precios para todos los grupos etarios con

excepcion de las mujeres de 55 — 64 anos.

12. Edad vs Servicios de belleza solicitados con MAYOR frecuencia

Estética
: tratamientos i
. ) Masajes o | Asesoria de ( 7 Tratamientos
Edad Manicure Pedicure Caorte Peinado Tinte Depilacitn relajante Maquillaje imagen f:;zl:j:g capiares Otro Total
reductores)
25 14 18 13 11 7 3 6 2 B 16 0 143
20- 24 afios
Joiais 3% 2% 2% 2% 1% 3% 0% 1% 0% 1% 2% 0% 17%
25 3 afles 51 31 34 20 24 3 1 10 3 15 20 0 242
£ 6% 4% 4% 2% 3% 3% 1% 1% 0% 2% 2% 0% 28%
41 26 7 46 36 18 ] 10 1 9 5 0 248
35 - 44 afio:
o % % % % % % 1% 1% % 1% % [ 5%
34 2 14 30 26 15 8 4 1] 1 13 0 177
Adults | 45- 54 aftas
a 4% 2% 2% 3% 3% 2% 1% 0% 0% 1% 2% 0% 21%
£5- b afles 1 6 12 6 10 ] 1 ] 1] 1 1 0 51
B 1% 1% 1% 1% 1% (0% 0% 0% 0% (0% 0% 0% 6%
Total 162 98 105 115 107 86 33 30 ] 4 75 1] 861
19% 11% 12% 13% 12% 10% 4% 3% 1% 5% 9% 0% 100%
60
50
40
30
20 20 - 24 afios
10 j 25 - 34 afios
0 . ..‘ - u.‘ A HMAE i B2 AN M. - M N BB 35 - 44 afios
& & & » & @ 'S o & Qo _
%\\\C’ eb\g e Q\@ &8 \‘\\'f @3% &\c Q\\é ot 45 - 54 afios
\2 . > =
- ? o W o& 5" 55 - 64 afios
N & © L
@ & & &
« o &
s P &’
& A€
)
&
"\
&

Los servicios mas solicitados por las mujeres encuestadas son manicure,
peinado y tinte. Sin embargo, si lo descomponemos por edades podemos
percibir que para las mujeres de los distintos grupos etarios los servicios

solicitados con mayor frecuencia son:

e Jovenes 20 — 24 anos: Depilacién y manicure

e Jdvenes 25 — 34 anos: Manicure y corte



e Adulta 35 — 44 anos: Peinado y manicure
e Adulta 45 — 54 afos: Manicure y peinado

e Adulta 55 — 64 anos: Manicure y tinte

13. Edad vs Disposicion a pagar por los siguientes servicios realizados a
domicilio

Estético (por sesion): (tratamiento facial o masajes relajantes y reductores)

Edad $40 — $50 $51-$75 | $76-$100 |  Total
41 14 0 55
Jovenes ROsEssios 13% 4% 0% 17%
25 - 34 aroe 87 13 0 100
27% 4% 0% 31%
w544 o 71 23 1 95
- At anos 22% 7% 0% 29%
Adul 45 - 54 af 46 13 0 39
i "% anos 14% 4% 0% 18%
s a0 15 1 0 16
- bAanos 5% 0% 0% 5%
260 64 1 325
o 80% 20% 0% 100%
100
90
80
70
60
50 WS40 - 550
40 ‘ HS$51-575
30 : : $76 - $100
20
38 l L L
. —
20 - 24 afos 25 - 34 affos 35 - 44 afos 45 - 54 aflos 55 - 64 afios
Jovenes Adulto

Para el servicio estético la mayor cantidad de mujeres estarian dispuestas a
pagar de $40 - $50 por sesion, este rango de precio es el mas representativo
para las mujeres de todos los grupos etarios encuestadas.



Belleza: (depilaciéon, manicure, pedicure o maquillaje)

Edad $5-$15 | $16-$25 $26- $40 Total
20 - 24 afic 21 29 5 55
Jovenes -t anos 6% 9% 2% 17%
27 55 18 100
25- 34 afios g,/ 17% 6% 31%
23 43 29 95
35- 44 afos 7% 13% 9% 29%
N 18 21 20 59
ulto 45 - 54 anos 6% 6% 6% 18%
o o 3 9 4 16
- 64 afos 1% 3% 1% 5%
oo 92 157 76 325
28% 48% 23% 100%

40

$5-515

“$16-$25
20 i
$26- 540
10 | 1 | | ‘;'

20 - 24 afios 25 - 34 afios 35 - 44 aflos 45 - 54 afos 55 - 64 afios

Jovenes Adulto

El rango de precio predominante para los servicios de belleza (manicure,
pedicure, maquillaje o depilacion) para todos los grupos etarios encuestados es
de $16 - $25.



Peluqueria:(corte, peinado, tinte o tratamientos para cabello)

Edad $10-$20 | $21-$40 $41 - $60 Total
31 20 4 55
Jovenes kel I 6% 1% 17%
32 42 26 100
25- 34 afos ™ 5¢ 13% 8% 31%
26 38 31 95
el T 12% 10% 29%
19 19 21 59
Adulto 45 - 54 afos 6% 6% 6% 18%
2 8 6 16
G Eimios 1% 2% 2% 5%
oo 110 127 88 325
34% 39% 27% 100%

5 . $10-$20
. $21- 340
15
: $41 - 560
m l
° . i

20-24aflos | 25-34aflos  35-44afos  45-54aflos | 55 - 64 afios

o

Jovenes Adulto

En cuanto al servicio de peluqueria, las mujeres de los distintos grupos etarios

estrian dispuestos a pagar:

e Jovenes 20 — 24 anos: $10 — $20
e Jovenes 25 — 34 aios: $21 - $40
e Adulta 35 — 44 afos: $21 - $40
e Adulta 45 — 54 afos: $21 - $40
e Adulta 55 — 64 afos: $21 - $40

Podemos concluir que para todos los servicios ofrecidos las mujeres adultas
presentan la mayor disposicion de pago, en especial las mujeres de 45 — 54

anos.



14. Edad vs Marca de productos de belleza mas utilizados

Edad L'Oreal Avon Yanbal Otro Total
30 2 9 12 55
P 20 - 24 afios 9% 1% 3% 4% 17%
54 9 16 21 100
EoSrRNos 17% 3% 5% 6% 31%
43 15 20 17 95
S aos 13% 5% 6% 5% 29%
17 12 13 17 59
Adulto 45 - 54 afnos 5% 2% 2% 5% 18%
55 - 64 afnos s = = s L
1% 2% 1% 2% 5%
ot 147 a5 61 72 325
45% 14% 19% 22% 100%
60
S0
40 W 20- 24 afos
W25 -34 afios
30 35 - 44 afos
- W45 -54 afos
55 - 64 afios

L'Oreal Yanbal Otro

La marca mas representativa para los grupos etarios de 20 — 24 anos, 25 — 35
anos, 35 — 44 anos y 45 — 54 anos fue L’Oreal con el 45% del total de respuestas
seguida por la opcién otras marcas.

Para el grupo etario de 55 — 64 afnos la marca mas utilizada es Avon y “otras”

marcas.



Otras Marcas

Edad Alfaparf Clinique Almay Esika Estde Lauder|  Eucerin L'Bel Lancéme | Maybeline | Sakoon IM Tac ltaly | TRESemmé | Sebastian (:Enr:'léun Tital
S 1 2 0 1 0 0 2 0 3 2 0 0 0 1 12
? e T % 0% 1% 0% 0% T 0% o % 0% e % 1% 17%
s _ 1 2 [] 1 0 0 4 1 5 3 1 0 1 2 21
B 1% 3% 0% 1% 0% 0% 6% 1% 7% 4% 1% 0% 1% 3% 29%
E 3 1 1 3 1 1 [} 1 2 ] 1 1 ] F] 7
35 - 44 afios
4% 1% 1% 4% 1% 1% 0% 1% 3% 0% 1% 1% 0% % 24%
st [t 2 [} 1 2 1 [] 2 E 1 1 ] 0 ] [)] 7
3% 0% 1% % 1% 0% I% 4% 1% 1% 3% 0% % 0% 24%
. 1 [} 1 1 [] 1 1 [} ] ] [] [] [] [}] ]
55 - 64 afios
1% 0% 1% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 7%
S B 5 3 L] 2 2 3 5 11 [ 4 1 3 5 72
11% 7% 4% 11% % I% 13% % 15% % 6% 1% 4% % 100%
6
5
4
%20 - 24 afos
3 %25 - 34 afios
35 - 44 afios
2 -
w45 - 54 afos
N j S5 - 64 afios
o " ‘ 5 BB it j h d i - J ket N | d h -.
Alfaparf Clinique Almay Esika Eucerin L'Sel Lancodme TRESemmé
Estée Maybelline Saloon IN Tec Italy Sebastian René
Lauder Chardon




Dentro de la opcion otras marcas se encuentran marcas de cosméticos de todo
tipo que utilizan las mujeres encuestadas. Otras marcas de belleza utilizadas

mayormente por los grupos etarios son:

e Jbvenes 20 — 24 anos: Maybelline, L'Bel, Clinique, Saloon IN

e Jovenes 25 — 34 anos: Maybelline, L'Bel, Saloon IN

o Adulta 35 — 44 afios: Alfaparf, Esika, Maybelline, René Chardon
o Adulta 45 — 54 afios: Lancome, Alfaparf., Esika, L'Bel

e Adulta 55 — 64 afios: Alfaparf., Esika, L'Bel, Almay

Edad vs Disposicion de uso de productos de belleza naturales

Edad Si No Total
20 - 24 anos = L =
f—— 15% 2% 17%
25 - 34 anos % 4 L
30% 1% 31%
35 - 44 afos = = =
28% 2% 29%
Adult 45 - 54 an = 6 ..
uto "ot anos 16% 2% 18%
1 5 16
55 - 64 anos 3% 2% 5%
298 27 325
Total
© 92% 8% 100%
[—
S55-64afos
————————————
45-54afios L
—————— NS
35-44afos
& No
———————————————————)
25-343af0s
———————————
20-24af0s o

0 20 40 60 80 100 120



El 92% de las mujeres encuestadas estarian dispuestas a utilizar productos de
belleza naturales. La mayor aceptacién se obtuvo de las mujeres de 25 — 34
anos donde el 96% de ellas informaron que utilizarian estos productos. Con esta
informacion se puede decidir si incorporar o no cosméticos naturales y conocer

que grupo etario seria el mayor usuario de los mismos.

15. Edad vs Servicios de belleza realizados en el hogar

Edad Si No Total
20 - 24 afios 37 18 S5
Savanes 11% 6% 17%
- 43 57 100
“Bi=d o 13% 18% 31%
43 52 95
-44 an
PR aios 13% 16% 29%
23 36 59
Adulto | 45 - 54 afl
ute anos 7% 11% 18%
- 4 12 16
55 - 64 afios 1% 2% 5%
Total 150 175 325
46% 54% 100%
55 - 64 afios -—_-
e —————————————
45 - 54 afos
S
35 - 44 afios
No
25 - 34 afios
20 - 24 afos —
0 10 20 30 40 50 60

La mayor parte de las mujeres encuestadas todos los grupos etarios no se
realizan ellas mismas servicios de belleza en su hogar, con excepcién de las
mujeres del grupo etario de 20 — 24 anos cuya mayoria si se realiza servicios de
belleza ellas mismo.



