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RESUMEN

La presente propuesta se enfoca en la creacion de un Spa y Peluqueria infantil en
Guayaquil “Chiqui Club”, dedicado a generar bienestar en los nifios de manera Unica
y divertida por medio de la aplicacion de estrategias de diferenciacion al estar en un
nicho potencial, donde la viabilidad del proyecto garantice la permanencia de la
misma, contando con el apoyo de los padres de familia que requieren de un lugar
seguro, acogedor y beneficioso para que sus hijos obtengan los cuidados en su
higiene personal y al mismo tiempo puedan relajarse de tal forma que disminuyan

enfermedades propias de la infancia.

No es tarea facil acoplar espacios disefiados para este publico objetivo, por lo
gue se debe destacar el tipo de actividades y dinamicas que se pueden realizar en el
lugar sin que exista un sobrecargo en el precio por este servicio. Se debe tener claro
los conocimientos, experiencias y talentos quieren plasmar en este tipo de negocios,
a través de herramientas evaluativas que determinen ciertos factores relacionados con
la calidad de atencion al cliente, asi mismo permitan un trabajo esquematizado La
metodologia de la investigacion es de enfoque mixto, que comprende investigacion
cualitativa y cuantitiva, por ello se emplearon técnicas de recoleccion como la
entrevista a expertos en el area de spa y peluqueria y las encuestas las cuales fueron
aplicadas a una muestra de 384 padres de familia. El ejercicio financiero determiné
que la propuesta es viable y factible, mostrando un resultado positivo con una TMAR
de 13,14%, una VAN de $11.684,92 y una TIR de 25,52%

Palabras claves: metodologia de investigacion, estrategias de diferenciacion, spa 'y
peluqueria, ejercicio financiero, trabajo esquematizado, publico objetivo.
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ABSTRACT

This proposal focuses on the creation of a Children's Spa and Hairdresser in Guayaquil
"Chiqui Club”, dedicated to generating well-being in children in a unique and fun way
through the application of differentiation strategies by being in a potencial niche, where
the viability of the project guarantees its permanence, with the support of parents who
require a safe, welcoming and beneficial place for their children to obtain care in their
personal hygiene and at the same time they can relax in such a way reduce childhood

illnesses.

It is not an easy task to fit spaces designed for this target audience, so the type of
activities and dynamics that can be carried out in the place without there being a
surcharge on the price for this service should be highlighted. It must be clear what
knowledge, experiences and talents they want to capture in this type of business,
through evaluative tools that determine certain factors related to the quality of customer
service, as well as allow a schematic work The research methodology is focused
mixed, which includes qualitative and quantitative research, therefore collection
technigues were used such as interviews with experts in the spa and hairdressing area
and surveys which were applied to a sample of 384 parents. The financial exercise
determined that the proposal is viable and feasible, showing a positive result with a
TMAR of 13.14%, a VAN of $11,684.92 and an TIR of 25.52%.

Keywords: research methodology, differentiation strategies, spa and hair salon,
financial year, outlined work, target audience.
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INTRODUCCION

Las tendencias actuales de negocios enfocados en la atencion de peluquerias
infantiles, esta en la necesidad de ofrecer alternativas innovadoras que integren un
centro de relajacion y a su vez permita olvidarse del estrés que conlleva las diferentes

actividades diarias.

En el caso de los infantes que no disponen de un establecimiento especializado en
atender sus necesidades, se propone crear un espacio que brinde bienestar, cuidado
de su higiene personal y sea de suma diversion para lograr un estado emocional que
facilite la comodidad de los mas pequefios, a fin de evitar una situacién traumatica que
los prive de apreciar un concepto nuevo y de forma exclusiva, cuidando su imagen,

cabello y piel con productos organicos que no causen alergias al ser aplicados.

Este espacio de diversion continua permite encajar perfectamente con el concepto de
comprender el temor que sienten los mas pequefios cuando asisten a las peluguerias
por primera vez, dando lugar a que descubran tranquilidad en el proceso y puedan
relajarse al ser atendidos en el area de spa infantil.

Sin embargo, para lograr la realizacion de la propuesta se debe hacer un andlisis
sectorial que defina aspectos primordiales, como la rentabilidad a largo plazo que
tenga la igualdad oportuna de obtener un capital de trabajo, ofrecer un servicio de
calidad al requerir productos organicos que no representen una amenaza para el

negocio, sino mas bien sea un punto de diferenciacion.

Al estar ubicado en un sector especifico implica rivalizar con otros centros que ofrecen
el mismo servicio, por lo que se debe poner en ejecucién un analisis de datos
significativos que ayudaran a manejar un criterio profesional con respecto a la calidad
de atencidn, imagen de la empresa y los precios al publico sin dejar de lado lo que
ofrece la competencia, realizando un estudio de mercado sectorial adecuado lo cual

puede incidir en la calidad del servicio.

Por tanto, se debe proponer un plan de marketing caracteristico que destaque los
atributos del servicio, de forma agil, asi mismo contar con asesoramiento, sin tener
gue invertir gran parte del tiempo en la realizacion del servicio, logrando un mejor

posicionamiento en la mentalidad de los clientes. Se debe diferenciar lo que se desea



conseguir en el mercado potencial mediante una propuesta atractiva para los padres,
quienes estan a la expectativa de lo que seria una experiencia divertida para sus hijos,
obteniendo un ambiente de comodidad y confort como lo ofrecen las instalaciones del

establecimiento. Por ello se realiza una investigacion bajo el siguiente esquema:

Capitulo 1: Se delimita el contexto de la investigacion por medio del planteamiento
del problema, la conceptualizacion del tema de estudio donde los objetivos seran un
punto clave para detallar lo que se desea proponer, el andlisis de la informacion
obtenida en los métodos de recoleccion de datos que ayuden a demostrar la
factibilidad del negocio. Asi mismo la fundamentacion tedrica respectiva, tomando
como referencia articulos similares al tema, seguido del marco legal correspondiente
a las funcionalidades de las empresas y finalmente formular hipétesis y preguntas de

investigacion basadas en los objetivos del capitulo.

Capitulo 2: Se describe la oportunidad y en base a ella se desarrolla un modelo de
negocios. Ademas, se desarrollan los objetivos generales y especificos del trabajo de

investigacion.

Capitulo 3: Se basa en el analisis estadistico de las empresas, analisis de ciclo de
vida del proyecto o servicio que se va a ofertar. Asi mismo, se analiza las fuerzas
competitivas de Porter, seguido de la caracteristica de los competidores que dara
inicio a la investigacion de mercado y de los métodos de investigacion a seguir.
Ademas, determinar el tamafio de la muestra y el andlisis de datos recopilados para

emitir las conclusiones correspondientes.

Capitulo 4: Este capitulo presenta un plan estructurado de marketing donde se
desarrollan estrategias de marketing mix, entre estas: las estrategias de producto,

precio, plaza y promocion.

Capitulo 5: Se conforma el plan operativo en virtud a los flujogramas de los procesos
productivos de la infraestructura del negocio propuesto, ademas de la capacidad de

mano de obra con su respectivo presupuesto organizacional.

Capitulo 6: Se basa en el estudio economico-financiero el cual ofrece una vision mas
clara de la estructura de la organizacion en relacién a su rentabilidad, solvencia y

riesgos para mejor orientacion en la toma de decisiones.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION |




Capitulo 1

1. Descripcion de la investigacion
1.1. Tema-Titulo

“Propuesta de Creacion de un Spa Y Peluqueria Infantil en Guayaquil.”

1.2. Justificacion

Este trabajo de titulacion se lleva a cabo aplicando los conocimientos obtenidos
durante el periodo de estudio de la Carrera de Emprendimiento e Innovacién Social
(Ingenieria en Desarrollo de Negocios Bilingtie) de la Universidad Catodlica de Santiago
de Guayaquil mediante el desarrollo de una idea de negocio, andlisis de planes tanto
financieros como de marketing, asi mismo, el analisis de factores con el objetivo de
crear estrategias que logren la viabilidad de esta propuesta de negocio; ademas sirva

como material de referencia para estudios futuros.

Spa y Pelugueria Infantil “Chiqui Club” contara con la infraestructura idénea
para la necesidad de los habitantes del sector norte de la Ciudad de Guayaquil,
quienes requieren de un lugar atractivo y agradable para el esparcimiento infantil,
“Estudiando las necesidades actuales de los clientes y creando nuevos modelos de
negocio para satisfacerlos” (Osterwalde & Pigneur, 2019, pag. 09). Se comienza a
analizar la situacién actual del sector, la viabilidad econdémica financiera y por altimo
detectar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a través de un analisis
FODA.

Spa y Peluqueria infantil “Chiqui Club”, se proyecta como una empresa de servicios
especializados, no solo en el cuidado estético, sino también brindando motivacion a
los infantes que padecen de una situacion abrumante debido a una mala convivencia
0 como lo acontecido en la emergencia sanitaria donde se los privaba de la recreacion

con los demas infantes.

Por ello se plantea un estudio del servicio que esté en la posibilidad economica de las
personas que integran el sector, examinando las perspectivas del cliente, la propuesta
de valor, la oportunidad de negocio, conocer el nivel de competencia que se tiene en

el mercado y los requerimientos del publico objetivo en satisfacer sus necesidades
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como en el caso de los padres de familia que buscan profesionales expertos en brindar

servicios especializados para sus infantes.

1.3. Planteamiento y Delimitacién del Tema u Objeto de Estudio

En lo que respecta al planteamiento y delimitacion del tema se tomaran en cuenta
varios aspectos como: la formulacion del modelo de negocios; el estudio de mercado;
la creacion de planes de marketing, operativo y financiero; estos se desarrollaran en
relacion a la idea de negocio propuesta y, se llevara a cabo en la ciudad de Guayaquil

en el periodo de mayo a septiembre del afio 2022.

1.4. Planteamiento del problema

Se puede aseverar que el conjunto de las peluquerias, centros estéticos y
barberias estan disefiadas para ser visitadas por adultos; sin considerar los gustos y
las necesidades de los nifios que acuden, quienes sienten este servicio como una
tortura. Ya que los nifios se exponen a la inhalacion de toda clase de productos
quimicos que les provocan problemas respiratorios, y no solo les afectan a ellos sino

también a sus padres (Minga & Rimac, 2018).

Inclusive en base a un estudio elaborado por el Imperial College London, se
concluy6 que hay una relacion importante entre la utilizacién de laca para el pelo y el
nacimiento de nifios o nifias con hipospadias; la cual es una enfermedad que afecta a
uno de cada 150 nifios (Rubio, 2008).

Ademas, la visita de los nifios a una pelugueria se transforma en un
inconveniente para los padres; porque a los nifios les da miedo encontrarse en un
lugar que no les produzca una emocion y con personas que no forman parte de su
ambiente familiar; ademas, al recibir ruidos molestos como el zigzag de las tijeras al
estar cerca de los oidos o de las cortadoras de cabello, olores fuertes como la
utilizacién de recursos quimicos y sumado a la incomodidad de la monotonia al
guedarse quieto o quieta en una actividad que los y las aburre en absoluto; crea un

ambiente poco y nada amable para un infante (Minga & Rimac, 2018).
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También, de acuerdo a un estudio elaborado por Casa (2021) se encontro que,
de una muestra de 200 nifios estudiantes de primaria, el 88.5% tenian un nivel bajo
de estrés y 7,5% de los nifios estudiados contaban con un nivel moderado de estrés
(Casa, 2021). Sin embargo, en otro estudio realizado a estudiantes de cuarto afo de
una institucion educativa en Riobamba, se encontré que 55% de ellos cuentan con un
nivel alto de estrés, los cuales presentaban dificultades en su desarrollo integral
(Chiliquinga, 2020).

Por esa razon, se decidio desarrollar un proyecto para la creacion de un SPA'y
Peluqueria infantil donde se pueda cuidar del estado fisico y mental de los nifios; y
donde estos puedan relajarse y divertirse sin preocuparse por productos quimicos que
afecten su salud.

1.5. Contextualizacién del Tema u Objeto de Estudio

La propuesta de investigacion se asocia directamente con el Plan de Creacion
de Oportunidades de Ecuador en su “Eje N°1 Econdmico y Generacion de Empleo;
Objetivo 1: “Incrementar y fomentar, de manera inclusiva, las oportunidades de
empleo y las condiciones laborales” (Plan de Creacién de Oportunidades de Ecuador,
2021). Ya que gracias al proyecto se crearan oportunidades laborales para masajistas,
cosmetologas, vendedoras y dermatélogas que formaran parte de la fuerza laboral del

negocio.

Situacién regional (Latinoamérica): Las nuevas tendencias, tanto en la regién
como a nivel global, se encuentran alineadas a la busqueda del bienestar. El
consumidor busca no solo tratamientos o servicios tradicionales sino también nuevas
alternativas para cuidarse, combatir el estrés y reconectarse con su yo interior. La
busqueda del bienestar genera un nuevo sector para negocios donde el cliente esta
dispuesto a invertir parte de sus ingresos por sentirse mejor, relajarse y escapar de su

dia a dia (Comision EconOmica para Ameérica Latina y el Caribe, 2021).

Asi mismo, esta propuesta de negocio se alinea a los objetivos del Sistema de
Investigacion y Desarrollo (SINDE) de la Universidad Catélica de Santiago de

Guayaquil (UCSG, 2021) el cual indica lo siguiente: Generar actividades relacionadas



a la innovacion y el emprendimiento que den respuestas a las necesidades del
Subsistema de Investigacion de Conocimiento, el Vicerrectorado de Investigacion y
Posgrado, a la comunidad universitaria, y la sociedad en general, aprovechando su
estructura constitutiva. (UCSG, 2021). “Promover la investigacidn para que sea
pertinente en cuanto a la innovacion el emprendimiento de tal forma que dé respuesta
a las necesidades de la sociedad en general aprovechando la infraestructura de la
UCSG” (UCSG, 2021). Basado en lo anterior, la propuesta para la creacion de Spa 'y
Peluqueria infantii en Guayaquil se contextualiza entre los lineamientos de
productividad y de los objetivos que persigue la Institucion al desarrollar una idea de

negocio con impacto socioeconémico mediante una propuesta de negocio innovador.

1.6. Objetivos de la Investigacién
1.6.1. Objetivo General

Evaluar la factibilidad para la creaciéon de un Spa y Peluqueria infantil en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil.

1.6.2. Objetivos Especificos

e Elaborar un plan de negocio enfocado en la creacién de Spa y Pelugueria infantil.

¢ l|dentificar las leyes y reglamentos a tomar en cuenta para la gestion operativa de
la empresa.

e Realizar un estudio de mercado para conocer al publico objetivo e identificar sus
necesidades.

e Disefiar un plan de marketing para lograr el posicionamiento de mercado
adecuado.

e Disefiar los procesos relacionados a la propuesta dentro de un plan operativo.

e Realizar un estudio que evidencie la rentabilidad econdmica y financiera esperada

por el proyecto.



1.7. Determinacion del Método de Investigacion y Técnica de Recogida

y Andlisis de la Informacién

Esta investigacion abarcard los métodos exploratorio y descriptivo. EI método de
investigacion exploratorio, segun (Goméz Rojas & Cohen, 2019), se encarga de hacer
una busqueda de la informacién cientifica y empirica que ayuda al entendimiento de
la investigacidn. Se ha escogido este tipo de investigacion, ya que un spay peluqueria
infantil es un negocio innovador que no ha sido planteado anteriormente. Ademas, el
tipo de investigacion descriptivo se basa en detallar las caracteristicas, propiedades y
perfiles de las comunidades, proceso, objetos, grupos o0 procesos que han sido objeto
de estudio (Baptista, Fernandez, & Hernandez, 2014). Por ello, en esta investigacion
se describiran las caracteristicas del mercado objetivo y sus necesidades, mismas

ayudaran a definir los servicios de la propuesta.

El enfoque que se utilizard para esta investigacion sera el método mixto, que

comprende: la investigacion cuantitativa y cualitativa.

La investigaciéon cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan
datos cuantitativos sobre variables. La investigacion cualitativa evita la
cuantificacion. Los investigadores cualitativos hacen registros narrativos
de los fendmenos que son estudiados mediante técnicas como la
observacion participante y las entrevistas no estructuradas. (Férnandez
Collado & Baptista , 2017).

Las técnicas de recoleccion de datos que se emplearan seran las encuestas a
realizarse a clientes potenciales que sirvan como referencia para conocer si el
proyecto tendria acogida en el mercado, y que servicios podrian ofrecerse para
satisfacer las necesidades del cliente. Ademas, se utilizaran entrevistas dirigidas a
determinados profesionales relacionados con el area estética en la ciudad de
Guayaquil, para conocer su punto de vista acerca de la experiencia que tienen con

nifios dentro de este tipo de establecimientos.



1.8. Fundamentacién Teodrica del Proyecto

1.8.1. Marco Referencial

Para tener conocimiento del contexto en el que la presente tesis se desarrolla; se ha
creado un marco de referencia relacionado con la propuesta de creacion de Spa 'y

Peluqueria infantil, los cuales se los expone a continuacion:

En el trabajo realizado por (Chedraui, 2020), cuyo primordial objetivo era
plantear una guarderia dentro un Spa & Peluqueria ubicado en el norte de Guayaquil,
se encontrd que estos establecimiento tuvieron un disminucion en la afluencia de
consumidores, ya que la competencia se volvié cada vez mas intensa y los individuos
cuentan con menos tiempo para asistir a dichos sitios. Para encontrar los resultados
de la investigaciéon se realizé una indagacién detallada por medio de encuestas y
entrevistas al personal que labora en estos establecimientos. Entre los resultados
conseguidos se obtuvo que la demanda de trabajos de belleza a domicilio incremento,
ya que las madres no contaban con tiempo suficiente para asistir a los Spas, por lo
cual la iniciativa de las tacticas de marketing para llevar a cabo una guarderia, ayudara
a las madres de familia para que puedan asistir acompafadas de sus hijos o hijas, lo

cual asegurara la permanencia en el sitio.

