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CAPITULO I.

INTRODUCCION

1.1 GENERALIDADES

Desde tiempos prehistoricos los humanos sentian un poderoso instinto
consistente en golpear o tocar el cuerpo cuando éste se hallaba aquejado de

alguna dolencia a fin de consolar al enfermo o acelerar la recuperacion.

Entre las principales civilizaciones que reconocian y utilizaban los beneficios
terapéuticos del masaje se encuentra China. Los chinos realizaron una sintesis

de masaje y gimnasia que ha ganado reconocimiento a través de la historia.

La popularidad del masaje continud creciendo hasta la Edad Media, época en la
cual se estanco debido al surgimiento del cristianismo, ya que este al dar mas
importancia al ser espiritual cre6 una tendencia hacia la exclusion de las

cuestiones mundanas, como el placer del bienestar fisico.

Es en el Renacimiento donde se renueva el interés por el cuerpo y la salud
fisica, reviviétndose muchos de los conocimientos de las civilizaciones
orientales; como consecuencia el masaje empezé a ganar popularidad y a

desarrollarse en forma de ciencia.
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El conjunto de estas practicas complementadas con bafos de agua corriente
caliente que se solian obtener de fuentes geotermales que se calentaban en las
profundidades de la tierra, es lo que se conoce desde la antigiedad con el

nombre de spa.

La rutina tipica en las antiguas civilizaciones que practicaban esta combinacion
empezaba con un trabajo fisico en la palestra, seguida por la visita a tres
habitaciones de calor progresivo. Aceites corporales se solian aplicar en el
tepidarium, antes de proceder al calarium y a la habitacion, el laconicum, donde
se daba un masaje y se rescataban las impurezas de la piel con un strigil.
Finalmente un bafo en una piscina con agua fria refrescaba el bafio, estimulaba
la circulacidn sanguinea y cerraba los poros de la piel. Este proceso de
limpieza, sudoracion, tratamiento y sobre todo relajacion sigue formando la

base para muchas experiencias spa de hoy en dia.

Guayaquil constituye un nicho de mercado ha explotar por parte de los negocios
de spas debido a que por ser el principal centro econémico del pais, y la ciudad
mas poblada, conlleva un ritmo de vida agitado para sus habitantes, ello explica
que el estrés sea una enfermedad que dia a dia gana mas adeptos entre la
poblacién. Las consecuencias negativas del estrés son multiples, pero a
grandes rasgos, cabe sefalar su influencia negativa sobre la salud, asi como
sobre el deterioro cognitivo y el rendimiento. Ademas la demanda de
tratamientos terapéuticos por lesiones laborales, posturales y deportivas, en
una sociedad urbana como la que vivimos, donde abundan las tensiones

nerviosas y la ansiedad, presenta un incremento continuo.
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1.2 ANTECEDENTES

Las estadisticas en los ultimos afios demuestran que el estrés es una de las
enfermedades con mayor nivel de crecimiento a nivel mundial, asi como el alto
indice de accidentes automovilisticos y problemas musculares como las

calamidades domésticas y lesiones por actividades deportivas.

Segun datos proporcionados por la CEPAR (Centro de Estudios de Poblacion y
Desarrollo Social) los principales motivos de mortalidad son: problemas
cardiacos, accidentes de transito, neumonia, etc. Esta pronosticado que en un
futuro el estrés sera la primera causa de mortalidad en los seres humanos por
encima de los factores ya mencionados, esto como fruto de la crisis mundial
que se vive actualmente sumado a la globalizacion que implica mas
competitividad en las empresas lo que ha causado una mayor participacion de
la mujer en el mundo laboral. Si consideramos que la mayor parte de la
poblacién mundial son de género femenino, se explica el porqué del auge de
esta enfermedad, debido a que la mujer no solo lleva las riendas y el porvenir
de la familia, sino que esta formando parte de la sociedad econémicamente

activa.

De igual manera, en lo que respecta a accidentes de transito, la Vicepresidencia
de la Republica estima que en estos ultimos anos la cantidad de accidentes se
ha duplicado, y las cifras son alarmantes por lo que mucha gente queda con
fracturas, lesiones y traumatismos razén por la cual cada dia la demanda de

terapias de rehabilitacién se incrementa.

Debido a los antecedentes expuestos, hemos pensado solucionar este
problema creando un centro donde se ofrezca técnicas orientales de relajacion,
sesiones de masajes, rehabilitacion y estética natural, dentro de un ambiente

agradable en el que la iluminacion, sonidos y aromas transporten al cliente a un
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mundo de sensaciones que hagan de cada visita una experiencia unica que los

ayude a recuperar la armonia entre cuerpo, mente y espiritu.

1.3 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

En la ciudad de Guayaquil no existen spas especializados en técnicas
orientales, y los negocios de spas ya establecidos estan enfocados a la clase
alta y a la clase media alta, esto constituye una gran ventaja para la idea de
negocio propuesta, porque gran parte de la poblacidn guayaquileia esta
comprendida en la clase media. Por tanto al ver la problematica existente

hemos decidido realizar este proyecto para explotar este nicho de mercado.

Teniendo en consideracion que este tipo de negocio es atractivo y rentable
siendo este bien administrado, nos hemos enfocado a desarrollarlo con
nuestros conocimientos financieros y operativos, ademas de haber tomado en
cuenta una breve investigacion, la cual nos ayudo a elegir y decidir la

realizacion del proyecto de inversion.

En relacién a las posibles proyecciones sociales, nuestra idea de negocio se
enfoca en cambiar el concepto de los spas tradicionales existentes en la ciudad
que se centran en brindar servicios estéticos y en algunas ocasiones

terapéuticos empleando tecnologia de punta y productos industrializados.

Nuestra propuesta de spa consiste en ofrecer servicios estéticos y terapéuticos
con técnicas y productos 100% naturales basados en aceites esenciales,
hierbas y especias con cualidades curativas, conocidas y utilizadas en Asia

desde la antigledad.
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1.4 ANALIS SITUACIONAL

Guayaquil es una de las ciudades que cuenta con el mayor numero de tipos de
comercio grandes y pequefos, por esta razon nuestro proyecto se realizara en
dicha ciudad ya que el mercado se muestra atractivo para acoger nuestro
servicio, debido a que no existen spas que brinden servicios especializados en

técnicas orientales como lo hara nuestra empresa “J.B.J Company”.

En este capitulo analizaremos el macro y micro entorno en el que se

desarrollara nuestro proyecto.

1.4.1 ANALISIS MACROECONOMICO

Las empresas se desenvuelven en un entorno econdémico, este entorno o
sistema econdémico es generalmente aquel donde los mercados estan sujetos al
control privado basado en la oferta y la demanda. Este sistema se denomina

competencia de libre mercado.

El sistema econdmico que rodea a la empresa, establece condiciones
economicas y politicas particularmente dificiles como la administracion de la

inflacion, el desempleo, las tasas impositivas y las tasas de interés.

Los administradores que se mueven en este entorno de libre competencia,
deben saber evaluar permanentemente las variables macroeconémicas, para
diagnosticar problemas y ponderar sus decisiones, esto supone un manejo de
las debilidades, las fortalezas, amenazas y las oportunidades. Lo que

comunmente se conoce como el analisis FODA.

En el analisis externo, se parte determinando las macro tendencias, estas

pueden referirse a la dinamica de las variables econdmicas relacionadas a la
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empresa, como precios internacionales del producto, precios locales, también

precios mundiales y precios locales de los insumos.

1.4.1.1 AMBIENTE POLITICO Y LEGAL

No existen politicas de restricciones que impidan o restrinjan la libre oferta de

este tipo de negocio en el mercado nacional, ni local. Para su constitucion es

necesario cumplir unicamente con los requisitos legales que exige la

Superintendencia de Compaifiias, los cuales se detallan a continuacion:

Solicitud para permiso de funcionamiento.
Planilla de Inspeccion.

Copia titulos de los Profesionales Endocrindlogo y Nutricionista, (en caso
de centro de reduccién de peso). Médico (en caso de centro de

cosmetologia y estética).

Lista de tipos de tratamiento realizados por el centro de reduccion de

peso, con el aval del profesional responsable.

Copias de titulos de los profesionales de la salud (registrados en el

Ministerio de Salud Publica).

Copia titulo del Profesional Licenciado(a) en Educacién fisica —

gimnasios.
Copia del Certificado del titulo emitido por el Canesu.

Copia de certificado de salud ocupacional emitido por los centros de
salud del Ministerio de Salud (el certificado de salud tiene validez por 1

ano desde su emision).
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e Copia de la Cédula y Certificado de Votacion del propietario.
e Copia del RUC del establecimiento.

e Certificado de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos.

1.4.1.2 AMBIENTE CULTURAL

Guayaquil es la ciudad con mayor pluriculturalidad a nivel nacional, Se entiende
por pluriculturalidad la combinacion, en un territorio dado, de una unidad social
y de una pluralidad cultural, que se manifiestan mediante intercambios y
comunicaciones entre actores que utilizan diferentes categorias de expresion e
identificacion, de analisis e interpretacion. Las personas crecen en una
sociedad, la cual conforma sus creencias y valores fundamentales y de ella
absorben una vision del mundo que define sus relaciones con los demas y
consigo mismo. Esto se da debido a que Guayaquil es el principal destino de
migracion a nivel nacional, ya que por ser la ciudad, el mayor centro econémico
del pais se ha convertido en el destino preferido por la gente de otras ciudades

que migran en busca de mejores oportunidades.

Este proceso se ha venido dando a través de la historia y como consecuencia
de ello, Guayaquil es en la actualidad la ciudad con el nivel de globalizacién
mas alto en relacion con el resto del pais, por tal razon Guayaquil se adapta y
acepta con facilidad productos y servicios nuevos e innovadores, por lo que la
introduccién de un spa con novedosas técnicas orientales no tendria problemas

de aceptacion por su innovacion.
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1.4.1.3 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Segun el ultimo censo realizado por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos) la poblaciéon de la ciudad de Guayaquil asciende a 2,553.87 de
habitantes en el 2010 de los cuales el 49% son hombres y el 51% mujeres. La
tasa de crecimiento anual de la poblacion de la ciudad de Guayaquil se
establece en 2,38%. Guayaquil se considera una zona urbana estableciéndose

un numero promedio de 3 hijos por familia.

1.4.1.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

La tecnologia es un factor importantisimo a la hora de analizar la
implementacion de cualquier proyecto, es un factor determinante para el éxito o
fracaso, debido a que gracias a ella se puede aprovechar economias de escala,
claro esta esto implica elevados costes. Esto constituye una fortaleza para

nuestro proyecto, dado que nuestra idea central es precisamente ofrecer un spa
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con técnicas y productos 100% naturales, lo cual no necesita de una fuerte

inversion en tecnologia, como lo requiere la competencia.

1.4.1.5 AMBIENTE ECONOMICO

En Ecuador la politica monetaria se encuentra bajo el esquema de dolarizacion,
cuyo principal objetivo es frenar la inflacién, haciendo posible el ahorro y la
planificacion financiera a largo plazo, Sin embargo la crisis financiera que se
vive actualmente y las politicas econdmicas inestables de los gobiernos de
turno no dejan de generar incertidumbre, lo que se traduce en un incremento

del riesgo pais.

El riesgo pais mide el grado de volatilidad de una economia determinada y
permite a los agentes financieros extranjeros prever los riesgos de invertir alli.
Cuando Rafael Correa asumioé el Gobierno, el riesgo pais era de 827 puntos, sin
embargo durante este gobierno el indice de posible insolvencia de la economia
ecuatoriana ha presentado una tendencia alcista ubicandose hasta enero del
2009 en 3864 puntos.

Esto se ve reflejado en la percepcion de la poblacion con respecto a su
situacion econdémica desde que se adopto el délar como moneda oficial en el
pais. Segun resultados de la ultima encuesta de condiciones de vida de los
ecuatorianos realizada por el INEC en el 2007 solamente un 11% de la
poblacién a nivel nacional considera que la situacion econdémica mejoro
después de la dolarizacion, mientras que en Guayaquil esta cifra asciende tan

solo un 12%.
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En lo que respecta a la fuerza laboral y a la tasa de desempleo segun datos

estadisticos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos hasta septiembre

del 2009 estas tasas correspondian a:
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Por otro lado el PIB per Capita muestra un maximo de 3.691 USD y un valor

minimo de 1.296 USD. Sin embargo la tendencia de estos indicadores a partir

de esta fecha ha sido a la baja debido al incremento en el nivel de

endeudamiento del pais, el bajo de nivel de inversiones como resultado de la

crisis econdmica que se vive actualmente.
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La inflacién anual en Octubre de 2009 fue de 3,50%, mayor a la presentada el

mes anterior (3,29%) e inferior a la registrada en Octubre de 2008 (9,85%).
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Al 31 de diciembre del 2009 la tasa activa referencial se ubica en 9.19%, la

pasiva referencial en 5.24%, la maxima convencional en 16.79%.

La tasa activa muestra una tendencia a la baja lo cual representa una gran
ventaja para el desarrollo de la economia Ecuatoriana, ya que incentiva las
inversiones porque los inversionistas prefieren invertir su dinero donde perciban

una mayor tasa de retorno.
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Grafico N.-7
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1.4.2. AMBIENTE MICROECONOMICO

1.4.2.1 CLIENTES

El cliente es la persona mas importante de una empresa y dar respuesta a sus
demandas se hace necesario e imprescindible para que la empresa logre
consolidarse, posicionarse y sobrevivir en el mercado. Nuestros clientes
potenciales son la clase alta y media de la ciudad de Guayaquil. Debido a que
no existe una clasificacion de la poblacion guayaquileia por estratos sociales
concreta, nos hemos basado en el resultado de la encuesta de la condiciones
de vida de los ecuatorianos llevada a cabo en el 2007, cuyos porcentajes estan
en funcién de la percepcion de la ciudadania con respecto a como es su nivel

de vida de acuerdo a los ingresos que perciben.
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Percepciones del Nivel de Vida de los Ecuatorianos
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Un 76.4% de la poblacién a nivel local considera que vive mas o menos bien,
frente a un 71.7% a nivel nacional, esto refleja lo anteriormente mencionado
sobre que Guayaquil es el principal centro econdmico del pais. Esta se puede

considerar como una aproximacion acerca de la clase social media que existe
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en la ciudad, la cual junto con el 8.8% de aquellos que se consideran que viven

bien, constituirian nuestros clientes potenciales.

1.4.2.2 COMPETENCIA

El mercado de spas en Guayaquil es una industria nueva, recién en el 2004 se
implemento el primer spa en la ciudad, sin embargo el nivel de aceptacion por
parte de la ciudadania ha sido favorable, lo cual se ve reflejado en la expansion
de los servicios y tratamientos de los spas mas antiguos y el surgimiento de

nuevos locales de spas en la ciudad.

Esta competencia se constituye para nuestra empresa en indirecta dado que
ningun spa se centra especificamente en técnicas orientales con productos
totalmente naturales, y con un enfoque ademas de estético, terapéutico el cual
sera nuestro fuerte, ya que luego de hacer un breve analisis de los servicios y
tratamientos que la competencia oferta, nos hemos podido percatar que todos
ellos estan basados en tecnologia de punta y en su gran mayoria con

productos industriales.

1.4.2.3 PRODUCTOS SUSTITUTOS

En la ciudad de Guayaquil no existen spas que se manejen con este concepto,
es decir no hay un spa especializado en este tipo de técnicas y tratamientos,
con productos naturales y con profesionales nativos de paises asiaticos. A
pesar de esto una amenaza para Shangri - La Spa seria la imitacién por parte
de la competencia, y la libre entrada para nuevos competidores en el mercado.
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1.5 MARCO DE REFERENCIA

China y Tailandia tienen cinco mil afios de historia y a través del tiempo ha ido
desarrollando y perfeccionando practicas para el bienestar del ser humano con
resultados conocidos internacionalmente por lo que en Ecuador no sera dificil
posicionar este concepto de spas ya que gozan de un alto prestigio y

reconocimiento a nivel mundial.

Un spa, es un centro en el cual, se puede mezclar la salud y el ocio. Asimismo,
el deporte y otras actividades, ya que los spa, no se limitan a las terapias
hidrogenadas, sino que también ofrecen diversas clases deportivas,
instalaciones para realizar ejercicios, y centros de belleza; ademas se combinan

con yoga y la meditacion.

La idea central, en un establecimiento moderno, es que el cliente, pueda
encontrar en el, todo lo relacionado con la salud, mediante terapias y

ejercitacion.