Podemos observar en la siguiente tabla que los servicios que mas se realizan
las mujeres ellas mismo en su hogar son tratamientos faciales, manicure y
tratamientos capilares. Las mujeres de los diferentes grupos etarios se realizan

ellas mismos con mayoridad los servicios de:

e Jbvenes 20 — 24 anos: Manicure y tratamientos capilares

e Jovenes 25 — 34 anos: Tratamientos capilares y tratamientos faciales
e Adulta 35 — 44 anos: Tratamientos faciales y manicure

e Adulta 45 — 54 afos: Tratamientos faciales y manicure

e Adulta 55 — 64 anos: Depilacion, tratamiento capilares, tinte, tratamientos

faciales
7 Tratamientos "
Tratamientos i Cremas 2 Tratamientos " ;
Edad Tinte 7 Caseros (faciales Depilacion : Manicure Pedicure Total
Capilares Jlo capilares) reductoras faciales
B 7 4 3 1 4 8 4 37
20 - 24 afi
_— S 5% 3% % 1% 3% 5% 3% 25%
25 - 34 afios 4 B 5 5 3 7 5 [ 43
3% 5% 3% 3% 2% 5% 3% 4% 29%
2 5 2 5 3 9 9 8 43
35 - 44 aii
okl MIRECT % % 3% % % % 5% 29%
2 3 2 1 2 6 4 3 23
il el % 1% % 1% % % 2% 15%
1 1 0 0 1 1 0 0 4
55 - 64 afi
k| T % 0% 0% % 1% 0% 0% %
Total 15 24 13 14 10 27 26 21 150
10% 16% 9% 9% 7% 18% 17% 14% 100%
10
9
8
7
6 20 - 24 aflos
5 25 - 34 afos
4
35 - 44 afos
3
- ) W45 - 54 afos
1 +1 ‘ | 55 - 64 aflos
0 u - J - I' - -. - wl J ' “ i J wd
Tinte Tratamientos -Tratamientos Cremas Tratamientos  Manicure Pedicure
Capilares Caseros reductoras Depilacién faciales
(faciales y/o

capilares)



Conclusion:

Como conclusiéon general, existe una oportunidad de mercado para la creacién
de un centro de belleza a domicilio dado que es un servicio nuevo e innovador
gue busca satisfacer una necesidad actual de las mujeres del Norte de Quito y
Cumbaya.

Segun los datos conseguidos por esta investigacion de mercados se puede
definir que el mayor enfoque se deberia prestar al grupo de mujeres adultas de
35 — 64 afos, dados que fueron quienes prestaron mayor aceptacion al servicio

propuesto.



Anexo 12. Modelo Encuesta Piloto

-

UNIVERSIDAD DE LAS AMENICAS

Encuesta Creacion de un Centro Estético a Domicilio

Objetivo: Identificar el grado de aceptabilidad que tendra una empresa que ofrece
servicios de belleza a domicilio en la ciudad de Quito con el fin de aumentar ventas,

captar clientes y retener clientes.

Buenos dias/Buenas tardes, el dia de hoy estamos hablando con gente como usted para
conocer sus opiniones acerca de algunas servicios que queremos ofrecer en un futuro.
Toda la informacion que usted proporcione sera utilizada Unicamente con fines
académicos su identidad sera mantenida andénima. Esperamos contar con su

colaboracién.

Nombre
No. de teléfono
E-Mail
! |
1. Edad Sexo: 4. Sector de domicilio
12-18 anos a. Femenino Norte de Quito
19-35 anos b. Masculino Centro de Quito
36-64 afos Sur de Quito
65 afnos o0 mas Valle de los Chillos
Nayon, Cumbaya
Otro
2. Ocupacion 5. ¢Qué tan importante considera usted
Empleado publico su apariencia fisica? 1 siendo poco
Empleado privado importante 5 siendo muy importante
Ama de casa
Estudiante 2 3 4 5
Comerciante
Profesional
3. Su ingreso mensual se encuentra de|6. ;Con que frecuencia usted utiliza los
cuales de los siguientes rangos. servicios en un centro de estético?
a. menos de $500 Una vez el mes
b. $500 - $800 Dos veces al mes
c. $801 - $1200 Mas de dos veces al mes
d. mas de $1200 Nunca




7. ¢Qué razones restringen su asistencia a
centros de belleza?

12. Utilizaria el servicio de un centro
estético a domicilio :

que usted mas utiliza?

Tiempo Siempre
Dinero Ocasionalmente
Transporte Nunca
No le gusta
Otro
8. ;Qué marca de productos de belleza es la|13. ;De qué manera le gustaria poder

contratar el servicio a domicilio?

mensualmente en servicios de estética y
belleza?

$5.00 - $10.00

$11.00 - $20.00

$21.00 - $50.00

Mas de $50.00

L’Oreal
Avon Teléfono
Yanbal Correo Electrénico
Marcas Internacionales, ¢Cual?| Pagina web
Redes sociales
Otro
9. ¢ Usted cuanto estima que gasta 14. Cuanto estaria dispuesto a pagar por

los siguientes servicios:

Servicio Precio
Estetico a. 510 -525
[tratamientos, faciales,|b. 526 - 535
masajes reductores) c. $36 - 560
Belleza 5. 510-525
{Depliacion, manicure, |b. 511 - 515
pedicure, maquillaje) |c. 316- 525
Peluqueria a. 55-510
[Corte, peinado, tinte, |b.511- 515
tratamientos de pelo) |c 516- 525

10. ¢Enumere en orden de importancia los
servicios de belleza que mas utiliza. (1
mas importante 10 menos importante)

Manicure |:| Corte D Magquillaje |:| Depilacién |:|
Pedicura D Peinado D Asesaria D Trataml‘entoD

(Cuales)
Masaje |:| Tinte D Otro |:|

15. En orden de importancia indique que
tomaria en cuenta al solicitar un
servicio de centro estético a
domicilio.(1 mas importante, 5 menos

importante)
Razon

1al5en

orden

Atencion de calidad
Productos de calidad

Variedad de servicios

Precios

Flexibilidad de horarios

11. ¢Con que frecuencia se realiza usted
mismo tratamientos en casa?
Siempre
De vez en cuando
Nunca

16. ¢ Utilizaria el servicio de un centro
estético a domicilio por qué motivos?
Comodidad
Ahorro de tiempo
Dificultad de desplazamiento
Novedad




Anexo 13. Modelo de Encuesta a la Competencia

-

UNIVERSIDAD DE LAS AMENICAS

Encuesta Servicios de Belleza

Encuesta Servicios de Belleza

Objetivo: Identificar el desarrollo que existe en los servicios de belleza en la ciudad de Quito.

Buenos dias/Buenas tardes, el dia de hoy estamos hablando con empresas como la suya para

conocer sobre el desarrollo de los servicios de belleza que esta viviendo nuestra ciudad. Toda

la informacién que usted proporcione serd utilizada Unicamente con fines académicos.

Esperamos contar con su colaboracion.

Nombre de la empresa:

Ubicacion

Anos en la industria

1. ;Cuantos establecimientos posee su empresa?
a. 1

b. 2

c. 3

d. Mis de 3: Especifique

Si posee es mas de 1 ;es cadena o
franquicia?

(Cuantos personas trabajan en su centro

de
belleza?
a.

b.
c.
d

1-9

10-20

21-30

Mais de 30 empleados

3. (En promedio cuantas personas atiende

diariamente?
a. 1-20
b. 21-50
c. 51-70
d. Mis de 70 personas

(Qué rango de edades son las que con mas
frecuencia demandan sus servicios de

belleza?

Adolecentes: 12-18 aflos
Jovenes: 19-35 afios
Adultos: 36-64 afios
Tercera edad: 65 afios o mas

ao o




(Qué servicios de belleza son los mads
demandados?

a. Servicios de cabello: corte, tinte,
peinado, cepillado
Servicios de manos/pies
Servicios de depilacion
d. Servicios  Estéticos:

faciales etc.

o

masajes,

6. Recibe pedido de citas via:
a. Pégina web
b. Teléfono convencional
c. Mensajes de texto
d. Redes sociales

7. (De qué formas se mantienen al tanto de los | 8. Las ventas semanales de su centro de
nuevos estilos y précticas de belleza? belleza son de:
a. Internet
b. Television
c. Revistas $
d. Cursos de belleza
e. Otro
9. Los trabajadores de este centro de belleza reciben | 10. Los gastos semanales de su centro de
su remuneracion: belleza van de:
a. Por Comisién a.  Menos de $100
b. Sueldo mensual b.  $100 - $300
c. Otro c. $301 -$500
d. $501 - $1000
e. $1001 - $2500
f.  Mids de $2500
11. Realiza la compra de productos por medio de: 12. Con que marcas trabaja su
a. Distribuidor directo establecimiento:
b. Almacenes especializado
c. Catalogo
d. Otro
13. ;Realiza la venta de productos de belleza? 14. ;Usted realiza servicio a domicilio si el

a. Si
b. No

cliente lo solicita?
a. Si
b. No

15. ;Su centro de belleza tiene pdgina web?

16. Horario de atencién:

a. Si.
(Cual?
b. No

iMuchas gracias por su colaboracion!




Anexo 14. Cuadro de Competencia

Promedio de

Mumero de Tipo de Afios en la|personas que| Numero de FEmE rjle Marcas de e T A Recepcidn de | Pagina Servicio a i Horarie de
Centro de belleza et T 3 . % remumeracidn al mayormente | mayormente = T Proveedores | Actualizacidem E
establecimientos | establecimiente | industria atienden Personal productos 3 citas via ‘Web domicilio atencidn
A personal atendido demandados
diaric
Distribuidar
e Jdvenes: 19-35 | Servicios de x : directo Lunes-Demingo
1 i 14 Cad a 51-70 21a30 G [i Alfaparf M, be cit; N M Internet
Karissma Peluguerfa ena 2 sl e afios cabella [ | o Almacenes EMEL a0 - 20000
especializades
Lunes-5dbado
= = Aduloos: 36-64 | Servicios d 2d i Distribuid C d T30 - 20:00
2 Rary Peluqueria 3 Cadana 25 21-50 103 20 Comisidn Schwarskopf E el .e Mo recibe citas Ko Mo g .” g e =
aftos Manas y pies directo belleza Dominga:
900 - 15:00
. Adultes: 3664 | Servicios de 2 ? Distribuidor Cursps de  |Lunes-5dbado
3 11 F 9 21-50 10220 |Sueldo M I| Revion, Redk Teléft 5i M
Carlas Zuluaga kit E i e ity gt afios cabello S 2 directo belleza T:30-19:30
Lunes-5dbado
Kerastasa, Lo o Cursos de
4 | Maria Gracia Peluqueria 3 Cadena 8 5170 21230 | Sueldo Mensual Sebastidn, Atlisos: 36641 | senidasder], - Teléhann 5§ Me Dot belleza  |L00- 2030
sch k aftos cabello Redes sociales directo e Domingo:
chwarskapt o 10:30 - 20:00
Lunes-5dbado
L'Crezl, Kerastza, £ e SR
5 Khristones Pelurueria 1 Propio 1 2150 10320 Comisidn fedken, Jdvenes: 19-35 | Servicios de Teléfone 5 Mo l)lst.rlhundnr Cursos de 8.30.— 20200
Schwarskagt afos cabello directo belleza Dominga:
10:30 - 18:00
- ; Sueldo Mensual| L'Creal, Kerastsa, | ldvenes: 19-35 | Servicios de . Distribuidor Lunes-5dbado
-1 Fashion J8 Peluqueria 2 Cadena 13 21-50 la® Comisién Schwarskopf s cubbilo Teléfono Ko Mo hirg Internet 730 - 19:30
: 1 Teléfono S
7 Jorge Cisneras 2 Cadena 10 1a10 128 Sueldo M.e.nsual Chi, Redken, Adulees: 36-64 | Servicios de Mensajes de 5 Mo Dl:t_rlhu:dnr T Lunes-5dbado
Comisidn Tecltaly aftos cabello vl directo G000 - 20200
; - : - Kerastase, Redken, | Adultes: 36-64 | Servicios de Teléfona : Distribuidor Lunes-5dbado
B |lorge Russincky Peliqueria ; Propin = e a3 Coend.iony Tecltaly, 5ebastion aftos cabello Redes sociales > LT directo AT B:00 - 19:30
Lunes-5dbado
8 RINIIY Aranaren 1 Propio 15 2150 129 Comisidn | L'Oreal Redken |10vENes:13-35f Servicosde | p 0, Ko No i I R
Pelugueria aftos Manaes y pies directo Dominga:
9200 - 16:00
Radikal Estética y 1 Redken, Kerastase, | Jdvenes: 19-35 | Servicios de Tdéfo'ju [s-f:ulu l)m_”hu'dm Cursosde  |Lunes-5dbado
10 = 1 Propic 4 21-50 lag Sueldo Mensuzl . trabaja bajo Ko Mo directo
Pelugueria Sebastidn afios cabello citas] Cataloga belleza  |9:00-19:00