Por otro lado, en la iniciativa comercial denominada Happy Kids, elaborada por
(Minga & Rimac, 2018), se plantea un centro que ofrece servicios de peinado, corte,
manicure y procedimientos faciales para nifios o nifias de entre 2 a 13 afios, por medio
de reserva de citas a través de una aplicacion mévil. La iniciativa es exclusiva no solo
por la aplicacion de herramientas tecnoldgicas, sino ademas por el procedimiento de
trabajo de las 5 “S” y la promocién de un ambiente tematico preocupado por el cuidado
ambiental. La recoleccion de datos se logré por medio de encuestas llevadas a cabo
a un conjunto de padres de familia, producto de la cual se determind que un 50% lleva
a su hijo o hija a una peluqueria para adultos, por su cercania y por la escasa oferta

existente en la atencién Unica para nifios y nifias.

De igual forma, los autores de la investigacion realizaron una entrevista a
profesionales para conocer a los propios clientes finales (nifio o nifia). Gracias a la
informacion encontrada, se realizé un estudio estratégico, por medio del cual se

definio la tarea y perspectiva que deben ser enfoque del personal que labore en la
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empresa; también se analizaron los componentes internos y externos, conociendo las
diversas versiones que se muestran en el rubro de peluguerias, al final se identifico la

virtud competitiva (Minga & Rimac, 2018)

En el estudio elaborado por (Cordero & Suarez, 2010) acerca de los
motivadores para la utilizacion del SPA, se encontro que los usuarios mas frecuentes
para la utilizacion de este servicio son las mujeres entre los 30 y 39 afios, y visitan
estos centros de 1 a 3 veces por mes. Un factor decisivo para visitarlos es el costo e
incluso las instalaciones lujosas no tienen un impacto en sus decisiones. Para obtener
estos datos se emplearon entrevistas a los administradores, ejecutivos o propietarios

de diversos spas en la ciudad.

Por altimo, en el trabajo elaborado (Ortiz & Pinilla, 2014) acerca del desarrollo
del Spa Sol y Luna, el cual se basa en dar a los pobladores del territorio ecuatoriano
un punto donde converjan para la salud, esparcimiento, y la paz fisica y mental. Por
otro lado, es necesario destacar que la investigacion efectuada, revel6 los
requerimientos cuantitativos de la inversion y el calculo de las ganancias esperadas
basado en una tarifa hipotética; asi como las fuentes de financiamiento y los puntos

contables basicos.

Para encontrar todos los datos de estudio, se empled una investigacion
historica, descriptiva con un instrumento de investigacibn como una encuesta
realizada a 100 alumnos del Instituto Sergio Camargo de Miraflores (Ortiz & Pinilla,
2014).

1.8.2. Marco Tedrico

Propuesta de valor

Es definida por Kotler y Lane (2009) como la motivacién que provoca que el
comprador tome la eleccion por cualquier servicio, producto u organizacion para
resolver o saciar una necesidad que se le muestra. El fundamento principal por el que
se crea una propuesta de valor es para marcar la diferencia construyendo ventajas
por arriba de la competencia. “La propuesta de valor es una especificacion de la
vivencia que obtendra el comprador desde la oferta de mercado de la compafiia a

partir de su vinculo con el proveedor (Kotler & Lane, 2009).
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Una propuesta de valor adecuada deberia demostrar los proximos tres puntos:
De qué manera la organizacion, el servicio o producto solventa el problema o la
necesidad que tiene el comprador. Otro punto trata de los beneficios que deberia
mantener el comprador del producto o servicio. También, las razones por las cuales
el comprador deberia escoger el producto de la empresa y no el de competencia. O
sea, definir el costo diferencial. Por altimo, la base de la tactica de la organizacién es
el planteamiento de la propuesta de valor, la cual presenta la ganancia o beneficio que
el comprador recibe de sus servicios y productos, y posibilita orientar la manera en

gue se puede materializar aquel costo y como llega al comprador (Malo, 2018).

Lienzo de propuesta de valor

Un lienzo de propuesta de valor es una presentacion visual que consta de
tres partes: un perfil de cliente, donde se describen las caracteristicas de un grupo
particular de personas, y un mapa de valor, donde se determina como crear valor
para ese cliente o segmento de clientes en particular. El ajuste, que es el tercer
elemento del modelo, se logra cuando las dos partes coinciden (Cortez, 2015):

Un perfil de cliente recoge de la forma mas ordenaday detallada posible
las tareas, frustraciones y placeres de un segmento del cliente: Tarea: lo que el
cliente est4d tratando de resolver enla vida, su vida personal o profesional.
Frustracion: estos son los riesgos u obstaculos que enfrentan los clientes al realizar
estos trabajos. Placer: Estos son los resultados que el cliente quiere lograr o los

beneficios especificos que estd buscando (Cortez, 2015).

Los mapas de valor, porsu parte, describenlas caracteristicas de
una determinada propuesta de valor de un modelo de negocio. Consiste en productos
y servicios que alivian la frustracion y crean alegria: Productos y servicios: Este es el
menu en torno al cual se construye la propuesta de valor. Reducir la frustracion:
describe como los productos y servicios reducen la frustracién del cliente (Cortez,
2015).
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Figura 1
Lienzo propuesta de valor.
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Nota: Tomado del libro de Cortez, G.del afio 2015. Disefiando la propuesta de valor. Academia.

Plan de negocios

Un plan de negocios es un documento que describe los objetivos de un negocio
y las acciones que deben tomarse para lograrlos. Por ello, es necesario tener un plan
para reducir el riesgo. Esto se puede hacer para buscar una nueva idea de negocio
para expandir un negocio existente. Cabe recalcar que toda persona emprendedora
debe elaborar un plan de negocios. Este plan sera una guia para utilizar desde donde

estd hoy hasta donde quiere estar en el futuro la empresa (Organizacion de las

Naciones Unidas, 2020).
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Después de determinar el modelo de negocio mas apropiado para hacer
realidad la idea de negocio, el préximo paso en el proceso de emprendimiento es
desarrollar un plan de negocios para integrar las metas, estrategias y presupuestos.
Para ello es necesario hacer encuestas, dar ideas sobre las instalaciones necesarias,
sobre la voluntad del procedimiento, el camino, los obstaculos a superar, las
estrategias, las metas a alcanzar y tacticas para alcanzar los objetivos, para que al
final, luego de la evaluacion financiera, determinar si el proyecto es lo suficientemente
practico, social, ambiental y rentable en términos de econdémico y financiero
(Weinberger, 2017).

A continuacion, se detalla el esquema de un plan de negocios:

Figura 2
Plan de negocios.

Oportunidad

Analisis del entorno
y la industria

Viabilidad
Plan estratégico econdmica, social,
ambiental y técnica

Plan de marketing

Sistema
empresarial o plan
de operaciones

Equipo directivo y
de recursos
humanos

Recursos
financieros

Nota. Tomado del libro Weinberger, K. (2017). Plan de negocios. Lima: USAID
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Desde un punto de vista critico de (Weinberger, 2017), el plan de

negocios sirve para:

e Conocer los detalles del entorno en el que se desarrollaran las actividades de
la empresa.

e I|dentificar oportunidades y amenazas ambientales, y sus fortalezas y
debilidades una compaifiia.

e Estar al tanto de los cambios que puedan representar una amenaza para la
empresa y por lo tanto anticiparse a cualquier circunstancia que pueda reducir
la probabilidad de éxito de la empresa.

e Comunicar cOmo se organizan los recursos de la empresa segun objetivos y la
vision de un hombre de negocios.

e Atraer a las personas adecuadas a los equipos de ventas y gestion
(Weinberger, 2017).

Evaluacién financiera

Consiste en el proceso de seleccion de proyectos de inversion y el
conocimiento que las empresas tengan sobre los criterios de evaluacion de las
decisiones de inversion, el cual es crucial para el logro de los objetivos financieros.
Para ejercer la seleccion de proyectos en las empresas, se teoriza que se deben
utilizar métodos adecuados de evaluacion de inversiones para poder tomar decisiones
acertadas en cuanto a la asignacion de los recursos correspondientes a cada

oportunidad de inversion (Fajardo & Soto, 2017).

Los proyectos que involucren diferentes estudios deben ser evaluados para
determinar si se realizara la inversion de uno u otro. Entre los analisis que se deben
realizar se encuentran el estudio de mercado, la investigacion técnica, tecnologias,
etc., es decir, toda la informacién necesaria para realizar la investigacion. Un proyecto
de inversion que se centra Unicamente en su investigacion financiera, la cual es él el

resultado de muchos afios de analisis en finanzas corporativas (Virreira, 2020).

TMAR

Es un porcentaje generalmente definido por la persona que realizara la

inversion, esta tasa se emplea como referencia para definir si el proyecto sera viable
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para los inversionistas; por ello, se conoce como la rentabilidad minima escogida por

los inversionistas (Sy, 2020).

El problema es como determinar esta relacion. Todo inversor espera que su
dinero crezca en términos reales. Como en todos los paises, hay inflacion que
aumenta, aunque su valor sea bajo en términos reales, lo cual significa una ganancia
superior a la inflacion, porque si se supera el desempefio esta a la par de la inflacion
monetaria que no crece, pero mantiene su poder adquisitivo. Por esa razon, no se
debe tomar como referencia la tasa de rendimiento dada por los bancos, todo el
mundo conoce que la tasa de descuento (tasa negativa) es siempre inferior a la
inflacion, si los bancos dan una tasa igual o superior a la inflacion significa que no
ganan nada o que se mueven en beneficio del ahorrador, lo cual enriquece y reduce

el capital del propio banco, lo que nunca sucedera (Navarro, 2022).

VAN

Valor presente o valor actual neto es la cantidad expresada en el punto cero, 0 en
cualquier otra forma especificada, teniendo en cuenta el costo de oportunidad. El costo
de oportunidad se expresa como un porcentaje, por lo general anualmente y se
denomina tasa de descuento (R). El valor presente de la cantidad a recibir en el futuro
es la cantidad equivalente que una persona esta dispuesta a recibir. Si la tasa de
descuento cambia, el valor presente de los totales futuros también cambia.

El valor presente de la cantidad puede entenderse como la cantidad que le
gustaria recibir al inversionista a cambio de renunciar a una cierta cantidad en el futuro
(Bodie, 2013).

Los criterios de evaluacion se refieren al valor presente neto o valor actual, que
es uno de los criterios que se utiliza en la evaluacién de proyectos de inversién; este
consiste en la determinacion de la ecuacion en tiempo cero o presente, y los flujos de
efectivo futuros son pasados a presente, porque el proyecto generara desembolsos,
siendo esta la inversion inicial o inversion de riesgo. Cuando el total es mayor que el

costo inicial o la inversion, el proyecto es aceptable (Martinez, 2018).
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TIR

La tasa interna de retorno (TIR) del proyecto es la tasa de descuento que hace
que el valor presente neto del proyecto sea cero. Por lo tanto, en cierta medida,
representa la rentabilidad que generara el proyecto para los inversionistas. Si se utiliza

la TIR como criterio de decision, esta especifica que:

e Si la tasa interna de retorno es superior a la tasa de descuento (TIR > r), el
proyecto es viable por su rentabilidad. El producto es mayor que la salida
requerida.

e Sila tasa interna de retorno es menor que la tasa de descuento (TIR <), el
proyecto no es viable por su rentabilidad. El producto es menor de la capacidad
requerida.

e Silatasa interna de retorno es igual a la tasa de descuento (TIR =r), entonces
el proyecto se encuentra en el nivel minimo aceptable de ganancia. El producto

es igual a la salida requerida (Brealey, 2006).

Cuando se realiza un analisis de sensibilidad, la TIR presenta la sensibilidad
del valor actual neto, porque representa una tasa de interés superior a la cual el
inversionista puede pagar sin que pierda dinero, en otras palabras, es la tasa de

descuento que convierte al VAN en igual a cero (Martinez, 2018).

Proyecciones

Las proyecciones determinan el comportamiento futuro del flujo de caja de la empresa,
teniendo en cuenta los resultados de las decisiones operativas y financieras como:
politica comercial y productiva (ventas y gastos, activos operativos netos) y politica

fiscal (débitos y beneficios).

Las proyecciones financieras se preparan en forma de estados financieros
para obtener una expresion unificada de la grandeza del pasado y del futuro. Este
lenguaje comun simplifica tanto la construccion de la proyeccion como la
interpretacion de sus resultados, asi como la comunicacion sobre el analisis realizado
a partir de la misma. La homogeneidad de la expresion permite comparar importes
histéricos y previstos, tanto componentes de flujos de caja como indicadores

econdmicos Y financieros de la empresa (Baena, 2015)
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Una técnica de prondstico ampliamente utilizada es la prediccion de
coeficientes que reflejan las principales variables de la empresa entre ellas (margen,
ventas, margen, pasivos, activos dividendos, etc); ademds, estas transacciones

constituyen la proyeccion de estados contabilidad y tesoreria (Fornero, 2016).

Marketing

Es uno de los conceptos que mas ha tenido evolucion en la historia, en
conjunto con la tecnologia y las perspectivas empresariales, este término
evoluciona a partir de una vision en la que hace énfasis en el intercambio
de la oferta y la demanda en los afios 60 que se enfoca en la transaccion.
Continuando con la linea evolutiva, se descubre que para el afio 85 se
aborda desde una perspectiva mas técnica, adicionando las herramientas
del marketing mix, y toman asunto a las necesidades y deseos de los
consumidores, ademas de afiadir una dimension estratégica. Para el 2004
las nuevas definiciones hacen un énfasis mas relacional que
transaccional, y da protagonismo a la organizacién como entidad; a partir
de esto, la AMA indica que el marketing es el conjunto de actividades que
permiten la organizacién de procesos direccionados a crear, comunicar y
distribuir valor a los clientes y a gestionar las relaciones con ellos.
(Monferrer, 2013)

Marketing mix

El marketing mix consiste en una combinacién de las cuatro P, es decir: precio,
promocién, producto y plaza. El producto es aquel componente tangible e intangible
gue satisface una determinada necesidad o deseo de un mercado objetivo o cliente,
para tener la capacidad de responder efectivamente a una determinada escasez,
creando una prioridad de clientes o consumidores. El precio consiste en el costo
econdémico que pagaran clientes por comprar o utilizar un determinado bien o servicio.
La consolidacion de la nivelacion de costos lleva a metas previamente establecidas
(Arriaga, Avalos, & Torre, 2020)

Ademas, la plaza es la organizacién interna y externa que ayuda a crear
relaciones entre la empresa y los consumidores para facilitar la compra de productos,
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formalizar y desarrollar actividades de compra y venta en los negocios, creando mas
oportunidades de compra y facilitando la obtencidon de informacion, resolucion de
problemas, uso, operacion, mantenimiento y reparacion de los productos o servicios
que maneja empresa. Por Ultimo, la promocion consiste en la actividad que realizan
las empresas mediante el lanzamiento de mensajes para dar a conocer sus productos
y servicios, buscando una ventaja competitiva para incentivar a los consumidores a

comprar (Arriaga, Avalos, & Torre, 2020).

Plan de marketing

Este plan muestra como la empresa establecera y mantendra relaciones
exitosas con clientes. Sin embargo, en el proceso, también desarrollara relaciones
internas y externas. Entre los posibles impactos de estos planes se encuentran:
primero, afecta la forma en que los gerentes de marketing trabajan dentro de su
departamento y con otros departamentos para brindar valor y deleitar a los clientes;
segundo, afecta la manera en que la empresa trabaja con sus proveedores,
distribuidores y socios de alianzas estratégicas para lograr las metas establecidas en
el plan.

Por ultimo, afecta las relaciones de la empresa con otras partes interesadas,
incluidos los reguladores gubernamentales, los medios de comunicacion y el publico

en general (Alcivar, 2016).

El plan de marketing dentro de la gestién de las empresas se basa en definir
que desean los clientes para desarrollar una relacion duradera con ellos en base a

una propuesta de valor que satisfaga sus necesidades y deseos (Alvarez, 2016).

Tipos de plan de marketing

Estratégico: Antes de desarrollar este plan de marketing, es necesario analizar
cuales son los recursos de los cuales dispone la empresa, donde se encuentra
ubicada, hacia donde desea llegar; asi mismo debe conocer las necesidades de los
consumidores en el mediano y largo plazo; para en base a ello formular los objetivos
que le ayuden a plantear las estrategias y lograr una ventaja competitiva (Alvarez,
2016).
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Operativo: Este plan nace del plan anterior, y busca poner en marcha todo lo
planteado ejecutando el marketing mix o las politicas de marketing, con el fin de

conseguir todos los objetivos planteados (Alvarez, 2016).

SPA

Este término surgié en Bélgica, la cual era conocida por sus propiedades
curativas con el agua desde la época romana; pero desde el siglo XVII se generalizd
como un nombre comparada con un establecimiento balneario (Cordero & Suarez,
2010).