Segun datos del INEC los ecuatorianos invierten mas de $25 millones en
cuidados personales extras y sefiala que este mercado esta en crecimiento, si a
esto sumamos nuestra propuesta innovadora, podemos deducir que hemos
encontrado la oportunidad de desarrollar este proyecto que ofrece una
alternativa nueva para que el cliente sienta el confort y queden complacidos con
nuestros servicios. Para lograr nuestro objetivo entraremos al mercado de

manera agresiva para acaparar la mayor cantidad de usuarios posibles.
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1.5.1. OBJETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECIFICOS:

OBJETIVO GENERAL.:

Introducir una gama de técnicas y servicios orientales enfocados a satisfacer
necesidades tanto fisicas como mentales que permita incrementar la

rentabilidad promedio en relacion a los spas locales ya establecidos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Ofrecer un excelente servicio con técnicas nuevas de calidad a precios

accesibles a nuestro target.
e Determinar el perfil de los clientes potenciales.

e Elaborar un plan de mercadeo para posicionar el spa.
e Crecer en un 10% en el primer ano de vida del negocio.

e Expandir nuestro negocio a las principales ciudades del Ecuador.
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CAPITULO I

ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo realizaremos un estudio de mercado para tener una nocién
clara de la cantidad de consumidores que habran de adquirir el servicio que
pensamos vender, dentro de un espacio definido, durante un periodo de
mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a obtenerlo. Adicionalmente, el
estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y especificaciones del
servicio corresponden a las que desea comprar el cliente. Nos dira igualmente
qué tipo de clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual servira para
orientar la produccion del negocio. Por ultimo, nos dara la informacion acerca
del precio apropiado para colocar nuestro servicio y competir en el mercado, o

bien imponer un nuevo precio por alguna razon justificada.

Finalmente, el estudio de mercado debera exponer los canales de distribucion
acostumbrados para el servicio que deseamos colocar y cual es su

funcionamiento.
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2.1 PERSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

Con la siguiente investigacion se busca determinar si la creacion de un spa con
técnicas orientales tendria aceptacion en el mercado local, debido a que a
pesar de existir negocios de este tipo no hay uno que se enfoque a este tipo de

masajes terapéuticos y de estética.

Ademas se desea determinar la poblacion objetivo a la que el negocio se va a
dirigir, buscando conocer el perfil del consumidor y la frecuencia de consumo
para satisfacer necesidades no cubiertas por la competencia. Esta informacién

es fundamental para poder estimar la demanda actual y potencial.

Asimismo con esta investigacion se busca segmentar la competencia para
encontrar sus fortalezas, debilidades y mediante estas, buscar la diferenciacion

de nuestro servicio.

Los resultados obtenidos conllevaran a establecer estrategias de marketing
para posicionar el producto, identificando posibles puntos de ventas y canales

de distribucion.

2.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la ciudad de Guayaquil, de acuerdo al ultimo censo poblacional y de vivienda
realizado por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) en el afio
2001, un 8.5% de la poblacion sufre de algun tipo de discapacidad fisica
adquirida desde su nacimiento o por causa de enfermedades, guerras,

accidentes automovilisticos y victimas por causa de la delincuencia.
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El estrés y depresion no tienen edad de aparicion exacta, es una condicion
natural, siempre ha estado presente, pero ahora se podrian dar las condiciones

similares a una pandemia.

Segun datos estadisticos publicados en la Edicidén N° 14 del Café Scientifique
muestran que los indices de estrés y depresion en el pais se ubican entre el
70% y el 80% de la poblacién siendo las principales causas los problemas

familiares y la crisis financiera actual que se vive.

En nuestra ciudad existen varios centros de spas que ofrecen servicios
enfocados mas en la estética que en lo terapéutico, empleando productos
cosméticos como cremas, lociones, gel, entre otros, ademas de la tecnologia
como por ejemplo: la maquina Lipomax RF que sirve para moldear el cuerpo y
para tratamientos anti celuliticos, la maquina Derma Pod utilizada para
tratamientos faciales y anti envejecimiento por medio de la eliminacién de
arrugas, etc., lo cual provoca que el precio de los servicios sean elevados,
dejando aun lado gran parte del mercado guayaquilefio cuyo poder adquisitivo

no les permite acceder a estos servicios.

El principal aporte de nuestro spa seria el de realizar terapias con nuevas
técnicas y con productos 100% naturales a precios accesibles para la mayor

parte de la poblacion guayaquilefa, especificamente a la clase media.
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2.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.3.1 OBJETIVOS GENERALES

Determinar el segmento de mercado y el grado de aceptacién que nuestro
proyecto lograra. Y asi mismo establecer si el nicho de mercado es

significativo.

2.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el perfil, gustos y preferencias del consumidor meta y

potencial.

e Obtener un promedio de la frecuencia de consumo en los centros de spa

en general.
e Conocer la percepcion del cliente con respecto a los diferentes servicios
que ofrece este spa y determinar si estos estan dispuestos a adoptar

estas nuevas técnicas.

e Obtener un precio de referencia que indique la disposicion de las

personas a pagar por los servicios a ofrecer.

o Establecer el recurso humano y econdmico necesario para poner en

funcionamiento el spa por medio del estudio técnico.
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2.4 METODOLOGIA
El procedimiento que se llevara a cabo para la obtencion de resultados 6ptimos
y la elaboracién del proyecto nos llevara a cumplir con los objetivos planteados.

Para el cumplimiento de los objetivos:

o Determinar las caracteristicas demandadas para este tipo de servicio por

los usuarios y clientes, mediante la realizacion del estudio de mercado.
e Establecer una estrategia de posicionamiento en el mercado de este tipo
de spas y lograr el enfoque necesario para llegar a un nicho especifico,

utilizando todas las herramientas de marketing.

e Crear estrategias y promociones destinadas a incentivar a las personas a

probar nuestro eficiente y novedoso servicio.

2.41 TRATAMIENTO DE DATOS

a. INVESTIGACION EXPLORATORIA: OBTENCION DE DATOS

DATOS PRIMARIOS

¢ Entrevistas con expertos en el mercado local (Guayaquil) de spas, con el

fin de obtener recomendaciones y propuestas acerca del proyecto.

e Realizar investigaciones en los spas de Guayaquil para conocer los
gustos y necesidades de nuestros clientes.
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DATOS SECUNDARIOS

e Obtencion de datos estadisticos, acerca de su ejecucion, beneficios
financieros y economicos en el Ecuador, a través, del Banco Central, La
Superintendencia de Compafias y demas instituciones que nos ayuden

con la aportacion de datos.

b. INVESTIGACION CONCLUYENTE

e Realizar un estudio de mercado por medio de encuestas, con el fin de
formarse  una idea clara en las preferencias del consumidor objetivo,
que permita conocer las decisiones de uso de los mismos: es decir la
posible demanda que tendra nuestro servicio en la ciudad de Guayaquil.

Las encuestas seran realizadas en el area urbana de la misma.

e Deducir en base a los resultados del estudio, las estrategias y servicios a

ofrecer con mayor acogida en nuestro target.
e Realizar un plan de ejecucion y marketing adecuado para la promocion

y posicionamiento de nuestro spa en la etapa de introduccion del

servicio.
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2.4.2 ESTUDIO TECNICO
e Analizar los resultados de las encuestas para determinar la mejor
localizacion posible, dependiendo de los recursos disponibles y factores

concluyentes.

e Analizar y cuantificar la infraestructura y equipos necesarios, el tamafo

de las instalaciones optimas y su capacidad maxima.

e Determinar el sector a donde se establecera SHANGRI - LA SPA.

e Determinar la cantidad de empleados a contratar y realizar la descripcion

de las responsabilidades de cada uno de ellos.

e Determinar el monto de la inversion inicial, capital de trabajo en la

implementacion de la infraestructura del spa.

e Obtener la rentabilidad esperada por el proyecto (TIR) para su posterior

comparacion con la rentabilidad minima exigida por el inversor (TMAR).

2.4.3 ASPECTOS METODOLOGICOS

e [Establecer los costos estimados de la ejecucion y posesion.

e Elaborar el analisis de factibilidad econémica vy financiera del proyecto a

través de la elaboracion de flujos de cajas proyectados y el analisis de

los principales resultados financieros.
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2.4.4 EVALUACION FINAL

e Una vez realizados los estudios de mercadores, técnico y financiero del

proyecto se procedera a determinar el grado de factibilidad del mismo.

e Presentacion de conclusiones y recomendaciones.

2.5 PLAN DE MUESTRO

2.5.1 DEFINICION DE LA POBLACION OBJETIVO

La poblacion es definida por el conjunto de individuos o elementos que
podemos observar. La muestra por otro lado es el subconjunto de unidades del

total, que permite inferir la conducta del universo en su conjunto.

La poblacion que ha sido considerada y en la que se ha enfocado para el

desarrollo del presente proyecto es la poblacién de la ciudad de Guayaquil.

De acuerdo a datos recolectados por el INEC (Instituto de Estadistas y Censos)
se sabe que la poblacién estimada en la ciudad de Guayaquil de acuerdo al

ultimo censo realizado es de 2.366.902 habitantes en el area metropolitana.

2.5.2 DEFINICION DE LA MUESTRA

Para identificar y calcular el tamano de la muestra que se necesita para realizar

este proyecto se va a utilizar la siguiente féormula:
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Donde:

n = Tamano de la muestra

Z = Porcentaje de datos de acuerdo a un grado de confianza.
p = probabilidad de éxito.

q = Probabilidad de fracaso.

E = Error permisible.

En la tabla normal dice que el valor de Z para un nivel de confianza de 95% es
de 1,96. La probabilidad de éxito y fracaso van a ser de 50% cada uno y el error

maximo permisible para tener una muestra aceptable es del 5% lo que da:
n=1962 (0.5%0.5)/(0.05) 2
n=384.16
n »385

Asi se obtiene el tamafio de la muestra representativo para la ciudad de

Guayaquil, que da como resultado una muestra aproximada de 385 encuestas.
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2.6 DISENO DE LA ENCUESTA

En este literal se van analizar cada una de las preguntas de la encuesta para
obtener la informacion efectiva y de esta manera comprobar los objetivos de la
investigacion y su hipoétesis. El cuestionario se lo realizo basandonos en los
objetivos planteados para la investigacion el mismo que contiene preguntas
cerradas, abiertas y de opcion multiple, que se realizaron en forma de

entrevista personal.

Ver Anexo 1

2.7. PRESENTACION DE RESULTADOS
2.7.1 INTERPRETACION DE RESULTADOS

Se realizaron 385 encuestas en la ciudad de Guayaquil en lugares estratégicos

de la ciudad de Guayaquil tales como:
eMalecon 2000.

ePrincipales centros comerciales de la ciudad (Mall del Sol, San Marino,
Mall del Sur).

¢ En las afueras de spas en el sector Kennedy Norte.
eEn el centro de la ciudad.
eEmpresas Publicas y Privadas.

Dichas encuestas se realizaron enfocandonos a aquellas personas que reunen

las caracteristicas de segmento de mercado que nos interesa.
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Para abarcar una perspectiva mas amplia de nuestro mercado hicimos una
distribucion del total de las encuestas de modo tal que abarque toda la ciudad
(norte, centro, sur), esto para ayudarnos a definir donde estara ubicado nuestro

local.

A continuacion presentamos los resultados obtenidos de la investigacion

realizada:
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Genero

Grafico N.-10
Frecuencia| Porcentaje
Masculino 134 34.7
Femenino 251 693
Total 385 100.
Histograma
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1 Genero :

Elaborado por: Los Autores

El objetivo de esta pregunta es conocer como esta dividido nuestro mercado
potencial con respecto al género, segun los resultados de la encuesta se
demuestra que el 65.3% de los encuestados son mujeres y el 34,7%

hombres.
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Edad

Grafico N.- 11
Frecuencia | Porcentaje
18 a 25 176 45.7
26 a32 126 32.7
33a40 60 15.5
41a50 23 6.1
Total 385 100.0

Histograma
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Elaborado por: Los Autores

De total de encuestados el 45.7% tienen de 18 — 25 afnos, 32.7% son de
26 — 32, 15.5% de 33 — 40 y el 6.1% de 41 en adelante. Los de mayor

porcentaje, las personas entre los 18 — 25 afios.
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Actividad

Grafico N.- 12
Frecuencia|Porcentaje
Estudia 102 26.5
Trabaja 152 4T 3
Estudia y Trabaja 515 2210
Jubilado ] 1.2
Otros 11 2.9
Total 385 100.0
Histograma
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Elaborado por: Los Autores

Con respecto a la clasificacion de nuestro posible mercado potencial acorde a la
actividad que realizan, segun los resultados obtenidos podemos deducir que el
26.5% estudian, el 47.3% trabajan, el 22% estudian y trabajan, un 1.2% son

jubilados y en otros tenemos un 2.9%, siendo el grupo de los que trabajan el

mayor.




Estado Civil

Grafico N.- 13
Frecuencia| Porcentaje
Casado 112 290
Soltero 239 G20
Divorciado 22 57
Otros 13 3.3
Total 385 100.0
Histograma
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Elaborado por: Los Autores

El objetivo de esta pregunta es clasificar la poblacién de acorde al estado civil,
lo cual nos ayuda a determinar el perfil de nuestro mercado. Segun los
resultados obtenidos este estd conformado mayoritariamente por personas

solteras con un 62.0%, seguida por los casados con un 29%




Ingreso Promedio

Frecuencia
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Grafico N.- 14
Frecuencia|Porcentaje
§50 - 200 107 27.8
5201 - 400 171 445
5401 - 600 22 13.5
5601 - 800 19 49
Mas de $800 36 9.4
Total 385 100.0
Histogramsa

T T
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Elaborado por: Los Autores

Demuestra que el nivel de ingreso promedio del 44.5% de los encuestados esta
en el rango de 201 a 400 USD, el 27.8% entre 50 a 200 USD, seguido por el
13.5% cuyos ingresos oscilan entre 401 a 600 USD vy finalmente el 9.4% de los

encuestados cuyos ingresos promedios son mayor a 800 USD.
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Sector de la Ciudad

Grafico N.-15
Frecuencia| Porcentaje
Norte 242 B2.9
Sur 112 29.0
Centro 28 7.3
Otros 31 0.8
Total 385 100.0
Histograma
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Sector de la Cindad

Elaborado por: Los Autores

El objetivo de esta pregunta es ayudarnos a definir el lugar donde estara
localizado nuestro spa, de tal manera que estemos cerca de nuestro
mercado potencial. De acuerdo a los resultados arrojados por las encuestas
el 62.9% viven en el sector norte de la ciudad, el 29.0% en el sector sur,

mientras que un 7.3% en el centro de la ciudad.
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1. ¢Actualmente asiste a un Centro de Spa?

Grafico N.- 16
Frecuencia | Porcentaje
Si 233 609
No 152 396
Total 385 100.0
Histogram:a
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Asistencia a Centro de Spa

Elaborado por: Los Autores

Del total de encuestados el 60.4% asiste o ha asistido alguna vez a un centro

de spa mientras que el 39.6% no lo ha hecho nunca en su vida. Esto demuestra

que existe un mercado potencial para nuestro negocio.
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2. ;Cual es el rango de precio promedio que gastan en cada visita el

spa?
Grafico N.- 17
Frecuencia| Porcentaje
15 - 40 160 416
41 - 65 61 15.9
6o - 90 11 2.9
Total 233 0.4
Sistema 152 39.6
Total 385 100.0
Histogram:a
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Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a las encuestas realizadas el 41.6% gasta de 15 a 40 USD en cada
visita a un centro de spa, el 15.9% de 41 a 65 USD, y el 2.9% de 66 a 90 USD.