Centro de belleza

Promedio ventas
semanales (por

Promedio gastos
semanales (por

local) local)
1 |Karissma Peluqueria $3,000.00 $1001-$2500
2 |Rory Peluqueria $3,000.00 Mas de $2500
3 |Carlos Zuluaga $3,000.00 $301-$500
4 |Maria Gracia Peluqueria $3,000.00 $301-$500
5 |Khristones Peluqueria $2,500.00 $500-$1000
6 |Fashion JB Peluqueria $2,500.00 $500-$1000
7 |Jorge Cisneros $2,500.00 $500-$1000
8 |Jorge Russinsky Peluqueria $3,100.00 $500-$1000
9 |Jimmy Aranguren Peluqueria $3,000.00 $500-$1000
10 |Radikal Estética y Peluqueria $3,000.00 $500-$1000




Anexo 15. Proformas de plan de medios

Proforma de servicios

Hogar

PROPUESTAS ESPECIALES PARA REVISTA:

OPCION 1:

Tamafo: 1 Pagina
Valor Normal: S2T10+IVA
Oferta especial: SA1B97+HWVA
OPCION 2:

Tamado: 1/2 Pagina
Valor Normal: S1680+VA
Oferta especial: $12604IVA
OPCION 3:

Tamanfo: 1/3 de Pagina
Valor Normal: S1140+IVA

Oferta especial: SRE5+IVA



Proforma de servicios

COSAS

UMA REVISTA INTERNACHOMAL

TARIFAS

[UBICACIONES

Portada inlerior+pagina J 6000
coniraportada exierior 4500
Portada inferior 3600
Conlraportada interior 3450
Dos paginas enfrentadas 4700
Pagina y media frente a staff 3300
10 primeros avisas derecha’ 3300
10 Primeras paginas enirenfadas” 4900
Pagina frente a destacados 3300
Pagina dentro Soial® 3200
Pagina derecha 3050
| Pagina izquierda 2650
| Pagina publirmeportaje indefter. 3400
Dos paginas de publirreporiaje 5239
213 Pag. Indeterminada 2000
* Pagina ceniral 1900
' Pagina derecha 1600
4 Pagina indeterminada 1450
Dos medias pags.enfrentadas 2900
1/3 Pagina indeterminada™ 1250

**Unicamente en formato vertical y sujeto a disponibilidad de espacio
*10 primeros avisos no se puede reservar el orden, la revista se reserva el derecho de colocarlos



Proforma de servicios

REVISTA
VALLES

1Pégina Pdginas enfrentadas Y5 pdgina vertical Y3 Pagina horizontal

Nanx 27an 42emx 2Tem 10,5am x 27em Nemx13,5am
Contraportada exterior g 2.800 Pagina derecha indeterminada $1.600
Contraportada interior £1.700 Publireportaje $1.800
Portada interior + pagina 3 $3.200 1/2 pagina derecha u horizontal $ 950
Péagina 3 5 2.000 2 1/2 medias paginas enfrentadas $2.100
Dos paginas enfrentadas 52700 Portada doble 5 5.000
Péagina 5 $1.800 Inserto, por unidad 5030

Pagina dentro de Social $1.800



Proforma de servicios

(° IMPRESUM

imprenta & publicidad

1000 VOLANTES
TAMARMNO 1/2 INEN
COCHUE 115 Gr
TIRO

FULL COLOR
PRECIO TOTAL $45

1000 TRIPTICOS
TAMANO INEN
COCHUE 115 Gr
TIRO Y RETIRO
DOBLADO

FULL COLOR
PRECIO TOTAL $130

ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN IVA

ATENTAMENTE
ELIZABETH MAYOR



Anexo 16. Cotizaciones de equipos y herramientas

INSUMOS PROFESIONALES INSUPROF CIA. LTDA.
GH tem ALMACENES MONTERO
RUC: 1792144566001

SUCURSAL: C. C. SCALA

Fecha 13 de nowiernbee de 2004 3:06 p.m
Clienbe:  ARMENDARIZ LUCTA

Documents N*:  003955000000051

RUL/CL: 1002362224 TNt o
Direccdén:  QUITO H LEMA JAGUELINE,
COTIZACION
€00, FRODUCTG DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO DESC. RECARGO TOTAL
BFLOGO30004E36 GOLDE CAMILLS ALTLEM FLLA COW WENTANILLA FACIAL ESPALDS 1 18 a0 0.00 2715
BELGE 2050005351 DOTTY SILLOH DE PELUCHERES RECLEMABLE CON BASE HIDEALL 1 41175 el i] 0.00 017
BELCA010 D002 PROFE CALENTADOR DE CERA LM SERVICIO 110v-6000 1 SR 000 0.00 L
BELOGN 3050007411 PEOFE FQUIPO B FURC. WAPOR MAS OZ0HO-LUFA-SPRAY-VACUL 3 108039 0,00 0.00 108955
BELOGN MOS0005090 PROFE EQUIPD DE COSMETOLOGLA 15 FUMCIONDS SET IRCLUYE 1 152458 1] 000 1.524.54
EELOLDS0-A000572T BAFL PIMEA ELECTRICA PRIMANERA DON NAND TTTANILM 1 PUY i SF60 L] 000 5760
EELDGIC0Z00IEAT HOKTE ESTERILIZADOA: DE PELUQUERLA 30 LITROS CON RAYDS 1 140 0.0 0o 400
BELOGIMSODISHE DOTTY LAVACABETAS DE CERAMICA PEQUIEND COLOR MEGRO - D 1 E55.64 [ s] 000 G844
BELDGOOOIO001AD4 PPROFE SECADCR. DE CASOD PARA CABFLLD 110% IR & 1 e 0.00 oo 6.7
BELDGOLOZODOSTET ADORD LAMPARA Uy PiAA SECADD DE ESMALTE DE GEL Swart i 588 000 0 FLE
BELOBOLOI000E13 MONTE CALENTACOR DE PASAFTHA CAPACIDAD: APRONIMADA, 1E 1 550 008 .00 SHH
RELOICGOSOO0AED BASYL SECADCRA DE CABELLD PROFESIOMAL MTAC DE2000WK 1 12357 0o o 12357
BELDCEDI0006 500 BASYL PLANCHA ALISADORA PARA CABELLD 1IN, 1 10991 0.0 o0 MR
SLBTOTAL: 4,808 62
TIEMPO DE VALIDEZ: 8 dixs DESCUEMTO: 00D
DOCUHENTD SIM YALOR TRIBUTARID RECARGO: 0.00
FORMA DE PAGD: Efectiva o Cheque a nombre de INSUPROF CIA. LTDA. L¥.A 12%: LFA3
mﬂmmuﬁnmm e precios, o garantiza la disponibilidad de TOTAL: 5, 305.65




gV DISTRIBuCIoNES cOSMETICAS

COTIZACION

FECHA: 7 de noviembre del 2014 DOC NO. 0000003435
CUENTE Daniela Armendériz

DIRECCION: Av. De los Granados 14-748 y Shuara

TELEFONO: 9864654634

MESAS MANICURE CON 2 SILLAS CADA UNA $ 230.00
MESA SCLA S 150.00
SILLAS CADA UNA S 35.00
SILLONES HIDRAULICOS $ 220.00
CAMILLA CON HUECO $ 140.00
MUEBLE NIRC A ELEGIR MODELO MASCOTA $ 115.00
ESTERIUZADOR S 145.00
PLANCHAS BABI LISS S 125.00
SECADORA TURBO 3200 S 210.00
SECADORAS DESDE 90 DOLARES BABI LISS

PATILLERAS Y CORTADORAS DESDE 70 DOLARES MARCA WANL

LAVACABEZAS FIBRA VIDRIO S 120.00
LAVACABEZAS PORCELANA S 380.00
ASISTENTES PLASTICOS S 55.00
PINZAS PARA EL CABELLO S 3.00
HERRAMIENTAS PARA TINTE S 3.50
SET DE PEINES S 15.00
HERRAMIENTAS PARA MANICURE Y PEDICURE (ALICATE) S 3.50
EXFOLIANTE S 5.00
KIT DE MAQUILLAJE DESOE 15 S 15.00
SECADORA DE UNAS 85 S 85.00
CALENTADOR D€ CERA 75 $ 75.00
HERRAMIENTAS PARA DEPILACICN CERA $ 6.00
KIT CEPILLOS TERMICOS (3) $ 55.00
SET DE TUERAS $ 75.00
MANDILES $ 4.00
TINTES $7.00 - $14.00
ESMALTES $1.50-$3.30
ESMALTES PERMANENTES. $ 22.50

PRECIOS DE CONTADO INCLUYEN IVA

CREDITO CON EL 50% DE ENTRADA Y PAGCS SEMANALES A 60-90 DIAS
PRECIOS OE CREDITC VARIA LOCS VALORES DE CONTACO

OBSEGUIO A ELEGIR

GABRIELA VILLAGOMEZ
09-95004501



CARTIMEX 5.A.
RUG; 0991400427001 proforma n®

[&CGAIPUEDM 10 da Agosto N36.97 y E;"Egﬂrt,m s

RESOLUCION. 178 18/MARZ Qf 2007

Garantia de un afo PROFORMA

-
Nombre DANIELA ARMENDARIZ R ) Fecha 13-nov-14
hrecaon : el T N* de pedido
Teléfono Reprasenante KARINA JURADO
\Ciudad Quito CEL

: 1983118055
—Cantidad _ Descripcidn _ | Preciounitario | TOTAL

1 TELEFONO PANASONIC INALAMB. DECT 6.02x1 C-1D (0M) | Bad | 20000 ssan4

KXTGLI12LAR
2 COMPUTADOR A0 COMPAQ-HP AMOI AGHI4GE-300GE- | EEEB.EI'_ §1,339.28

DVDRW-18,5%WE.1 + MULTIFURCION HP1515

:— ——— -——— o — ———
Cilculo de interases Tarjeta de Credita : Subtetal  §1,397.32
Piare SUotas Lasa % tatal L interes | |
12% VA 5 167.68
TOoTAL | $ 1,585.00]
COSTOS FORMAS DE PAGO ¥ PROMOCIONES PUEDEN
VARIAR SIN PREVIO AVISEO M0 HASTA AGOTAR ETOCK
v bl
i Dirers Club L T
VISA @ @) el

EL SUPERMERCADO DE LA TECNOLOGIA



Acon//vumon/

CARTIMEX S.A.