El SPA es considerado como un espacio donde se proponen terapias,
tratamientos y ocupaciones relajantes. Las letras SPA son las iniciales de “Salutem
Per Aquam”, término perteneciente del latin que quiere decir salud por medio del agua
y es por esa razon que varios establecimientos y centros han adoptado este nombre,
gracias a los diversos servicios que tienen la posibilidad de proporcionar y que

permanecen centrados basicamente en el agua (Telli & Vernackt, 2019).

Los establecimientos tradicionales llamados SPA ofrecen terapias con agua, la
cual tiene caracteristicas minerales medicinales. Mayormente provienen de estanques
naturales y se hallan contenidas en saunas, piscinas, jacuzzis y tinas de bafo; lo cual
posibilita que la poblacion asista con regularidad para dormir, relajarse y recibir varios
tratamientos que ayuden a mejorar tanto su energia y espiritu como su imagen fisica
(Telli & Vernackt, 2019).

Ademas, la importancia de los spas radica en su combinaciéon de tratamientos
de belleza, medicina preventiva y deportes empleando terapias antiestrés, bafios de
algas, talasoterapia, rehidratacion facial y corporal, oxigeno, aroma terapia, células
vivas, fango terapia y diversos tipos de terapias. Su objetivo es mejorar el estado

mental y fisico de las personas (Cordero & Suarez, 2010).

A continuacion, se presenta una lista de servicios que con frecuencia se ofrecen
en un spa (Pabon & Villon, 2018):

e Tratamientos faciales: consiste en aplicar tratamientos similares a los

aplicados al cuerpo, pero adaptado al rostro. Permiten una limpieza
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profunda de la piel del rostro, eliminar arrugas y manchas, y mejorar la
textura de la piel.

e Tratamientos corporales: se enfoca en masajes, exfoliaciones
corporales, limpieza para mantener una piel saludable a base de
mascarillas y humectantes, se trata de terapias para ayudar a mejorar la
apariencia, borrar las imperfecciones de la piel donde permanecen las
células muertas.

e Peluqueria: entre los principales servicios que brindan se encuentran:
manicure, peinado, corte, pedicure e incluso servicio de asesoria.

e Cursos: consiste en charlas o asesorias para las clientes enfocadas en
asesoria de imagen, tratamientos corporales y maquillaje.

e Depilacion: se basa en depilaciones temporales de bigote, axilas, bikini,

cejas, axilas y piernas.

Cosmetologia

La cosmetologia se trata del estudio acerca de la utilizacion de cosméticos
productos con el objetivo de mejorar la apariencia fisica. Se trata de la aplicacion de
productos para optimizar la estética corporal y facial empleando terapias para el pelo,

piel y ufas (Alvear, 20115).

Los cosméticos son productos que fueron empleados por los griegos, egipcios
y posteriormente por los romanos. En escritos e imagenes antiguas se pudo encontrar
la manera en que las mujeres de la época se maquillaban y como utilizaban
determinados preparados para su cuidado e higiene. Posteriormente con el desarrollo
industrial durante el siglo XIX y en el XX, la industria cosmética tuvo un crecimiento
fuerte. Los cosméticos tienen elementos externos como el cartonaje, envase,
publicidad, prospecto y etiqueta; asi como elementos internos, es decir los
ingredientes que forman parte del cosmético y que cumplirdn con la funcion para la

cual han sido fabricados (Mourelle & Sabater, 2012).

A través de los afos se han desarrollado distintas categorias relacionadas con
la cosmetologia, entre ellas los fito cosméticos hechos con sustancias vegetales,
cosmeéticos de origen natural y organico. Otra tendencia es la cosmetologia

ecolégicamente correcta, donde se encuentran productos naturales hechos con
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ingredientes basados en normas de calidad y sustentabilidad; de esa manera le

aseguran al consumidor la calidad organica de los productos (Cobos, 2015).

1.8.3. Marco Conceptual

Procesos

Es la manera en que se lleva a cabo el negocio para la entrega de un producto

o servicio final (Chedraui, 2020).

Propuesta

Es una idea o proyecto que se presenta para que posteriormente sea aceptada
(Chedraui, 2020).

Spa
Lugar que funciona como un centro de relajaciéon y se considera como un

espacio de cuidado de la salud y descanso (Cordero & Suéarez, 2010).

Spa para nifios

El modelo de comercio del SPA para nifios y nifias, si bien mantiene el enfoque
de bienestar completo para los clientes del SPA, tiene propiedades especiales que
obedecen a las necesidades mentales, fisicas y emocionales de los nifios y nifias a
las cuales va dirigido. Uno de los conceptos centrales es que las chicas aprendan a
cuidarse y a mantenerse lindas, empezando con la obtencién de conocimientos de la
relajacion y siguiendo con diferentes ocupaciones de tipo creativo, terapéutico y social
(Telli & Vernackt, 2019).

Spa de destino

Son los negocios que tienen por objetivo servir como una guia para llevar a
cabo habitos saludables, principalmente a través de un programa conocido como todo
incluido; el cual se basa en que los clientes forman parte de las actividades fisicas
recreativas vinculadas con los tratamientos faciales o corporales, programas de

educacién y alimentos nutritivos dentro del lugar (Brown, 2016).
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Resort spa

Esto tipo de SPA forman parte de los resorts o de hoteles, y su administracion
se realiza en un area determinada del hotel, la cual funciona como complemento de
los servicios que se ofrecen. Este SPA proporciona opciones de alimentos,
acondicionamiento fisico, entrenamiento o relajacion para los turistas y las familias

gue permanezcan en el hotel (Brown, 2016).

Day spa
Son centros que proporcionan todos los servicios que ofrece un SPA, se
pueden utilizar todos los servicios del lugar durante un dia entero, pero no se ofrece

el hospedaje; e incluso proporcionan servicios de salon de belleza (Rodriguez, 2012).

Spa médico

Es un establecimiento que funciona de tiempo completo por medio de la
supervision de un profesional de la salud, su meta es ofrecer servicios enfocados en
el bienestar y el cuidado médico que vinculen los servicios de tratamientos
alternativos, tradiciones y de SPA junto con terapias y tratamientos para controlar el

peso (Rodriguez, 2012).

1.8.4. Marco Legal.
1.8.4.1. Aspecto Societario de la Empresa.
Entre los aspectos societarios que debe cumplir la empresa se encuentran:

e La constitucion de la empresa
¢ Designacion de administradores o accionistas

e Asignacion del capital

1.8.4.2. Generalidades (Tipo de Empresa).

Chiqui Club sera una compafia de responsabilidad limitada, las cuales tienen

como objetivo realizar cualquier clase de acto civil, mercantil o comercial, con
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excepcion de capitalizacion, las operaciones bancarias, de seguros y de ahorro. Estas
empresas deben contar con un minimo de dos socios colectivos y maximo quince. El
capital minimo para formar este tipo de empresa es de cero ddlares. El capital se
dividird en acciones y sera pagadero al menos en un 50 % al momento de la
constitucion y el saldo debera pagarse dentro de los 12 meses. Las porciones deben
ser iguales, acumulativas e indivisibles. So6lo pueden ser transferidos con el

consentimiento de los socios restantes (Ley de companiias, 2006).

1.8.4.3. Fundacion de la Empresa.

Para la fundacion de la empresa, sera necesario considerar los siguientes

pasos:
e Reserva un nombre

Una vez que se haya escogido el nombre de la empresa, este debera ser
registrado en la Superintendencia de Compafias; considerando que no debe existir

otra empresa con el mismo nombre (Superintendencia de compafiias, 2002).
e Elaborar los estatutos

Se trata del contrato social bajo el cual funcionara la empresa y sera validada

previamente por medio de una minuta (Superintendencia de compaiiias, 2002).
e Aperturar una cuenta de integracién de capital

Esta cuenta debe aperturarse en cualquier banco del pais, entre los requisitos
del banco pueden encontrarse: poseer un capital minimo de $400 cuando se trata de
una compafiia limitada, una carta de los socios en la cual se debe especificar la
participacion de los socios y 2 copias de las cédulas de los socios. Al final el banco
proporcionara un certificado de cuentas de integracion de capital. (Superintendencia

de compaiiias, 2002).
e Elevar a escritura publica

Una vez reservado el nombre, se debe presentar en una notaria publica el

certificado y la minuta (Superintendencia de compaiiias, 2002).
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e Aprueba el estatuto

Posteriormente, la escritura publica debe ser presentada en la
Superintendencia de Compafias para su aprobacion (Superintendencia de

compainiias, 2002).

e Publicaen un diario
La Superintendencia de Comparfias te va a entregar cuatro copias de la
resolucion y un extracto para realizar una publicacion en un diario de circulacion
nacional, el que sea de tu agrado.

e Inscribir la compaiiia

Con todos documentos anteriores y los permisos municipales, se debe asistir
al Registro Mercantil del cantdon donde la empresa se constituyd, para inscribir la

sociedad.

1.8.4.4. Capital Social, Acciones y Participaciones.

Capital social

El capital minimo que la compafiia podra utilizar sera de 400 ddlares, el cual
debera suscribirse de manera integra y tiene que pagarse al menos el 50% del valor
de la nébmina de cada participacién. Las aportaciones pueden ser en numerario como
dinero o en especies como inmuebles 0 muebles e intangibles, inclusive en dinero y

especies al mismo tiempo (Ley de Compaiiias, 2018).

Participaciones

Los aportes de capital son acumulativos, iguales e indivisibles. Por ello, la
comparfiia proporcionara a cada socio un certificado de aportacion donde se indique

la cantidad de aportaciones y su caracter no negociable (Ley de Compafiias, 2018).
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Acciones

Los accionistas solamente responden en base al monto de sus acciones, lo que
indica que el accionista no esté en la obligacion de responder frente a la sociedad mas
que por la cantidad de sus aportaciones (Ley de Compafiias, 2018).

1.8.4.5. Permisos.

Entre los permisos de funcionamiento que debe conseguir la empresa se

encuentran:

Patente municipal: Es un documento que se aplica a todas las personas
juridicas y naturales que llevan a cabo una actividad econémica dentro de la ciudad
(Portal Unico de Tramites Ciudadanos, 2022).

Permiso de uso de suelo: Es un documento donde se comunica el uso que
se le dara a un inmueble de acuerdo con la ubicacién geogréfica (Gobierno
electronico, 2022).

Permiso del Cuerpo de Bomberos: Es un documento proporcionado por el
Benemérito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil que habilita al establecimiento para
su funcionamiento de manera segura, sin riesgo a incendios (Benemérito Cuerpo de
Bomberos, 2018).

1.9. Formulacién dela hipotesis y-o de las preguntas de lainvestigacion

de las cuales se estableceran los objetivos.

¢, Sera factible y rentable una propuesta para la creacion de un Spa y Peluqueria
infantil en la ciudad de Guayaquil?

¢,Cuales seran los recursos y actividades claves para desarrollar y generar valor a
esta propuesta?

¢, Cuales seran las estrategias de marketing que permitiran posicionar la marca en el
mercado de una manera eficiente?
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¢, Cual es la inversion inicial y capital de trabajo de una propuesta para la creacion de
un Spa y Peluqueria infantil en la ciudad de Guayaquil?
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO
2.1. Analisis de la Oportunidad

Llevar a cabo la propuesta de creacion de Spa y Peluqueria Infantil “Chiqui Club”
es factible porque los clientes potenciales que en este caso son los padres de
familia tienen la necesidad de encontrar un lugar donde sus hijos o hijas puedan
sentirse comodos y seguros con los servicios que ofrecen y los productos
especiales que seran usados para ellos. Es decir, se solventara una necesidad en
el mercado que ha estado latente hace varios afios. “Las oportunidades de
negocios se originan al identificar una necesidad insatisfecha de un grupo de

mercado”. (Martinez, 2020)

2.1.1. Descripcion de la Idea de Negocio: Modelo de negocio

Tabla 1
Modelo de negocio

Socios Actividades Propuesta Relaciones Segmento
clave clave de valor con clientes de
Proveedores -Tratamientos -Oferta de un -Redes clientes
de faciales. servicio sociales. Padres de
productos -Manicure y especializado - Linea nifos y
para spay pedicure. en mejorar la telefénica nifas de 2
pelugueria. -Cortesy estética 'y - P4ginaweb  a 13 afios
tratamientos para bienestar de residentes
el cabello. los nifios y en ciudad
nifas.
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Recursos clave Canales de

-Alquiler de local -Local comercial. Guayaquil
comercial. -Redes Sociales

-Redes sociales. (Instagram,

-Pagina web. WhatsApp y

- Personal Capacitado. Facebook)

-Equipos de Facturacion.
-Inversion inicial.

Estructura de costos Fuentes de ingresos
-Alquiler del local. -Tratamientos y servicios de
-Productos de belleza. peluqueria para los nifios y nifias.

-Servicios basicos.
-Sueldo de empleados.
-Publicidad.
-Proveedores.

2.2. Mision, Vision y Valores de la Empresa
Mision
Ser un spa y pelugueria que satisfaga las necesidades de los nifios y nifias por medio

de un servicio de excelente calidad adecuado para su edad y sensibilidad, ofrecido

por personal calificado que proporcione seriedad y confianza.

Visién

Posicionarnos como lider en la oferta de servicios de spa y peluqueria infantil en el

Ecuador.

Valores de la empresa

e Honestidad
e Compromiso
e (Calidad
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¢ Responsabilidad
e Respeto

e Servicio al cliente

2.3. Objetivos de la Empresa
2.3.1. Objetivo General
Satisfacer las necesidades de los nifios y nifias brindando un espacio estético y de
cuidado personal donde puedan mantener en estado 6ptimo su cabello y piel,

recibiendo las medidas de higiene y seguridad que faciliten su adaptacion al proceso.

2.3.2. Objetivos Especificos

e Mantener un 5% mas de clientes fieles ofreciendo un servicio de primera
calidad que proporcione seguridad.

¢ Implementar estrategias de mercado que ayuden a incrementar en un 7%
al crecimiento y mantenimiento en el mercado de belleza.

e Evaluar las nuevas tendencias de mercado relacionadas a las preferencias,

necesidades y tendencias de los clientes potenciales.
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CAPITULO 3

3. ANALISIS DE LA INDUSTRIA.
3.1. PEST

La metodologia que se va a emplear para analizar el entorno en general es el
andlisis PEST, que consiste en examinar el impacto de los factores externos que estan
fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a futuro en su desarrollo
(Gutierrez, Martinez Pedrés & Milla, 2005).

En este analisis se definiran cuatro factores clave que pueden tener una influencia

directa sobre la evolucién del negocio:

Politico

El presidente actual de la Republica del Ecuador, Guillermo Lasso, asumio la
presidencia el pasado 24 de mayo de este mismo afio. Siendo un exbanquero con
mucha experiencia pretende asumir una “Economia Neoliberal con Responsabilidad
Social” segun indica Mirra Banchén en su articulo en DW noticias. (Mirra Bachon,
2021).

La vacunacion a 9 millones de personas contra el virus Covid-19 en sus
primeros 100 dias de Gobierno, es uno de los principales retos y
expectativas con que inicia el Gobierno ecuatoriano bajo el mando del
conservador Guillermo Lasso, el politico que acab6 con 14 afios de
hegemonia politica del correismo. Segun informe del gubernamental
Plan Vacunarse, hasta el 20 de mayo de 2021 se aplicaron 1.727.000
dosis de vacunas y de ellas solo alrededor de 467.000 corresponden a

inoculaciones completas. (France 24, 2021)

Los ejes del Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025 son tres: Social,
Econdmico e Institucional. Los tres objetivos del eje institucional: 1) Fortalecer la

innovacion institucional e independencia del sistema judicial, garantizando los

33



derechos y la lucha contra la corrupcion. 2) Promover la integracion regional y la
insercion comercial del Ecuador en el mundo. 2.1) Abrir mercados y oportunidades de
inversién, comercio y turismo a través de la promocion comercial con paises que
permitan la transferencia de capitales y tecnologia. 3) Garantizar la seguridad publica
y del Estado. (Primicias, 2022)

Otro aspecto positivo de la situacion politica actual son las politicas para
incrementar el apoyo al sector bancario al pais durante la recuperacion post
pandemia. La emision de nuevos préstamos para ayudar a mantener y ampliar los
negocios, crear mas puestos de trabajo y aumentar la productividad. Ademas, siete
nuevos préstamos de 10 mil délares emitidos entre enero y noviembre de 2021 se
asignan a los sectores manufactureros (microcrédito, crédito para la vivienda y crédito

para la manufactura) (Villareal, 2022).

A estos desafios se suma la necesidad de sanear las finanzas publicas y llenar
gradualmente el déficit presupuestario, para lo cual el pais sigue un programa con el
Fondo Monetario Internacional. Las politicas de calidad del gasto publico, promocién
del empleo y combate a la corrupciébn han sido fundamentales para lograr la
recuperacion total y maximizar los recursos destinados a la remediacion (Villareal,
2022).

Se concluye un escenario politico con ventajas por medio de la vacunacion a gran
escala que beneficia a la reactivaciébn econémica ya que el aforo permitido de los
establecimientos crecera, facilitando crear un ambiente econdmico sostenible para
nuevos emprendimientos. Con respecto a los objetivos del eje constitucional, estos
podran posibilitar la seguridad de la poblacion, asi como la transparencia del sistema

judicial y la promocién comercial.