Esta pregunta nos ayudara a determinar los precios promedios por los servicios

ofertados.
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3. De la siguiente lista seiale con una x los spas que conozca o que

haya escuchado mencionar

Grafico N.- 18
Pelugueria
Spa Unisex
Dharma Tokes Y
Spa Porcentaje| lo Spa |Porcentaje| Trucos Porcentaje
Total 83 21.6 134 346 31 8.1
Sistema 302 764 251 65.0 354 91.9
Total 385 100.0 385 100.0 385 100.0
Centro
Estético
Azalea Imagen y Venecia
Rodriguez |Porcentaje| Salud |Porcentaje Spa Porcentaje
Total 41 10.6 42 11.0 75 19.5
Sistema 344 89.3 343 89.0 310 80.5
Total 385 100.0 385 100.0 385 100.0
Pilates Splendor
Rooms Stetic Well Being
Yoga- Spa|Porcentaje| Center |Porcentaje Spa Porcentaje
Total 17 45 14 3.7 31 8.2
Sistema 368 95.6 371 96.3 354 91.9
Total 385 100.0 385 100.0 385 100.0
Otros Porcentaje
Total 13 3.2
Sistema 3r2 96.6
Total 385 100.0
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Histograma
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Spas Conocidos

Elaborado por: Los Autores

Esta pregunta nos ayuda a determinar nuestros principales competidores.
Demuestra que los spas mas conocidos en la ciudad por la ciudadania son lo
spa con un 24.5% seguido por Dharma spa con 18%. Y en cuarto lugar Venecia
spa son un porcentaje de 4.9%, el resto de spas se ubican por debajo con
cantidades infimas lo que demuestra que su nivel de posicionamiento en el

mercado no representa una amenaza para nuestro nuevo negocio.

58



4. ; Con qué frecuencia al mes acude usted a un spa?

Grafico N.- 19
Frecuencia | Porcentaje
1 171 445
Z2-3 41 10.6
4.-6 5 1.2
Otros 17 45
Total 234 605
Sistema 151 392
Total 385 100.0
Histogirama
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Frecuencia de Asistencia al Mes

Elaborado por: Los Autores

Mediante este analisis podemos deducir que la frecuencia de visitas de los
consumidores a un centro de spa es de 44.5% de quienes asisten una vez por
mes, 10.6% de aquellas personas que usan este servicio dos o tres veces por
mes, mientras un 4.5% acude en periodos mayores a un mes, y un 1.2% lo

hace de 4 a 6 veces por mes.
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5. ¢Le gustaria que se implemente un spa estético y terapéutico con

técnicas y productos orientales 100% naturales?

Grafico N.- 20
Frecuencia| Porcentaje
Si 333 891.8
No 30 7.8
Total 3a3 996
Sistema 2 0.4
Total 385 100.0

Histogram:a
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Elaborado por: Los Autores

Se puede ver claramente que las personas interesadas en asistir a un spa
oriental es la mayoria de los encuestados con un 91.8% frente a un 7.8% de los
que no lo hacen. Este 91.8% esta constituido por las personas que asisten o
han asistido alguna vez a un spa, y los que no lo han hecho pero estan

interesados en hacerlo.
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6. ¢Qué tratamientos usted preferiria que tenga un spa?

Grafico N.- 21
Tratamientos Tratamientos
Corporales | Porcentaje Faciales Porcentaje
Total 214 95.5 215 95.8
Sistema 171 44 4 170 44 A1
Total 385 100.0 385 100.0
Tratamientos Tratamientos
Adelgazantes | Porcentaje | Post Parto Porcentaje
Total 170 44 1 7e 18.7
Sistema 215 55.8 313 81.3
Total 385 100.0 385 100.0
Masajes Porcentaje Otros Porcentaje
Total 206 53.5 2 0.5
Sistemna 173 45.4 383 99 4
Total 385 100.0 385 100.0
Histogram:a
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Elaborado por: Los Autores
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Esta pregunta ayuda a determinar la preferencia de nuestros clientes
potenciales con respecto a los tratamientos que les gustaria que se ofrecieran
en el spa, segun los resultados obtenidos el tratamiento de mayor preferencia
son los tratamientos faciales con un 55.8% de aceptacion, en segundo lugar
estan los tratamientos corporales con un 55.5%, los masajes en tercer lugar con
un 53.5% de aceptacion, y en ultimo lugar los tratamientos adelgazantes con un
33.9%

7. Senale la principal caracteristica en la que basa su elecciéon al momento
de elegir un spa. (Ordenar del 1 al 7. En orden de importancia. Siendo el 1

el mas importante y el 7 el menos importante)
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Grafico N.- 22

Frecuencia

Nivel de

Importancia 1 2 3 4 5 B 7 | Total | Promedio
Atencion al

Cliente 97 | 132 | 225 | 244 | 150 | 20 173 | 1113 29
Horarios de

Atencion B | 126 | 183 | 272 | 175 | 120 | 308 | 1249 3.2
Precio 80 88 | 174 | 140 | 220 | 264 | 328 | 1305 34
Tecnicasy

Tratamientos| 47 | 76 | 108 | 196 | 340 | 232 | 532 | 1558 4.0
Ubicacion 35 | 56 [ 93 | 240 | 300 | 474 | 448 | 1646 4.3
Promociones| 16 | 96 [ 51 | 256 | 300 | 558 | 406 | 1685 44
Ambiente W | 16 | 246 | 68 | 315 | 432 | 323 | 1323 4.0

3.7

Total 357 | 702 | 1080 [ 1416 | 1800 | 2190 | 2534 [ 10073
Promedio 09 | 18] 28 [ 37 | 47 | 57 | b6 3.7

A
MEaa e

1 2 3 4 5 6 7
Demasiade  Muy ImportanteMasomenos Notan  Menos Indiferente

Importante Importante Importante Importantelmportante

Caracteristicas

Elaborado por: Los Autores

Esta pregunta tiene por objetivo mostrar el grado de importancia que la gente
da a las caracteristicas propuestas en el proceso de eleccion de un centro de
spa. La atencion al cliente es la caracteristica con mayor peso dado que para
nuestro mercado potencial este es un factor muy importante a la hora de
escoger un spa y no otro, seguido por los horarios de atencion y precio que
fueron considerados como importantes, mientras que el ambiente, técnicas y
tratamientos, fueron considerados como mas o menos importantes en ultimo

lugar (aunque dentro del mismo rango) se encuentra ubicacion y promociones.
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ANALISIS BIVARIADO

1.- Genero * ; Actualmente asiste a un Centro de Spa?

Grafico N.- 23

Si

No

Total

Masculino| 26

19% | 75

19%

134| 34%

Femenino | 174

45% | 78

20%

231| 5%

Total

232|160% 1

23 [40%

389|100%

Elaborado por: Los Autores

Podemos notar que del 100% de encuestados el 60% que asiste actualmente a

un spa, 15% son hombres y el 45% mujeres, lo que significa que nuestro target

esta conformado mayoritariamente por el género femenino

2.. ; Actualmente asiste a un Centro de spa? * Edad

Grafico N.- 24
18a25 | 26a32|33a40 |41a50 | Total
1-_atﬂc'tua|néen:$ g 85 (229 | 96 |25%| 38| 10%| 13 |3% | 232| G0%
e Spa?  |No | 90 |23% 30 | 8% | 22] 6% | 11 |3%[153] 40%
Total | 175 |45% | 126]33%| 60| 16% | 24 |6% | 385 | 100%

Elaborado por: Los Autores
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El objetivo de este cruce de preguntas es determinar como esta dividido nuestro
mercado potencial de acorde a la edad. El 22% de las personas que asisten un
Centro de Spa estan en el rango de 18 a 25 afos de edad, el 25% de 26 a 32
afos, siendo este el grupo con mayor porcentaje, el 10% de 30 a 40 afos y tan
solo un 3% en el rango de 41 a 50 afos. Esta informacién es crucial para
determinar el enfoque a usar en la promocion de los tratamientos ofertados en

el spa.

3.- Actualmente asiste a un Centro de Spa* Actividad

Grafico N.- 25

Estudia
Estudia | Trabaja |y Trabaja|Jubilado | Otros Total

1. ;Actualmente | Si 35 | 9% | 132(34% | 57 |15%| 3 | 1% | 6 | 2% | 233 | 60%
asiste a un Centro
de Spa? No | 67 [17%| 50 |13%| 28 | 7% | 2 |1% | 5 [1%([ 132 | 40%

Total| 102 |26% | 182|47%| 83 |22% 1% | 11 3% | 385 | 100%

[y ]

Elaborado por: Los Autores

El 9% de las personas que si asisten a un centro de Spa estudian, el 34%
trabaja, el 15% estudia y trabaja, mientras que el 1% es jubilado. Y un 2% se
encuentra en otros. Por lo tanto la demanda actual de los spas existentes en el
mercado esta conformado en su mayoria por personas econdmicamente

activas, que son quienes trabajan, seguidos por quienes estudian y trabajan.
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4.- Actualmente asiste a un Centro de Spa* Ingreso Promedio

Grafico N.- 26

$50-200 | $201 -400| $401-600 | $601 - 800 | Mas de $800|  Total
1. ¢Actualmente | Si | 42 |11%]| 124 |32%| 41 |11%| 5 [ 1% | 20 | 5% | 233 | 61%
asisteaun
Centrode Spa? | No | 64 [17%/| 47 [12%| 11 [3%| 14 | 4% | 16 | 4% | 152 | 39%

Total| 107 |28%| 171 |44%| 52 |14%| 19 | 5% | 36 | 9% | 385 | 100%

Elaborado por: Los

Este analisis nos permite conocer cual es la distribucién de la demanda actual
existente para los spas de acuerdo al nivel de ingreso promedio. El 32% percibe
un ingreso de 201 a 400 USD seguido por un 11% que percibe ingresos de 401
a 600 USD y otro 11% ingresos de 50 a 200 USD, mientras que un 5% ingresos
superiores a 800 USD, y minoria del 1% ingresos de 601 a 800 USD.

5.- .Genero* ¢ Le gustaria que se implemente un spa estético y terapéutico

con técnicas y productos orientales 100% naturales?

Grafico N.- 27

Si No Total

Masculino |110|29% | 24 | 6% | 134 | 35%
Femenino | 244 | 63% | & | 2% | 251 | 65%
Total 354|92% | 31 | 8% | 385 |100%

Elaborado por: Los Autores
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Del 92% de las personas que si les gustaria que se implemente un spa estético
y a la vez terapéutico con técnicas y productos orientales 100% naturales, el
63% pertenecen al género femenino y el 29% al género masculino. En este
analisis una vez mas podemos notar que nuestro segmento de mercado esta

confirmado en un mayor porcentaje por mujeres.

6.- ¢ Actualmente asiste a un Centro de Spa?* ¢ Le gustaria que se
implemente un spa estético y terapéutico con técnicas y productos

orientales 100% naturales?

Grafico N.- 28
Si No Total
1. (Actualmente | R or | s o
S T 51 225 | 38% | 9 | 2% |234]| 61%
Centro de Spa? | No 129 | 34% | 22 | 6% | 151 | 39%
Total| 354 |124%| 31 | 8% |385|100%

Elaborado por: Los Autores

El analisis de este cruce de preguntas es el mas importante para determinar
nuestro segmento de mercado a quienes vamos a enfocarnos, ya que el
porcentaje de respuestas resultante del cruce entre quienes Si asisten a un
centro de spa y entre quienes Si les gustaria que se implemente un spa oriental
estético y terapeéutico, representan a aquellas personas que actualmente
asisten a un centro de spa y que ademas estan interesadas en nuestra
propuesta de spa que consiste en la implementacion de un spa estético y

terapéutico con técnicas y productos orientales 100% naturales
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2.8 CONCLUSIONES

De la investigacion de mercado que se ha realizado se puede concluir lo

siguiente:

eExiste un mercado potencial para nuestro centro de spa dado que el
60.94% de los encuestados asisten a un spa y un 31.4% de las personas
que no asisten actualmente a un centro de spa estan interesados en

nuestra propuesta, lo cual suma un mercado potencial de un 91.8%

eLa frecuencia de uso del servicio de un spa en las personas encuestadas
es de 1 vez por mes con un 44.5%, seguido de un 10.6% de los que lo
hacen una vez por semana, si bien esta frecuencia desde una perspectiva
general no es tentativa lo es para el mercado de los spas dado que es un

servicio usado en forma periodica.

¢ El nivel de gasto promedio por cada visita al spa es de 15 — 20 USD. Los
tratamientos con mayor demanda segun el resultado de las encuestas
obtenidas son: tratamientos faciales, tratamientos corporales y masajes,

por lo que nuestra oferta se centrara en estas tres categorias.

e Dentro de las caracteristicas que mas valora el cliente al momento de
elegir el spa, tenemos a la atencién al cliente como un factor muy
importante dentro de este proceso de eleccidn, seguida por los horarios de
atencion y el precio de los servicios ofertados, quienes son considerados

como importantes.
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Para el analisis bivariado se tomo en cuenta a quienes asisten
actualmente a un centro de spa, porque ellos constituyen la mayoria de
nuestro mercado potencial; ya que del 60% de este grupo el 58%
muestra una aceptacion favorable hacia nuestra propuesta. Por lo tanto
es mucho mas probable que ellos se conviertan en nuestros clientes
dado que conocen la oferta actual existente en el mercado local, y a
partir de ello podran establecer las diferencias y el valor agregado de

nuestra propuesta innovadora.

Es asi como el perfil de nuestro cliente potencial queda definido de la

siguiente manera:

e La mayor parte de nuestra demanda potencial es de género
femenino

e La edad oscila entre un rango de 26 a 32 afios con un 25% y entre
18 a 25 afios con un 22%

e Respecto a la actividad que realizan es la poblaciéon
econdmicamente activa quien conforma el mayor porcentaje de

nuestra demanda.
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CAPITULO II.

PLAN DE MARKETING

El concepto de marketing ha evolucionado mucho desde su antiguo significado
como sindnimo de ventas, distribucion, publicidad o investigacién de mercado.
Las naciones y las empresas en desarrollo estan prestando cada vez mas
atencion a esta disciplina, dada su necesidad de salir a competir con eficiencia

en los dificiles mercados actuales.

El objetivo mas importante del plan de marketing es conocer y entender tan bien
al cliente, que el producto o servicio pueda ser desarrollado y ajustado a sus
necesidades de manera tal que se venda solo. Este ultimo concepto es el que
esta orientado a la totalidad de la empresa y sus integrantes a satisfacer
necesidades y deseos de los consumidores, que constituyen oportunidades
economicas para ella. So6lo descubriendo las motivaciones y deseos de los
compradores, la empresa podra alcanzar sus propios objetivos de crecimiento y

rentabilidad en cualquiera de las areas de la misma.
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3.1 ANALISIS FODA

Este analisis es clave para examinar la interaccion entre las caracteristicas
particulares del negocio y el entorno en el cual de compite por lo que se enfoca
en factores claves para el su éxito. Resalta las fortalezas y las debilidades
internas y las compara de manera objetiva y realista con la competencia y con

las oportunidades y amenazas claves del entorno.

FORTALEZAS

¢ Introduccion de un spa al estilo oriental.

e Spa estético y terapéutico.

e Uso de técnicas y tratamientos altamente reconocidos desde Ila
antigliedad por su eficacia.

e Productos cien 100% naturales.

e Personal profesional, capacitado y nativo de los paises orientales.

e Precios accesibles para la clase media y alta.
DEBILIDADES
e Marca nueva en el mercado.
e Existencia de otros spas en el mercado guayaquilefio.
e Posicionamiento de otras marcas de spa con mayor trayectoria en el
mercado local.

AMENAZAS

e Imitacion por parte de la competencia.
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e Politicas gubernamentales, que impidan la contratacidon de personal
extranjero.

e No aceptacion por parte de la poblaciéon meta.

e Competencia indirecta puede implementar servicios similares, dado que

cuentan con la infraestructura.

OPORTUNIDADES

e Servicio innovador.
¢ Incremento de demanda por tratamientos estéticos.
e Apogeo de enfermedades por estrés y terapias de rehabilitacion por

accidentes deportivos, automovilisticos o caseros.

3.2 CICLO DE VIDA

El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su concepcion
hasta su desaparicién por otros mas actualizados y mas adecuados desde la

perspectiva del cliente.

Cuando se monitorean los resultados de muchos productos o servicios durante
un periodo determinado, se descubre que el patron de ventas mas comun sigue

una curva consistente de Introduccion, Crecimiento, Madurez y Declinacion.
Los bienes y servicios cumplen, desde sus origenes hasta su desaparicion, las

siguientes etapas en su ciclo de vida: etapa previa; introduccion; crecimiento;

madurez; declinacién; desaparicién y retiro.
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Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra nuestro producto o servicio nos
permitira disefiar la estrategia mas eficaz para alargar su vida en un mercado
cada vez mas cambiante y rapido. Sabemos que la importancia del
producto/servicio en la empresa ha llevado a ésta a tratar de sistematizar el
comportamiento de las ventas de los mismos a través de su permanencia en el

mercado.