RUC: 0991400427001

10 de Agosto N36-97 y Juan Galindez
CONTRIBUENTE ESPECIAL
RESOLUCION. 176 18/MARZ0/2007

IMPRESORA EPSON MULTIFUNCION L210
CARACTERISTICAS PRINCIPALES

' N

|

&

—

cC

IMPRESORA DE INYECCION DE TINTA CONTINUA
Compatible: Windows $82000/XPMe y NT 4.0/ Window 7
Resolucidn: Hasta 5760 x 1440 dpi de resolucidn

Madma: 33 ppm en texto negro y 15 ppm en texto a color
Normal: 9.0 ISO ppm en negro y 4.5 ISO ppm a color
Scaner de 1200 dpe

Caracteristicas Fisicas Ancho: 36 63 cm

Profundidad: 27,53 cm

Alo: 15,90 cm

Peso 44 kg

Nivel de ruido 49 dB(A) Patrén ISO 7779
Requerimiontos eléctricos Voltaje: 120/220-240 V
Frecuencia: S50-60 Mz

Cormiente: 1.4 /0,7 Amp (max)

Consumo: Aprox. 23 W Patrén ISO 10561 (conforme a Energy Star
Ancho de columna 10 cpt: 80 caracteres

suministro | RESINA VEGETAL

PROFORMA —

Nombre DANIELA ARMENDARIZ Fecha 13-nov-14
RUC VENDEDOR KARINA JURADO
Teléfono CEL 0983116055
Ciudad Quito TEL: 6018955 ext 101
Cantidad Descripcion | Preciounitario  TOTAL
1 IMPRESORA EPSON MULTIFUNCION L210 $22232 $22232
Célculo de Intereses Tarjota de Crédito Subtotal $22232
Plazo cuotas tasa % total L. interes
3 meses § 85.68 323% | $25704 $8.04 12% IVA $26.68
€ meses 4335 447T% | $26013 | $11.13 TOTAL
9 meses § 29.45 6.43% } 265.01 $16.01
! G,
VISA @ @met g G



PROFORMA

IMPORTACIONES - REPRESENTACIONES
DISTRIBUCIONES- SUMINISTROS DE OFICINA

Diego Remiro Araujo Carrillo

MATERIAL DE INGENIERIA-ACCESORIOS DE
COMPUTACION - OTRAS LINEAS

N°. 0031911

Gaspar de Villarroel E4-158 y Amazonas

Telf: 225 1062 - 246 52 78 - 227 00 19 - 227 8908
E-mail: comaraujo@uio.satnet.net

itQ.- dor . ney B
DENIELA ALPENDARTZ 1007328854029 o311 D-0159
Cllentet e B oo it B4 -de - Movieabre de. 2014
Direccion: ... IR ot e e S S LR R AR SRR BOCHE v e e s asin
Validez de 12 Oferta: ..o
Forma de pago: JOREDITO ” PEMTO MEG] ‘
CANTIDAD DETALLE DEL PRODUCTO P./ UNITARIO TOTAL
R =
1 ARIHI-00% FCHIVADOR SLFERIOR T OF ICI0 11.:2? 24“
1 ACHT-0057 ARCHIVADOR SUPERIOR T TELEGRAM o!";.a $0!2E|
1 EOL16-0005 BOLIGRAFD BIC Fil A0 o.ﬁi(} ${)’21
1 CLEP-0001 CLIFS ALEX CAJA ) 0,.1.40 50’14
i FolD-0014 FOLDER MANILA IDEAL AZL 1,@.(.) 3,3‘95
1 GRP-0030  GRAPADORA KW T7E0 :.;;0 prgl
i mefC-0065  MRRCADOR RESAL. ARTESCO MIM.U :"tﬁ) L
i PAFE-0007 PAFEL BOND 75 GRS, CHATEX #4 RESW i"qo oy
1 FEFF-0035  PERFORADORA ALWIN 0085 (712) MEDIANA T‘;:*jo ﬂ":‘:)
1 FEFS-0012  REPUESTO FOB IT 1 1/2X2 FHEM X 12U \’J\‘:m m‘:a;\
1 MEG-0071  REFUESTO FOS 1T 1 1722 EAGLE AWRILLO 0,2 %
Subtotal o/Ivaz $13,74
Subtotal s/Tva: $3,49
Descuan it . : $0,00
12 % IVaaausest $1,67
DIFCIMEVE CIH 047
Totaleannenanst $19,06
égi 0
D (il
PorARAUIB-EOMERTIAL DISTRIBUIDORA REEEPCION DE PROFORMA

JISA PUELICACIONES TELF.: 245 23 97 FAX: 225 31 83 QUITO

Bond original y copia verde # del 31001 - 32000



Anexo 17. Imagen de equipos y herramientas

Equipos de computacion y oficina

Concepto imagen Concepto

Teléfono
Computadora Mévil
Teléfono Fijo Impresora

Television
Plasma




Muebles y enceres establecimiento

Concepto Imagen Concepto Imagen
L"’{,
Cama de masaje
Gabinete de peluquerfa Estanteria
Silla manicurista Silla peluquerta
\
- | ] .’.."a-
, — ] /(
Sliia cliente manicure \ Mesa de manicure
N~
\) b 4
Lavadero de Cabello Musble ssia de espers |




Muebles y enceres servicio a domicilio

Concepto Imagen Concepto
Cama de masaje portati| T - vas S Mesa m?lcuu
%\
N
L‘"m'f""'b ! Gabinetes portatil
Asiento de peluqueria - Gabinetes de unas
portatil i . portéatil
Mesa de peluqueria Asiento de manicure
portatil portatil




Herramientas de belleza

profesional

manicure/pedicure

Concepto Imagen Concepto Imagen
Plancha de cabello Secador de cabello

profesional profesional
Churero de cabello Setde

Set para maquillaje

Set de corte de cabello

Batas blancas y negras Set de pinzas
IR i T —
Set de peines f l 1 Set de ceplllos
d
Kit de tinte Pinza de cejas /
Hilo Hinda Toallas "




Maquinaria de belleza

Concepto Imagen Concepto Imagen

Esterilizador

_ Calentador de
cera
9y
—

Calentador
parafina

Equipo ultrasonido
corporal

Equipo de tratamiento Secadorde |~
facial ufas '4‘ 08




Anexo 18. Requisitos exigidos por la Superintendencia de Compaiiias
para la constitucion de una empresa

El proceso a seguir que se muestra a continuacion fue proporcionado por la
Superintendencia de Companias, ubicada en Calle Roca 660 y Amazonas.

La superintendencia de companias exige los siguientes requisitos para la

constitucion de una empresa.
1. Aprobacion del nombre o razdn social de la compafria
e Copia de la cedula de identidad.
2. Aprobacion del estatuto
e Tres copias certificadas de las Escrituras de constitucion.
e Copia de la cédula del Abogado que suscribe la solicitud.
e Solicitud de aprobacion de las Escrituras de constitucion de la Compaiia.

3. Resolucion de aprobacién de las Escrituras

e Recibo entregado por la Superintendencia de Companias al momento de
presentar la solicitud.

4. Reingreso de los documentos para la obtencion las hojas de datos de la
Compania que permitiran obtener el RUC.

Formulario RUC 01A.
Formulario RUC 01B.
Nombramientos Gerente y Presidente inscritos en el Registro Mercantil.

Copias de cédulas y papeletas de votacion de Gerente y Presidente.



e Tercera copia certificada de la Escritura de Constituciéon inscrita en el
Registro Mercantil.

¢ Una copia de la panilla de luz o agua del lugar donde tendra su domicilio la
Compania.

e Publicacion del extracto.

5. Autorizaciéon de retirar el valor depositado para apertura la cuenta de
Integracion de Capital.

e RUC



Anexo 19. Procedimientos para la obtenciéon de permisos

Procedimiento para obtener la Patente Municipal

Acercarse a las Administraciones Zonales con todos los requisitos.

Recibira una clave en la ventanilla.

Solicitud de clave electrénica via internet.

Q| B~ WO N =

Declaracién via web del tributo.

Pago del tributo en Instituciones financieras que mantienen convenio con el Municipio.

Adaptado de: Tramites ciudadanos, 2013

Procedimiento para obtener la Licencia Metropolitana Unica para el

Ejercicio de Actividades Econdmicas (LUAE)

Llenar el Formulario Unico de solicitud de LUAE. (descargar:
http://serviciosciudadanos.quito.gob.ec/index.php/consulta-de-impuestos-
3/forms/categoria/12-luae2013.html)

Acercarse a cualquier Administracién Zonal con todos los requisitos.

Se ingresa el formulario en las ventanillas LUAE.

Impresion detalle de rubros a pagar.

Cancelar tributos y tasas generadas por el funcionamiento de la actividad econémica.

o O A W N

Impresion comprobante de ingreso de tramite o LUAE

Con el resultado de los componentes se imprime la LUAE o un informe de negacion

por incumplimiento de reglas técnicas.

Adaptado de: Tramites ciudadanos, 2014

Procedimiento para obtener el Permiso de Funcionamiento

1

Ingresar a www.controlsanitario.gob.ec

2 |Obtener usuario y contrasena e ingresar al sistema
3 |Generar la solicitud para obtener el permiso de funcionamiento
4 | Adjuntar los requisitos de acuerdo al tipo de establecimiento
Cancelar el valor correspondiente de acuerdo a la orden de pago generada en el sistema
> informatico
6 |Adjuntar el comprobante de pago en el sistema informatico escaneado
. Después de 72 horas se validara su pago y podra imprimir su factura y permiso de

funcionamiento.

Adaptado de: ARCSA, 2014




Anexo 20. Modelo de la escritura de constitucion de la empresa
SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase Insertar una de
constituciéon de compariia de responsabilidad limitada, al tenor de las clausulas

siguientes:

PRIMERA.- COMPARECIENTES Y DECLARACION DE VOLUNTAD. -
Intervienen en la celebracion de este contrato, los sefiores: LUCIA DANIELA
ARMENDARIZ SALAS y ADRIANA CAROLINA TORRES FRIXONE; los
comparecientes manifiestan ser ecuatorianos, mayores de edad, soltera la
primera y la uUltima casada, domiciliados en esta ciudad; y, declaran su voluntad
de constituir, como en efecto constituyen, la compania de responsabilidad
limitada «BELLEZA CIA. LTDA.' la misma que se regird por las leyes
ecuatorianas; de manera especial, por la Ley de Companias, sus reglamentos y
los siguientes estatutos.

SEGUNDA .- ESTATUTOS DE BELLEZA CIA. LTDA.
CAPITULO PRIMERO

DENOMINACION. NACIONALIDAD, DOMICILIO, FINALIDADES Y PLAZO DE
DURACION

ARTICULO UNO.- Constituyese en la ciudad de Quito, con domicilio en el mismo
lugar, provincia de Pichincha. Republica del Ecuador, de nacionalidad

ecuatoriana, la compania de responsabilidad limitada «<BELLEZA CiA. LTDA.

ARTICULO DOS.- La compainiia tiene por objeto social el servicio de peluqueria,
belleza y estética; toda actividad compatible, afin o conexa con el ramo del
mejoramiento de la presencia y embellecimiento personal. Para la consecucion

del objeto social, la compafhia podra actuar por si 0 por interpuesta persona



natural o juridica, y celebrar actos, contratos, negocios, civiles y mercantiles,

permitidos por la ley.

ARTICULO TRES.- La compainia podra solicitar préstamos internos o externos

para el mejor cumplimiento de su finalidad.

ARTICULO CUATRO.- El plazo de duracion del contrato social de la comparia
es de cincuenta afnos, a contarse de la fecha de Inscripcion en el Registro
Mercantil del domicilio principal de la compania; puede prorrogarse por
resolucién de la junta general de socios, la que serd convocada expresamente
para deliberar sobre el particular. La compania podra disolverse antes, si asi lo
resolviere la Junta general de socios en la forma prevista en estos estatutos y en
la Ley de Companias.

CAPITULO SEGUNDO

DEL CAPITAL SOCIAL, DE LAS PARTICIPACIONES Y DE LA RESERVA
LEGAL

ARTICULO CINCO.- El capital social de la compania es de cuatrocientos
dolares, dividido en cuatrocientas participaciones de un délares cada una, que
estaran representadas por el certificado de aportacion correspondiente de
conformidad con la ley y estos estatutos, certificado que sera firmado por el
presidente y gerente de la compania. El capital esta integramente suscrito y
pagado en numerarlo en la forma y proporcion que se especifica en las

declaraciones.