Econdmico

La economia de Ecuador crecera un 4,2% en 2021 tras contraerse un 7,8% en
2020. La recuperacion de Ecuador ha sido la mas débil de Sudamérica, segun datos
del Banco Mundial. El PIB real en Ecuador debe aumentar al menos un 4% para 2022
para alcanzar los niveles previos a la pandemia. El Banco Mundial es mas optimista,

proyectando que la economia ecuatoriana crecera 4,3% en 2022 y 3,1% en 2023. Sin
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embargo, segun el Banco Mundial, los resultados fiscales de Ecuador seran los mas
positivos de la region. A pesar de ello, las cifras de inflacién continlan aumentando
(no los ingresos) y las cifras de pobreza y pobreza extrema adn no alcanzan los niveles

previos a la pandemia (Revista Gestion, 2022).

El ingreso bruto mensual promedio en Ecuador es de $ 892,9 en comparacion
con $ 809,6 en gastos mensuales promedio. En la zona urbana el ingreso medio es
de $1.046,3 y su gasto es de $943,2, mientras que en la zona rural el ingreso es de
$567,1 frente al gasto de 526,2 ddlares (INEC, 2013).

En el segundo trimestre de 2021, la produccion diaria de petroleo del pais fue
un 1.4% inferior a la produccion diaria del trimestre anterior. Esto sumé 5,2 millones
de barriles, o un promedio diario de 97,16 mil barriles. Durante el mismo periodo, los
oleoductos ecuatorianos transportaron 3.7 millones de barriles de petrdleo, o un
equivalente a un promedio diario de 80.630 barriles y utilizaron el 59.3% de la
capacidad instalada para transportar el trasvase diario de crudo en el pais (Banco
Central del Ecuador, 2021).

El Instituto Nacional de Estadisticas e Investigaciones (2021) reporta que 32 mil
ecuatorianos reciben un ingreso familiar per capita menor a 8,71 délares mensuales y
se consideran pobres; y el 1 ,7% gana menos de 7,7 dolares al mes y se considera

extremadamente pobre.

Ademas, muestran que entre 2019 y 2020 los indices de pobreza y pobreza
extrema han empeorado entre 25y 33% y 8.9% a 15,4%, respectivamente. No se
esperan grandes mejoras para 2022, con un crecimiento econémico moderado, de
hecho, la tasa de pobreza bajara al 30,1% y la pobreza extrema al 13,6% (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censo, 2021).

Es decir, actualmente la economia del pais se encuentra fuertemente golpeada; sin
embargo, el negocio debera localizarse en una zona urbana que sea frecuentada por
personas que cuenten con un empleo adecuado y cuenten con un ingreso bruto

mensual desde $950.
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Social

En cuanto al gasto de consumo monetario, el 24,4 % del mismo se destiné a la
compra de alimentos y bebidas no alcohdlicas, junto con el gasto de transporte con el
14,6%. EI menor gasto de los ecuatorianos es en bebidas alcohdlicas y tabaco con un
0,7% (INEC, 2013).

De acuerdo con la encuesta, el 48% del gasto de consumo de los hogares se
realiza en tiendas, almacenes y distribuidores locales, seguido de mercados libres y
ferias con un 30% (INEC, 2013).

La poblacion que tiene una mayor tasa de analfabetismo son los indigenas por
20.4%, después esta el montubio con 12.9% y los afro ecuatorianos con 7.6%; de
hecho, las principales provincias que tiene una elevada tasa de analfabetismo son
Pichincha y Galdpagos. Sin embargo, la tasa de escolaridad promedio a nivel nacional
es de 9.04; de ellos, 74.2% de las personas estudian en establecimientos publicos
(INEC, 2010).

Actualmente, se han definido cinco niveles socioeconémicos en Ecuador, el A
donde se encuentra el 1.9% de la poblacion, el B con el 11.2% de la poblacion, el C+
con 22.8% de la poblacion, el C- con 49.3% de la poblacion y D con 14.9% de la
poblacién (INEC, 2011).

El principal destino de consumo de las familias ecuatorianas es la salud,
seguido por la alimentacién, transporte y servicios basicos. La mayor parte de los
pagos los realizan en efectivo en 60% y en 20% por medio de tarjeta. El top de los
productos de consumo mensual es aquellos de limpieza del hogar seguido por las
bebidas y los de aseo personal. Ademas, el 62% de los productos que consumen son
de origen nacional y de marcas conocidas (Ministerio de produccién, comercio

exterior, inversiones y pesca, 2020).

El nivel cultural en el pais es alto, ya que en las instituciones educativas se
proporciona un 17% de las horas de clase en materias artisticas en la educacién
secundaria e incluso existe una amplia variedad de cursos para incentivar a los
jovenes en esta area (UNESCO, 2010).
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En fin, entre los principales productos de consumo se encuentran aquellos de aseo
personal, es decir que los ecuatorianos se preocupan por su limpieza y apariencia

fisica; lo cual se convierte en una ventaja para el presente proyecto.
Tecnoldgico

Con el impulso que se ha visto en las tecnologias emergentes debido a la
pandemia, las empresas ecuatorianas se encuentran en un punto de inflexion en el
que se utiliza lo digital para reinventar los modelos comerciales. Esto hace que la
transformacion sea un ciclo de mejora continua, en el que las empresas deben
desarrollar continuamente sus programas para mantenerse al dia con las demandas

del mercado en constante cambio (Ledn, 2022).

Sin embargo, al menos 26% de las empresas ocasioné6 un problema que
obstaculizé a las empresas de su éxito digital con la transformacién tecnolégica, por
ende, los temas como seguridad, integracion y cumplimiento han pasado a segundo
plano (Maldonado, 2021).

El 92.2% de los hogares ecuatorianos tienen un servicio de internet y de ellos la
mayor parte cuentan con una computadora portatii o de escritorio. Ademas, el

promedio de los hogares de Ecuador tiene cuatro celulares (INEC, 2011).

El 58% de la poblacion con mas de cinco afios, cuentan con un celular activado,
de ellos 47.4% hacen uso de un Smartphone y solamente 44.6% de ellos utilizan las
redes sociales. Sin embargo, durante el afio 2020 se encontr6 que 9,2% de los
hombres de 15 a 49 afios son considerados como analfabetos digitales, mientras
11,2% de las mujeres forman parte de este mismo grupo (INEC, 2021).

En vista que un elevado porcentaje de los ecuatorianos en las zonas urbanas cuenta
con dispositivos tecnoldgicos y tienen internet, entonces el proyecto debe aprovechar
esta caracteristica para ofrecer sus servicios por medio de redes sociales o

plataformas digitales que los consumidores potenciales utilicen con frecuencia.

37



3.2. Estadisticas de Ventas, Importaciones y Crecimiento en la

Industria

En Ecuador existen alrededor de 13.000 salones de belleza donde los clientes
pueden hacerse arreglos en el cabello, pintarse las ufias, pedicure o maquillarse, asi
como dejarse crecer el cabello y comprar productos para el cuidado del cabello, la
cara y el cuerpo. El mercado de la belleza representa 1,6 por ciento del Producto
Interno Bruto del pais, genera $1.000 millones anuales, crece a un ritmo del 10% anual
y genera 3.500 empleos directos y 400.000 indirectos. El crecimiento de esta industria
ha ocurrido porque los ecuatorianos ahora tienen un mayor interés en el cuidado de
su imagen que hace més de diez afios. De hecho, 98 de cada 100 ecuatorianos tienen
al menos 5 productos cosméticos en casa (Maldonado C. , 2020).

Pero invertir en belleza no ocurre solamente para el sector de las élites, ya que el
sector de belleza ofrece una amplia gama de precios que se adaptan a todos los
presupuestos. Incluso, en base a un estudio de mercado sobre venta directa en
Ecuador, realizado por Pro cosméticos en 2012, indica que el sistema tiene una tasa

de crecimiento anual del 12% y gana $800 millones al afio (Maldonado C. , 2020).

3.3. Anaélisis del Ciclo de Vida de la Industria

Este proyecto pertenece a la industria de peluqueria y tratamientos de belleza,
la cual comprende corte, peinado, masajes, entre otras actividades vinculadas con la
belleza; se encuentra en etapa de crecimiento, debido a la cantidad de actores en el
mercado, la existencia de un circuito concentrado de estos centros en determinadas
zonas de la ciudad y la diversificacion de la oferta (Bonilla, 2018). Hoy en dia, el
desafio del mercado es encontrar una manera de mantenerse y alcanzar la
estabilidad.
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Figura 3
Ciclo de vida

TIEMPOr
Nota. Bonilla, M. (2018). Estudio de factibilidad dirigido a la instalacion de un spa para jovene.

Guayagquil: Universidad Ecotec.

3.4. Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y

Conclusiones

Tabla 2
Analisis Fuerzas Porter.

Descripcion Grado

Poder de negociacion de los clientes

Numero de clientes Alto
Importancia del costo del producto en los totales del cliente Alto
Regateo Bajo
Marca Medio
Costo de cambio Alto

Poder de negociacion de los proveedores

Numero de proveedores Alto
Costo de cambio Medio
Importancia del proveedor en la cadena de valor Alto

Importancia del proveedor para asegurar la calidad del producto  Alto

Amenaza de nuevos competidores

Diferenciacién del producto Medio

Identificacion de marcas Medio
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Costo de cambio Medio

Requerimiento de capital Bajo

Amenaza de productos sustitutos

Precio relativo de los sustitutos Alto
Disponibilidad de sustitutos Alto
Costo de cambio para el cliente Alto

Rivalidad entre los competidores

Concentracion Medio
Diferenciacién del producto o servicio Medio
Barrera de salida Medio
Costo de cambio Medio

El poder de negociacién de los clientes en promedio es alto porque en este sector de
mercado, son mas exigentes y demandan un servicio de primera calidad, la marca e
importancia del precio de los productos son elementos de poder de consideracion para
el cliente. También, el poder de negociacién de proveedores es medio debido a que
existe una amplia gama de proveedores en el mercado, el costo de cambio e
importancia del proveedor en la cadena de valor se consideran elementos que juegan
un papel importante para determinar este poder. La amenaza de nuevos competidores
es media, ya que los elementos como diferenciacion de productos e identificacion de
marcas representan cierta dificultad de lograr en la industria, asi mismo se debera
realizar una inversion inicial baja y el costo de cambio no representa un impedimento.
La amenaza de productos sustitutos en promedio es alta porque existe una amplia
gama de servicios que se pueden ofrecer en el mercado, incluidos los spa y
peluquerias. Ademas, la rivalidad entre los competidores en promedio es medio
porque el mercado se encuentra en crecimiento, con una competencia que desarrolla

nuevos productos y servicios cada vez mas innovadores.

Entre las estrategias que se proponen se encuentran: realizar controles de calidad de
manera periddica para cumplir con las exigencias de los clientes, desarrollar productos

innovadores y llamativos para generar una ventaja competitiva. Ademas, es necesario
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contar con proveedores que ofrezcan productos con precios accesibles para evitar un

impacto en los costos de produccion.

3.5. Anaélisis del mercado

3.5.1. Tipo de Competencia

La competencia sera indirecta porque actualmente no existen otros spa y peluguerias
para nifios y nifias; solamente se han establecido peluquerias infantiles en la ciudad,

pero no ofrecen un servicio completo y variado de spa y peluqueria.

3.5.2. Tamano del mercado: TAM, SAM, SOM

TAM: El total del tamafio del mercado serian las familias con hijos de 2 a 13 afios de
la ciudad de Guayaquil estas son 218,652 (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo,
2008).

SAM: De este mercado se podra cubrir al menos el 20% de la poblacion, es decir

43,730 clientes potenciales.

SOM: EIl porcentaje que podria captarse de manera realista para cubrir las
necesidades del mercado es de 10%, es decir se buscaria captar 4.373 personas

anualmente.

3.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigliedad,
Ubicacion, Productos Principales y Linea de Precio.

Actualmente en la ciudad de Guayaquil existen pocos negocios dedicados a la

oferta de estos servicios, a continuacion, se presenta un analisis competitivo:
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Tabla 3
Matriz perfil competitivo.

FACTORES DARA KIDS PIBES CHIQUI CLUB
CRITICOS DE POND.
EXITO CALIFICACION POND. CALIFICACION POND. CALIFICACION POND.
1. 0,30 4 1,20 4 1,20 4 1,20
Infraestructura

personalizada.

0,15 3 0,45 2 0,30 3 0,45
2. Variedad de
servicios.
0,25 3 0,75 3 0,75 4 1
3. Calidad de
Servicios.
0,10 2 0,20 2 0,20 3 0,30
4. Publicidad/
Redes Sociales.
5. Personal 0,20 4 0,80 3 0,60 4 0,80

especializado en
trabajar con
infantes.

Dara Kids tiene una fortaleza mayor en cuanto a su infraestructura adecuada para sus
consumidores (nifios), otra fortaleza mayor se encuentra en el personal especializado
en trabajar con infantes, seguido de sus fortalezas menor al ofrecer variedad de
servicios y la calidad brindada en cada uno de ellos, pudiendo mejorar su debilidad
menor en cuanto a su manejo en redes sociales dando a conocer mas de los servicios

gue ofrecen y poder captar mas clientes.

Pibes cuenta con una infraestructura adecuada y personalizada considerando que es

su fuerza mayor, seguido por contar con un personal especializado que ofrece un
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servicio de excelente calidad; finalmente su debilidad menor esta en la variedad de
servicios que ofrecen ya que son muy limitados, otra debilidad menor radica en la
publicidad de redes sociales ya que no cuentan con un adecuado manejo, lo cual

podria mejorar y llegar a captar mas consumidores.

A diferencia de la competencia, Chiqui club ofrecera un servicio personalizado y
especializado en todo tipo de pieles y cabellos; asi como empleara las redes sociales
como medio principal para mantener una comunicacion constante con los

consumidores potenciales y usuarios.

3.5.4. Segmentacion de Mercado
El mercado serd segmentado de la siguiente manera:

e Criterios Geograficos
e Criterios demograficos
e Criterios socioeconémicos

e Criterios psicogréficos

3.5.5. Criterio de Segmentacién
Geogréfico

Norte de Guayaquil (Sauces, Samanes, Ceibos, Alborada, Garzota, Urdesa y

Kennedy)

Demogréafico

Hombres y mujeres padres de nifios o0 nifias de entre 2 a 13 afios.
Socioeconémico

De estrato econdémico B.

Psicogréafico

Hombres y mujeres padres de nifilos o nifias que buscan dar un cuidado a su piel y

cabello.
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3.5.6. Seleccion de Segmentos

La seleccién del mercado se llevo a cabo en base a un grupo de personas que cuentan

con las caracteristicas adecuadas para acceder a esta propuesta.

Seran los hombres y mujeres padres de familia de nifios y/o nifias de entre 2 a 13
afos de edad, con un nivel socioecondmico B, los cuales buscan dar un cuidado a la

piel y cabello de sus hijos o hijas.

3.5.7. Perfiles de los Segmentos
El perfil del segmento de mercado cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Padres de familia con hijos de entre 2 a 13 afios que residan en la ciudad
de Guayaquil, con nivel socioecondmico B, los cuales buscan mejorar el

aspecto fisico de sus hijos o hijas.

3.6. Matriz FODA.

Tabla 4
Matriz Foda

Matriz FODA Fortalezas Debilidades

-Amplia  cartera de -Empresa nueva

Servicios. en el mercado.

-Personal capacitado en -Limitaciones

la atencién a nifios. financieras.

-Actualizaciones -Falta experiencia
constantes en los en el mercado.
tratamientos y técnicas
-Marca no
para trabajar. i
posicionada en la
-Empleo de tecnologia mente del

moderna. consumidor.
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Oportunidades F+O D+O
-Redes Sociales son una -Campafia en redes -Emplearlasredes
fuente de crecimiento paralas sociales para sociales paradara
empresas. promocionar servicios. conocer la
- . empresa.
-Leyes  favorables para -Utilizar la tecnologia P
emprendimiento. moderna para -Aprovechar los
: desarrollar roductos incentivos
-Sector con tendencia de P
_— acordes a las gubernamentales
crecimiento.
tendencias. para mejorar la
-Peluquerias infantiles gestién financiera.
existentes con poca
innovacion.
Amenazas F+A D+A
-Cambio constante de gustos -Oferta de productos -Crear campafias
y preferencias del innovadores con una publicitarias para
consumidor. ventaja competitiva posicionar la
. marca
- Entrada de posibles
competidores. -Realizar estudios
. : de mercado
- Cambio continuo de las
anuales

politicas gubernamentales.

- Crisis econbmica que

enfrenta actualmente el pais.

Por medio del analisis FODA se define un escenario positivo para la propuesta. Dentro
de los factores externos se encuentra oportunidades politicas favorables y desde los
factores internos, pese a la falta de experiencia, se agrega la innovacion y la

diferenciacion que son variables positivas viables para generacion de ventajas

competitivas.
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3.7. Investigacion de Mercado
3.7.1. Método

El método de investigacion sera descriptivo porque se detallaran las caracteristicas

de un spa y peluqueria infantil, y el tipo de clientes que acudirian al mismo.

3.7.2. Disefo de la Investigacion

El disefio de la investigacion sera no experimental, ya que se llevara a cabo
sin realizar una manipulacion aleatoria de las variables y solamente se observaran las
variables en su forma natural sin realizar una transformacién de los mismos (Baptista,
Fernandez, & Hernandez, 2014).