Shangri — La se ubicara en la etapa de introduccion, en esta instancia, una vez
lanzado el producto al mercado, la empresa se ocupara a través del area de
marketing de todas las actividades necesarias para asegurar el plan de

cobertura y penetracion original previsto en los objetivos del proyecto.

Los mayores esfuerzos se concentran en: cobertura de canales de distribucion;
promocién, merchandising; capacitacion y supervision de la fuerza de ventas;
distribucion fisica para su encuentro con los clientes; inicio de la comunicacion

publicitaria y fundamentalmente, de su posicionamiento.

En este periodo de introduccion el servicio que se ofertara tendra un
crecimiento lento debido a los costos y al desconocimiento de estas nuevas
técnicas orientales en el pais por ende puede que no haya utilidades en el corto
plazo pero, una vez que se conozcan, usen y sientan los resultados por medio
de los servicios a ofertar el negocio empezara a ser rentable. Esta es la etapa
mas riesgosa y costosa del proyecto porque se tendra que invertir una
considerable suma de dinero no solo para el desarrollo del proyecto sino

también para procurar la aceptacion del servicio por parte de los demandantes.
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3.3 ANALISIS PORTER

Para desarrollar una ventaja competitiva respecto a los rivales, y lograr ser
competitivo, es necesario entender la dinamica que influye en la industria, y cual
es nuestra posicion en ella, para ello es necesario realizar el analisis Porter, en
el cual se describen las 5 fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de
una compania que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo
de un mercado, o algun segmento de éste. Las primeras cuatro fuerzas se
combinan con otras variables para crear una quinta fuerza, el nivel de
competencia en una industria. El juego combinado de estas cinco fuerzas
competitivas es lo que determina, en ultima instancia, el beneficio potencial de

un producto en el mercado.
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3.4 MATRIZ BOSTING CONSULTING GROUP

La matriz de Boston Consulting Group se basa en el ciclo de vida del producto,
se utiliza para determinar que prioridades se deben dar en la cartera de

productos de una unidad de negocio.
Tiene 2 dimensiones principales:

e Participacion relativa del mercado que se puede definir como la razén
existente entre la parte del mercado que corresponde a una unidad
estratégica de negocio en una industria particular con respecto a la parte
del mercado que esta ocupando la empresa rival mas grande de esa
industria; la participacion relativa o cuota de mercado sirve como
indicador de la competitividad apropiada.

e Grado de Crecimiento del mercado que indica su grado de crecimiento
en la industria al que pertenece la empresa, la tasa de crecimiento del

mercado sirve de indicador de atractivo del mismo.

La idea basica detras de ella es: si un producto tiene una participacion de

mercado mas grande, o si el mercado de producto crece mas rapidamente.

La matriz BCG esta dividida en cuatro segmentos que representan distintas
categorias de las unidades estratégicas de negocios (UEN). Estas cuatro
categorias no solo nos sirve para saber que estrategias de marketing aplicar
sino también incorpora elementos de analisis financiero, tales como generacion
y requerimientos de fondos segun cada etapa del producto y es una redefinicion
del concepto tradicional del ciclo de vida del producto.
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¢ Negocios o Productos Estrella

UEN de gran crecimiento y alta participacion, son productos que requieren gran
atencion porque debe financiarse el alto ritmo de crecimiento que tienen, en
otras palabras requieren mucho efectivo para mantener su competitividad
dentro de los mercados en crecimiento, pero con el tiempo su crecimiento se ira

reduciendo y se convertira en vacas generadoras de mayores efectivos.

¢ Negocios o Productos Signo de Interrogacién

Son UEN que tiene una baja participacion en mercados pero con tasas altas de
crecimiento en el mercado. Por lo general se trata de productos nuevos que
requieren gran cantidad de recursos para mantener su participacion. es signo
de interrogacion porque la empresa debe evaluar cual sera su destino: el éxito o

el fracaso.

e Negocios o Productos Vaca Lechera.

Son productos que tienen una posicién privilegiada por su participacion en
un mercado de bajo crecimiento o industrias maduras. La mayor parte de sus
clientes llevan tiempo con ellas y siguen siendo fieles, por lo cual los costos de
marketing no son altos.

Por tanto, generan mas efectivo del que pueden reinvertir rentablemente en sus
propias operaciones, por ello las vacas de efectivo pueden ser “ordefiadas” para
apoyar las otras unidades estratégicas de negocios que necesitan mas

recursos.
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e Negocios o Productos Perro

Estas UEN o productos tienen poca participacion en el mercado y operan en
industrias con bajas tasas de crecimiento. A una empresa no le conviene invertir
mucho en esta categoria de unidades, por no ser muy rentables, de hecho si la
UEN o producto esta en esta categoria por mucho tiempo es recomendable

reestructurarla o sacarla del mercado.
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3.5 ANALISIS DEL MERCADO META

La segmentacion crea valor pues permite entender mejor a los clientes y

focalizar una oferta mas ajustada a sus necesidades.

El Objetivo de Segmentar nuestros clientes es entender sus necesidades mejor
y hacerles una oferta que les brinde mayor satisfaccion, ya que es la unica

forma de aumentar significativamente la satisfaccion de los consumidores.

3.5.1 MACROSEGMENTACION

Para poder conceptuar el mercado en macrosegmentos se hace uso de tres

dimensiones en esta division, las cuales son:

e Que: se refiere a las necesidades a las que debe responder el servicio,
se realizan preguntas como por ejemplo: 4 Cuales son las necesidades,

funciones o combinaciones de funciones a satisfacer?

e Quien: Se trata de los diferentes grupos de compradores potenciales. Se
realizan preguntas tales como: ;Quiénes son los diferentes grupos de

compradores potencialmente interesados en el producto?

e Como: Aqui se pone en juego el “saber hacer” tecnolégico que permite
producir las funciones descritas. Nos preguntamos: ;Cuales son las
tecnologias existentes o las materias susceptibles de producir estas

funciones?

Para el caso del centro de spa SHANGRI - LA, realizamos la macro

segmentacion que se presenta a continuacion:
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3.5.2 MICROSEGMENTACION
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Una vez efectuada la macro segmentacion en el mercado se hace necesario un

analisis mas minucioso y detallado de los segmentos que lo integran.

La clave es identificar los perfiles de los distintos grupos de consumidores;
analizar sus necesidades, deseos y demandas, y ser capaces de disefiar un mix
de marketing que responda a cada grupo. El objetivo de la micro segmentacion
es analizar estos aspectos e investigar cuantos y cuales de ellos son comunes
a la mayor cantidad posible de clientes, a fin de contar con un grupo que
constituya un segmento razonable desde el punto de vista del interés comercial

y econdmico.
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El objetivo del micro segmentacion es definir los requerimientos especificos de
cada consumidor o cliente a trabajar, describiendo especificamente el

comportamiento que ha tenido con la competencia.

Las variables que consideramos en la segmentacion de nuestro mercado

fueron:
e Segmentacion Socio demogréfica:

Hombres y mujeres de 18 a 50 afos de edad habitantes de la ciudad de
Guayaquil, pertenecientes a la clase social media o alta, que son deportistas,
ejecutivos, comerciantes, empleados publicos y privados, 0 amas de casa
propensos a haber sufrido algun problema de salud por causa del estrés o
algun accidente u enfermedad que los haya dejado discapacitados fisicamente

de forma temporal.

Segmentacion por Estilo de Vida:

Personas que lleven un estilo de vida sano, que cuiden de su salud y estética.

e Segmentacion por usos del producto:

Personas que les guste cuidar de su imagen y estética, y personas que

busquen alternativas de relajacion y bienestar corporal.

81



3.6 MATRIZ OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO (ANSOFF)
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Con una estrategia de Desarrollo del producto SPA SHANGRI - LA buscara
ampliar la linea de servicios y mejorar el desempefio de los servicios existentes.
La calidad en servicios sera respaldada por las instalaciones fisicas del centro,
personal capacitado y material de comunicacion.

Lo que pretendemos es generar valor agregado en cada uno de los servicios
que se ofrecen, de tal manera que el cliente sea el que obtenga el mayor

beneficio.

3.7 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto o servicio en la mente del
cliente, este lugar se gesto con el tiempo a partir de la experiencia con el
producto o servicio, de la imagen de nuestra campafia de comunicacion y sobre

todo, de la comparacion con nuestros competidores.
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3.7.1 MATRIZ IMPORTANCIA RESULTADO

Una herramienta simple que puede aportar elementos para descubrir el
posicionamiento es la matriz de importancia resultado. Esta matriz se construye
a partir de dos ejes: el valor de los atributos del producto o servicio vy la
evaluacion del desempeio respecto de dichos atributos que el cliente o

consumidor efectla.

ATRIBUTOS / POSICION

e (Calidad =1

e Precio=2

e Personal Capacitado = 3
e Atencion al cliente = 4

e Prestigio=15

e Ubicacion de locales =6

A
e SHANGRI - LA SPA = Gaswe

Dl paratto tomranal

COMPETIDORES / ABREVIATURA

Bk
WA

DharmaSpa

e Dharma Spa =

-

lo Spa =1
' 10

| \

7

e Venecia Spa = Hfmw}f\ oo
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3.8 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

3.8.1 OBJETIVO GENERAL

e Posicionar la imagen de SHANGRI- LA Spa en la mente del consumidor

como la mejor opcidn para relajarse y cuidar de la salud, aplicando

efectivas estrategias de marketing.
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3.8.20BJETIVOS ESPECIFICOS

e Optimizar la calidad del servicio ofertado.

e Enfocarnos en los productos y servicios con mayor demanda por parte
del consumidor.

e Realizar campafias eficientes para promocionar el spa en el mercado
local.

e Lograr la fidelizacién de los clientes hacia nuestro spa mediante una
excelente atencion al cliente.

¢ Inspirar confianza en los resultados obtenidos por nuestros servicios en
el mercado meta.

e Atraer a un cliente sensibilizado por la salud y el bienestar.

3.9 PLAN OPERATIVO DE MARKETING

3.9.1 PRODUCTO/ SERVICIO

SHANGRI - LA SPA ofrecera un servicio donde se realizaran diversos
tratamientos que estan enfocados principalmente en aliviar los sintomas del
estrés, calmar la ansiedad y reducir las tensiones. Se emplea un masaje suave
pero efectivo combinado con otras técnicas relajantes los cuales seran
respaldados por los conocimientos profesionales de los diferentes especialistas

que ayudaran a nuestros clientes a obtener resultados satisfactorios.

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado las personas demandarian

los siguientes tratamientos:
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COSMETOLOGIA:

e TRATAMIENTOS FACIALES:

v’ Limpieza de Cutis.

v' Facial de Rejuvenecimiento.

v" Hidratacion Facial.
v" Nutricion Facial.

v’ Limpieza de Espalda.

* TRATAMIENTOS CORPORALES:

v' Hidrataciéon Corporal.

v" Nutricién Corporal.

MASOTERAPIA:

e Masaje Facial.

e Masaje con Piedras Calientes.
e Masaje de Reflexologia.

e Masaje Tailandés.

e Masaje Relajante Anti-Estrés.

e Shiatsu.
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COSMETOLOGIA: Este departamento contara con los siguientes tratamientos:

TRATAMIENTOS FACIALES

Limpieza de Cutis, tratamiento que incluye limpieza con crema,
tonificacion y exfoliacion, vaporizacion, limpieza profunda extrayendo las

impurezas y mascara tonificante, finalizando con masaje en el cuello.

Facial de Rejuvenecimiento: se realizaran tratamientos con mascarillas
de rejuvenecimiento a base de té verde, vaporizacion y limpiezas
profundas. Se agregan masajes re afirmantes, los que contribuyen a la

circulacion facial y eliminacion de toxinas.

Hidratacion Facial: Dada la pérdida de humedad que se produce en
nuestra piel, asi como la pérdida de tersura y elasticidad, es muy
importante hidratar con mascaras, cremas a base de frutas citricas y
lociones vitaminadas. Este tratamiento le devolvera la frescura y

naturalidad a su piel.

Nutricion Facial: Es el complemento de la Hidratacion, lubricando la

piel, utilizando mascaras, lociones nutritivas y masajes.

TRATAMIENTOS CORPORALES

Limpieza de espalda: se limpia a profundidad y mejora las funciones de
la piel de la espalda, ya que es una zona del cuerpo que acumula

impurezas y manchas de sol.
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¢ Hidratacidén Corporal: Dada la pérdida de humedad que se produce en
nuestra piel, asi como la pérdida de tersura y elasticidad, es muy
importante hidratar con mascaras, cremas a base de frutas citricas y
lociones vitaminadas. Este tratamiento le devolvera la frescura y

naturalidad a su piel.

¢ Nutricion Corporal: Es el complemento de la Hidratacién, lubricando la

piel, utilizando mascaras, lociones nutritivas y masajes.

MASOTERAPIA: Una amplia variedad de tratamientos y técnicas de
Masoterapia se pueden encontrar en nuestro SPA, obteniéndose una larga lista
de beneficios para el cuerpo, la mente y el espiritu. Estimula la relajacion fisica
y psicologica; alivia dolores y proporciona bienestar a las partes cansadas y
adoloridas del cuerpo; ayuda en la sanacion de musculos dafiados ; aumenta la
circulacion del sistema sanguineo vy linfatico; aumenta la capacidad de
oxigenacion de la sangre; estimula la recuperacion muscular producida por la
fatiga; ayuda en la eliminacion del acido lactico (uno de los desechos producto
de la actividad muscular); ayuda a eliminar la rigidez y paralisis temporal; ayuda
a reducir las hinchazones; promueve la regeneracion de los tejidos; aumenta el
rango de accion y libertad de movimiento; tonifica la musculatura; actua tanto
como un Sedante o Estimulante para el sistema nervioso, dependiendo de la
técnica utilizada; alivia o reduce la posibilidad de calambres y espasmos

musculares.

Se realizaran los siguientes tipos de masajes:
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Masaje Facial: es un masaje suave de la cara, cuello y escote, envuelto
de fragancias aromaticas. Este masaje sensitivo reduce el estrés y

produce una intensa sensacion de bienestar.

Masaje con Piedras Calientes: es una técnica que consiste en aplicar
masajes y algo de presion con piedras a diferentes temperaturas en
puntos concretos del cuerpo como los chacras (los puntos de flujo de
energia de nuestro cuerpo), se realiza siguiendo los canales
energéticos, para eliminar las tensiones y reconducir la energia a sus
canales naturales, restableciendo el equilibrio energético. Durante el
masaje la masajista coloca piedras lisas, calientes y frias sobre el
cuerpo para poner presion en los musculos y abrir los canales de
energia. Como medio vinculante se emplean aceites naturales que

favorecen la relajacion.

Masaje de Reflexologia (solo pies): se efectua realizando wun
calentamiento de pies mediante movimientos suaves sobre la parte alta
de los pies y las plantas, que ayudan al paciente a relajarse, el
reflexélogo realizara el llamado movimiento de «oracién», en el que se
coloca las manos alrededor del pie, como si quisieran unirse para rezar y
luego se mueven arriba y abajo y alrededor del pie, sigue utilizando las
manos para abrir las zonas del pecho y los pulmones, liberando la
tensién y relajando el pie con movimientos suaves. El giro espinal actua
liberando la tension de la columna vertebral y la espalda. El pulgar actua
sobre el punto especifico del pie, mientras que las manos hacen girar

suavemente la zona espinal. Se trabaja sobre el dedo gordo para
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concentrarse en el punto occipital. Esto es muy efectivo para aliviar los

dolores de cabeza, las migrafnas y la tension.

Masaje tailandés: se realiza mediante movimientos de estiramiento y
balanceo profundo para mantener la flexibilidad natural del cuerpo debido
a que la misma comienza a disminuir una vez pasados los 20 afos.
Después de una sesion de masaje tailandés, los musculos y las
articulaciones reciben un trabajo intenso, algo que no seria posible
alcanzar por nuestros propios medios. los beneficios radican en el alivio
de los dolores musculares, las tensiones, el ajuste de la estructura
esquelética y la cura de ciertas enfermedades como irritabilidad e

insomnio.

Masaje relajante anti estrés: Se aplica por todo el cuerpo, incluyendo la
cabeza y los pies, combinando masaje tradicional, reflexologia, masaje
tailandés, chino, y masaje de cabeza para proporcionar un estado de
bienestar integral. se realiza en un ambiente tranquilo, con musica muy
relajante y luz tenue. Recomendado para prevenir y reducir la tension y

el estrés tanto fisico como mental.