ARTICULO SEIS.- La compafnia puede aumentar el capital social, por resolucion
de la Junta general de socios, con el consentimiento de las dos terceras partes
del capital social, en la forma prevista en la Ley y, en tal caso los socios tendran
derecho preferente para suscribir el aumento en proporcidn a sus aportes

sociales, salvo resolucién en contrario de la Junta general de socios.



ARTICULO SIETE.- El aumento de capital se lo hara estableciendo nuevas
participaciones y su pago se lo efectuara: en numerario, en especie, por
compensacion de créditos, por capitalizacién de reservas y/o proveniente de la

revalorizacion pertinente y por los demas medios previstos en la ley.

ARTICULO OCHO.- La compania entregara a cada socio el certificado de
aportaciones que le corresponde; dicho certificado de aportacion se extendera
en libre tines acompanados de talonarios y en los mismos se hara constar la
denominacion de la comparnia, el capital suscrito y el capital pagado, nimero y
valor del certificado, nombres y apellidos del socio propietario, domicilio de la
compafhia, fecha de la escritura de constituciéon, notaria en la que se otorgé,
fecha y nuimero de inscripcion en el Registro Mercantil, fecha y lugar de
expedicion, la constancia de no ser negociable, la firma y rdbrica del presidente
y gerente de la compania. Los certificados seran registrados e inscritos en el
libro de socios y participaciones; y para constancia de su recepcion se

suscribiran los talonarios.

ARTICULO NUEVE.- Todas las participaciones son de Igual calidad, los socios

fundadores no se reservan beneficio especial alguno.

ARTICULO DIEZ.- Las participaciones de esta compania podran transferirse por
acto entre vivos, requiriéndose para ello: el consentimiento unanime del capital
social, que la cesién se celebre por escritura publica y que se observe las
pertinentes disposiciones de la ley. Los socios tienen derecho preferente para
adquirir estas participaciones a prorrata de las suyas, salvo resolucién en
contrario de la Junta general de socios. En caso de cesién de participaciones,
se anulard el certificado original y se extendera uno nuevo. La compania formara
forzosamente un fondo de reserva por lo menos igual al veinte por ciento del
capital social, segregando anualmente el cinco por ciento de las utilidades
liquidas y realizadas.

ARTICULO ONCE.- En las Juntas generales para efectos de votacion cada
participacion dard al socio el derecho a un voto.



CAPITULO TERCERO

DE LOS SOCIOS. DE SUS DEBERES, ATRIBUCIONES Y
RESPONSABILIDADES

ARTICULO DOCE.- Son obligaciones de los socios:

Las que sefala la Ley de Compariias:

Cumplir con las funciones, actividades y deberes que les asigne la Junta general

de socios, el presidente y el gerente;

Cumplir con las aportaciones suplementarias en proporcién a las participaciones
que tuviere en la compania cuando y en la forma que decida la Junta general de

socios; Y,

Las demas que sefalen estos estatutos.

ARTICULO TRECE.- Los socios de la compania tienen los siguientes derechos

y atribuciones:

Intervenir con voz y voto en las sesiones de Junta general de socios,
personalmente o mediante mandato a otro socio o extrafio, con poder notarial o
carta poder. Se requiere de carta poder para cada sesién y, el poder a un extrafo
sera necesariamente notarial. Por cada participacion el socio tendra derecho a

un voto;

Elegir y ser elegido para los érganos de administracion;

A percibir las utilidades y beneficios a prorrata de las participaciones, o mismo
respecto del acervo social de producirse la liquidacién de la compania:

Los demas previstos en la ley y en estos estatutos.



ARTICULO CATORCE.- La responsabilidad de los socios de la compania, por
las obligaciones sociales, se limita Unicamente al monto de sus aportaciones

Individuales a la compania, salvo las excepciones de ley.
CAPITULO CUARTO
DEL GOBIERNO Y ADMINISTRACION

ARTICULO QUINCE.- El gobierno y la administracion de la compariia se ejerce
por medio de los siguientes érganos: La Junta general de socios, el presidente y
el gerente.

ARTICULO DIECISEIS.- DE LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS.- La junta
general de socios es el 6rgano supremo de la compafia y esta integrada por los
socios legalmente convocados y reunidos en el numero suficiente para formar

quoérum.

ARTICULO DIECISIETE.- Las sesiones de junta general de socios son ordinarias
y extraordinarias, y se reuniran en el domicilio principal de la compania para su
validez. Podréa la compariia celebrar sesiones de Junta general de socios en la
modalidad de junta universal, esto es, que la junta puede constituirse en
cualquier tiempo y en cualquier lugar dentro del territorio nacional, para tratar
cualquier asunto, siempre que esté presente todo el capital, y los asistentes
quienes deberan suscribir el acta bajo sancidon de nulidad acepten por
unanimidad la celebracién de la junta y los asuntos a tratarse, entendiéndose

asi, legalmente convocada y validamente constituida.

ARTICULO DIECIOCHO.- Las Juntas generales se reuniran por lo menos una
vez al afo, dentro de los tres meses posteriores a la finalizacion del ejercicio
econdémico, y las extraordinarias en cualquier tiempo que fueren convocadas. En
las sesiones de Junta general, tanto ordinarias como extraordinarias, se trataran
Unicamente los asuntos puntualizados en la convocatoria, en caso contrario las

resoluciones seran nulas.



ARTICULO DIECINUEVE.- Las juntas ordinarias y extraordinarias seran
convocadas por el presidente de la compafia, por escrito y personalmente a
cada uno de los socios, con ocho dias de anticipacion por lo menos al senalado
para la sesiéon de Junta general. La convocatoria indicara el lugar, local, fecha,
el orden del dia y objeto de la sesidn.

ARTICULO VEINTE.- El quérum para las sesiones de Junta general de socios,
en la primera convocatoria serd de mas de la mitad del capital social y. En la
segunda se podra sesionar con el nimero de socios presentes, lo que se Indicara
en la convocatoria. La sesion no podra instalarse, ni continuar validamente sin

el quérum establecido.

ARTICULO VEINTIUNO.- Las resoluciones se tomaran por mayoria absoluta de
votos del capital social concurrente a la sesion, con las excepciones que senalan
estos estatutos y la Ley de Compafnias. Los votos en blanco y las abstenciones

se sumaran a la mayoria.

ARTICULO VEINTIDOS.- Las resoluciones de la Junta general de socios
tomadas con arreglo a la ley y a estos estatutos y sus reglamentos, obligaran a
todos los socios, hayan o no concurrido a la sesién, hayan o no contribuido con

su voto y estuvieren 0 no de acuerdo con dichas resoluciones.

ARTICULO VEINTITRES.- Las sesiones de junta general de socios, seran
presididas por el presidente de la compafiia y. A su falta, por la persona
designada en cada caso, de entre los socios: actuara de secretarlo el gerente o
el socio que en su falta la Junta elija en cada caso.

ARTICULO VEINTICUATRO.- Las actas de las sesiones de junta general de
socios se llevaran a maquina, en hojas debidamente foliadas y escritas en el
anverso y reverso, las que llevaran la firma del presidente y secretarlo. De cada
sesion de junta se formara un expediente que contendia la copia del acta, los
documentos que Justifiqguen que la convocatoria ha sido hecha legalmente, asi
como todos los documentos que hubieren sido conocidos por la Junta.



ARTICULO VEINTICINCO.- Son atribuciones privativas de la junta general de

SOCiOS:

Resolver sobre el aumento o disminucién de capital, fusion o transformacion de
la compafia, sobre la disolucion anticipada, la prérroga del plazo de duracién: y,
en general resolver cualquier reforma al contrato constitutivo y a estos estatutos:
Nombrar al presidente y al gerente de la compafhia, senalandoles su
remuneracion y, removerlos por causas Justificadas o a la culminacién del

periodo para el cual fueron elegidos;

Conocer y resolver sobre las cuentas, balances, inventarlos e Informes que

presenten los administradores;

Resolver sobre la forma de reparto de utilidades;

Resolver sobre la formacion de fondos de reserva especiales o extraordinarios:

Acordar la exclusion de socios de acuerdo con las causas establecidas en la ley:

Resolver cualquier asunto que no sea competencia privativa del presidente o del
gerente y dictar las medidas conducentes a la buena marcha de la compainia;

Interpretar con el caracter de obligatorio los casos de duda que se presenten
sobre las disposiciones del estatuto:

Acordar la venta o gravamen de tos bienes Inmuebles de la compafnia;

Aprobar los reglamentos de la compaiia:

Aprobar el presupuesto de la compafia;



Resolver la creacién o supresién de sucursales, agencias, representaciones,

establecimientos y oficinas de la compaiiia:
Las demas que sefnalen la Ley de Companias y estos estatutos.

ARTICULO VEINTISEIS.- Las resoluciones de la Junta general de socios son

obligatorias desde el momento en que son tomadas validamente.

ARTICULO VEINTISIETE.- DEL PRESIDENTE.- El presidente sera nombrado
por la junta general de socios y durara dos anos en el ejercicio de su cargo,

pudiendo ser indefinidamente reelegido. Puede ser socio o no.

ARTICULO VEINTIOCHO.- Son deberes y atribuciones del presidente de la

compartia:

Supervisar la marcha general de la compania y el desempeno de los servidores

de la misma e Informar de estos particulares a la junta general de socios:
Convocar y presidir las sesiones de junta general de socios y suscribir las actas;

Velar por el cumplimiento de los objetivos de la compania y por la aplicacion de
sus politicas;

Reemplazar al gerente, por falta o ausencia temporal o definitiva, con todas las
atribuciones, conservando las propias mientras dure su ausencia o hasta que la
Junta general de socios designe un reemplazo y se haya inscrito su

nombramiento y, aunque no se le hubiere encargado la funcién por escrito;
Firmar el nombramiento del gerente y conferir certificaciones sobre el mismo;

Las demas que le sefnalan la Ley de Compafias, estos estatutos, reglamentos

de la compania y la junta general de socios.



ARTICULO VEINTINUEVE.- DEL GERENTE.- El gerente sera nombrado por la
Junta general de socios y durara dos afios en su cargo, pudiendo ser reelegido
en forma indefinida. Puede ser socio o no.

ARTICULO TREINTA.- Son deberes y atribuciones del gerente de la compafia:
Representar legalmente a la compafia en forma Judicial y extrajudicial;
Conducir la gestion de los negocios y la marcha administrativa de la compania;
Dirigir la gestion econdmica financiera de la compania;

Gestionar, planificar, coordinar y ejecutar las actividades de la compania;
Realizar pagos por conceptos de gastos administrativos;

Realizar Inversiones y adquisiciones hasta por la suma de veinte salarios
minimos vitales, sin necesidad de firma conjunta con el presidente. Las
adquisiciones que pasen de veinte salarios minimos vitales, las hara
conjuntamente con el presidente, sin perjuicio de lo dispuesto en el articulo doce

de la Ley de Compainias;

Suscribir el nombramiento del presidente y conferir coplas y certificaciones sobre

el mismo;

Inscribir su nombramiento con la razén de su aceptacion en el Registro Mercantil;

Llevar los libros de actas y expedientes de cada sesion de junta general;

Manejar las cuentas bancarias segun sus atribuciones:

Presentar a la Junta general de socios un informe sobre la marcha de la
compania, el balance y la cuenta de pérdidas y ganancias, asi como la formula



de distribucién de beneficios segun la ley, dentro de los sesenta dias siguientes

al cierre del ejercicio econdmico:
Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la junta general de socios;

Ejercer y cumplir las demas atribuciones, deberes y responsabilidades que
establece la ley, estos estatutos, los reglamentos de la compafia y las que
sefnale la Junta general de socios.

CAPITULO QUINTO
DE LA DISOLUCION Y LIQUIDACION DE LA COMPANIA

ARTICULO TREINTA Y UNO.- La disolucién y liquidacién de la compafia se
regla por las disposiciones pertinentes de la Ley de Companias, especialmente
por lo establecido en la seccién once; asi como por el Reglamento pertinente y
lo previsto en estos estatutos.