El enfoque que se va a utilizar para esta investigacion sera el método mixto,
que corresponde a la investigacion cuantitativa y cualitativa. La investigacion
cuantitativa es cuando se recopilan y analizan datos cuantitativos sobre las variables.
La investigacion cualitativa evita la cuantificacion. Los investigadores cualitativos
hacen registros narrativos de los fendbmenos que son estudiados mediante técnicas
como la observacion participante y las entrevistas no estructuradas. (Férnandez
Collado & Baptista , 2017).

3.7.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos

Objetivo General

Definir el grado de aceptacidon de una propuesta para la creacion de un spa y

peluqueria infantil ubicada en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos

o Determinar los gustos y preferencias de los clientes
e Definir los factores fundamentales que influyen en la decision de eleccion

del servicio
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e Especificar la frecuencia de utilizaciébn del servicio por parte de los

consumidores.

3.7.2.2. Tamaio de la muestra

Para hallar la muestra se utilizara una férmula de poblacion finita, donde Z es el valor
critico de 1.96 con un nivel de confianza de 95%, d de 0.05, una proporcion
aproximada de 95%, proporcion de poblacién de referencia de 5% y N es la poblacion
de estudio de 218.652 En total el valor de la muestra es de 384.

n = (218652 x [1.96] *2 x 0.95 x 0.05)/( [0.05] ~2 (218652 — 1)
+ [1.96] "2 x 0.95 x 0.05)
n = 39898.74/(546.63 x 0.1824)
n = 39898.74/546.71

n = 384

3.7.2.3. Técnica de Recogiday Anélisis de Datos

La técnica de recoleccion de datos serd por medio de encuestas que se realizaran a
padres de familia de la ciudad de Guayaquil. Para el andlisis de datos se empleara la
herramienta Google Forms, donde se registraran y evaluaran los mismos. Asi como
también se utilizara entrevistas a expertos y focus group que se las realizara con el fin
de indagar de una forma mas profunda la problematica desde un contexto natural para

obtener informacion adicional que no se integra en la encuesta.

3.7.2.4. Anélisis de Datos

A continuacion, se detalla el analisis de datos cuantitativos:
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Pregunta 1. ; Cuantos hijos/as tiene actualmente?

Figurad
Pregunta 1

@0

@12
@ 34
®56

Andlisis: De los encuestados, al menos un 65% tienen entre 1 o 2 hijos, seguido por
un 29.9% que indicaron tener entre 3 a 4 hijos. Ademas, un bajo porcentaje de

encuestados 2.8% no tenian hijos y un 2.3% tienen de 5 a 6 hijos.

Pregunta 2. ¢Cual es la edad de sus hijos? Puede seleccionar todas las opciones que
aplique

Figura5
Pregunta 2.

De 0-1 afio (10,8 %)

De 2-5 afios (64,8 %)
De 6-13 afios — (66,1 %)

Mayores de 13 afios (9,3 %)

0 100 200 300
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Andlisis: El 66.1% de los padres encuestados indican que los hijos tienen entre 6 a
13 afos, seguido de cerca por 64.8% que tienen de 2 a 5 afios, un bajo porcentaje de
10.8% tienen hijos de 0 a lafo, finalmente un 9.3% indican que sus hijos son mayores
de 13 afios.

Pregunta 3. ¢ Conoce usted alguna empresa que brinde servicios de spa y pelugueria
infantil en la ciudad?

Figurab
Pregunta 3

@ Si
® o

Andlisis: Un 95.4% de las personas encuestadas no conocen actualmente algun
establecimiento que ofrezca servicios de spa y peluqueria infantil en la ciudad de
Guayaquil, pero un 4.96% si conocen sobre estos centros.
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Pregunta 4. ¢ Esta de acuerdo que un spay peluqueria infantil seria un servicio adecuado

para sus hijos/as?

Figura7
Pregunta 4

400

355 (90,1 %)

300

200

100
25(6,3 %)

4q%) 1(0,3 %) 9(2,3%)
|
0

1 2 3 4 5
Total, i : Total
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Andlisis: La mayor parte de los encuestados es decir el 90,1% consideran que estan

totalmente de acuerdo que este servicio seria adecuado para los nifios o nifias, sin
embargo, el 6.3% estan de acuerdo, el 2.3% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
y 1% estan totalmente en desacuerdo.

Pregunta 5. De los siguientes servicios ¢Cudles son los que usted mas usaria para sus

hijos? Puede seleccionar todas las opciones que aplique

Figura8
Pregunta 5

Corte de cabello 384 (97 5 %)

Limpieza y corte de ufias —362 (91,9 %)

Tratamientos capilares 319 (81 %)

Peinados 344 (87,3 %)

Mascarillas faciales naturales —316 (802 %)
Odontologia 1 (0,3 %)
Limpieza facial 1(0,3 %)
0 100 200 300 400

Andlisis: De los servicios que mas utilizarian los encuestados para sus hijos indica
que el 97.5% seria el corte de cabello, continuando con el 91.9% que seria la limpieza
y corte de ufas, el 87.3% los peinados, el 81% los tratamientos capilares, 80.2%
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escoge las mascarillas faciales naturales; mientras que nos sugieren en un 0.3%

usarian odontologia y limpieza facial respectivamente.
Pregunta 6. ¢ Cudl seria la frecuencia de uso de estos servicios?

Figura9
Pregunta 6

@ Unavez a la semana
® Una vez cada quince dias
@ Una vez al mes

Andlisis: El 65.7% de las personas encuestadas en promedio usarian el servicio una
vez cada quince dias, el 21.3% lo harian una vez al mes y el 12.9% lo utilizarian una

vez a la semana.

Pregunta 7. ¢ Cual es el precio promedio que pagaria por los servicios de peluqueria?

FiguralO
Pregunta 7

@ De $5-38
® De3$9as512
@ De $12 en adelante

Andlisis: El precio promedio que pagarian por los servicios de peluqueria indica que
el 52% de los encuestados estarian dispuestos a cancelar de 5 a 8 ddlares, el 35.5%
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pagaria entre 9 a 12 dolares y solamente 12.5% pagarian un valor superior a 12

dolares.

Pregunta 8. ¢ Cudl es el precio promedio que pagaria por los servicios de spa?

Figurall

Pregunta 8

® De $15a %20
® D= 5%212%26
@ De $26 en adelante

Andlisis: Mientras que, por los servicios de spa, el 59.4% pagaria en promedio de 15
a 20 ddlares, seguido por el 29.7% pagarian de 21 a 26 ddlares y finalmente el 10.9%

pagaria de 26 dolares en adelante.

Pregunta 9. ¢ Qué valora al momento de recibir este servicio? Puede seleccionar todas las

opciones que aplique

Figural2
Pregunta 9

Precio 213 (54.1 %)

Profesionalismo 371 (94,2 %)
Atencion al cliente 360 (91,4 %)
Calidad de productos 355 (90,1 %)
Ubicacion geografica 191 (48,5 %)
Servicio a domicilio 1 (0,3 %)

0 100 200 300 400
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Andlisis: El factor mas valorado por el 94.2% de los encuestados fue el
profesionalismo del personal del establecimiento, seguido de cerca por el 91.4% que
valoran la atencion al cliente y 90.1% la calidad de los productos. Mientras un
porcentaje menor del 54.1% considera al precio como mas relevante, 48.5% indica
qgue considera importante la ubicacion geografica del establecimiento y solo 0.3%

indica que se debe considerar que la empresa cuente con servicio a domicilio.

Pregunta 10. ¢ En qué sector de la ciudad le gustaria que se encuentre ubicado un negocio

de spa y pelugueria infantil?

Figural3
Pregunta 10

® Alborada

@ Sauces
Samanes

@® Urdesa

@ Garzota

@ Ceibos

® Vviaala Costa

@ Centro

13Y

Andlisis: La mayor parte de los encuestados es decir el 53.5% quisieran que el
establecimiento se encuentre ubicado en el sector de Ceibos, seguido por 18.7% que
escogio Urdesa y el 9.5% en la Alborada.

Entrevistas

Se realizaron dos entrevistas a expertos en el area de Spa y Peluqueria, una de ellas
fue al coordinador de una pelugueria ubicada en el norte de la ciudad de Guayaquil y
otra a una gerente de un spa ubicado en el norte de la ciudad. A continuacién, se

presentan las respuestas obtenidas de cada uno de ellos:
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Coordinador de peluqueria
Julio Pacheco

Centro estético Pivot Point

1. ¢Quéesloque mas le agrada de su profesion?

Siempre me ha gustado ayudar a las personas a sentirse y verse mejor, trabajar
mucho en lo que respecta a resaltar su imagen que no lo es todo, pero ayuda

muchisimo en la autoestima de cada persona.

2. ¢Por qué motivo escogio ubicar el negocio en el sector norte de la ciudad?

Honestamente el alquiler de locales en este sector estaba mas econémico, ademas
antes de abrir el negocio yo ofrecia servicio a domicilio y la mayor parte de mis clientes
eran de este sector, lo cual se me hizo mas factible escogerlo.

3. ¢Cudles son los principales problemas que ha presentado su negocio
durante los ultimos afios?

Al menos en los dltimos dos afios, la pandemia fue lo peor porque tuvimos que cerrar

y me toc6 despedir personal entonces retomé con el servicio a domicilio para poder

generar ingresos e incluso dejé el local anterior que tenia y abri este nuevo local. Otro

inconveniente que siempre tenemos ocurre con los proveedores de ciertos productos

gue cuando contamos con una demanda alta, se demoran un poco en reponernos

dichos productos.

4. ¢,Sus clientes asisten al establecimiento solos o con sus hijos o hijas?,

En caso de ser asi, ¢Los hijos también reciben sus servicios?
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Si, generalmente cuando vienen con sus hijos o hijas les ofrecemos un servicio
adicional para ellos, para que su estadia no se torne aburrida y puedan dejar que sus

padres se realicen tranquilos sus servicios.

5. ¢, Cuales son los servicios mas utilizados por sus clientes e hijos de sus
clientes?

Mis clientes optan més por el tinturado, se puede decir que es nuestro servicio estrella,
después de ese estan la manicure y pedicure, el cepillado y planchado, el tratamiento

antifrizz y el corte de cabello. Lo que se realizan sus hijos es algo muy basico como

cortes de cabello y peinados.

6. ¢, Cual es su experiencia al trabajar con nifios y cree usted que un spay
peluqueria infantil sea un lugar adecuado para ellos?

En realidad, considero que no tengo mucha experiencia en trabajar con nifios, se
necesita mucha paciencia, pero es algo que se puede lograr con dedicacién y con

respecto al spa y peluqueria infantii me parece interesante porque ellos también

necesitan su espacio y cuidados.

7.  ¢En qué horario cuenta con mayor afluencia de clientes?

Entre semana, principalmente a partir de las 5 pm, pero los fines de semana, desde
el dia viernes, los clientes vienen mas en la mafiana a partir de las 10am y los sabados

alas 10 u 11am también vienen bastantes clientes.
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8. ¢Usted realiza un seguimiento personalizado de sus clientes?

Claro que si, desde la primera vez que llega el cliente, le pedimos sus datos como
namero de teléfono para comunicarnos con él o ella por WhatsApp y poder agendar

citas o si necesitan asesoria con gusto los atendemos.

Gerente de un Spa
Adriana Barzola

Centro Salud y Bienestar

1. ¢Qué eslo que mas le agrada de su profesion?

Realmente todo, me apasiona mucho lo que hago, siempre busco ofrecer los mejores

servicios personalizados para cada uno de mis clientes.

2. ¢Por qué motivo escogio ubicar el negocio en el sector norte de la ciudad?

Me parecidé que existe una mayor afluencia de clientes, ademas, los clientes destinan

una mayor cantidad de recursos para servicios como estos.

3. ¢Cudles son los principales problemas que ha presentado su hegocio durante

los Gltimos afios?

Te puedo hacer una larga lista:

e Principalmente la pandemia, nos obligd a ofrecer servicio a domicilio
porque no podiamos abrir el establecimiento
e Nos tocé mantener esta modalidad porque los clientes ya no querian

acercarse a los establecimientos
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e Los clientes no deseaban pagar un valor adicional por el servicio a
domicilio

e Hemos tenido inconvenientes por retrasos con los proveedores

4. ¢Sus clientes asisten al establecimiento solos o con sus hijos o hijas?, En
caso de ser asi, ¢Los hijos también reciben sus servicios?
La mayoria de mis clientes asisten sin sus hijos por lo que son servicios que requieren

un ambiente de tranquilidad, también porgue en las cabinas solo hay espacio para el
cliente y una de las chicas que trabajan aqui.

5. ¢Cuales son los servicios mas utilizados?

La limpieza facial profunda que siempre la tenemos en promocion, la depilacidon

brasilefia, la manicure y pedicure, los masajes de cuerpo entero y las hidrataciones
profundas.

6. ¢Cudl es su experiencia al trabajar con nifios y cree usted que un spay

peluqueria infantil sea un lugar adecuado para ellos?

Puedo decir que tengo experiencia con nifios porque soy mamay he intentado realizar
ciertos servicios con ellos como su limpieza de rostro, ufiitas, para mi parecer un

establecimiento exclusivo para ellos seria un gran reto y no me desagrada la idea.

7. ¢En gqué horario cuenta con mayor afluencia de clientes?

Principalmente los dias viernes a partir de las 4pm que los clientes salen de sus
trabajos y los dias sabados a partir de las 11am hasta aproximadamente las 4 a 5 pm

se llenan nuestros locales.
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8. ¢Serealiza un seguimiento personalizado de los clientes?

Por supuesto, si los clientes no agendan una nueva cita entonces les escribimos por
WhatsApp o los llamamos para recordarle nuestros servicios en base a sus

necesidades.

Focus group

Para llevar a cabo el focus group se reunieron a 6 padres de familia, quienes tienen
de uno a tres hijos y consideraron la oferta presentada como innovadora. Este grupo
de padres no se encontraba relacionado ni se conocia y contaron con
aproximadamente 30 minutos para participar en el focus group donde se presentaron

una serie de preguntas abiertas relacionadas con el proyecto.

Las preguntas realizadas en el focus group:

1. ¢Cual ha sido su experiencia al asistir a una peluqueria con sus hijos?
2. ¢Como se sienten sus hijos al acudir a un spa o peluqueria?
3. ¢Qué opina de la creacion de una peluqueria y spa infantil?
4. ¢Qué le parecen los siguientes servicios a ofertar en este centro de belleza
infantil?
Limpieza y corte de ufias
Corte de cabello
Tratamientos capilares
Mascarillas faciales naturales
Peinados
5. ¢Qué otros servicios les gustaria agregar?
6. ¢Acudiria a este establecimiento con sus hijos o ellos recibirian los servicios

solos?
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7. ¢Estaria dispuesto a pagar un valor promedio de $10 en el servicio de peluqueria

y $15 por el servicio de Spa?

8. ¢El horario de atencion de 10 am a 5pm seria adecuado para que usted pueda

asistir a este centro?

Comentarios y reflexiones obtenidas del focus group

Los participantes han tenido experiencias negativas al asistir a una
peluqueria tradicional con sus hijos/as porque estos no se sienten
cdémodos con todos los ruidos de los instrumentos de la peluqueria, o el
olor de los productos quimicos que utilizan ya sea en el spa o peluqueria
les producen alergia o incluso irritacién, aparte de esto, sus hijos
presentan molestia en el tiempo de espera en que se realizan los
servicios ya sea para sus padres o para ellos, por lo general quieren que
todo concluya rapido.

Generalmente, sus hijos se sienten incbmodos cuando se encuentran en
la sala de espera por eso los padres esperan afuera del establecimiento
hasta que sea su turno. Principalmente sus hijos o hijas sienten la
tensidén al ver como a otras personas les cortan el cabello o realizan
tratamientos y eso les da un poco de ansiedad.

La creacion de este tipo de establecimientos les parece ideal para que
sus hijos o hijas puedan sentirse comodos y en su ambiente durante la
realizacion de cualquiera de los servicios ofertados. Ademas, les
encantaria que los profesionales del establecimiento sean muy
dedicados a su trabajo, cuenten con la paciencia adecuada, brinden un
servicio especial enfocado en nifios y sus necesidades.

59



Los servicios a realizarse en la propuesta que mas atrajeron a los padres
de familia fueron la limpieza y corte de ufias junto con el corte de cabello,
ya que perciben que sus hijos o hijas se sienten muy incobmodos cuando
reciben estos servicios en una pelugueria tradicional. Ademas, la
realizacion de peinados seria el complemento adecuado porque
generalmente quienes peinan a sus hijos o hijas para un evento son ellos
mismos. Con respecto a los servicios de spa estarian de acuerdo para
poderlos solicitar a medida que vayan familiarizandose con el
establecimiento.

Adicional a lo mencionado les gustaria agregar algun servicio para ellos,
ya gque se encontrardn en la sala de espera por lo que quisieran recibir
algun servicio para aprovechar el tiempo.

Siempre acudirian al establecimiento con sus hijos porque no sienten la
confianza ni seguridad de dejarlos solos, ademas, si necesitan algo
deben estar ellos pendientes para poder ayudarlos, al menos hasta que
puedan analizar bien este tipo de propuesta que por el momento
desconocen.