Shiatsu: es un masaje oriental que consiste en hacer presiones
manuales utilizando los pulgares y las palmas de las manos
principalmente, con el objeto de estimular canales de energia, reducir el
estrés, aliviar dolores, tension, fatiga.

Ver Anexo 2
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SERVICIOS ADICIONALES:

Bainos De Vapor (Bafo Sauna y Turco)

Para crear un ambiente agradable y relajante se escuchara oriental de
relajamiento, y se ofrecera el servicio de un mini bar para una mejor
atencion de nuestros clientes asi mismo se contara con el mejor equipo
humano para la correcta aplicacion de los diferentes tratamientos que

ofrecemos.

Sauna: el spa contara con un sauna que consiste en un bafo de calor
seco dentro de un cuarto donde sus paredes y asientos son totalmente
de madera de pino. El vapor golpea sobre el cuerpo y se produce una
intensa transpiracion que favorece la limpieza de la piel porque a través
del sudor se eliminan las toxinas. Ademas el calor ejerce sobre los
musculos una excelente accion relajante, especialmente luego del
esfuerzo fisico, ayuda a perder peso pero no la grasa, ya que lo que
ocasiona es pérdida de liquidos.

El calor seco se lo utiliza para tratamientos terapéuticos para éstos
tratamientos se pueden utilizar hojas de eucalipto, pino 0 menta que

mejoran la respiracion en caso de problemas bronquiales.

Bano turco: Permite una mayor oxigenacion y revitalizacion de los
tejidos ayudando a retardar el proceso de envejecimiento de la piel. El
vapor produce una equilibrada dilatacién de los poros y procura una
transpiraciéon abundante que, ademas de eliminar toxinas e impurezas,
estimula la circulacion sanguinea. Con la dilatacion de los poros de la
piel, el vapor permite una limpieza profunda y duradera que deja la

epidermis lisa y aterciopelada.
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e Bar

Se venderan productos como agua, jugos naturales, tés, bebidas con

sales minerales.

El horario de atencién del SPA sera de martes a domingo con sesiones

matutinas, vespertinas y diurnas, de acuerdo al siguiente esquema:

Mafana (desde 10 am -12m)

Tarde (desde 2pm — 10 pm)

El usuario podra escoger el horario que mas se ajuste a su tiempo

disponible.

3.9.2 PRECIO

El precio que se cobre por utilizar los servicios y equipos del Centro, variaran de
acuerdo a las horas y al tipo de masaje o tratamiento que requiera cada
usuario. Asi, un usuario que asista 5 horas semanales al Centro tendra acceso
a un descuento del 10% en todos los servicios que ofrezca el spa, para

incentivar su fidelidad al local.
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ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS

Grafico N.- 35
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Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los

la fase del ciclo de vida que estén

productos/servicios varian segun

atravesando los productos.

En la matriz correspondiente se especifica la estrategia empleada para la
fijacion de precios del SPA SANGRI - LA:

Durante la introducciéon de los productos/servicios al mercado, el cual es
nuestro caso, es cuando se produce el proceso mas dificil, ya que se debe
decidir como se posicionara el producto ante la competencia en términos de
calidad y precio. Para ello, la estrategia que se ha escogido para el SPA
SHANGRI - LA, es la estrategia de precios de Valor alto, la cual consiste en
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mantener un precio medio tratando de no estar muy por debajo del de la
competencia (en lo que a SPA se refiere). La calidad del servicio sera muy alta

tanto en los servicios ofertados como en la atencién al cliente.

PRECIOS DE LOS SERVICIOS — COSTO A SATISFACER
Los precios incluyen impuestos.

e COSMETOLOGIA: Los precios se obtuvieron del sondeo de opinién

realizado. El precio promedio es de $ 5.00.

¢ MESOTERAPIA: Los precios se obtuvieron del sondeo de opinion

realizado. El precio promedio es de $10.00.

e Para sauna, vapor, hidromasaje, hidroterapia y nutricion se ha escogido

los precios medios de los rangos propuestos en el sondeo.

COSMETOLOGIA:
Tratamientos Faciales.
e Limpieza de cutis $ 14.00.
e Facial de Rejuvenecimiento $ 17.95

e Hidratacion Facial $ 11.99
e Nutricion Facial $ 11.99
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Tratamientos Corporales.

Limpieza de espalda $ 15.00.
Hidratacion Corporales $ 12.00.
Nutricion Corporales $ 12.00.

MESOTERAPIA:

Masaje Facial $ 9.00

Masaje con Piedras Calientes $ 8.00
Masaje de Reflexologia (solo pies) $ 10.00
Masaje tailandés $ 14.00

Masaije relajante anti estrés $ 15.00
Shiatsu $ 7.00

SERVICIOS ADICIONALES:

Banos de Vapor :

Sauna.

Bano turco.

Agua $ 0.30
Jugos naturales $ 0.80
Tés $1.00

Bebidas con sales minerales $ 1.00
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3.9.3 PLAZA
CANALES DE DISTRIBUCION
En cuanto a las diferentes actividades que se realizaran para poner al producto

al alcance de los clientes metas, se utilizara un unico canal de distribucion: el

canal directo.

El canal directo que se utilizara permitira a los clientes utilizar directamente de
las diferentes alternativas de nuestro SPA, pudiendo comprobar personalmente

la calidad y profesionalismo del servicio que se esta brindando.
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Adicionalmente, el SPA contara con su propia pagina Web en donde se podra
verificar los diferentes tipos de tratamientos por linea; en el mediano plazo, los
clientes tendran ahora la posibilidad de hacer reservaciones a través de la

pagina.
Se buscara realizar intercambios de banners: cederemos un lugar en nuestra

pagina a cambio de un lugar de pagina de productos relacionados con el rubro
de nuestro negocio, se podra expandir el nombre del SPA a otras ciudades
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cercanas a la ciudad de Guayaquil (Milagro, Babahoyo, Salinas, Manta,

Portoviejo, etc.).

3.9.4 COMUNICACION

3.9.4.1 PUBLICIDAD:

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas,
bienes o servicios a través de un medio de comunicacion y dirigida a un

publico especifico.”

Los objetivos especificos de la publicidad son los siguientes:

¢ Informar la existencia de la empresa, productos, sus beneficios y precios.
e Persuadir al consumidor para que compre de manera inmediata.

e Recordar la existencia de las ventajas del servicio y el lugar donde puede

adquirirlo.

Para la introduccién, la estrategia de difusién del SPA SHANGRI - LA tiene que
dar un giro de tal manera que el criterio fundamental es la segmentacion de
mercado para un tratamiento en particular, por lo cual a continuacién se
detallaran estrategias de mercado que se aplicaran, las mismas que pueden

generar un mayor y mejor retorno de la inversion publicitaria, las cuales son:

REVISTAS

Conseguir los niveles de ventas de las diferentes revistas para mujeres (Hogar,

Vanidades, Cosmopolitan, Crecer Feliz) y los meses de mayores ventas, a fin
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de definir la revista y el mes mas conveniente para invertir en espacios

publicitarios.

LOGO

Se elaboro un logotipo para SHANGRI — LA SPA, este ha sido utilizado para la

elaboracion de adhesivos vy tripticos.
El logo consta de dos elementos el icono, puramente grafico, y la parte literal

Ver Anexo 3y4

SLOGAN

Hemos considerado el siguiente slogan:
“SHANGRI - LA SPA, tu paraiso terrenal”
Dicha frase encierra los beneficios que las personas obtienen al visitar nuestro

spa, ya que el nombre SHANGRI — LA esta relacionado con la busqueda de la

espiritualidad oriental y de la sociedad perfecta.
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3.9.4.2 PROMOCIONES:

e Mayo: mes de la Madre

Durante este mes las mujeres podran disfrutar del siguiente paquete
promocional denominado “Belleza facial”, nuestros especialistas utilizan
combinaciones personalizadas de tratamientos para balancear las condiciones
de su piel, y al mismo tiempo brindarle firmeza y elasticidad.

Este tratamiento deja la piel suave y bien acondicionada, neutralizando los

efectos nocivos del sol.

Comprende:

» Consulta inicial para la deteccion de necesidades personales y controles
meédicos diarios.

* Masaje facial.

* Limpieza de cutis.

* Sesiones diarias de bafo turco y sauna.

* Aceite facial de obsequio.

Precio promocional: U$S 20.00

(Estos precios incluyen impuestos)

e Junio: mes del Padre

Durante éste mes pondremos a disposicion el siguiente paquete promocional

denominado “Relax”, exclusivo para hombres.

Este paquete comprende:
* Masaje anti estrés
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* Bafio turco y sauna

 Limpieza de cutis mas hidratacion con mascara de agua

Precio promocional: U$S 15.00

Entre los visitantes de los meses de mayo y junio se sorteara un dia de

tratamientos completo para 2 personas.

e Octubre: Fiestas de Guayaquil

Durante todo el mes se concedera un 10% de descuento en el area de

cosmetologia y 10% de descuento en meso terapia.

e Navidad y Fin de Afo

De igual forma de ofreceran paquetes especiales con descuentos incluidos, y

ofertas y promociones especiales para nuestros fieles clientes.

e LA TARJETA DE FIDELIZACION « SHANGRI-LA SPA CLUB »

La tarjeta es un instrumento promocional que permite a sus titulares

beneficiarse de diferentes ofertas, descuentos u obsequios ofrecidos el spa.

Ver Anexo 5
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3.9.4.3 MARKETING DIRECTO:

Es la comunicacion directa con consumidores individuales seleccionados
cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta inmediata.

Este tipo de marketing se usa para obtener pedidos o ventas rapidas de
consumidores meta, ademas permite al ejecutivo de ventas concentrarse de
forma eficiente en submercados con ofertas personalizadas mas congruentes

con las necesidades de sus compradores.
La campana a llevarse a cabo sera
“RELAJATE Y DISFRUTA CON SHANGRI-LA SPA”
Para este instrumento de comunicacion aplicaremos las siguientes acciones:
PAGINA WEB
e Mantener siempre actualizada nuestra pagina Web en la Internet
www.shangri—-laspa.com, de esta manera los clientes se mantendran
informados de nuevos servicios y promociones. Los clientes tendran la
oportunidad de hacer reservaciones a través de la pagina.
e Se buscara realizar intercambio de banners: cederemos un lugar en
nuestra pagina a cambio de un lugar de pagina de productos

relacionados con el rubro de nuestro negocio

Ver Anexo 6
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TRIPTICO SHANGRI-LA SPA SELECTION 2010

El triptico SHANGRI-LA SPA contendra:

La informacién de los servicios ofrecidos, fotos de buen tamafno para atraer la
atencion del lector, un breve texto con las caracteristicas mas destacadas, los
servicios y precios indicativos, los datos de contacto: teléfono, fax, e-mail y

pagina web para obtener mas informacion.

Ver Anexo 7y 8

BASE DE DATOS

e Elaborar una base de datos de correos electronicos de nuestros clientes
0 posibles usuarios para enviarles via mail, constantes promociones de
ventas de tratamientos y sus diferentes beneficios, asi como también
cotizaciones de los mismos. La base de correos electrénicos puede ser
creada ubicando portales en algunas paginas Web que permita a los
visitantes de otras paginas llenar liboremente el interés de recibir

informacion por el mismo medio.
e Mantener una base de datos de las fechas especiales, basicamente

cumpleafios de nuestros potenciales clientes, para enviarles cartas de

felicitacidn y adjunto afiches promocionales.
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3.9.4.4 RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas integran un conjunto de actividades llevadas a cabo por
las organizaciones con el fin genérico de conseguir, mantener o recuperar la
aceptacion, confianza y el apoyo de una diversidad de publicos, no siempre
relacionados con los productos o actividades que desarrolla la empresa, este es
un elemento que se difunde en ruedas de prensa, presentaciones,
demostraciones o auspicios a eventos de gran relevancia entre determinado
grupo de personas, que pertenecen a un segmento de mercado de interés, para
lo cual mencionamos algunas estrategias que se podrian aplicar de contar con

el presupuesto:

e Alianza con empresas privadas de la ciudad.
e Alianza con las principales clinicas y hospitales.
e Analizar la conveniencia de auspiciar algun programa que atraiga

segmentos de mercado de nuestro interés.
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3.10 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

De acuerdo al enfoque de la matriz General Electric los negocios estan

clasificados en términos de dos dimensiones principales: Atraccion del mercado

y posicion competitiva. Estos dos factores forman un excelente juicio de

mercadotecnia para clasificar el negocio. Las empresas tendran éxito en la

medida en que penetren en mercados atractivos y posean la mezcla requerida

de atributos competitivos de negocios para triunfar en esos mercados.
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Para el caso del SPA SHANGRI - LA consideramos que el grado de fortaleza

de la empresa sera alto debido a las tendencias actuales de las personas por
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cuidar de su apariencia, su estado mental y emocional acudiendo a éste tipo de

lugares.

En lo que refiere al grado de atractivo del mercado en el que se encuentra SPA
SHANGRI - LA, es alto de acuerdo a los resultados arrojados por las
encuestas, ya que los clientes muestran un grado de aceptacion altamente
considerable hacia nuestro servicio, y la industria esta creciendo. De ahi
tenemos que la estrategia a seguir es INVERTIR PARA ESTRUCTURAR, es
decir, estructurar en forma selectiva los puntos fuertes en los cuales nos

diferenciaremos de la competencia.
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4. ESTUDIO TECNICO

Este estudio tiene por objeto proveer informacion para cuantificar el monto de

las inversiones y de los costos de operacion pertenecientes a esta area.

Este estudio debe definir la funciéon de producciéon que optimice la utilizacion de
los recursos disponibles en la produccion del servicio del proyecto. De aqui
podra obtenerse la informacién de las necesidades de capital, mano de obra y
recursos materiales, tanto para la puesta en marcha, como para la posterior

operacion del proyecto.

MISION

Ofrecer un servicio de relajacion y esparcimiento dentro de un ambiente

confortable con personal capacitado con técnicas y productos 100% naturales.

VISION
e Posicionarnos en el mercado con nuestros servicios de calidad.
e Abrir sucursales a mediano plazo.

e Ser lider dentro del mercado por la diferenciacion de nuestras técnicas.
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4.1 LOCALIZACION OPTIMA DEL SPA EN GUAYAQUIL

4.1.1 MACRO-LOCALIZACION

Dado que el proyecto propuesto esta enfocado como un proyecto para beneficio
de aquellas personas que sufren de problemas de estrés, para familias con
personas con discapacidades fisicas temporales y para aquellas personas que
gustan cuidar de su imagen, de los sectores sociales medio y alto de la ciudad
de Guayaquil, es conveniente ubicar SHANGRI — LA Spa en esta ciudad, dado
que es la capital econdmica del pais, cuenta con disponibilidad de todos los
servicios basicos, medios de transporte, viabilidad, mano de obra técnica y no

tecnificada, estructura impositiva y legal, y cercania al mercado meta.

4.1.2 MICRO-LOCALIZACION

SHANGRI - LA Spa debera estar ubicado en una zona comercial, que se

encuentre cerca de los usuarios potenciales.

4.1.2.1 MATRIZ DE SELECCION
Se busca elegir entre los tres siguientes sectores:

o Zona Norte: Sector Urdesa Central, Av. Victor Emilio Estrada

o Zona Sur: Sector Barrio Centenario.
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LOCALIZACION DEL PROYECTO

ZONA NORTE ZONA SUR
FACTOR RELEVANTE [ PESO | CALF. | CALIFICACION P. | CALF. | CALIFICACION P.
Nivel de Seguridad 0,3 7 2,1 6 1,8
Cercania del mercado 0,25 8 2,0 7 1,8
Costo de insumos 0,1 7 0,7 8 0,8
Costo de la vida 0,1 7 0,7 8 0,8
M.O. disponible 0,25 9 2,3 8 2,0
Suma 1 7,8 7,2

De acuerdo a este método, el sector en donde debe ubicarse SHANGRI — LA
Spa es en Urdesa Central, en la Av. Victor Emilio Estrada. Al ser esta una zona
con un alto indice de comercios, comprendido entre una variedad de negocios,
la promocién de nuestro spa sera mas eficiente dado que estariamos mas

proximos a nuestros clientes potenciales.

4.2 INVERSION EN OBRAS FiSICAS

Con respecto a la los gastos para la instalacion del spa se ah determinado
alquilar un lugar situado en Urdesa Norte, se requerira de inversion de obras
fisicas ya que el local sera totalmente vacio y remodelado para conseguir la
armonia deseada que brinda un Spa. El costo del alquiler sera de 1200 por mes

aproximadamente.