ARTICULO TREINTA Y DOS.- No se disolvera la compafia por muerte,

interdiccion o quiebra de uno 0 mas de sus socios.

DECLARACIONES.- El capital con el que se constituye la compania ‘BELLEZA
CIA. LTDA.* ha sido suscrito y pagado en su totalidad en la siguiente forma: la
senorita Lucia Daniela Armendariz Salas doscientas cuarenta participaciones, de
un dolar cada una, con un valor total de doscientos cuarenta délares; y, la senora
Adriana Carolina Torres Frixone ciento sesenta participaciones de un délar cada
una, con un valor total de ciento sesenta ddlares. TOTAL: cuatrocientos
participaciones de un dolar cada una, que dan un total de CUATROCIENTOS
PARTICIPACIONES DE UN DOLAR; valor que ha sido depositado en dinero en
efectivo en la cuenta «Integracion de Capital», en el Banco del Austro, Sucursal
en Quito, cuyo certificado se agrega a la presente escritura como documento

habilitante. Los socios de la compafia por unanimidad nombran a la senorita



Lucia Daniela Armendériz Salas para que se encargue de los tramites
pertinentes, encaminados a la aprobacion de la escritura constitutiva de la
compafia, su inscripcion en el Registro Mercantil y convocatoria a la primera
junta general de socios, en la que se designaran presidente y gerente de la

compainia.

Hasta aqui la minuta. Usted senor Notario se sirvase agregar las clausulas de

estilo para su validez.

Atentamente,

(f) El Abogado

Tomado de: http://www.ecuadorlegalonline.com/modelos/minutas/minuta-constitucion-compania

-responsabilidad-limitada/



Anexo 21. Inversion Inicial

Activos fijos

Adecuaciones
Detalle Cant. Costo Unitario Costo total
Eléctricas e iluminacién 1 $ 300,00 $ 300,00
Instalaciones y arreglos de agua 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Instalaciones musica 1 $ 100,00 $ 100,00
Pintura 1 $ 550,00 $ 550,00
Varios 1 $ 50,00 $ 50,00
TOTAL $ 2.000.00 $ 2.000,00
Maquinaria de belleza
Detalle Cant. Costo Unitario Costo total
Esterilizador de herramientas 1 $ 140,04 $ 140,04
Equipo ultrasonido corporal 2 $ 630,00 $ 1,260,00
Equipo de tratamiento facial 2 $ 415,00 $ 830,00
Secador de ufas 5 $ 25,88 $ 129,40
Calentador de cera 5 $ 58,04 $ 290,20
Calentador de parafina 4 $ 58,94 $ 235,76
TOTAL $ 1.327,90 $ 2.885,40
Equipo de computacion y oficina
Detalle Cant. Costo Unitario Costo total
Computador 2 $ 750,00 $ 1,500,00
Impresora multifuncional 1 $ 115,00 $ 115,00
Television plasma 40 1 $ 600,00 $ 600,00
Teléfono para oficinas 1 $ 65,00 $ 65,00
TOTAL $1.530,00 $ 2.280,00




Herramientas de belleza

Detalle Cant. | Costo Unitario | Costo total
Secador profesional de cabello-silenciador 5 $ 90,57 $ 452,85
Kit de manicure / pedicure 5 $ 22,13 $ 110,65
Set de tijeras (4 tijeras) 5 $ 70,00 $ 350,00
Paleta de depilacién 5 $ 3,52 $ 17,60
Plancha de cabello profesional 5 $ 80,41 $ 402,05
Churero de cabello profesional 5 $ 57,60 $ 288,00
Set de brochas 5 $ 42,90 $ 214,50
Batas blancas 10 $ 3,58 $ 35,80
Batas negras 10 $ 3,58 $ 35,80
Set de peines 5 $ 28,00 $ 140,00
Set de cepillos térmicos 5 $ 44,35 $ 221,75
Set de pinzas (4 pinzas) 5 $ 2,00 $ 10,00
Set de tinte 5 $ 4,00 $ 20,00
Toallas 100x50 cm (con bordado) 30 $ 6,61 $ 198,30
Pinza de cejas 5 $ 3,00 $ 15,00
Toallas 70x40 cm (con bordado) 40 $ 3,78 $ 151,20
Toallas 30x30 cm 60 $1,39 $ 83,40

TOTAL $ 467,42 $ 2.746,90




Muebles y enseres

Detalle Cant. Costo Unitario Costo total
Muebles y enseres establecimiento
Mesa de manicure 4 $ 175,00 $ 700,00
Gabinete de peluqueria 3 $ 430,00 $ 1,290,00
Escritorio recepcién 1 $ 450,00 $ 450,00
Estanteria 1 $ 250,00 $ 250,00
Sillas de peluqueria 3 $ 220,00 $ 660,00
Mueble sala de espera 1 $ 500,00 $ 500,00
Camilla de masaje 1 $ 140,00 $ 140,00
Silla manicurista 4 $ 130,00 $ 520,00
Silla cliente manicure 4 $ 110,00 $ 440,00
Lava cabezas 2 $ 250,00 $ 500,00
Estacion pedicure 2 $ 125,00 $ 250,00
Mesa de centro de espera 1 $ 170,00 $ 170,00
Subtotal $ 2.950,00 $ 5.870,00
Muebles y enseres a domicilio
Mesa manicure portatil 5 $ 140,00 $ 700,00
Sillas de manicure portatil 10 $ 15,00 $ 150,00
Cama de masaje portatil 1 $ 190,00 $ 190,00
Lavadero de cabello portatil 5 $ 65,00 $ 325,00
Mesa de peluqueria portatil 5 $ 75,00 $ 375,00
Silla de peluqueria portatil 5 $ 80,00 $ 400,00
Gabinete portatil 5 $ 75,00 $ 375,00
Gabinete de ufias portatil 5 $ 62,00 $ 310,00
Subtotal $ 702,00 $ 2.825,00
Total $ 3.652,00 $ 8.695,00




Gastos de constitucion

Activos intangibles

Detalle Valor
Gastos constitucion $ 1.660,00
Honorarios legales $ 600,00
Deposito constitucién $ 400,00
Notaria $ 140,00
Registro mercantil $ 100,00
Municipio $ 70,00
Afiliacién camara $ 50,00
Permiso bomberos $ 150,00
Varios $ 150,00
Estudios del proyecto $ 950,00

Total $2.610,00
Software de belleza

Detalle Cant. Costo unitario Costo total

Software de belleza

$ 2.000,00

$ 2.000,00




Servicios anuales

Anexo 22. Fuente de ingresos

ventas

SERVICIOS Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad

ANUALES primer aho seg:zdo tercer afio | cuarto aho quinto afho
Manicure 612 1076 1604 2001 2170
Pedicure 370 651 971 1210 1312
Corte 397 698 1040 1297 1406
Peinado 435 764 1139 1420 1540
Tinte 404 711 1060 1321 1433
Depilacion 325 571 852 1062 1152
Asesoria de imagen 23 40 59 74 80
Masajes reductores 65 114 171 213 231
Tratamientos faciales 101 178 265 331 359
Masajes Relajantes 125 219 327 408 442
Tratamiento capilares 218 384 572 714 774
Tratamiento parafina 65 114 171 213 231
Magquillaje 113 199 297 370 402
TOTAL SERVICIOS 3255 5720 8527 10633 11531
PRECIO $21,17 $ 21,95 $ 22,75 $ 23,59 $ 24,45

Total ingreso por

$ 68.899,14 | $ 125.532,91 | $ 193.992,85 | $ 250.783,53 | $ 281.955,59




Servicios anuales a domicilio

ventas

SERVICIOS . Cantidad . . .
SRTUAILES £ C.antldafi segundo Cantlda~d Cantldafi C'fmtldafi
DOMICILIO (75%) primer afio e tercer afio cuarto afno quinto afo
Manicure 459 807 1203 1500 1627
Pedicure 278 488 728 908 984
Corte 298 523 780 973 1055
Peinado 326 573 854 1065 1155
Tinte 303 533 795 991 1075
Depilacion 244 429 639 797 864
Asesoria de imagen 17 30 45 56 60
Masajes reductores 49 86 128 159 173
Tratamientos faciales 76 133 199 248 269
Masajes Relajantes 94 164 245 306 331
Tratamiento capilares 164 288 429 535 580
Tratamiento parafina 49 86 128 159 173
Magquillaje 85 149 223 278 301
TOTAL SERVICIOS 2441 4290 6395 7975 8648
PRECIO $ 21,17 $ 21,95 $ 22,75 $ 23,59 $ 24,45
Total ingreso por
$51.674,35 | $94.149,68 | $ 145.494,64 | $ 188.087,64| $ 211.466,69




Servicios anuales en establecimiento

ventas

SERVICIOS EN . Cantidad . . .
LSS TG C-antldafl segundo Cantlda~d Cantldafl C'fmtldafl
(25%) primer afio e tercer afio | cuarto afio | quinto afio
Manicure 153 269 401 500 542
Pedicure 93 163 243 303 328
Corte 99 174 260 324 352
Peinado 109 191 285 355 385
Tinte 101 178 265 330 358
Depilacion 81 143 213 266 288
Asesoria de imagen 6 10 15 19 20
Masajes reductores 16 29 43 53 58
Tratamientos faciales 25 44 66 83 90
Masajes Relajantes 31 55 82 102 110
Tratamiento capilares 55 96 143 178 193
Tratamiento parafina 16 29 43 53 58
Magquillaje 28 50 74 93 100
TOTAL SERVICIOS 814 1430 2132 2658 2883
PRECIO $ 21,17 $ 21,95 $ 22,75 $ 23,59 $ 24,45
Total ingreso por
$17.224,78 | $31.383,23 | $48.498,21| $62.695,88| $ 70.488,90




Servicios basicos

Anexo 23. Gastos y costos

Gastos fijos

Concepto Valor anual Valor mensual
Agua potable $ 420,00 $ 35,00
Insumos de limpieza $ 720,00 $ 60,00
Energia eléctrica $ 900,00 $ 75,00
Servicio telefénico $ 360,00 $ 30,00
Celular $ 420,00 $ 35,00
Internet $ 360,00 $ 30,00
TOTAL 3.180,00 265,00
Suministros
Suministro Unidades Valor Valor anual Valor
unitario mensual
Caja de esferos 1 $ 5,00 $ 5,00 $0,42
Resaltadores 2 $0,36 $0,72 $ 0,06
Resmas de papel bond 4 $ 3,45 $ 13,80 $1,15
Grapadoras 2 $ 3,95 $7,90 $ 0,66
Perforadoras 2 $2,35 $4,70 $0,39
Carpetas Benne grandes 6 $1,50 $9,00 $0,75
Carpetas Benne pequenas 2 $1,45 $2,90 $0,24
Notas pequefias - Post It 2 $ 3,53 $ 7,06 $0,59
Caja de clips 2 $ 0,21 $0,42 $0,04
Carpetas con bincha 10 $0,14 $ 1,40 $0,12
SUBTOTAL $52,90 $4,41
IMPREVISTOS 10% $5,29 $0,44
TOTAL $ 58,19 $4,85




Mantenimiento y reparaciones

Activos fijos Valor total | % Mant. | Valor anual | Valor mensual
Adecuaciones del local $ 2.000,00 5% $ 100.00 $8,33
Herramientas de belleza $2.746,90 1% $27.47 $2,29
Maquinaria de belleza $2.885,40 2% $57.71 $ 4,81
Muebles y enseres $ 8.695,00 2% $173.90 $14,49
Equipos oficina y computacién $2.280,00 3% $68.40 $5,70