Estan de acuerdo con el pago de los precios antes mencionados, ya que
es el mismo valor que suelen pagar ellos como adultos, en este caso
como se trata de sus hijos o hijas no habria inconveniente alguno porque
estarian recibiendo un servicio especializado y enfocado en infantes.
La mayor parte consideran que el horario de atencion podria modificarse
un poco, ya que generalmente esos son sus horarios de trabajo entonces
no tendrian tiempo suficiente mas que los fines de semana para llevar a

sus hijos al spa y peluqueria.
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3.7.3. Conclusiones de la Investigacién de Mercado

Como conclusion a la investigacion de mercado para el negocio Chiqui Club se puede
definir que el proyecto tendria una aceptacion en el mercado del 90.1% y que el
65.75% de los clientes asistirian al menos una vez cada quince dias. El precio
promedio que pagarian estos clientes seria de 5 a 8 ddlares por los servicios de

peluqueria 'y de 15 a 20 dolares por los servicios de spa.

En vista que un 94.25% de los clientes valoran el profesionalismo y 91.4% la atencién
al cliente, entonces se mantendra no solo un excelente servicio en el establecimiento,
sino que, de acuerdo a la recomendacion de las personas entrevistadas, también se
llevara a cabo un seguimiento posventa por medio de redes sociales. Ademas, se
puede concluir que el horario estimado de apertura deberia ser las 10 am, en base a
lo indicado en las entrevistas y se debe realizar un control especial a los proveedores

para evitar retrasos en la entrega de productos.

A esto se puede agregar que los padres de familia del focus group sugieren gue les
gustaria algun servicio para ellos mientras esperan a sus hijos, el cual podria tomarse
en cuenta sin problema para la formulacion en el proyecto. Asimismo, mencionan que
el tiempo de espera para sus hijos resulta algo incobmodo, es por esto que existira una
zona de juegos exclusiva para nifios mientras esperan ser atendidos. En cuanto a la
inseguridad que sienten los padres al dejar solos a sus hijos se puede solucionar algo
referente a este aspecto, mediante un sistema de camaras de seguridad con el cual
puedan ser monitoreados por sus padres todo el tiempo y para finalizar con el tema
de horarios, sera preciso definir los dias y horarios de atencién porque se mencioné
gue seria mas factible los fines de semana para evitar inconvenientes con los horarios

de sus trabajos.
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Todos los aspectos encontrados por medio de estos instrumentos de investigacion

seran presentados posteriormente al elaborar el plan de marketing.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING
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CAPITULO 4

4. PLAN DE MARKETING
4.1. Objetivos: General y Especificos

Introducir y posicionar el Spa y Peluqueria infantil Chiqui Club en la mente de los

consumidores de la ciudad de Guayaquil como servicio exclusivo para nifios.

Objetivos Especificos

e Posicionar la marca "Chiqui Club® como lider en el mercado de las
peluquerias infantiles.

e Crear posicionamiento mediante estrategias que sean eficientes y eficaces
durante el primer afo.

e Elaborar estrategias de marketing que ayuden a promover el servicio y
captar la atencion del mercado real.

¢ Aumentar el engagement de las redes sociales con estrategias de pautaje
al finalizar el primer afo de operatividad.

4.1.1. Mercado Meta

El mercado meta de Chiqui Club seran los padres de familia con hijos de entre 2 a 13
afos que residan en la ciudad de Guayaquil, con nivel socioeconémico B, los cuales
buscan mejorar el bienestar y aspecto fisico de sus hijos o hijas.

4.1.1.1. Tipo y Estrategias de Penetracion

La empresa Chiqui club utilizara una estrategia de diferenciacion, la cual se basara en
beneficios y caracteristicas Unicas que haran que el servicio resalte por encima de sus
competidores y mediante esta forma sea mas atractivo para los posibles

consumidores. Este servicio es ideal para aquellos padres que deseen cuidar el
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aspecto fisico y estado mental de sus hijos o simplemente tengan un lugar adecuado

y especializado para los mas pequenos.

Otra estrategia seria emplear marketing de contenidos, el cual se basara en un trabajo
estratégico para desarrollar contenido en redes sociales que sea interesante y
enfocado en las necesidades y deseos de los clientes potencias, trabajando con un

funnel de conversion.

Una vez que la empresa se encuentre establecida en el mercado se implementaran
nuevos canales de distribucion como servicio a domicilio, para clientes que se

encuentren cerca del establecimiento fisico.

4.1.1.2. Cobertura

La cobertura de la empresa Chiqui Club sera en el norte de la ciudad de Guayaquil,

especificamente en Los Ceibos.

4.2. Posicionamiento

Chiqui club se posicionara como un spa y peluqueria infantil con un servicio
personalizado ubicado en la ciudad de Guayaquil, enfocado en los padres de familia
con hijos o hijas de entre 2 y 13 afios, quienes buscan un centro estético exclusivo,
con una variedad de servicios de atencion que mejore el bienestar y la apariencia

fisica de los nifios sin exponer su salud.

4.3. Estrategias de Marketing Mix
4.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

Chiqui Club es una empresa que se especializa en la oferta de un servicio exclusivo

de spa y pelugueria infantil donde se recepten servicios como:

e Cortes de cabello
e Peinados
e Limpiezay corte de uias
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e Masaje pies felices

e Masaje relajante infantil

e Tratamientos capilares

e Faciales Infantiles

e Manicura y pedicura para padres

e Lavado y cepillado de cabello express para padres

Adicionalmente existira un espacio de espera con juegos para los nifios.

4.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

La empresa iniciard con la oferta de servicios, por ende, actualmente no se

ofreceran productos con empaquetado.

4.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea

Chiqui club contara con una carta de siete servicios ofrecidos para nifios entre
2 a 13 afos, adicional dos servicios que se brindard a los padres de familia que

deseen, mientras esperan a sus hijos.

4.3.1.3. Marcas y Submarcas

La marca tendra un logo de un arcoiris en paz, ya que se busca reflejar que
dentro de Chiqui club los clientes se sentiran en calma y protegidos. Ademas, los
colores que representan el negocio son rosado, celeste y amarillo.

El color rosado demuestra dulzura, inocencia, calma y amor se trata de un
negocio apasionado que trata de llegar a su audiencia conectando por medio de sus
emociones. Por otro lado, el color celeste es un color que representa relax y
tranquilidad; cuando se trata de publicidad se vincula con las emociones de serenidad
y pureza. Por ultimo, el color amarillo simboliza felicidad y optimismo, es un color que
llama la atencion y se puede utilizar ante los ojos de los usuarios para representar

algo positivo. (Disseny, 2020).

66



Figura 14
Logo

Club

4.3.2. Estrategia de Precios

La estrategia a utilizarse es: Estrategia de precios desnatado: esta estrategia se
enfoca en introducir el producto con un precio elevado (Pursell, 2020). Esta
herramienta (til sirve para obtener los mejores precios del mercado en base a la
percepcion de valor entregado. El proyecto mantendra el mismo precio durante los
primeros cinco afos.

4.3.2.1. Precios de la Competencia

A continuacion, se enlista los precios de la competencia:
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Tabla 5
Precios de la competencia

Servicios/Competencia Dara Kids Pibes
Corte de cabello $10 $14
Manicure $8

Pedicure $8

Limpieza facial $25

4.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

El mercado meta seran los padres de familia con hijos de entre 2 a 13 afios que residan
en la ciudad de Guayaquil, con nivel socioeconémico B, quienes contarian con un
presupuesto aproximado de entre $15 y $20 para poder solicitar el servicio para sus

hijos.

4.3.2.3. Politicas de Precio

La politica de precios es la fijacion de precios dindAmicos. Segun Kotler et al. (2012)
este tipo de politica permite realizar un “ajuste continuo de precios para satisfacer las
necesidades, caracteristicas de clientes y situaciones especificas” (p. 323). De ahi
gue, se establece el precio de acuerdo con los servicios ofertados. Este tipo de precio
se puede modificar ante las nuevas necesidades de los clientes y la creacion de

NUEevos Servicios.
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Tabla 6
Lista de precios

LISTA DE PRECIOS

Cortes de cabello

$10
Peinados $12
Limpieza y corte de ufias $8
Masaje pies felices $7
Masaje relajante infantil $15
Tratamientos capilares $20
Faciales Infantiles $12
Manicura y pedicura para padres $12

- Lavado y cepillado de cabello express
para padres $14

4.3.3. Estrategia de Plaza

La estrategia de plaza que se empleara serd de entrega directa, es decir que los

clientes recibiran el servicio directamente en el local comercial.

4.3.3.1. Localizacién de Puntos de Venta
Macro localizacion

Chiqui club estara ubicado en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, porque
se trata de una de las ciudades mas grandes del pais con una amplia influencia en el

sector comercial.
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Micro localizacion

De acuerdo con la realizacion de la matriz de micro localizacion Chiqui Club, estara
ubicado en un local comercial en Ceibos, en el centro comercial La vista San Eduardo.

Tabla 7
Matriz micro localizacion

MATRIZ DE MICRO LOCALIZACION

FACTORES POND. C.C. LAPIAZZA C.C.CEIBOS C.C.LAVISTA SAN

CEIBOS CENTER EDUARDO
PARQUEO .
DISPONIBLE 30% 8 ° 2
AGUAY .
ELECTRICIDAD 35% 2 8 2
AREA REQUERIDA 35% 10 9 10
9,05 7,75 9,35

4.3.3.1.1. Distribucion del Espacio

La distribucion del espacio sera de la siguiente manera: una zona para el corte,
tratamientos de cabello y peinados, zona de espera con juegos, zona de
administracion, un bafio para clientes, otro bafio para colaboradores, sala de espera
para padres, una zona de spa, cuarto de casilleros y una zona para manicure y

pedicure.
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Figura 15
Distribucién del espacio

ZONA DE PELUQUERIA
BANO 1 BANO 2
ZONA DE SPA ZONA DE
CUARTO DE CASILLEROS JUEGOS
SALA DE
ESPERA
PARA
PADRES
RECEPCION

Figura 16
Recepcién

Figura 17
Zona de spa
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Figura 18
Bafios

Figura 19
Zona peluqueria

Figura20
Cuarto casilleros
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Figura2l
Sala de espera para padres

Figura 22
Zona de juegos

Figura 23
Sala de juegos
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4.3.3.1.2. Merchandising
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El Merchandising que se utilizara es el siguiente:

e Plumas con el logo de la empresa

e Mochilas, gorras, camisetas con el logo de la empresa

e Fundas de tela con el logo de la empresa

e La decoracion del local que refleje los colores de la marca

e Los colaboradores deberan llevar uniforme, creando identidad de la

marca.

4.3.3.2. Sistema de Distribucion Comercial

4.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas,

Agentes, Depdsitos y Almacenes

El sistema de distribucion a emplear sera directo, ya que el servicio sera ofrecido de
manera personal y directa a los clientes, sin la utilizacién de intermediarios. La
distribucion del servicio se realizara en el local comercial ubicado en el norte de la

ciudad de Guayaquil.

4.3.4. Estrategias de Promocion
4.3.4.1. Mix Promocional

La publicidad se basara principalmente en las redes sociales como Facebook e
Instagram, donde se realizaran publicaciones diarias acerca de los servicios que se
ofrecen a los clientes y la experiencia que tendran dentro del establecimiento.
Ademas, se realizaran demostraciones en el local acerca de la efectividad de los

servicios y productos gue ofrece y utiliza la empresa.

El funnel de ventas iniciard con publicidad en redes sociales donde se presentara la
oferta de un servicio especifico para que los clientes interactien, una vez que se
conozca toda la informacion de estos usuarios se generara la interaccion constante
con ellos. Posteriormente se fortalecera la relacion con los clientes potenciales al

brinda informacion detallada sobre los servicios para finalmente cerrar la venta.

Promocién de ventas
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Las promociones de ventas que seran aplicadas son las siguientes:

e Descuento del 5% por compras de servicios frecuentes, con el fin de
fidelizar a los clientes que consten en la base de datos de la empresa.

e Paquetes promocionales que contengan varios de los servicios
ofertados a un menor precio.

e Cartilla de premiacion por la frecuente visita y compra de los servicios,
(es decir si completan 10 visitas, entonces ganaria un servicio gratis)

e Descuento por referidos.

e Descuento del 5% para el cliente que esté de cumpleafios

4.3.4.2. Cronogramay Presupuesto Promocional

El cronograma presentado a continuacion esta basado en una propuesta de 12 meses;

donde el presupuesto total seria de $300 mensuales

Tabla 8
Cronograma y Presupuesto

Canal Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Total
Redes WhatsApp S - S S S S $ $
sociales - - - - - -

Correo S -8 s s S S s
electrénico - - - - - -

Facebook, $ $ $ $ $ $ $

Instagram  200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 1,200.0

Materia Muestrade $ S $ S $ $ $

| servicios 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 300.00

publicit

ario

Merchandis $ $ S S S S S
ing 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 300.00
Total S S S S $ $ $

300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 1,800.0
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Tabla 9

Cronograma y presupuesto

Canal Concepto Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Redes WhatsApp  $ S S S $ S S
sociales - - - - - -

Correo $ $ S S S S S
electrénico - - - - - -

Facebook, $ S $ $ $ S S

Instagram 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 1,200.0

Materia  Muestrade $ S $ S $ S S

I servicios 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 300.00

publicit

ario

Merchandis $ S $ $ $ S S
ing 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 300.00

Total $ $ S S S S S
300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 1,800.0

76



CAPITULO 5

PLAN
OPERATIVO

77



CAPITULO 5

5. PLAN OPERATIVO
5.1. Produccion
5.1.1. Proceso Productivo

La propuesta para la creacion de un spa-peluqueria infantil ubicado en el centro
comercial La Vista San Eduardo en la ciudad de Guayaquil, realizara un proceso con
equipos, personal capacitado y materia prima adecuada para satisfacer las
necesidades de los clientes.

Fase 1: Obtencion de materiales para oferta de servicio

En esta fase el administrador obtendra todos los productos necesarios para ofertar los

servicios de spa y peluqueria. Entre los productos se encuentran:

e Productos para peinados

e Productos para tratamientos faciales
e Productos para tratamientos capilares
e Productos para masajes

e Productos para ufias
Fase 2: Preparacion del establecimiento

Antes de realizar la atencion del cliente, se realizara la limpieza y adecuacion del
establecimiento con los equipos para proporcionar los servicios a los clientes. Entre

los equipos se encuentran:

e Secadora

e Plancha

e Vaporizador

e Maquina de cortar cabello
e Utensilios de peluqueria
e Armario

e Carro de corte de cabello

e Camilla para masajes
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Fase 3: Atencion al cliente

Se realizara el recibimiento y asesoramiento de los clientes acerca de los servicios del

negocio y el posible cambio de imagen.
Fase 4: Limpieza y cierre del local

Una vez atendidos los clientes durante la jornada diaria, se realizara la limpieza del
local junto con el cierre de este.

5.1.2. Flujogramas de Procesos

El proceso de atencién para los servicios de Spa seria el siguiente:

Figura24
Flujograma servicios de spa

Saludary
preguntar por la

Una vez escogido

Ofrecer gama de o .
el servicio, derivar

servicios al cliente

necesidad al area de spa

Revision del Iniciar con el

Pago del servicio :
& resultado final proceso
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El proceso de atencidn para los servicios de la peluqueria seria el siguiente:

Figura25
Flujograma servicios de peluqueria

Una vez escogido el
servicio, derivar al
area de peluqueria

Revision del

: Iniciar con el proceso
resultado final P

Pago del servicio

5.1.3. Ubicacién e Infraestructura

La ubicacion del local serd en Ceibos Norte en el centro comercial La vista San
Eduardo. La infraestructura se encontrara distribuida de la siguiente manera: una zona
para el lavado del cabello y peinados, zona de espera con juegos, zona de
administracion, un bafio para clientes, otro bafio para colaboradores, una zona de spa,

cuarto de casilleros y una zona para manicure y pedicure.

5.1.4. Mano de Obra

Para el adecuado funcionamiento del spa y peluqueria infantil se contratara al
siguiente personal en base a las leyes vigentes con una jornada laboral de ocho horas

diarias.
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Tabla 10
Mano de obra

Area Tipo Cantidad
Recepcion Recepcionista y cajero 1
Peluqueria y Spa Encargada de 1
peluqueria y spa
Peluqueria Auxiliar de peluqueria 2
Spa Auxiliar de Spa 2
Gerencia Gerente 1

5.1.5. Capacidad Instalada

La capacidad instalada sera de nueve servicios atendidos por cada colaborador con
una duracion de 45 minutos por servicio en las ocho horas laborables, con un resultado
de 36 servicios diarios realizados, 720 servicios al mes y 8.640 servicios realizados

en el ano.

Tabla 11
Capacidad Instalada

Capacidad Instalada

Servicios L

- Duracion . . L
Cantidad dlarl_os del servicio I—_|or_as SerV|c_:|os Serwg:los SerV|c_:|os
atendidos diarias atendidos atendidos atendidos

personal por . ~
por laborables por dia por mes por afio

persona
colaborador

4 9 45MIN 8 36 720 8.640,00
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5.1.6. Presupuesto

A continuacion, se plantea el presupuesto necesario para adquirir los equipos

que requiere la empresa.