El area donde realizara sus actividades SHANGRI-LA se encuentra entre los
15x 30 metros. Se contara con 3 divisiones para los masajes y limpiezas
faciales, una oficina para la contabilidad, vestidores de hombres y mujeres con
respectivas duchas y casilleros, una sala de espera y un pequeino espacio de la

recepcion, bodega, dos saunas Yy oficina administrativa.
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La sala de masaje sera un solo espacio,
separado por cortinas donde se ubicaran 4
camas muy comodas Y listas para ser usadas ya
sea para brindar el servicio de masaje o

tratamiento facial.

Las oficinas de la administracion y contabilidad
estaran dentro del spa para que haya un control
al dia de todos los movimientos financieros y de
todo los que se necesita de insumos en bodega

por parte de la administracion.

En la entada del spa contaremos con una
recepcionista la cual atendera de manera cordial
a los clientes y estara pendiente de las
reservaciones de las citas para que asi, el
tiempo de espera de los clientes sea lo menos

posible.

Contaremos con 1 sauna y 1 turco con
turnos para hombres vy otros para
mujeres. Para que este brinde el servicio
que todos nuestros clientes buscan,
como: liberar toxinas, mejorar la
circulacion y elimina mas deprisa los
productos de desecho del cuerpo y sobre

todo tomarse un tiempo de relajacion.
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4.2.1 DISTRIBUCION DE LA EMPRESA

La distribucion del spa estara dada de acuerdo a la estructura que se detalla a

continuacion:

Sala de espera.

Recepcion.

Vestidores de hombres y Mujeres.
Area de masajes.

Area de bafio sauna y turco.
Oficina del Gerente.

Oficina de Contador.

Bodega.

Ver Anexo 9

4.3 INVERSION EN EQUIPOS

Los equipos que necesitaremos en la implementacion del spa seran:
¢ Aire acondicionado.
e Calentadores de agua.
e Equipo de sauna.

e Lavaderos.
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e Extractores.
e Equipo de sonido.

e Cocina.

En lo que refiere a la administracion:
e Computadora.
e Muebles.
e Escritorio.

e Lamparas.

En lo que se refiere a Insumos diarios
e Toallas.
e Jabdn.
e Cortina.
e Batas.
e Cremas.

e Aceites.

En los se refiere a insumos diarios acorde con nuestras demanda y numero de

visitas diarias tendremos unas toallas y batas ANION las cuales muestran ser
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toallas durables, absorbente y de fibra de muy fina calidad para que

complemente el estado de relacion de nuestros clientes.

Los aceites, cremas y cortinas para el disefio del spa seran traidos desde china
para una mayor credibilidad de nuestro excelentisimo servicio para nuestros

clientes y asi llenar todas las expectativas que se desee llegar.

La remodelacion del spa abarcara todo el area alquilado, preferimos todo un
ambiente calido y con aire a naturaleza por lo que utilizaremos madera y el
ambiente sera muy similar a los Spa en china donde la armonia de la musica, lo
relajante del servicio, lo delicado de los aromas y lo suave de los aceites,

provocara una extrema relajacion interna.

Se contara con adecuaciones como los adornos de la cultura oriental con

cuadros significativos, figuras del buda, luces suaves y técnicas de calidad.

Contaremos con dos bafos los cuales seran destinados para el uso de nuestros
clientes, los cuales contendran 3 duchas cada uno y sus respectivos casilleros
para que asi tengan total seguridad y acceso a sus pertenencias desde que

llegan a nuestro spa.

Los equipos necesarios para implementar el area de spa son los

siguientes:
e Computadoras.
e Escritorios Kit.
e Escritorio gerencial.

e Silla Gerencial.
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o Sillas de oficina.

e Fax Scanner.

e Dispensador de agua.

e Teléfonos de Escritorio.
e Aire acondicionado Central.
e Equipo de Bafo sauna.
e Equipo de Bafo turco.
e Lavaderos.

e Casilleros.

e Equipo de Sonido.

e Microondas.

e Caja Registradora.

En lo que respecta a la atencion al cliente se necesitara os siguientes

equipos:
o Sofas para Clientes.
e Mesa Central.
e Dispensador de Agua.

e Camas para Masajes
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e Veladores.

e Sabanas.
e Batas.
e Toallas.

e Sandalias.
e Aceites.
e Cremas.

o Vajilla.

4.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

SHANGRI- LA Spa tendra una estructura organizacional plana, de esta manera
la comunicacion sera mas rapida, y la toma de decisiones mas eficiente. La
estructura plana se utiliza mas ampliamente en pequefios negocios en los
cuales el gerente y el duefio son una misma persona. La fortaleza de este tipo
de estructura yace en su sencillez. Es rapida, flexible, poco costosa de

mantener y es clara la asignacion de responsabilidades.

El personal de la empresa estara compuesto por un gerente general, una
asistente de gerencia, una cajera, 4 terapeutas, una asistente del bar, un

conserje y, un guardia.
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Grafico N.- 38

ORGANIGRAMA

ERE

AS
L DE GERENC

CAJE

ASISTEN -

TS

Elaborado por: Los Autores

4.4.1 PERFIL DE CADA CARGO

Consiste en determinar las funciones y responsabilidades de cada cargo dentro
de la empresa, lo que facilita el logro de los objetivos planteados por la

gerencia.
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4.41.1 PERFIL GERENTE

Administrador maximo que se encarga de coordinar, planificar y ejecutar las
operaciones en la empresa. Recibe reportes de sus subordinados para tomar

decisiones.

AREA DE RESPONSABILIDAD:
Contable.

Administracion.

Asesoria.

4.41.2 PERFIL ASISTENTE DE GERENCIA

Recibir, ordenar la documentacion de la empresa, atender las llamadas de los

clientes, colaborar con las funciones que desempefia el gerente.
AREA DE RESPONSABILIDAD:

Contable.

Administracion.

Servicio de Atencion al Cliente.

4.4.1.3 PERFIL CAJERA

Recibir a los clientes que visiten nuestro spa, efectuar el cobro de los servicios
prestados.
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AREA DE RESPONSABILIDAD
Caja.

Servicio de Atencion al Cliente.

4.4.1.4 PERFIL TERAPEUTA

Diagnosticar a nuestros clientes que tengan problemas corporales de distintas
indoles, proporcionandoles el tratamiento mas adecuado que les aleje de la

problematica que llevan dentro.
AREA DE RESPONSABILIDAD

Servicio de Atencion al Cliente.

4.4.1.5 PERFIL ASISTENTE DE BAR

Entre otras tareas prestara la funcion de atencién al cliente del bar del spa.
AREA DE RESPONSABILIDAD

Atencion en el bar del SPA SHANGRI-LA.

Servicio de Atencion al Cliente.

4.4.1.5 PERFIL CONSERJE

Mantener el spa limpio, seguro, funcionando es decir se va a encargar de los
desperfectos técnicos de la infraestructura (plomeria, electricidad, pintura de las
paredes, etc.
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AREA DE RESPONSABILIDAD

Mantenimiento de SPA SHANGRI-LA.

4.41.5 PERFIL GUARDIA

Prestar un servicio de vigilancia diurna y nocturna al spa, que consiste en
controlar y vigilar las instalaciones correspondientes, resguardar y custodiar la

totalidad de los bienes que se encuentren al interior del spa.
AREA DE RESPONSABILIDAD

Seguridad de SPA SHANGRI-LA.

119



CAPITULO V

5. ESTUDIO FINANCIERO

La ultima etapa del analisis de la viabilidad financiera del proyecto es el estudio
financiero. Los objetivos de esta etapa son ordenar y sistematizar la informacion
de caracter monetario que proporcionaron las etapas anteriores, elaborar los
cuadros analiticos y antecedentes adicionales para la evaluacion del proyecto,

evaluar los antecedentes para determinar su rentabilidad.

La sistematizacion de la informacion financiera consiste en identificar y ordenar
todos los items de inversiones, costos e ingresos que pueden deducirse de los
estudios previos. Sin embargo, y debido a que no se ha proporcionado toda la
informacion necesaria para la evaluacion, en esta etapa deben definirse todos

aquellos elementos que debe suministrar el propio estudio financiero.
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5.1 ESTIMACION DE COSTOS

Nuestro proyecto se basa en la creacion de un spa oriental con productos y

técnicas naturales, por lo tanto detallaremos en primera instancia los costos en

que incurriremos para ofrecer el servicio, los cuales se pueden predecir

facilmente como es el caso de los costos fijos, sueldos y servicios basicos, etc

ademas existen costos que se relacionan estrechamente con la cantidad de

clientes, los cuales se conocen como costos variables.

A continuacion presentamos los gastos de salarios anuales:

Tabla N.- 1
PROYECCION COSTOS
oeniop0| TRATAMENTOS| TRATAMIENTOS| 1, ¢, 1| COSTO| COSTO | COSTO iﬁm iam Em‘f COSTO
FACIALES | CORPORALES FACIAL | CORPORAL| MASAJE | eCAr [ SRAE | ARUAE | ToTaL
Ao 1 92050 | 83831 | 54 ¥ 82 |400450| 626000 | 726778 |18B023T
I 34%2 | 90047 | 54 ¥ 82 |51.1936] 641650 | 744947 |1g0@542
o 95721 | 93113 | 54 ¥ 32 |624735| 657700 | 763571 |1046008
Afiod 39139 | 95445 | 54 ¥ 82 |537853] 674143 | 76.2660 |198MdE60
A0S 10209, 101617 | 97933 | 54 ¥ 30 |55.1200| 63096 | 802227 |o0AdE23
Elaborado por: Los Autores
Tabla.- N.-2
COSTOS FIIOS: ADMINISTRATIVOS
SUELDOD

NUM.DE | TOTAL AP

MENSUAL 13ero | 14to |VACACION .
SERSONAL = PERSONAS| SUELDO 11.15%
Sstenizde 500,0 i 5000 | 417 | 182 | 203 55,8
Terapeuta B00.0 ] 5000 | 500 | 182 350 660
Masajista 500, 3 15000 | 1250 | 162 625 167.3
Cajera 2500 1 2800 | 233 | 182 1.7 3.2
Rarman 2800 1 2800 | 233 | 182 1.7 3.2
Consers 2500 1 2500 | 208 | 182 10.4 279
Total Sueldo Anual 9 42100 | 3508 | 1272 175,4 469,4

Elaborado por: Los Autores
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Tabla.- N.-3

ANO 1 ANO 2 ANO 3 | ANO 4 | ANO &
Gerente General 12,088 4 12,0884 12.0858,4 | 12.0858,4 | 12.088.4
Asistente de
Gerencia 76370 76370 TEITOD | 7TH370 | TE3TD
Terapeuta 51208 51208 51208 | 91208 | 81208
IMasajista 22,4780 22,4750 22,4780 | 22,4750 22,4750
Cajera 43728 43728 43728 | 43728 | 43728
Barman 43726 43726 43726 | 43726 | 43726
Conserje 38275 38275 302756 | 302756 | 38275
Total Sueldo Anual §3.994,0 63.994,0 63.994,0 | 63.994,0 | 63.994,0

Elaborado por: Los Autores

Ahora para calcular el costo de alquiler del local, se utilizo el precio del merado

del alquiler de un metro cuadrado en la zona donde estaremos ubicados es de

$2,25. Como el local tendra 800 metros cuadrados, el gasto del alquiler

ascenderia a 1800. Asimismo para el gasto de los servicios basicos se ha

basado en los existentes en el mercado. Los cuales se detallan a continuacion:

Tabla N.- 4
COSTOS FLIOS: SUMINISTROS, ALQUILER
COMNCEPTO COSTO MENSUAL [ COSTO ANUAL
Electricidad 400.0 4 800.0
Teléfono 80,0 720,0
Intermet 38.0 4320
Agua Potable 1700 2.040,0
Suministros de oficina 200 SE0.0
Suministros de limpieza 50 0 &00.0
Alquiler de Local 1 7000
Publicidad 1.500.0
Serviciodeseguridad 360.0
Total Costos Fijos 4.446,0

Elaborado por: Los Autores
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5.2 INVERSIONES DEL PROYECTO

La inversion total requerida para la implementacion del local es de 10790, y se

detalla a continuacion:

Tabla N.-5
ACTWO S INVERSION INFRAESTRUCTURA
CONCEPTO | CANTIDAD | ""E0Eoi e | ‘EN DOLARES

Computadoras 3 500,0 1.500,0
Impresora 1 0,0 0.0
Escritorios Kit 2 45,0 90,0
Escritorio gerencial 1 2000 200,0
Silla Gerencial 1 50,0 50,0
Sillas de oficina 2 25,0 50,0
Archivadores 2 60,0 120,0
Fax Scanner 1 110,0 110,0
Dispensadorde agua 1 120.0 120,0
Teléfonos de Escritorio 2 g0.0 120,0
-;I';:tf_'fﬁ':'”“'“':'”ﬁ"'j 1 4.500,0 4.500,0
Calentadores de agua 2 1300 260,0
Equipode bafiosauna 1 g0, 0 800,0
Equipode bafioturco 1 IR 800,0
Lavacderos 2 60,0 60,0
Extractores 38,0 700
Caszilleros 30 20,0 &00.0
Equipode sonido 1 60,0 80,0
Microondas 1 50,0 50,0
Aspiradora 2 120,0 240,0
Caja Registradora 1 ¢40.0 8400

ToTAL 10.790,0

Elaborado por: Los Autores
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Tabla N.- 6

ACTIWO S INVERSION ATEMCION AL CLIEMTE

ACTIVG CANTIDAD | COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
Zofas para clientes 3 1.400 0 42000
Mesa Central 1 1400 1400
Dispensadordeagua 1 120,0 120,0
Camas para masajes 2 00,0 4. 3000
Veladores 3 100,10 SO0, 0
Sabanas 30 12,0 3600
Batas EH 13,0 1.800,0
Toallas EH 9.0 S0, O
Sandalias 100 8,0 S0, O
Aceites 5 5,0 250
Cremas 2 6,0 12,0
Vajilla 3 30,0 o0, O
Tey Piedras 1 250, 2500
Publicidad Inicial 1 7.500,0 7.500.0
TOTAL 21797
Elaborado por: Los Autores
Tabla N.-7

GASTOS DE CONSTITUCION

Constitucion Compania

uuuuu

Permizos Municipales

Faral

=
LR

Permisos Sanitanos

Permizo Bomberos

-
Lr)
o
U]
LR,
-
Lh

40,0

Afiliacion Camara de Comercio | 80

[

Total Gastos Constitucion

20,0

Elaborado por: Los Autores

Ver Anexo 10

124



5.3CAPITAL DE TRABAJO

Ademas de la inversién de la organizacion es de vital importancia calcular la
inversion que se necesita para solventar los desfases de caja que puedan
presentarse durante el desempefno del proyecto. Este rubro corresponde al

capital de trabajo.

Se ha decidido calcular el monto de la inversion mediante el método del déficit
acumulado maximo. Para esto se necesita obtener el saldo de caja de cada
mes, del primer afio restando los egresos de los ingresos, y luego obtener el
saldo acumulado.

Tabla N.- 8

ENERO | FEBRERO|MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO [AGOSTO|SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE| DICIEMBRE
INGRESOS  [28.1487) 280487 | 201407 | 28.1407| 28.148,7| 28,1487 | 28.0487) 200407 | 260487 | 200487 | 28087 | 26.0487
EGRESQS |154363| 154353 1943531 10.430.3( 15,4303 104353 10,430 3) 104363 | 104350 | 154383 | 194353 | 184381
SALDO T4 T4 ETEAETIA A T4 ETIA4 E A4 12TES | 12744 | 12T44 | 12744 | 127144

SALOO  |4p7ia4| 254288 |26.408.8|26 428 6| 35,408 | 26 428 8 5 428 8| 254088 | 54088 | 264288 | 15423 | 548
ACUMULADO

Elaborado por: Los Autores

5.4 DETERMINACION DE LA DEMANDA

El mercado potencial al cual sera dirigido SHANGRI LA SPA se calculo
partiendo del PEA (Poblacibn econémicamente activa de la ciudad de

Guayaquil) la cual suma una cantidad de 780.268.