Total $ 427,48 $ 35,62
Gastos sueldos operacionales
Concepto Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Aiho 5
Gerente general | $10.927,03 | $ 13.174,25 | $ 13.644,75 | $ 14.132,52 | $ 14.638,19
Administrador
) $9.601,72 |$11.571,72 | $11.983,41 | $12.410,21 | $ 12.852,67
financiero
Secretaria-
. $5.625,77 | $6.764,12 | $6.999,37 | $7.243,26 | $7.496,10
recepcionista
Total gasto sueldos
. $26.154,52 | $ 31.510,09 | $ 32.627,53 | $ 33.785,99 | $ 34.986,96
operacionales
Publicidad y promocion
Ano 1 Aino 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Revista Cosas $ 1.600,00 $- $- $- $-
Revista Valles $ 950,00 $- $- $- $-
Revista Hogar $1.411,20 $- $- $- $-
Facebook $ 550,00 $591,11| $592,15| $613,88| $ 636,41
Twitter $- $- $- - -
Programador de paginas
$ 950,00 $- $ - $- $ -
web
Aplicacién mévil $ 4.000,00 $- $- $- $-
Flyers $302,40| $325,00f $326,04| $338,01| $350,41
Tarjetas de presentacion $210,00f $225,70| $226,73| $235,05| $243,68
Fidelizacion de clientes $2.603,81($4.918,19|$ 4.919,23|$ 5.099,77 | $ 5.286,93
Promocion de ventas $1.805,51 |$ 1.934,54|$ 1.935,58|$ 2.006,62 | $ 2.080,26
Total $14.382,91 |$ 7.994,55|$ 7.999,73 | $ 8.293,32 | $ 8.597,69




Mano de obre directa MOD (operarios)

Costos fijos

Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
Operarios $23.782,61 | $34.391,76 | $35.596,72 | $36.801,68 | $38.006,65
Total mano
de obra
. $23.782,61 | $34.391,76 | $35.596,72 | $36.801,68 | $ 38.006,65
directa
(MOD)
Costo indirecto de fabricacion CIF (jefe de logistica)
Concepto Ao 1 Aio 2 Aio 3 Ano 4 Aiho 5
Jefe de logistica| $8.276,40 | $9.969,19 | $10.322,06 | $10.687,89 | $11.067,14
Total costo
indirecto de
L $8.276,40 | $9.969,19 | $10.322,06 | $10.687,89 | $ 11.067,14
fabricacion
(CIF)




Movilizacion

Costos variables

Servicios Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Manicure 459 807 1203 1500 1627
Pedicure 278 488 728 908 984
Corte 298 523 780 973 1055
Peinado 326 573 854 1065 1155
Tinte 303 533 795 991 1075
Depilacién 244 429 639 797 864
Asesoria de imagen 17 30 45 56 60
Masajes reductores 49 86 128 159 173
Tratamientos faciales 76 133 199 248 269
Masajes Relajantes 94 164 245 306 331
Tratamiento capilares 164 288 429 535 580
Tratamiento parafina 49 86 128 159 173
Magquillaje 85 149 223 278 301
Total servicios 2441 4290 6395 7975 8648
Precio Movilizacion $ 3,00 $ 3,11 $ 3,22 $ 3,34 $ 3,47
TOTAL MOVILIZACION | $7.323,27 | $13.342,85 | $20.619,44 | $26.655,70 | $29.968,97




Anexo 24. Estado de resultados

Estado de resultados - escenario normal del inversionista

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Ventas 68.898,54  125.531,83  193.991,17  250.781,37  281.953,16
Costo de los servicios vendidos 49.229,69 73.538,16 88.661,03 100.419,14  106.363,69
UTILIDAD BRUTA 19.668,85 51.993,67 105.330,15 150.362,22 175.589,47
Gastos sueldos 26.154,52 31.510,09 32.627,53 33.785,99 34.986,96
Gastos generales 22.510,90 16.666,75 19.612,11 22.170,03 23.774,90
Gastos de depreciacion 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacion 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. (32.874,52) (61,12) 49.212,55 90.591,58  112.949,66
Gastos de intereses 3.079,34 2.534,34 1.921,25 1.231,56 455,71
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION (35.953,86) (2.595,46) 47.291,30 89.360,02 112.493,95
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - - 7.093,70 13.404,00 16.874,09
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (35.953,86) (2.595,46) 40.197,61 75.956,02 95.619,85
22% IMPUESTO A LA RENTA - - 8.843,47 16.710,32 21.036,37

UTILIDAD NETA (35.953,86) (2.595,46) 31.354,13 59.245,69 74.583,49




Anexo 25. Estado de situacion

Estado de situacion - escenario probable del inversionista

| A0 |  Afo1 Afio 2 Afio 3 Afio4 |  Afos

ACTIVOS 69.967,30 30.635,85 23.361,16 51.286,60 108.266,78 180.997,51
Corrientes 46.750,00 10.170,05 5.646,86 36.323,80 93.712,14 169.194,38
Efectivo 46.750,00 8.788,07 3.446,34 33.320,17 90.169,76 165.513,46
Cuentas por Cobrar - 394,74 642,65 908,97 1.111,09 1.186,58
Inventarios Prod. Terminados - - - - - -
Inventarios Materia Prima - 987,23 1.557,87 2.094,66 2.431,29 2.494 .34
Inventarios Sum. Fabricacién - - - - - -
No Corrientes 23.217,30 20.465,80 17.714.30 14.962,80 14.554,63 11.803,13
Propiedad. Planta y Equipo 18.607,30 18.607,30 18.607,30 18.607,30 20.887,30 20.887,30
Depreciacion acumulada - 1.829,50 3.659,00 5.488,50 7.254,67 9.084,17
Intangibles 4.610,00 4.610,00 4.610,00 4.610,00 4.610,00 4.610,00
Amortizacion acumulada - 922,00 1.844,00 2.766,00 3.688,00 4.610,00
PASIVOS 27.986,92 24.609,33 19.930,10 16.501,41 11.435,89 9.583,14
Corrientes - 984,89 1.213,15 3.305,04 4.449,78 9.583,14
Cuentas por pagar proveedores - 394,89 623,15 837,87 972,52 997,74
Sueldos por pagar - 590,00 590,00 590,00 590,00 5.322,38
Impuestos por pagar - - - 1.877,17 2.887,26 3.263,02
No Corrientes 27.986,92 23.624,44 18.716,95 13.196,37 6.986,11 -
Deuda a largo plazo 27.986,92 23.624,44 18.716,95 13.196,37 6.986,11

PATRIMONIO 41.980,38 6.026,52 3.431.06 34.785,19 96.830,89 171.414,37
Capital 41.980,38 41.980,38 41.980,38 41.980,38 44.780,38 44.780,38
Utilidades retenidas - (35.953,86) (38.549.32) (7.195,19) 52.050,51 126.633,99
Comprobacidn - (0,00) (0,00) - = -
Valoracién Empresa $69.967,30 $30.635,85 $23.361,16 $51.286,60 $108.266,78 $180.997,51]




Anexo 26. Flujo de caja

Flujo de caja escenario optimista
Del proyecto (Desapalancado)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 82.678,25 150.638,20 232.789,41 300.937,64 338.343,80
Costo de los servicios vendidos 59.075,63 88.245,79 106.393,23 120.502,97 127.636,43
UTILIDAD BRUTA $ 23.602,62 $62.392,41 $126.396,18 $180.434,67 $210.707,37
Gastos sueldos 26.154,52 31.510,09 32.627,53 33.785,99 34.986,96
Gastos generales 22.510,90 16.666,75 19.612,11 22.170,03 23.774,90
Gastos de depreciacién 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacién 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP, $ (28.940,75) $10.337,62 $70.278,58 $120.664,03 $ 148.067,55
Gasto interés $- $- $- $- $-
UTILIDAD ANTES Imp, Y PARTICIPACION $ (28.940,75) $10.337,62 $70.278,58 $120.664,03 $ 148.067,55
15% Trabajadores 10.541,79 18.099,60 22.210,13
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS $ (28.940,75) $10.337,62 $59.736,79 $102.564,42 $125.857,42
22% Impuesto a la renta 2.274 13.142 22.564 27.689
UTILIDAD NETA $ (28.940,75) $8.063,34 $46.594,70 $ 80.000,25 $ 98.168,79
UTILIDAD BRUTA (28.940,75) 10.337,62 70.278,58 120.664,03 148.067,55
Gastos de depreciacién 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacién 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
15% Trabajadores - - 10.541,79 18.099,60 22.210,13
22% Impuesto a la renta - - 13.142,09 22.564,17 27.688,63
FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO (25.062,79) 14.215,58 50.472,66 83.814,88 102.046,75
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (46.750,00) 0 0 0 0 0
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 0 (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 4.994,82
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 0 - - - - (5.902,22)
11, VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 0 (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 (907,40)
0 = : = = -
INVERSIONES (23.217,30) - - - (2.280,00) -
RECUPERACIONES - - - - - -
Recuperacion equipo de computacion - - - - - 1.137,49
111, GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) - - - - (2.280,00) 1.137,49
0 - - - - N
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $ (69.967,30) $ (25.459,87) $13.625,29 $51.761,43 $82.140,87 $102.276,84
$ (25.459,87) $(11.834,58) $39.926,85 $122.067,72 $224.344,56




Del inversionista (apalancado)

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ventas 82.678,25 150.638,20 232.789,41 300.937,64 338.343,80
Costo de los servicios vendidos 59.075,63 88.245,79 106.393,23 120.502,97 127.636,43
UTILIDAD BRUTA $ 23.602,62 $ 62.392,41 $126.396,18 $ 180.434,67 $ 210.707,37
Gastos sueldos 26.154,52 31.510,09 32.627,53 33.785,99 34.986,96
Gastos generales 22.510,90 16.666,75 19.612,11 22.170,03 23.774,90
Gastos de depreciacién 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacién 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP, $ (28.940,75) $10.337,62 $ 70.278,58 $ 120.664,03 $ 148.067,55
Gastos de intereses $3.079,34 $2.534,34 $1.921,25 $1.231,56 $455,71
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $ (32.020,09) $ 7.803,28 $ 68.357,33 $119.432,47 $147.611,84
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 11.70,49 10.253,60 17.914,87 22.141,78
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ (32.020,09) $6.632,79 $58.103,73 $101.517,60 $ 125.470,06
22% IMPUESTO A LA RENTA 1.458 12.783 22.334 27.603
UTILIDAD NETA $ (32.020,09) $5.173,57 $ 45.320,91 $79.183,73 $ 97.866,65
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP, (28.940,75) 10.337,62 70.278,58 120.664,03 148.067,55
Gastos de depreciacién 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacién 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
15% PARTICIPACION TRABAJADORES - 1.170,49 10.253,60 17.914,87 22.141,78
22% IMPUESTO A LA RENTA - 1.459,21 12.782,82 22.333,87 27.603,41
FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO (25.062,79) 11.585,87 51.120,12 84.229,91 102.200,32
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (46.750,00) 0 0 0 0 0
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 0 (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 4.994,82
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 0 - - - - (5.902,22)
Il, VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO 0 (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 (907,40)
INVERSIONES (23.217,30) - - - (2.280,00) -
RECUPERACIONES - - - - - -
Recuperacion equipo de comp ion - - - - - 1.137,49
Ill, GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) - - - - (2.280,00) 1.137,49
0 . R R . R
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $ (69.967,30) $ (25.459,87) $10.995,58 $ 52.408,89 $ 82.555,91 $102.430,42
$ (25.459,87) $ (14.464,29) $ 37.944,60 $120.500,51 $222.930,93

Préstamo 27.986,92
Gastos de interés (3.079,34) (2.534,34) (1.921,25) (1.231,56) (455,71)
Amortizacién del capital (4.362,48) (4.907,49) (5.520,58) (6.210,26) (6.986,11)
Escudo Fiscal 1.037,74 854,07 647,46 415,04 153,58
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ (41.980,38) $ (31.863,96) $4.407,83 $ 45.614,53 $75.529,12 $95.142,17