Tabla 12
PI’GSUpUEStO
Cantidad ACTIVO Valor Unitario  Valor Total
4 Aire acondicionado de 12000btu $510,00 $2.040,00
2 Escritorio $80,00 $160,00
3 Camas de spa $160,00 $480,00
1 Casilleros $260,00 $260,00
2 Silla de oficina $30,00 $60,00
4 Lavabos $95,00 $380,00
4 Retretes $95,00 $380,00
2 Librero $65,00 $130,00
1 Mesa de juegos en recepcidn $60,00 $60,00
2 Asientos para clientes (recepcién) $150,00 $300,00
2 Asientos de peluqueria $160,00 $320,00
1 Teléfono $35,00 $35,00
9 Espejos-spa, bafio, peluqueria y sala de espera $40,00 $360,00
1 Mueble-sala de espera padres $220,00 $220,00
2 sillas-sala de espera de padres $70,00 $140,00
1 Tv 50"-sala de juegos $540,00 $540,00
4 Carpas para nifios-sala de juegos $65,00 $260,00
2 Juego de muebles-recepcion $450,00 $900,00
6 Lamparas $19,00 $114,00
3 Secadora $40,00 $120,00
2 Plancha $55,00 $110,00
2 Vaporizador $56,00 $112,00
2 Rizador $38,00 $76,00
2 Maquina para cortar cabello $35,00 $70,00
1 Utensilios para manicure y pedicure $210,00 $210,00
1 Utensilios para peinados $140,00 $140,00
1 Utensilios para masajes $120,00 $120,00
3 Carro para corte de cabello $200,00 $600,00
TOTAL $8.697,00
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5.2. Estructura Organizacional
5.2.1. Cargos y Perfiles del Equipo Gerencial

El equipo gerencial se encuentra conformado por el gerente general y administrador,

quien debera cumplir con el siguiente perfil:

Tabla 13
Cargos y Perfiles

Nombre del cargo  Gerente general

Edad promedio 25-45 afios
Funciones e Supervisar las operaciones de los cargos
intermedios

e Capacitar al personal

e Organizar los turnos de los colaboradores

e Controlar y supervisar las practicas de
higiene

e Promocionar los servicios

e Realizar planificaciones mensuales y
anuales

e Mantener los registros del personal

Formacion exigida  Titulo universitario en carreras administrativas

Requisitos Experiencia laboral comprobada de tres afios en
adelante

Excelentes habilidades organizativas
Conocimientos en belleza

Disponibilidad para realizar turnos rotativos
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5.2.2. Organigrama

La estructura organizacional de la empresa estard conformada por un gerente
general, una recepcionista quien también cumplird con funciones de cajera, una
encargada de peluqueria junto con una auxiliar quienes ofreceran dicho servicio, y
una encargada de spa junto con la auxiliar.

Figura26
Organigrama
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CAPITULO 6

6. Estudio Econdmico-Financiero-Tributario
6.1. Inversion Inicial

El total del monto de la inversion inicial que se necesitar4 para comenzar con las
operaciones de CHIQUI CLUB serd de $42.896,00, considerando la inversion de

activos fijos, diferidos y capital de trabajo.

Tabla 14
Inversion Inicial

Inversion Inicial

Inversién Fija $9.797,00
Inversidn Diferida $8.175,00
Inversidn Corriente $24.924,00
Total $42.896,00

6.1.1. Tipo de Inversién

6.1.1.1. Fija

La inversion fija del presente proyecto comprende todos los equipos de computacion
y equipos de muebles y oficina que seran necesarios para la apertura de CHIQUI
CLUB, la cual sera $9.797
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Tabla 15
Inversion fija

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Cantidad ACTIVO Valor Unitario Valor Total
MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA
4 Aire acondicionado de 12000btu $510,00 $2.040,00
2 Escritorio $80,00 $160,00
3 Camas de spa $160,00 $480,00
1 Casilleros $260,00 $260,00
2 Silla de oficina $30,00 $60,00
4 Lavabos $95,00 $380,00
4 Retretes $95,00 $380,00
2 Librero $65,00 $130,00
1 Mesa de juegos en recepcidn $60,00 $60,00
2 Asientos para clientes (recepcién) $150,00 $300,00
2 Asientos de peluqueria $160,00 $320,00
1 Teléfono $35,00 $35,00
Espejos-spa, bano, peluqueria y sala de
9 espera $40,00 $360,00
1 Mueble-sala de espera padres $220,00 $220,00
2 sillas-sala de espera de padres $70,00 $140,00
1 Tv 50'"-sala de juegos $540,00 $540,00
4 Carpas para nifios-sala de juegos $65,00 $260,00
2 Juego de muebles-recepcién $450,00 $900,00
6 Lamparas $19,00 $114,00
3 Secadora $40,00 $120,00
2 Plancha $55,00 $110,00
2 Vaporizador $56,00 $112,00
2 Rizador $38,00 $76,00
2 Maquina para cortar cabello $35,00 $70,00
1 Utensilios para manicure y pedicure $210,00 $210,00
1 Utensilios para peinados $140,00 $140,00
1 Utensilios para masajes $120,00 $120,00
3 Carro para corte de cabello $200,00 $600,00
TOTAL MUEBLES Y EQUIPOS DE OFICINA $8.697,00
EQUIPOS DE COMPUTACION
2 Laptops $550,00 $1.100,00
TOTAL EQUIPOS Y MAQUINARIA DE PRODUCCION $1.100,00
OTROS ACTIVOS
0 Terreno $0,00 S0,00
TOTAL OTROS ACTIVOS
TOTALES INVERSION FIJA $9.797,00
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6.1.1.2.

Diferida

La inversion diferida estd compuesta por todos aquellos gastos que se deben realizar

previo a la apertura oficial de CHIQUI CLUB, los cuales comprenden los rubros de:

arriendo, inscripcion de servicios basicos, adecuaciones de local, permisos de

funcionamiento y constitucion de la compaiiia y, ascienden a un total de $8.175

Tabla 16
Inversioén diferida

VALOR VALOR
GASTOS DIFERIDOS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Arriendo (Garantia+1 mes
adelanto) 2 $2.800,00 $5.600,00
Inscripcién teléfono 1 $35,00 $35,00
Inscripcion internet 1 $54,00 $54,00
Constitucion compafiia 1 $656,00 $656,00
Adecuaciones del local 1 $680,00 $680,00
Permisos funcionamiento 1 $1.150,00 $1.150,00
TOTAL INVERSION DIFERIDA $8.175,00

6.1.1.3.

Corriente

Por otro lado, la inversion corriente es aquella que se debe considerar como capital

de trabajo, es decir, la cantidad de dinero que la empresa debe tener al menos por los

tres primeros meses para cubrir sus gastos de operaciéon previo a la obtencién de
ingresos. El capital de trabajo de CHIQUI CLUB es de $24.924,00
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Tabla 17
Inversién corriente

Inversion en Capital de Trabajo

Meses a empezar

(antes de producir o Descripcidn V. Unitario V. Total
vender)
3 Valor Mensual Costos Fijos $8.116,00 $24.348,00
1 Valor Mensual Costos Variables $576,00 $576,00
TOTAL INVERSION CORRIENTE $24.924,00

6.1.2. Financiamiento de la Inversiéon

6.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

CHIQUI CHUB decidié utilizar dos tipos de financiamiento; el primero, recursos
propios, el cual comprende el 30% de la inversion inicial; y, el segundo, financiamiento

bancario, el cual comprende el 70% de la inversion inicial.

Tabla 18
Fuente financiamiento

Financiamiento de la Inversion de: $42.896,00
Recursos Propios $12.868,80 30%
Recursos de Terceros $30.027,20 70%
Total $42.896,00 100%
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6.1.2.2.

La tabla de amortizacién comprende el pago de las cuotas que se debe cancelar al
banco por motivo de financiamiento de la inversion inicial. Se prestara a la entidad
bancaria un monto de $30.027,20 a una tasa de interés de 11,26%, la cual es la tasa
referencial mas reciente para PYMES, en un horizonte de 5 afios. Se realizaran pagos

mensuales, lo que resulta en 60 cuotas mensuales. A continuacion, se muestra a

detalle la tabla de amortizacion:

Tabla 19
Tabla de amortizacion

Tabla de Amortizacion

CAPITAL $30.027,20

TASA DE INTERES

REFERENC 11,26%

NUMERO DE PAGOS 60

FECHA DE INICIO 3-ene-23

CUOTA MENSUAL $656,76

INTERESES DEL PRESTAMO $9.378,66

Pago Capital Amortizacion Interés Pago

0 $30.027,20 - - -
1 $29.652,19 $375,01 $281,76 $656,76
2 $29.273,66 $378,53 $278,24 $656,76
3 $28.891,58 $382,08 $274,68 $656,76
4 $28.505,92 $385,66 $271,10 $656,76
5 $28.116,63 $389,28 $267,48 $656,76
6 $27.723,70 $392,94 $263,83 $656,76
7 $27.327,07 $396,62 $260,14 $656,76
8 $26.926,73 $400,35 $256,42 $656,76
9 $26.522,63 $404,10 $252,66 $656,76
10 $26.114,73 $407,89 $248,87 $656,76
11 $25.703,01 $411,72 $245,04 $656,76
12 $25.287,43 $415,58 $241,18 $656,76
13 $24.867,94 $419,48 $237,28 $656,76
14 $24.444,52 $423,42 $233,34 $656,76
15 $24.017,13 $427,39 $229,37 $656,76
16 $23.585,73 $431,40 $225,36 $656,76
17 $23.150,28 $435,45 $221,31 $656,76
18 $22.710,74 $439,54 $217,23 $656,76
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19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

$22.267,08
$21.819,25
$21.367,23
$20.910,96
$20.450,41
$19.985,54
$19.516,30
$19.042,67
$18.564,59
$18.082,02
$17.594,92
$17.103,26
$16.606,98
$16.106,04
$15.600,41
$15.090,03
$14.574,86
$14.054,86
$13.529,97
$13.000,16
$12.465,38
$11.925,59
$11.380,72
$10.830,75
$10.275,61
$9.715,27
$9.149,67
$8.578,76
$8.002,49
$7.420,82
$6.833,68
$6.241,04
$5.642,84
$5.039,02
$4.429,54
$3.814,34
$3.193,37
$2.566,57
$1.933,89
$1.295,27
$650,66
$0,00

$443,66
$447,82
$452,03
$456,27
$460,55
$464,87
$469,23
$473,64
$478,08
$482,57
$487,09
$491,67
$496,28
$500,94
$505,64
$510,38
$515,17
$520,00
$524,88
$529,81
$534,78
$539,80
$544,86
$549,98
$555,14
$560,34
$565,60
$570,91
$576,27
$581,67
$587,13
$592,64
$598,20
$603,82
$609,48
$615,20
$620,97
$626,80
$632,68
$638,62
$644,61
$650,66

$213,10
$208,94
$204,74
$200,50
$196,21
$191,89
$187,53
$183,13
$178,68
$174,20
$169,67
$165,10
$160,49
$155,83
$151,13
$146,38
$141,59
$136,76
$131,88
$126,96
$121,98
$116,97
$111,90
$106,79
$101,63
$96,42
$91,16
$85,85
$80,50
$75,09
$69,63
$64,12
$58,56
$52,95
$47,28
$41,56
$35,79
$29,96
$24,08
$18,15
$12,15
$6,11

$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
$656,76
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6.1.3. Cronograma de Inversiones

A continuacion, se muestra el detalle del cronograma de pagos que se deberan
realizar de manera anual por el pago de intereses y pagos de capital de la deuda
adquirida por parte de la entidad financiera:

Tabla 20
Cronograma de inversiones.

Amortizacion de la Deuda Anual

Afos ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANOS Total
Pagos por Amortizaciones $4.739,77 $5.301,89 $5.930,68 $6.634,04 $7.420,82 $30.027,20
Pago por Intereses $3.141,40 $2.579,28 $1.950,49 S$1.247,13 $460,36 $9.378,66
Servicio de Deuda $7.881,17 $7.881,17 $7.881,17 $7.881,17 $7.881,17 $39.405,86

6.2. Analisis de Costos
6.2.1. Costos Fijos

Los costos fijos, es decir, los rubros en los que se deben incurrir indiferentemente de
la cantidad de servicios vendidos, considerados para el correcto funcionamiento de
CHIQUI CUB son: gastos de sueldos y salarios, gastos en servicios basicos, gastos
de ventas y gastos administrativos, los cuales representan en promedio un total
mensual de $2.386,28

Tabla 21
Costos fijos.

COSTOS FlJOS

Promedio
TIPO DE COSTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Mensual
Primer Ao
Gastos Sueldos y
Salarios $59.689,29 $60.401,83 $61.120,61 $61.847,95 $62.583,94  $4.974,11

Gastos en
Servicios Basicos $12.252,00 $12.398,26 $12.545,80 $12.695,09 $12.846,16 $1.021,00

Gastos de Ventas $3.600,00 $3.642,98 $3.686,33 $3.730,19 $3.774,58 $300,00
Gastos
Administrativos $39.000,00 $39.465,56 $39.935,20 $40.410,43 $40.891,32 $3.250,00

Total Costos Fijos $114.541,29 $115.908,63 $117.287,94 $118.683,67 $120.096,00 $2.386,28
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6.2.2. Costos Variables

Debido a que CHIQUI CLUB ofrece un servicio, no se consideran costos variables de
produccién para la evaluacion financiera. La mano de obra estd considerada en el
rubro fijo de sueldos y salarios, ya que se enrolara a las personas encargadas de
realizar los servicios. Lo que se considera costos variables sera insumos adicionales
de produccion cuando exista aumento de demanda esto da un valor de $7.079,01

anuales.

Tabla 22
Costos Variables

COSTOS VARIABLES

Promedio

TIPO DE COSTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Mensual
Primer Ano

Costo Unitario Produccién  $6.912,00 $6.994,51 $7.078,01 $7.162,50 $7.248,01  $7.079,01

Total Costos Variables  $6.912,00 $6.994,51 $7.078,01 $7.162,50 $7.248,01 $7.079,01

6.3. Capital de Trabajo
6.3.1. Gastos de Operacion

Los gastos de operacidén considerados para el funcionamiento de la empresa son
todos aquellos en los que se necesita incurrir para que la operacion de la empresa
fluya, dentro de los mismos se consideran: sueldos y salarios, servicios basicos,

ventas y administrativos. En total son $8.116,00 los gastos operativos.
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Tabla 23
Gatos de Operacion

COSTOS DE OPERACION FIJOS/MENSUALES

TIPO VALOR
Gastos Sueldos y Salarios $3.545,00
Gastos en Servicios Bésicos $1.021,00
Gastos de Ventas $300,00
Gastos Administrativos $3.250,00

SUMA $8.116,00

6.3.2. Gastos Administrativos

Los gastos administrativos considerados son: el alquiler mensual del establecimiento
y la contratacion de servicios de un experto contable para que realice el debido
seguimiento de la situacion financiera de la empresa, ya que no se contara con un
especialista de esta rama bajo rol de pagos. Mensualmente en gastos administrativos

se proyecta gastar $3.250,00

Tabla 24
Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Rubro Gasto / mes Gasto / afio
Arriendo $2.800,00 $33.600,00
Servicios Contabilidad $450,00 $5.400,00

TOTAL $3.250,00 $39.000,00

6.3.3. Gastos de Ventas

Los gastos de ventas son todos aquellos gastos en los que CHIQUI CLUB incurrira

con el objetivo de aumentar las mismas, atrayendo mayor niumero de clientes y
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comunicando la propuesta de valor de la empresa, es decir, los gastos de markerting,

los mismos que ascienden a $300 mensuales.

Tabla 25
Gastos de marketing

GASTOS DE MARKETING

CANT. INVERSION MESES A
MEDIO MENSUAL MENSUAL INVERTIR Gasto / afio
Redes sociales 1 $200,00 12 $2.400,00
Muestras servicios 1 $50,00 12 $600,00
Merchandising 1 $50,00 12 $600,00
TOTAL $300,00 $3.600,00

6.3.4. Gastos Financieros

Los gastos financieros comprenden los intereses que se debe pagar por concepto de

deuda a lo largo de los cinco afios del horizonte del proyecto.

Tabla 26
Gastos financieros

Amortizacion de la Deuda Anual

Afos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 Total
Pagos por Amortizaciones  $4.739,77 $5.301,89 $5.930,68 $6.634,04 $7.420,82 $30.027,20
Pago por Intereses $3.141,40 $2.579,28 $1.950,49 $1.247,13 $460,36 $9.378,66
Servicio de Deuda $7.881,17 $7.881,17 $7.881,17 $7.881,17 $7.881,17 $39.405,86
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6.4. Analisis de Variables Criticas
6.4.1. Determinacién del Precio: Mark Up y Margenes

El precio promedio establecido es de $12, el cual se calculo en base a la investigacion

de mercado realizada a los clientes potenciales de CHIQUI CLUB.

Tabla 27
Precio de venta proyectado

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS
Precios / Afios ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo Promedio $12,00 $12,14 $12,29 $12,43 $12,58

6.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en Funcién de la Proyeccién

de Ventas

Para el calculo de las ventas, se tomd como referencia un crecimiento anual basado
en el crecimiento histérico promedio de la industria. El célculo de las ventas esta
considerado en la cantidad de servicios que se ofrecerd, en base a la capacidad que

el personal pueda cubrir.

Por otro lado, para el calculo de los costos fijos y variables, se considero la proyecciéon
de la inflacién en los proximos 5 afios basado en el promedio del histérico de los

tltimos 8 afnos.
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Tabla 28
Proyeccién Servicios vendidos.