En base a los resultados obtenidos de la investigacion de mercado hecha
previamente, obtuvimos de acuerdo a la pregunta 1.Actualmente asiste a un
centro de spa, que un 61% del total de encuestados asisten a centros de spa.
Para lograr un calculo mas exacto de realizo un analisis bivariado entre la

pregunta 1 y la pregunta 4 Le gustaria que se implemente un spa estético y
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terapéutico, con técnicas y productos orientales cien por ciento naturales, de
este cruce obtuvimos que un 58% del 61% de personas que asisten
actualmente a un centro de spa, estan interesados en nuestra propuesta. Este
porcentaje constituye el mercado potencial para nuestro negocio, en base al

cual calculamos nuestra demanda.

Para determinar qué servicios ofreceremos, escogimos los tres con mayor
aceptaciéon en las encuestas. De acuerdo a los resultados obtenidos en la
pregunta 5, los tratamientos con mayor porcentaje de aceptacion son: los
tratamientos corporales con un 55.58%, seguidos por los masajes con un
55.84% vy finalmente por los tratamientos faciales con un 53.51%. Estos

porcentajes de emplearon para calcular la demanda de cada uno de ellos.

Cabe recalcar que se considero un crecimiento constante de la demanda del
2.5% correspondiente a la tasa de crecimiento anual de la PEA (Poblacion

econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil).

Dado que somos una empresa nueva en un mercado con competencia

establecida, consideramos un nivel de penetracion prudente del 6%.

A continuacion se detalla el calculo de la demanda:

Tabla N.-9
POBLACION DE GUAYAQUIL 2.366.902
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA EN GUAYAQUIL | 780.268
PERSONAS QUE ASISTEN A SPA 475963 | 61%
PERSONAS QUE ESTAN DISPUESTOS APROBAR 276059 | 58%
CRECIMIENTO CONSTANTE 2.5%
PENETRACION 1ER ANO 6%

Elaborado por: Los Autores
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Tabla N.- 10

POBLACION OBJETIVO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
16.564 16.978 17 402 17837 18.283
TRATAMIENTOS FACIALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

55.84%| 0249 9480 9717 9.960 10.209
CORPORALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
5558%|  9.206 9433 9472 9914 10.162

TRATAMIENTOS MASAJES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
5351%| 9.862 9085 9.312 9 545 9783

Elaborado por: Los Autores

5.5 BENEFICIOS DEL PROYECTO

5.5.1. PRECIO DEL PRODUCTO

Los precios determinados para la venta de los tratamientos ofrecidos fueron
tomados en base a la investigacion de mercado y consultas realizadas en los
diferentes spas existentes en la ciudad. Los precios se calcularon tomando en

cuenta los costos fijos, variables y lo precios de la competencia.

Con este estudio realizado se determino que el precio promedio para nuestros
tratamientos faciales sera de $14, para los tratamientos corporales de $13 y de

los masajes en general $10.

Este precio nos dara un margen de contribucién de 39% para los tratamientos

faciales de 52%, mientras que para los masajes en general un 18.2%.
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5.5.2 PROYECCION DE INGRESOS ANUALES

Para determinar la proyeccion ingresos anuales se necesita determinar la
cantidad demandada del producto, y para determinar la misma se necesita
ciertos parametros que ya fueron determinados anteriormente en la
determinacion de la demanda y el estudio realizado en los diferentes spas de la
ciudad. En base a esto se determino que el crecimiento de las ventas anual

sera del 2.5%.

A continuacién se muestran las tablas con la proyeccion de los ingresos

anuales en un horizonte de 5 anos.

Tabla N.-11
PROYECCION INGRESOS
o s sy o P ) | | |
acial | Corporal | Masajes
Afio 1 9249 9206 863 | 14 13 10 129487 | 119676 | 88631 | 33LI9T
Afio 2 9480 9436 9085 | M 13 10 132724 | 122670 | 90647 | 346.242
Afio 3 9717 9672 92 | 13 10 136042 | 125737 | 93118 | 354.6%
Afio 4 9960 9914 945 | 13 10 139443 | 128880 | 95446 | 363770
Afio 5 10209 10162 9783 | M 13 10 142929 | 132102 | 97833 | 372664

Elaborado por: Los Autores
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5.6 VALOR DE DESECHO

Para calcular el valor de desecho se considero la depreciacion de cada activo

empleo el método de linea recta y la vida util de cada uno de ellos.

Tabla N.- 12

ACTIVO | Camiclacl| P. Unit.|T|:nI. por Activ0| V.1 |‘.:i: Deprec. Anual |Aﬁos de Deprec.| Deprec, Acum.| V. Libros
EQUIPOS DE COMPUTACION
Computadoras 3 A000 1.500.0 3 500.0 3 1.500.0 0,0
Impresora 1 50,0 50,0 3 16,7 3 0,0 0,0
Fax Scanner 1 1100 1100 3 367 3 110,0 0.0
TOTAL 5533
MUEBLES Y ENSERES
E=critorios Kit 2 45,0 a0,0 10 a0 5 45,0 45,0
Escritaria gerencial 1 2000 2000 10 20,0 ] 100,0 100.0
Silla Gerencial 1 50,0 50,0 10 2,0 5 25,0 250
Sillas de oficina 2 25,0 50,0 10 5,0 5 25,0 250
Archivadores 2 0.0 1200 10 12,0 5 60,0 60,0
Teléfonos de Escritorio 2 0.0 1200 10 12,0 5 f0.0 0.0
Casilleros 30 20,0 600,0 10 &0,0 5 2000 2000
sofas para clientss 3 140001 42000 10 4200 5 21000 21000
Mesa Central 1 1400 140,0 10 14,0 5 70,0 70,0
Camas paramasajes a 00,0 4.800.0 10 480,0 ] 24000 24000
Veladores ] 1000 8000 10 a0.0 5 400,0 400,0
TOTAL 11170
EQUIPOS
Dispensador de agua 2 1200 2400 5 48,0 ] 2400 00
Aspiradora 2 1200 2400 ] 48,0 5 2400 0,0
(aja Registradora 1 8400 2400 10 a4.0 5 4200 4200
Equipo de sonido 1 60,0 60,0 5 12,0 ] 60,0 00
Microondas 1 20,0 50,0 ] 10,0 5 50,0 0,0
Extractores 2 im0 70,0 ] 14,0 5 70,0 0,0
Are acondicionado cent] 1 450000 45000 10 4500 5 2.250,0 2.2500
Calentadores de agua 2 1300 2600 5 22,0 ] 2600 00
Equipo de bafo sauna 1 goo.0 8000 ] 160,0 5 a00.0 0,0
Equipo de bafo turco 1 go0.0 2000 5 160,0 5 2000 0,0
TOTAL 1.038,0

Elaborado por: Los Autores
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5.7FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Se considera un aporte del los accionista del 40% del total de la inversion, el

60% restante se obtendra mediante un préstamo otorgada por una entidad

financiera del pais a una tasa del 12.05% anual por cinco afos.

Tabla N.- 13
TABLA DE FINANCIAMIENTO| VALOR %
Inversion- Monto Requerido 60207 100%
Capital Propio 24203 40%
Capital Financiado 36304 60%
Tasa de endedudamiento 12.05%

Elaborado por: Los Autores

Los pagos de amortizacion del préstamo son:

Tabla N.- 14
TABLA DE AMORTIZACION DE LA DEUDA
PERIODQl PAGO CAPITAL |INTERES|SALDO INSOLUTO
0 $ 36.304 2
1 $ 1057482 |$54922 | 50826 $ 308120
2 $ 1057482 |$6.2611 | 43137 $ 245508
3 $ 1057482 |$7.137.7 | 34371 $17.4131
4 $ 1057482 |$8.1370 | 24378 $9.276,2
9 $ 1057482 |1$9.2762 | 12987 $00

Elaborado por: Los Autores
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5.8 TASA DE DESCUENTO

La tasa de descuento es la rentabilidad minima que nuestro proyecto debe
tener, para que sea viable, esta tasa sirve para descontar los flujos de efectivo
que genere el negocio al tiempo presente. Para el calculo de la tasa de
descuento se debe considerar mucho el riesgo ya que dependiendo de esta

tasa mayor o menor sera la tasa interés que cubrira este proyecto.

COSTO PROMEDIO PONDERADO

Para el célculo de la tasa minima atractiva de retorno (TMAR) exigida por los

accionistas, utilizamos las siguiente formula.

Ri= rf+ B(rm-rf) + Rpecu
Ri= rentabilidad exigida por el inversionista.
Rf= tasa libre de riesgo (tasa de bonos del tesoro).
B= beta de la industria.
Rm=rentabilidad del mercado de los spa orientales.

Con los porcentajes obtenidos el 11 de febrero del presente ano, hemos
encontrado una tasa libre de riesgo de 3.73%; un beta de 1.58 y la rentabilidad

del mercado es de 24.81%.

El riesgo pais se encuentra por 801 Puntos lo que equivale a 8.01%
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Tabla N.- 15

TMAR
Informacicn Porcentaje
Rf 00373
b 1,98
Rm 012
RP ecu 0,0801
Ri 24 81%

Elaborado por: Los Autores

Como resultado nos dio que la tasa de retorno sera del 24.81% de acuerdo con

el Ri obtenido.

Finalmente la rentabilidad obtenida por el inversionista viene dada por:

rk=rd (1-t)*L+(1-L) *re

Donde:

rd: Tasa de interés de la deuda.

T: Tasa de impuestos.

L: Nivel de endeudamiento.

Re: Rentabilidad exigida del capital propio.
Sustituyendo los datos:

rd= 12.05%.

t= 25%.

L = 60%.

re = 24.81%.

132



Se obtiene:
rk = (0.1205)(1-0.25)*06 + (.2481)(1-0.60).
rk=16.23%

Por lo tanto la tasa de descuento sera o costo promedio de capital del proyecto
es de 16.23%.

5.9 VALOR ACTUAL NETO (VAN) Y TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado
numero de flujos de caja futuros, originados por una inversién. La TIR se
considera como la tasa de interés que los inversionistas ganan sobre el saldo
no recuperado del proyecto cuando el valor futuro neto es igual a 0. Con esto

podemos determinar si el proyecto en evaluacion es viable.

En base al desarrollo del flujo de caja y el calculo de VAN y TIR nos podemos
dar cuenta que este proyecto es rentable, SHANGRY-LA muestra un VAN de
17.999.88 el cual nos refleja que el proyecto es conveniente. Se calculo la TIR 'y
salié de 31.99% la cual es mayor que la TMAR que es del 16.23% lo que nos
muestra que el negocio si debera llevarse a cabo generando utilidades tal como

muestra la tabla.

133



Tabla N.- 16

Elaborado por: Los Autores

FLUJODE CAJA
AliDs 0 1 2 3 4 5

Ingresos J3TT966 | 462415 3548976 | 363.770.0) 372.964.3
(-] Costo Ventas 1852237 | 1898542 1946006 | 1994656 204 452 3
{=)U. Bruta 152.573,0 | 156.387,3 160.297,0 | 164.304,4 | 168.412,0
(-] Gastos 122.762,6 | 1227626 1227626 | 122.762,6 | 122.762,6
Administrativos 639940 | 63.994.0 63.994.0 63.994.0 | 63.994.0
Publicidad 18.000,0 | 18.000.0 18.000,0 18.000,0 | 16.000.0
Servic, Basicos 79920 79920 79920 79920 1 79920
Suministros 15600 1.560.0 1.560.0 1.560.0 1.560.0
Seguridad 42000 42000 42000 42000 | 42000
Alguiler 216000 | 21.6000 216000 21600.0 | 21.600,0
[-JTotal Depreciaciones 2.708,3 2.708,3 2.708,3 27083 | 2.708.3
Equipos de Computacion 5533 £833 5533 £833 £03.3
Equipos 1.033.0 1.033.0 1.033.0 1.033.0 1.033.0
Muebles y Enseres 1170 11170 117.0 11170 | 1170
{=)ULALL 27.102,0 | 30.916,3 34.826,0 38.833,4 | 42.94,0
(-] Intereses 50826 43137 34371 243738 12987
(=) UAPRT 22.0194 | 26.602,6 11.388,9 36.395,6 | 41.6424
(-] Particip. Trabajadores [15%) 33029 39904 47083 h4R93 | 62464
(=) UAI 18.716,5 | 22.612,2 26.680,5 30.936,2 | 35.396,0
(-) Impuestos 46791 56531 66701 77341 8.849.0
(=) U. Neta 14.0374 | 16.959,2 20,0104 23.202,2 | 26.547,0
(+) Depreciacion 27083 27083 27083 27083 | 27063
(-) Amortiz. Capital 54922 6.2611 7377 a1370 | 92762
(-)inversion 50,2070 16600
(-) Gastos Constitucidn -520,0
(-JCapital de Trakajo 127144 127144
Prestamo 36.304.2

FLUJO DE CAJA 377372 11.25347 | 13.406,37| 17.241,04 | 17.773,53 | 32.693,60
VAN 17.999,9
TIR 1,895
Tasza Descto 16,23%
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5.10PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PAYBACK)

Para determinar el tiempo de recuperacion de la inversidn inicial y del capital
de trabajo es necesario aplicar esta herramienta financiera ya que contaremos

con un préstamo.

Considerando la tasa de descuento del 24,81 en el céalculo de recuperacion de
acuerdo a la suma de los periodos de payback, recuperaremos lo invertido en el

4 ano de funcionamiento del proyecto.

Tabla N.- 17
PAY BACK
PERIODO| SALDO INVERSION | FLUJO DE CAJA | RENTABILIDAD EXIGIDA RECIL'"F,L,EER;;‘;'G(:\I" O
1 37.737.2 11253 5 61247 51287
2 32 608 5 13.406.4 52924 81140
3 24 494 5 172410 39755 13265 6
1 112289 177735 18225 15.951 1
5 47222 32.6936 -766.4 33460.0

Elaborado por: Los Autores

5.11 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

En el estado de pérdidas y ganancias se muestra el desempefo operacional del
proyecto, contando con un horizonte de planeacién de cinco anos. En todos los afios

se pagan los impuestos, tasas y participacion de trabajadores.

A continuacién de muestra la proyeccion del Estado de Perdidas y Ganancias.
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Tabla N.- 18

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos
Ingreso por Venta 3377966 | 3462415 | 3548976 | 3637700 | 3728643
Costos de Venta 1852237 | 1898542 | 1946006 | 1994656 | 2044523
Utilidad Bruta 1525730 | 1563873 | 1602970 | 1643044 | 1684120
Gastos Operacionales 1200543 | 1200543 | 1200543 | 1200543 | 1200543
Gastos de Alquiler, servicios basicos | 35352.0 303520 303520 303020 303520
Gastos Administrativos 639940 63994 0 639940 | 639940 63994 0
Gastos Publicidad 180000 180000 180000 180000 180000
Depreciacion 27083 27083 27083 27083 27083
Utilidad Operacional 325186 363330 402427 | 442501 48357 7
Intereses Sobre prestamos 50826 43137 3437 1 2437 8 12987
l;rt:'lf;:daonrt:: de Impuestosy 274361 | 320193 | 368055 | 418122 | 470590
15% Participacion de Trabajadores 33029 39904 47083 54593 6246 4
Utilidad antes de Impuestos 241332 280289 320972 | 363529 408127
25% Impuesto a la Renta 4679 1 56531 66701 77341 68490
Utilidad Neta 19454 0 223758 | 254271 286188 319637

Elaborado por: Los Autores
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5.12 ANALISIS DE SENSIBLIDAD

El analisis de sensibilidad es una herramienta utili que nos proporciona

informacion para tomar decisiones acorde al grado de riesgo que decidamos

asumir. Se utiliza para determinar que tan sensible es una situacién o un

proyecto a las diversas variables evaluadas, a fin de que se le asigne a cada

una de ellas la importancia y consideracion apropiadas. Permite disminuir la

incertidumbre que se presenta alrededor de dichas variables, puesto que nos

permite deducir el éxito o fracaso de llevar a cabo un determinado proyecto.

Para la realizacion de este analisis de procedido a seleccionar las siguientes

variables: precio, demanda, y costos fijos: salarios.