$ (31.863,96) $ (27.456,13) $ 18.158,40 $93.687,52 $ 188.829,69




Flujo de caja escenario pesimista

Del proyecto (Desapalancado)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ventas 55.118,84 100.425,46 155.192,94 200.625,09 225.562,53
Costo de los servicios vendidos 39.383,75 58.830,53 70.928,82 80.335,31 85.090,95
UTILIDAD BRUTA $15.735,08 $41.594,94 $84.264,12 $120.289,78 $140.471,58
Gastos sueldos 26.154,52 31.510,09 32.627,53 33.785,99 34.986,96
Gastos generales 22.510,90 16.666,75 19.612,11 22.170,03 23.774,90
Gastos de depreciacion 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacion 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP, $ (36.808,29) $ (10.459,85) $28.146,52 $60.519,14 $77.831,76
Gasto interés S- S- S- $- $-
UTILIDAD ANTES Imp, Y PARTICIPACION $ (36.808,29) $(10.459,85) $28.146,52 $60.519,14 $77.831,76
15% Trabajadores 4.222 9078 11.675
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS $ (36.808,29) $(10.459,85) $23.924,54 $51.441,27 $66.157,00
22% Impuesto a la renta 0 0 5.263 11.317 14.555
UTILIDAD NETA $ (36.808,29) $ (10.459,85) $18.661,14 $40.124,19 $51.602,46
UTILIDAD BRUTA (36.808,29) (10.459,85) 28.146,52 60.519,14 77.831,76
Gastos de depreciacion 2,955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacion 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
15% Trabajadores - - 4.221,98 9.077,87 11.674,76
22% Impuesto a la renta - - 5.263,40 11.317,08 14,554,54
FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO (32.930,33) (6.581,89) 22.539,10 43.938,81 55.480,42
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (46.750,00) 0 0 0 0 0
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 4.994,82
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO - - - - (5.902,22)
11, VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 (907,40)
INVERSIONES (23.217,30) - - - (2.280,00) -
RECUPERACIONES - - - - - -
Recuperacion equipo de computacion - - - - - 1.137,49
111, GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) - - - - (2.280,00) 1.137,49
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $ (69.967,30) $ (33.327,41) $(7.172,18) $23.827,88 $42.264,81 $55.710,51
$ (69.967,30) $ (103.294,71) $ (110.466,90) $ (86.639,02) $ (44.374,21) $11.336,30




Del inversionista (apalancado)

Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ventas 55.118,84 100.425,46 155.192,94 200.625,09 225.562,53
Costo de los servicios vendidos 39.383,75 58.830,53 70.928,82 80.335,31 85.090,95
UTILIDAD BRUTA $15.735,08 $41.594,94 $ 84.264,12 $120.289,78 $140.471,58
Gastos sueldos 26.154,52 31.510,09 32.627,53 33.785,99 34.986,96
Gastos generales 22.510,90 16.666,75 19.612,11 22.170,03 23.774,90
Gastos de depreciacion 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacién 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP, $ (36.808,29) $ (10.459,85) $ 28.146,52 $60.519,14 $77.831,76
Gasto interes $3.079,34 $2.534,34 $1.921,25 $1.231,56 $455,71
UTILIDAD ANTES Imp, Y PARTICIPACION $ (39.887,63) $(12.994,19) $ 26.225,27 $59.287,58 $ 77.376,05
15% Trabajadores 0 0,00 3.933,79 8.893,14 11.606,41
UTILIDAD ANTES IMPUESTOS $ (39.887,63) $(12.994,19) $22.291,48 $50.394,44 $ 65.769,64
22% Impuesto a la renta 0 0 4.904 11.087 14.469
UTILIDAD NETA $ (39.887,63) $(12.994,19) $17.387,36 $39.307,66 $ 51.300,32
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP, (36.808,29) (10.459,85) 28.146,52 60.519,14 77.831,76
Gastos de depreciacién 2.955,96 2.955,96 2.955,96 2.892,63 2.955,96
Gastos de amortizacién 922,00 922,00 922,00 922,00 922,00
15% Trabajadores - - 3.933,79 8.893,14 11.606,41
22% Impuesto a la renta - - 4.904,13 11.086,78 14.469,32
FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO (32.930,33) (6.581,89) 23.186,56 44.353,85 55.634,00
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (46.750,00) 0 0 0 0 0
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 4.994,82
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO - - - - (5.902,22)
11, VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO (397,08) (590,29) 1.288,77 606,00 (907,40)
INVERSIONES (23.217,30) - - - (2.280,00) -
RECUPERACIONES - - - - - -
Recuperacién equipo de comp ion - - - - - 1.137,49
111, GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) - - - - (2.280,00) 1.137,49
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $ (69.967,30) $(33.327,41) $(7.172,18) $24.475,34 $42.679,85 $ 55.864,09
$(33.327,41) $ (40.499,60) $ (16.024,26) $ 26.655,59 $ 82.519,67

Préstamo 27.986,92
Gastos de interés (3.079,34) (2.534,34) (1.921,25) (1.231,56) (455,71)
Amortizacién del capital (4.362,48) (4.907,49) (5.520,58) (6.210,26) (6.986,11)
Escudo Fiscal 1.037,74 854,07 647,46 415,04 153,58
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ (41.980,38) $ (39.731,50) $ (13.759,93) $17.680,97 $ 35.653,06 $ 48.575,84
$ (39.731,50) $(53.491,43)  $(35.810,46) $ (157,40) $48.418,44




Flujo de caja de la deuda optimista — del inversionista (apalancado)

Anexo 27. Flujo de caja de la deuda

Ao 0 Aio 1 Aio 2 Ao 3 Aino 4 Aiho 5

Intereses $ (3.079,34) $ (2.534,34) $ (1.921,25) $ (1.231,56) $ (455,71)
37% impuestos $1.037,74 $ 854,07 $ 647,46 $ 415,04 $ 153,58
Interés neto $ (2.041,60) $ (1.680,27) $ (1.273,79) $ (816,52 $ (302,14)
Préstamo $ 27.986,92
Pago de la deuda $ (4.362,48) $ (4.907,49) $ (5.520,58) $ (6.210,26) $ (6.986,11)
Flujo neto de la deuda $ 27.986,92 $ (6.404,09) $ (6.587,75) $ (6.794,36) $ (7.026,79) $ (7.288,25)

Tasa de Interés 11,83%

VANd $ 3.764,56

VAN INVERSIONISTA = VANproyecto + VANdeuda $66.105,82




Flujo de caja de la deuda pesimista — del inversionista (apalancado)

Ao 0 Aio 1 Aio 2 Ao 3 Aio 4 Ano 5

Intereses $ (3.079,34) $ (2.534,34) $ (1.921,25) $ (1.231,56) $ (455,71)
37% impuestos $1.037,74 $ 854,07 $ 647,46 $ 415,04 $ 153,58
Interés neto $ (2.041,60) $ (1.680,27) $ (1.273,79) $ (816,52) $ (302,14)
Préstamo $ 27.986,92
Pago de la deuda $ (4.362,48) $ (4.907,49) $ (5.520,58) $ (6.210,26) $ (6.986,11)
Flujo neto de la deuda $ 27.986,92 $ (6.404,09) $ (6.587,75) $ (6.794,36) $ (7.026,79) $ (7.288,25)

Tasa de Interés 11,83%

VANd $ 3.764,56

VAN INVERSIONISTA = VANproyecto + VANdeuda

($26.173,02)




Anexo 28. Punto de equilibrio
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Anexo 29. Analisis de sensibilidad

Analisis precio

Cambios de +/- 10% en precios

Ventas Flujo de caja VAN TIR
Escenario Normal
Afo 1 $ 68.898,54 $ (35.797,73)
Afo 2 $ 125.531,83 $ (3.361,20)
Afo 3 $ 193.991,17 $31.647,75 $ 21.009,00 19,94%
Afo 4 $ 250.781,37 $ 55.591,09
Afo 5 $ 281.953,16 $ 71.859,00
Escenario Optimista
Afo 1 $ 75.788,40 $ (28.907,87)
Afo 2 $ 138.085,01 $9.191,98
Afo 3 $ 213.390,29 $ 44.509,36 $ 67.099,72 36,00%
Ano 4 $ 275.859,50 $72.217,89
Afo 5 $310.148,48 $ 90.552,50
Escenario Pesimista
Afo 1 $ 62.008,69 $ (42.687,58)
Afio 2 $112.978,65 $ (15.914,38)
Afo 3 $ 174.592,06 $18.786,13 $ (25.081,72) 2,78%
Ano 4 $ 225.703,23 $ 38.964,28
Aio 5 $ 253.757,85 $ 53.165,51




Analisis cantidad

Cambios de +/- 10% en cantidad

Ventas Flujo de caja VAN TIR
Escenario Normal
Afo 1 $ 68.898,54 $ (35.797,73)
Afo 2 $ 125.531,83 $ (3.361,20)
Afo 3 $193.991,17 $ 31.647,75 $ 21.009,00 19,94%
Afo 4 $ 250.781,37 $ 55.591,09
Afo 5 $ 281.953,16 $ 71.859,00
Escenario Optimista
Afo 1 $ 75.788,40 $ (28.907,87)
Afo 2 $ 138.085,01 $9.191,98
Afo 3 $213.390,29 $ 51.046,87 $ 82.349,42 40,17%
Ao 4 $ 275.859,50 $ 80.669,23
Afo 5 $310.148,48 $ 100.054,32
Escenario Pesimista
Afo 1 62.008,69 (42.687,58)
Afo 2 112.978,65 (15.914,38)
Ano 3 174.592,06 12.248,63 $ (40.331,42) -4,10%
Afo 4 225.703,23 30.512,95
Afo 5 253.757,85 43.663,69




Analisis costo

Cambios de +/- 10% en costos

Ventas Flujo de caja VAN TIR
Escenario Normal
Afo 1 $ 68.898,54 $ (35.797,73)
Afo 2 $ 125.531,83 $ (3.361,20)
Afo 3 $ 193.991,17 $ 31.647,75 $ 21.009,00 19,94%
Afo 4 $ 250.781,37 $ 55.591,09
Afio 5 $ 281.953,16 $ 71.859,00
Escenario Optimista
Afo 1 $68.898,54 (30.874,76)
Afo 2 $125.531,83 3.992,62
Afo 3 $193.991,17 37.525,98 $ 43.508,71 28,20%
Ao 4 $250.781,37 62.248,88
Afo 5 $281.953,16 78.910,92
Escenario Pesimista
Afo 1 $ 68.898,54 $ (40.720,70)
Afo 2 $ 125.531,83 $ (10.715,02)
Afo 3 $ 193.991,17 $ 25.769,52 $ (1.490,72) 11,76%
Ano 4 $ 250.781,37 $ 48.933,30
Afio 5 $ 281.953,16 $ 64.807,09




Analisis gastos

Cambios de +/- 10% en gastos

Ventas Flujo de caja VAN TIR
Escenario Normal
Afo 1 $ 68.898,54 $ (35.797,73)
Afo 2 $ 125.531,83 $ (3.361,20)
Afo 3 $ 193.991,17 $ 31.647,75 $ 21.009,00 19,94%
Afo 4 $ 250.781,37 $ 55.591,09
Afio 5 $ 281.953,16 $ 71.859,00
Escenario Optimista
Afo 1 $ 68.898,54 $ (30.931,19)
Afo 2 $ 125.531,83 $ 1.456,48
Afo 3 $ 193.991,17 $35.111,24 $ 36.121,98 25,65%
Afo 4 $ 250.781,37 $ 59.300,97
Ano 5 $ 281.953,16 $ 75.754,91
Escenario Pesimista
Afo 1 $68.898,54 (40.664,27)
Afo 2 $125.531,83 (8.178,88)
Afo 3 $193.991,17 28.184,26 $ 5.896,02 14,41%
Ano 4 $250.781,37 51.881,21
Afio 5 $281.953,16 67.963,09