PROYECCION DE SERVICIOS VENDIDOS ANO 1

PROYECCION
DE
SERVICIO/MESES ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGO. SEP. OCT. NOV. DIC. SERVICIOS
VENDIDOS
ANO 1

Servicios Spa y
Peluqueria 720 720 720 756 756 756 779 779 779 810 842 0918 9334

SERVICIOS
TOTALES 720 720 720 756 756 756 779 779 779 810 842 918 9334

Tabla 29
Unidades proyectadas a vender.

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS
Crecimiento de la Industria 8,0% 9,0% 7,0% 7,0%

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

SERVICIOS 9334 10081 10988 11757 12580

0
SERVICIOS TOTALES 9334 10081 10988 11757 12580
Analisis Optimista 10268 11089 12087 12933 13838
Analisis Pesimista 8401 9073 9889 10582 11322
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Tabla 30
Ventas proyectadas 5 afios

VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3

ANO 4 ANO 5

SERVICIOS $112.009,29 $122.414,11 $135.019,22 $146.189,76 $158.284,48
VENTAS TOTALES $112.009,29 $122.414,11 $135.019,22 $146.189,76 $158.284,48
PVP PROMEDIO $12,00 $12,14 $12,29 $12,43 $12,58
Andlisis Optimista $13,20 $13,36 $13,52 513,68 $13,84
Andlisis Pesimista $10,80 510,93 $11,06 511,19 $11,32

6.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio se calculé considerando los costos fij

os y el precio promedio de

venta, el cual dio como resultado 9.545, es decir, CHIQUI CLUB debe vender al menos

9.545 servicios al afio para obtener ganancia $0.

Tabla 31
Punto de Equilibrio

Punto de equilibrio

Q Ventas 0 4.773 9.545

S Ventas $0,00 $57.270,65  $114.541,29
Costo Variable 0 0 0
Costo Fijo $114.541,29  $114.541,29 $114.541,29
Costo Total $114.541,29 $114.541,29 $114.541,29
Beneficio -$114.541,29  -$57.270,65 $0,00

14.318
$171.811,94
0
$114.541,29
0
$171.811,94

Para alcanzar el punto de equilibrio se debe vender 9.545 servicios al afio
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6.5.

6.5.1. Balance General

Estados Financieros Proyectados

A continuacion, se detalla el balance general proyecto para los préximos

cinco anos del proyecto:

Tabla 32
Balance General

Balance General

Afo 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Activos
Disponible $24.924,00 $16.222,31 $14.233,24 $19.474,96 $30.836,79 $73.939,90
Ctas por Cobrar 0 0 0 0 0 0
Inventarios 0 0 0 0 0 0
Activo Corriente $24.924,00 $16.222,31 $14.233,24 $19.474,96 $30.836,79 $73.939,90
Activos Fijos $9.797,00 $9.797,00 $9.797,00 $9.797,00 $9.797,00 $9.797,00
Dep Acumulada 0 §$2.106,07 S4.212,13 $6.318,20 $8.057,60 $9.797,00
Activos Fijos Netos $9.797,00 §$7.690,93 S$5.584,87 $3.478,80 $1.739,40 $0,00
Activo Diferido $8.175,00 $8.175,00 $8.175,00 $8.175,00 $8.175,00 $8.175,00
Total de Activos $42.896,00 $32.088,24 $27.993,10 $31.128,76 $40.751,19 $82.114,90
Pasivos
Ctas por Pagar 0 $4.739,77 S5.301,89 $5.930,68 $6.634,04 $7.420,82
Impuestos por Pagar 0 0,00 0 0 0 0
Pasivo Corriente 0 $4.739,77 S5.301,89 $5.930,68 $6.634,04 $7.420,82
Deuda LP $30.027,20 $20.547,66 $14.683,65 $8.124,18 $786,78 $17.503,18
Total de Pasivos $30.027,20 $25.287,43 $19.985,54 $14.054,86 $7.420,82 $24.924,00
Patrimonio
Capital Social $12.868,80 $12.868,80 $12.868,80 $12.868,80 $12.868,80 $12.868,80
Utilidad del Ejercicio 0 -$6.067,98 S$1.206,75 $9.066,34 $16.256,47 $23.860,52
Utilidades Retenidas 0 0 -$6.067,98 -54.861,23 $4.205,11 $20.461,58
Recuperacién Venta de
Activosy CT S0,00
Total de Patrimonio $12.868,80 $6.800,82 $8.007,57 $17.073,91 $33.330,38 $57.190,90
Pasivo mds Patrimonio $42.896,00 $32.088,25 $27.993,11 $31.128,77 $40.751,20 $82.114,90
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6.5.2. Estado de Pérdidas y Ganancias

De acuerdo con las variables mencionadas previamente, a continuacion, se presenta

la proyeccion de ingresos, costos, gastos y utilidades para los préximos cinco afios

del proyecto:

Tabla 33
Estado de resultados

Estado de Resultados

% de Reparticién Utilidades a
Trabajadores

% de Impuesto a la Renta

Ventas
Costo de Venta
Utilidad Bruta en Venta

Gastos Sueldos y Salarios
Gastos Servicios Basicos
Gastos Ventas

Gastos Varios

Gastos de Depreciacién
Utilidad Operativa

Gastos Financieros

Utilidad Neta (Utilidad antes de
Imptos)

Reparticidn Trabajadores
Utilidad antes Imptos Renta
Impto a la Renta

Utilidad Disponible

0% 15% 15% 15% 15%
22% 22% 22% 22% 22%

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$112.009,29 $122.414,11 $135.019,22 $146.189,76 $158.284,48
$6.912,00 $6.994,51  $7.078,01 $7.162,50  $7.248,01

$105.097,29

$59.689,29
$12.252,00
$3.600,00
$39.000,00
$2.106,07
-$11.550,07

$3.141,40

-$14.691,47

$0,00
-$14.691,47
-$3.232,12
-$11.459,34

$115.419,60

$60.401,83
$12.398,26
$3.642,98
$39.465,56
$2.106,07
-$2.595,09

$2.579,28

-$5.174,37

-$776,16
-$4.398,22
-$967,61
-$3.430,61

$127.941,21

$61.120,61
$12.545,80
$3.686,33
$39.935,20
$2.106,07
$8.547,20

$1.950,49

$6.596,71

$989,51
$5.607,20
$1.233,58
$4.373,62

$139.027,26

$61.847,95
$12.695,09
$3.730,19
$40.410,43
$1.739,40
$18.604,19

$1.247,13

$17.357,06

$2.603,56
$14.753,50
$3.245,77
$11.507,73

$151.036,48

$62.583,94
$12.846,16
$3.774,58
$40.891,32
$1.739,40
$29.201,07

$460,36

$28.740,72

$4.311,11
$24.429,61
$5.374,51
$19.055,09
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6.5.3. Flujo de Caja Proyectado

A continuacion, se presenta el flujo de caja proyectado para Chiqui Club, mostrando

ganancias a partir del quinto afio de operatividad con $36.147,10

Tabla 34
Flujo de efectivo

Flujo de Efectivo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad antes de Impuestos -§7.779,47 $1.820,14 S$13.674,72 $24.519,56 $35.988,72
(+) Gastos de Depreciacidn $2.106,07 $2.106,07 $2.106,07 $1.739,40 $1.739,40
(+) Gastos de amortizacion 0 0 0 0 0
(+) Venta de activos fijos 0 0 0 0 $0,00
(-) Inversiones en Activos 0 0 0 0 0
(-) Amortizaciones de Deuda $4.739,77 $5.301,89 $5.930,68 $6.634,04 $7.420,82
(-) Pagos de Impuestos -$1.711,48 $613,39 $4.608,38 $8.263,09 $12.128,20
(+) Recuperacién Capital

Trabajo $24.924,00
Flujo Neto $12.868,80 -$8.701,69 -$1.989,07 $5.241,73 $11.361,83 $43.103,11
Pay Back del flujo $21.570,49 $23.559,56 $18.317,84 -$6.956,01 $36.147,10

6.5.4. Indicadores de Rentabilidad y Costo de Capital

6.54.1. TMAR

Para el calculo de la TMAR se consideraron las siguientes variables del modelo

CAPM: tasa de bonos del tesoro a 5 afos, beta, riesgo mercado y riesgo pais.

Posteriormente al calculo del modelo CAPM, se procedioé con el modelo WAAC para

obtener la TMAR, considerando la estructura de capital de la inversion inicial.
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Tabla 35
Tasa ponderada

TASA PONDERADA
Préstamo Interés 7,09% 70% 4,97%
Capital Prop. CAPM 27,26% 30% 8,18%
TOTAL 13,14%
6.5.4.2. VAN

El VAN del proyecto obtenido una vez realizado las respectivas proyecciones con los
supuestos y variables mencionadas fue de $11.648,92, es decir, el proyecto es capaz

de generar una ganancia adicional a la recuperacion del capital inicial.

6.54.3. TIR

La TIR obtenida fue de 25,52%, siendo la misma superior a la TMAR: 13,14%

6.5.4.4. PAYBACK

El Payback de la empresa, es decir, el tiempo en el gue CHIQUI CLUB logra recuperar

su inversion es en el afo 5.

6.6. Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

Para realizar el analisis de sensibilidad se tomaron en cuenta dos variables: el precio
de venta y la cantidad de servicios. Para el andlisis pesimista se consideré un
decremento del 10% en ambas variables y, para el analisis optimista se considerd un

incremento del 10% respectivamente:
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Tabla 36
Escenarios optimista y pesimista

Resumen de escenario Valores actuales: Pesimista Optimista
Celdas cambiantes: 0% -10% 10%
Unidades Vendidas 9334 8401 10268
Celdas de resultado:
VAN $11.684,92 -$20.131,42  $43.501,25
TIR 25,52% -6,40% 64,26%

Una vez realizado este andlisis, se puede observar que el proyecto es sensible a la
disminucién de ambas variables, ya que, si llega a decrecer en dicho porcentaje, la

rentabilidad y viabilidad del proyecto se ponen en duda.

6.6.1. Principales Riesgos

Los riesgos financieros identificados fueron aquellos hallados en el andlisis de
sensibilidad, ya que, si el precio de venta o la cantidad de servicios ofrecidos decaen

en un 10%, tanto la TIR como el VAN del proyecto se convierten en negativo.

Es importante considerar que un 10% es un margen de error muy probable, por lo que
existe una dependencia elevada de estas dos variables y un riesgo alto de que el

proyecto pierda su rentabilidad.

6.6.2. Mitigacion del Riesgo

Para mitigar de manera correcta los riesgos mencionados previamente, se debe
procurar realizar de manera adecuada las actividades de marketing correspondientes,
con el objetivo de que la cantidad de servicios ofrecidos no disminuya, sino mas bien,

aumente.

En cuanto a la variable del precio, ésta pueda estar anclada a factores externos del
mercado fuera del control de la empresa, sin embargo, si se comunica de manera

eficiente la propuesta de valor que la empresa pretende ofrecer al mercado, el precio
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de los servicios no se depreciara, sino que mas bien, se aumentara, ya que se

pretende establecer una estrategia de diferenciacion.

6.7. Razones Financieras

6.7.1. Liquidez

El indice de liquidez de la empresa muestra la capacidad de esta para cubrir cada

dolar de deuda, es decir, por cada délar de deuda, la empresa tiene la capacidad de

pagar 3,4 veces.

Tabla 37
Ratio Liquidez

Indicadores Financieros

Ratios de Liquidez

Liquidez o Razén Corriente =
Activo Corriente / Pasivo
Corriente

Liquidez Seca o Prueba Acida
= (Activo Corriente -
Inventarios) / Pasivo
Corriente

Capital de Trabajo

indice de liquidez = (Activos
Corrientes / Pasivo corriente)

6.7.2. Gestion

Vece

> 3,4 27 33 46 10,0
Vece

S

3,4 2,7 3,3 4,6 10,0
S $11.482,5 S8.931,3 $13.544,2 $24.202,7 S$66.519,0
4 4 8 5 8

Vece

S 3,4 2,7 3,3 4,6 10,0

El indice de gestion muestra que la empresa en promedio usa 3.5 veces sus activos

para generar sus ingresos:
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Tabla 38
Ratios Gestion

RATIOS DE GESTION (Uso de

Activos) ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Rot_acion de Activos = Ventas / Veces

Activos 3,5 4,4 4,3 3,6 1,9
Rotacion c.le Inventarios =Ventas Veces

/ Inventario Promedio na na na na na
Dias Promedio en Stock = 360 / Dias

Rotacién de Inventarios na na na na na
Rotacién de Cartera = Ventas / Veces

Ctas por Cobrar na na na na na
Dias Promedio de Cobro =360 / Dias

Rotacién de Cartera na na na na na
Rotacién de Proveedores = Veces

Compras / Ctas por Pagar na na na na na
Dias Promedio de Pago =360/ Dias

Rotacién de Proveedores na na na na na
Tiempo de Recuperacidén de

Efectivo = dias de stock + dias de ~ Dias

cobro - dias de pago na na na na na

6.7.3. Endeudamiento

Este indice muestra la capacidad de la empresa para pagar sus deudas, la cual

presenta un comportamiento optimista:
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Tabla 39
Ratios endeudamiento.

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Endeudamiento o %

Apalancamiento = Pasivo / Activo 74% 67% 43% 18% 28%
Pasivo Corriente / Pasivo % 20% 28% 45% 91% 0%
Pasivo / Patrimonio Veces 3,5 2,3 0,8 0,2 0,4
Cobertura 1 = Utilidad Operativa / Veces

Gastos Financieros -3,68 -1,01 4,38 14,92 63,43
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo +

Servicio de Deuda) / Servicio de Veces

Deuda -0,6 0,6 2,1 3,4 4,9

6.7.4. Rentabilidad

Durante los dos primeros afios, la empresa aun no reflejara margenes positivos, sin

embargo, los mismos crecen de manera considerable desde el afio 3 hasta el afio 5.

Tabla 40
Ratios Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Margen Bruto = Utilidad Bruta / %
Ventas Netas 94% 94% 95% 95% 95%
Margen Operacional = Utilidad %
Operacional / Ventas Netas -4% 4% 12% 18% 23%
Margen Neto = Utilidad Neta / %
Ventas Netas -5,42% 1% 7% 11% 15%
ROA = Utilidad Neta / Activos % -45,78% -18% 21% 43% 35%
ROE = Utilidad Neta / %
Patrimonio -216% -65% 39% 52% 50%
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6.8. Conclusiones del Estudio Financiero

Una vez realizado el plan financiero del proyecto, se procede a concluir que el plan
para la implementacion de CHIQUI CLUB es rentable y sostenible en el tiempo, debido
a que el VAN obtenido es positivo y la TIR es mayor a la TMAR, lo cual demuestra
que el proyecto tiene la capacidad de recuperar su inversion y ademas generar

ganancias superiores a las esperadas por los inversionistas.

Siendo el VAN de $11.648,92, la TIR de 25,52%, la TMAR de 13,14% y el payback 5

anos.
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Capitulo 7

CONCLUSIONES

Como conclusiones de la investigacion de una Propuesta para la creacion de un spa

y peluqueria infantil en la ciudad de Guayaquil se menciona:

e Tomando en cuenta el plan de negocios que se elaboré enfocado en la creacion
de esta propuesta, se pudo obtener una visualizacion mas concreta y los
medios necesarios para lograrlo.

e Por medio de la revision de la legislacion vigente se logré determinar el marco
legal que envuelve al contexto de la propuesta con el fin de realizar actividades

licitas.

e Al realizar la investigacion de mercado se logro identificar que la segmentacion
de mercado corresponde a padres de familia con hijos de 2 a 13 afios de edad

pertenecientes al estrato social B.

e Los dos servicios que tendrian mas acogida arrojados por la investigacion son
corte de cabello y limpieza y corte de ufias, demostrando las preferencias de

los padres de familia.

¢ Mediante las encuestas realizadas a los padres de familia se evidencio el
90,1% de aceptacion del Spa y Peluqueria infantil, una frecuencia de visita al
establecimiento de 2 veces por semana.

e De acuerdo al disefio del plan de marketing realizado se pudo determinar la
estrategia de precio desnatado por el valor agregado que se brindard, la cual
se basarad en beneficios y caracteristicas que resalten por encima de los

competidores, seguido del marketing de contenidos en redes sociales que
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estara enfocado en las necesidades del consumidor para con esto lograr

posicionarse en el mercado.

Con el analisis PEST se concluye un escenario positivo para el desarrollo de
esta propuesta de negocio, debido a que, las variables politico, econémico,

social y tecnolégico muestran una viabilidad para el desarrollo de la misma.

Se determiné que la propuesta es viable, factible y muestra un resultado
positivo con una TMAR de 13,14%, una VAN de $11.684,92 y una TIR de
25,52%
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Capitulo 8

RECOMENDACIONES

Las recomendaciones para esta Propuesta de creacion de un spay peluqueria infantil
en Guayaquil son las siguientes:

Realizar una investigacion profunda de mercado a fin de identificar las
necesidades latentes de los clientes y ampliar la oferta actual mediante la
ampliacion de la cartera de productos.

Aplicar planes de marketing y fidelizacion de clientes antes mencionados en el

proyecto para generar mayor expectativa, posicionar la marca en la mente del
cliente y diferenciar el servicio de la competencia.

Generar constante contenido de interés en las redes sociales para relacionar
al cliente con la marca y se sienta identificado.

Realizar buzon de sugerencias para que los clientes puedan opinar sobre el
servicio brindado a sus hijos y posibles mejoras.

Realizar capacitaciones al personal para que estén en constante mejora
respecto al servicio al cliente.
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