Tabla N.- 19
SENSIBILIDAD DEL PRECIO
PRECIO
VAN TR  [PORCENTAJE
T.FACIAL | T. CORPORAL | MASAJES
13,30 12,35 950 10.680,03]  6.03% 96%
1372 12,74 980 3.659,93| 19.56% 98%
14,00 13,00 10,00 17.999,88] 31.99% 100%
14,28 13,26 10,20 32339,83] 43.62% 102%
1456 13,52 10,40 46.679,79| 54 67% 104%

Elaborado por: Los Autores

Como podemos observar un incremento de un 4% de los precios actuales, da

como consecuencia un aumento en la tasa interna de retorno (TIR) de 22.7

puntos, asi mismo una disminucion del 4% da como resultado un descenso en

26 puntos en la TIR.
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Tabla N.- 20

SENSIBILIDAD DE LA DEMANDA
DEMANDA
VAN TIR PORCENTAJE
T.FACIAL | T. CORPORAL | MASAJES
8.694 8.654 8.331 -1.431.48 14.8% 94%
8.879 8.838 8.509 5.045 45 20.8% 96%
9.084 §.022 5.686 11.522 38 26.5% 98%
9.249 8.208 8.863 17.999 88 32,0% 100%
9.434 9.390 9.041 2448821 37.3% 102%
9619 9.574 9218 3095317 42.5% 104%

Elaborado por: Los Autores

Con respecto a los resultados obtenidos de las variaciones en la demanda
actual, podemos distinguir que ante un aumento del 4% la TIR se incrementa
en 10.5 puntos y ante una disminucién en igual grado disminuye en 11.2
puntos, pero es con una variacion del 6% que la TIR cae por debajo de la tasa

del inversionista, ubicandose en 14.9%.

Tabla N.- 21
SENSIBILIDAD COSTOS FIJOS: SUELDOS
SUELDOS VAN TIR PORCENTAJE

4.812,3 30.969,6 43.0% 90%
5.072,5 24.484,7 38,0% 95%
5333 17.999,9 32,0% 100%
5.593,1 11.515,0 26,0% 105%
58534 5.030,2 21,0% 110%
0,0 -7.939,5 9.0% 120%

Elaborado por: Los Autores

Ante un incremento del 4% en los costos fijos correspondientes a sueldos, la
TIR disminuye en 11 puntos, aun con esta variacion el proyecto continua siendo
rentable, por lo que probamos una variacion del 6%, a fin de conocer hasta
donde soporta nuestro proyecto un incremento en los sueldos, la TIR cayd en
23 puntos ubicandose en 9%, una vez mas por debajo de la tasa de retorno del

inversionista.
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Del analisis realizado se puede decir que la variable que mas influye en la
realizacion de este proyecto es el precio, mientras que la demanda y los

sueldos tienen el mismo nivel de importancia por debajo del precio.
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CONCLUSIONES

Tras un analisis minucioso para determinar la factibilidad del proyecto, podemos

alegar que:

e Existe un mercado potencial para SHANGRI-LA SPA ya que un 58% de
de la poblacion correspondié positivamente con la aceptacion de dicho
servicio con el respaldo que nos demostrdo los resultados de las

encuestas segun el estudio de mercado.

e La mayoria de la poblacion relacionan los spas con lo estético, porque
gran numero de los servicios que estos ofrecen estan destinados al
cuidado de la imagen personal. SHANGRI — LA rescata la razén de ser
de un verdadero spa que es el lograr el equilibrio entre el cuerpo y la
mente, enfocandonos en el cuidado del cuerpo tanto externo

(cosmetologia) e interno (terapéutico).

e De los servicios propuestos los tratamientos faciales, corporales y

masajes son los que mayor demanda presentan por parte del mercado.

e La rentabilidad que proyecta la TIR es mayor a la rentabilidad minima
exigida por los inversionistas conocida como TMAR o tasa de
descuento, y el VAN es mayor a 0, por lo tanto el proyecto es

econdmicamente factible a llevarse a cabo.

¢ Nos enfocaremos en los rangos de los precios que las personas estan

dispuestas a pagar por el servicio obteniendo asi utilidades de manera
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que podamos recuperar lo invertido en el cuarto afo de iniciacion del

proyecto.

En base al analisis de sensibilidad se determino que nuestro proyecto es
bastante sensible respecto al precio, ya que con una variacion negativa
del 4% la TIR se ubica en 6.03% y el VAN arroja una cifra negativa de
-10.680,03, mientras que la TMAR del proyecto es de 16.23%. Esto
como consecuencia de nuestra estrategia de precio establecida para la
etapa de introduccién del negocio “Estrategia de valor alto” que consiste

en establecer precios medios y ofrecer una calidad alta.

El entorno politico que se vive hoy en dia en el pais, genera cierta
incertidumbre en cuanto a la estabilidad econémica en general, para lo
cual contaremos con estrategias y planes de marketing que nos ayuden

a enfrentar estos tipos de situaciones.
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RECOMENDACIONES

A continuacion se plantea una serie de recomendaciones para fortalecer el éxito
del presente proyecto, las cuales deberan ser consideradas a lo largo de su

desarrollo:

e Hacer seguimiento de aquellos tratamientos con mayor demanda,
establecer las horas pico y capacitar constantemente al personal, a fin de
lograr una optima atencién al cliente que marque la diferencia respecto a

la competencia.

e Mantener y reforzar las relaciones con los clientes, a través de
descuentos, promociones e innovaciones en nuestro servicio,
encaminadas a retenerlos en nuestro negocio. puesto que es menos

costoso fidelizar clientes actuales que atraer nuevos clientes.

e Continuar y expandir el plan de marketing a fin de posicionar la marca en
la mente del consumidor, y dar a conocer las ventajas de nuestro servicio

innovador de mejor forma.

e Abrir nuevas sucursales a largo plazo, para poder abastecer el
incremento de la demanda pronosticada y expandirnos a las principales

ciudades del pais.

e Hacer alianzas estratégicas con las principales clinicas y hospitales que
ofrezcan servicios de rehabilitacion en materia de lesiones fisicas

temporales.
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ANEXO1: ENCUESTA

DISENO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

FACULTAD DE ECONOMIA Y NEGOCIOS
SGHANGRI - LA SPA

Esperamos tenga un buen dia, somos un grupo de estudiantes de la Escuela
Superior Politecnica del Litoral (ESPOL); Nos encontramos realizando una
investigacion de mercado acerca de un nuevo centro de spa con tecnicas y
tratamientos orientales cien por ciento naturales, su opinidon sera valiosa, le
solicitamos 2 minutos de su tiempo y a la vez agradecemos por su amable
colaboracion.

SEXO: Masculino £33 Femenino

EDAD: 18 a 25 C3 26 a 3203 33a 40> 41 a3db O3
ACTIVIDAD: EstudialC3  trabajalC estudia y trabajaC3  jubiladoC Otros T3
ESTADO CIVIL: Casado T3 Solteroc™ DivorciadoC3Otros (Especifique)

NIVEL DE INGRESO PROMEDIO MENSUAL

$30-200 j— 5601-800 )
5201400 g Mas de 5800
5401-600

Sector de la ciudad donde vive: Norte 3 Sur 3 Centro —0tros (Especifique) __

1. ; Actualmente asiste a un Centro Spa?

sl NOC3
(51 su respuesta es MO pase a la pregunta 3)

2. ; Cual es el rango de precio promedio que gasta en cada visita al spa?

1540 41a65 O 66 a 90— Otro (Especifique) 3
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2. De la siguiente lista sefiale con una x los spas que conozca o que haya
escuchado mencionar

) Venecia Spa —
Dharma Spa

3 Pilates Rooms Yoga - SFC
lo Spa

— Splendor Stetic Center  —
Pelugueria Spa Unisex Tokes y Trukos

Well Being Spa

Azalea Rodriguez — =

= Otros
Centro Estetico Imagen y Salud (Especifique)

3. Con que frecuencia al mes acude usted a un spa?
1= 2-3 O3 4-63 Otros Especifique]

4, ;Le gustaria que se implemente un spa estético y terapéutico con técnicas y
productos orientales 100% naturales?

) [— NOT
(Si su respuesta es NO termina la encuesta)

5. ¢Que tratamientos usted preferiria que tenga un spa?

Tratamientos corporales Tratamientos adelgazantes —
Tratamientos faciales — Tratamientos post parto -
IMasajes — Otros (Especifique) (-

b. Sefiale la principal caracteristica en la que basa su eleccion al momento de
elegir un spa?

Atencion al cliente -
Horarios de atencion 3
—_

Precio

Técnicas y tratamientos 3
Ubicacion —
Promociones —_
Ambiente (-
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ANEXO 2: PREPARACION DE ACEITES Y MASCARILLAS PARA MASAJES
Y TRATAMIENTOS.

COSMETOLOGIA

TRATAMIENTOS FACIALES:

Mascara tonificante

Ingredientes:

e« Una clara de huevo
e Hojas de menta finamente picadas
¢ Una cucharada de miel

e Una cucharada de leche fresca

Preparacion:

Bate la clara de huevo fuertemente pero sin que llegue a punto nieve. Ahade la
cucharada de miel, la cucharada de leche y las hojas de menta finamente

picadas. Mezcla todo bien hasta que quede perfectamente amalgamado.

Coloca la mascarilla sobre tu cuello, cuidando de cubrir bien toda la zona y
dejando que se seque. Una vez que ya ha transcurrido ese tiempo,
simplemente debes quitar con un poco de agua fresca vy, si lo deseas, una toalla

absorbente.
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Mascarilla balsamica rejuvenecedora a base de té verde

Ingredientes:

e 5 grs. de una infusidon de manzanilla,
e 30 grs. de gel de aloe vera

e 1Pepino

e Gelatina sin sabor

e 5grs. de té verde.

Preparacion:

Lo primero que tenemos que hacer es procesar el pepino hasta hacerlo una
pasta, luego deberas colarlo y guardar su jugo en un recipiente cerrado. A
continuacion debemos colocar la manzanilla y el té verde en una olla y ponerlo
a fuego lento, sin dejar de revolver la mezcla, una vez que rompa el hervor

retirarla del fuego y déjala en un lugar para que se enfrié.

Una vez que la mezcla este fria deberas colocar el gel de aloe vera y agregarle
el jugo de pepino revolviendo bien, cuando termines coloca la preparacion en la
heladera por almeno unos 20 minutos y listo.
Esta pasta debe ser colocada en el rostro y se la debe dejar actuar por
aproximadamente veinte minutos una vez transcurrido este tiempo enjuaga tu

rostro con abundante agua tibia.

Mascarilla Exfoliante Facial
Ingredientes
3 cdas de avena

6 cdas leche fresca
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Preparacion

Mezclar tres cucharadas de avena con seis de leche fresca y masajear el rostro

con esta mezcla que afina los poros y no es abrasiva.

Crema Limpiadora Facial
Ingredientes

e 1/4 litro de yogur
e Media taza de zumo de pepino

e 1/4 de vaso de aceite de almendras
Preparacion

Aplicar con un algodén y frota suavemente la cara. Retira los restos con agua

de rosas.

TRATAMIENTOS CORPORALES:

Mascara Exfoliante Corporal
Ingredientes

e 1/4 taza de café recién molido
e 1/4 taza mantequilla
e 2 cdas de germen de trigo

e 2 cdas de miel

1 cucharada de aceite de semillas de uva,

1 clara de huevo.
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Preparacion

Mezclar la mantequilla, miel, aceite de semilla de uva y la clara de huevo.
Agregar el café y el germen de trigo a esta mezcla lentamente para evitar los
grumos. Aplicar esta pasta en todo el cuerpo, como un bafio de exfoliacion.

Después enjuagar completamente.

Crema Astringente

Ingredientes

1/2 taza de menta fresca picada (o 2 cucharadas de secado)
2 cucharaditas de flores secas de manzanilla, aplastado

4 tazas de agua

Preparacion

Combine los ingredientes en una cacerola pequefia. Hervir durante 10 minutos,
luego retirar del fuego y deje reposar durante 5 minutos. Cuele el liquido en un
recipiente, cubra y refrigere. Mantendra 2 semanas refrigerado. Aplicar con

bolas de algodon para la piel. Es especialmente bueno para la piel muy grasa.

MASOTERAPIA
Aceite para cuidado facial

¢ 60 ml de aceite de germen de trigo
¢ 30 gotas de aceite de almendras

e 3 gotas de aceite esencial de salvia
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e 3 gotas de aceite esencial de tomillo.
Mezclar y guardar en un frasco oscuro
Aceite Especial para masaje relajante

e 75ml de aceite de almendras
e 20ml de aceite de girasol puro
e 4 gotas de aceite esencial de lavanda

e 4 gotas de romero

Mezclar y guardar en un frasco oscuro

Aceite de Canela

Es un aceite calido que nos hace recordar los olores de nuestra infancia.

Es ideal para masajes en una noche fria.

Ingredientes

1 taza de aceite de oliva ligero

1 cucharadita de canela molida

1/2 cucharadita de vainilla

Mezclar los ingredientes. Dejar la mezcla reposar por 8 horas o durante la
noche.
Después transferir el aceite a un frasco de vidrio con cuidado, tratando de

eliminar la canela, si prefieres usa un colador. Tapa bien el frasco.
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Aceite de Romero

El romero es una hierba muy fuerte. Tiende a dominar las mezclas, es un

aroma profundo y calido. Es un aceite estimulante.

Ingredientes

e 1/2 taza de aceite de oliva ligero
e 4 pimientas gordas
e 2 cucharaditas de hojas de romero secas

e opcional 4 gotas de aceites esencial de neroli

Mezcla los ingredientes (sin el aceite esencial), calienta el aceite un poco. No
dejes que hierva o humee. Deja que el aceite repose por una o dos horas.
Cuela el aceite y elimina los solidos. Anade el aceite esencial y transfiere el

aceite a un frasco limpio y seco.

Aceite Humectante

El romero es una hierba muy fuerte. Tiende a dominar las mezclas, es un

aroma profundo y calido. Es un aceite estimulante

Ingredientes

¢ 1 taza de aceite ajonjoli
e 1/2 taza de aceite de almendras
e 1/4 taza de aceite de aguacate (palta)

e Opcional: 4 gotas de aceites esencial de lavanda (o el que prefieras)
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ANEXO 3 LOGO DEL SPA
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ANEXO 4 LOGO DE LA COMPANIA

155



ANEXO 5: TARJETA SOCIO
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ANEXO 6: PAGINA WEB
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ANEXO 7: TRIPTICO

N gama de trat

| IOM

tamientos
cnicas orientalesy

60
21400

e \tencion

7R

DIRECCION :
VicTor EmILio ESTRADA

Y LAS MoNJyAS

TLF: 02974-092
Fax: 2-884574

E-mail:sangri-lasp@hotmail.com

www.shangrilaspa.com

COMFPANY

Guayaquil - Ecuador

IR

LADO 1

158




‘1) :/ I//AM
o Y u\

m'

MasajeaoeitesClms i
Cosmetologia Servico de Bar

PR Limpieza de Cutis Jugos Naturales
g, i Facial de rejuvenecimiento
e L Limpieza de espalda Tes
[ 4 Hidratacbn Bebidas con sals mineraes
i Nutricion
ke % 9 e )le o e o)ie o
LADO 2

159



ANEXO 8: ADHESIVO
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ANEXO 9: DISTRIBUCION DE LA EMPRESA
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ANEXO 10: PRESUPUESTO DE MARKETING

PRESUPUESTO DE MARKETING
CAMPANA RELAJATE Y DISFRUTA CON SHANGRI - LA SPA

Cantidad Total
Tripticos 630 190
Adhesivos 900 270
Tarjeta de Fidelizacion 200 160
Anuncio en Hogar
1/2 pagina 1 3600
Webhosting 1080
Prensa Escrita Universo
1/4 pagina 2 2000
Relaciones Publicas 200
Total 7500

* Duracion: 1 Mes

PRESUPUESTO DE MARKETING
ANO 1

Cantidad Total

Tripticos 700 200

Adhesivos 1600 320

Tarjeta de Fidelizacion 550 380

Anuncio en Hogar

1/2 pagina 2 6700

Anuncio en Familia

1/2 pagina 3 10200

Relaciones Publicas 200

Total 18000
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ANEXO 11: INVERSION

INVERSION EN DECORACION

ACTIVO CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Abanicos 3 50 150
Bafios 4 900 3600
Cuadros 12 200 2400
Bar 1 3000 3000
Pecera 1 800 800
Luces 10 600 6000
Puerta Secundarias 10 100 1000
Puerta Principal 1 1400 1400
Manposteria 1 2000 2000
Duchas y Vestdores 4 900 3600
Extintores 3 a0 150
Uniformes 10 a0 400
Adornos florales 2 40 80
Alfombras 1 140 140
Pintura General 1 a00 a00
\arios 1 2300 2300
TOTAL 27920
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