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Resumen Ejecutivo

El plan de negocios para la implementacion de un SPA en la parroquia rural de San
Antonio de Pichincha. Se basa en el andlisis del incremento turistico que recibe el Monumento
de la Ciudad Mitad del Mundo, como espacio representativo complementario del turismo que
visita la capital Quito. Es reconocido como uno de los lugares que genera mayor experiencia
positiva en los turistas que visitan los diferentes destinos en el Ecuador, sumado a la
importancia que involucra su ubicacion geografica privilegiada hasta el punto de convocar al
80% de los visitantes extranjeros que arriban a la capital del Ecuador, el crecimiento en
importancia de San Antonio de Pichincha por la construccién y funcionamiento del edificio de
UNASUR, el proyecto de regeneracion urbana para el inicio de la creacion de nuevo
Monumento de la Mitad del Mundo, el ultimo llevado acabo por uno de los arquitectos mas
reconocidos del mundo Rafael Vifioly quien ha recibido varios premios de disefio a nivel
mundial, el monumento que contar con una altura 1.5 km de alto que se convertiria en la torre
maés alta de Sudameérica y por la ubicacion en la linea ecuatorial el punto méas cercano al sol. El
gobierno de Ecuador, junto con las entidades como el Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito, el Consejo Provincial y el Ministerio de Turismo busca incrementar la visita de los
turistas a 2.5 millones por afio, ello conlleva un incremento en la demanda de servicios para
los moradores, como para los turistas. El proyecto cuenta con un valor actual neto de
$314.912,00 ddlares por lo que se considera un proyecto rentable. La tasa interna de retorno
del 38.9% siendo superior a la tasa de descuento del 12.3% vy el plazo establecido para cubrir
el prestamos generado para este plan de negocios es de tres afios. El valor de la inversion
inicial es de $120.542 ddlares.



Abstract

My business plan for the execution of a SPA at San Antonio de Pichincha it’s based in the
analysis of tourist increase that receives Quito city, recognized as one of the places that
generates more positive experience of tourists in various destinations of Ecuador, and its
importance involving the visit to the monument “Mitad del Mundo,” point that calls to 80% of
the foreign visitors who visit the capital of Ecuador. The significant growth of San Antonio
it’s due to the construction: UNASUR, urban regeneration project for the creation of the new
monument “Mitad del Mundo,” designed by Rafael Vifioly, one of the most renowned
architects worldwide that had received several awards. This monument will have a height of
1.5km that will become the tallest tower in South America and the location on the equator line,
the closest point to the sun.

The government of Ecuador along with the Municipality of Quito, Provincial Council, and
the Ministry of Tourism seeks to increase the visit of tourists to 2.5 million per year, this leads
to a growth in demand for services for those who live here and tourists. The project has a net
present value of $314,912.00 dollars for what is considered a profitable project. The internal
rate of return is 38.9% being greater than the discount rate of 12% and the deadline to cover
the loan generated for this business plan is three years. The value of the initial investment is
$120,542.00 dollars.
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CAPITULO 1: Analisis del Macro Entorno

1.1 Tendencias del Macro Entorno

Existen tres tendencias que alientan a la creacidén de un negocio de SPA en Quito,
comprendiéndose por SPA el cuidado de la salud por tratamientos de agua: a) El incremento
per capita en el gasto en salud en Ecuador; b) El incremento en el tiempo promedio que una
persona dedica en Pichincha a su cuidado personal; ¢) El incremento en las enfermedades

laborales causadas por el estrés en Ecuador.

En primer lugar, la Organizacion Mundial de la Salud en publicacion anual de las
estadisticas sanitarias mundiales del 2013, determina que en el Ecuador, se incrementé de $54
dolares en el afio 2000 a $318 dolares en el afio 2010 el gasto en salud privada, (Organizacion
Mundial de la Salud, 2013). Esto representa un incremento del 588% en un lapso de 10 afios,
significativamente superior al crecimiento del salario basico mensual que en el mismo periodo

crecio 207% (Revista Perspectivas, 2013).

En segundo lugar de acuerdo a la informacidn del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos INEC, en su censo realizado en el 2010 en su pagina Ecuador en Cifras, determiné que
una persona de la zona sierra del Ecuador dedica un promedio de 2.50 horas en su cuidado
personal a la semana (Censos, 2013) igual al tiempo que usa para los cuidados médicos y

superado en un 22.08% en el tiempo que usa para compartir con la familia.

En comparacion con los paises Europeos que tienen un mayor ingreso econdémico como:
Alemania, Finlandia, Francia, y Suecia que promedian un uso del tiempo en cuidado personal

de dos hora y cuarenta minutos (Eurostat, 2013).
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Los ecuatorianos en la zona sierra del Ecuador utilizan un 4.16% més de su tiempo en esta

area.

Finalmente, la Organizacién Mundial de la Salud en el documento de publicacién sobre
“Proteccion de la salud de los trabajadores N.-6”, determind mediante un estudio el
incremento en la probabilidad de sufrir enfermedades relacionadas con el estrés laboral, en
enfermedades como: Agotamiento emocional de siete veces mayor riesgo; problemas de
espalda, cuello y hombros de dos veces mayor riesgo; morbilidad por hipertension de tres
veces mayor riesgo. “Segn un estudio del master en comunicacion organizacional Oscar
Nieto, solo en las industrias de Guayaquil hay el 60% de casos de hipertension, una de las
principales enfermedades derivadas del estrés.” Cita Textual, (Diario el Universo Guayaquil

Ecuador, 2013).

Este crecimiento incrementd la probabilidad de sufrir enfermedades, principalmente
cardiacas a causa del estrés laboral, el aumento del uso del tiempo en el cuidado corporal, y el
incremento del gasto en medicina privada, justifica la creacion de un negocio de SPA

destinado al cuidado de la salud corporal y mental.
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1.2 Andlisis Sectorial

llustracién 1. Fuerzas sectoriales

Figural
Las cinco fuerzas sectoriales

Amenaza
de Entrada

Elaboracién: Estevan Troya

Para determinar la rentabilidad promedio a largo plazo en el sector de servicios de SPA, en
Quito, se empleara el modelo de las cinco fuerzas de Porter (Porter, 1980). EI Anexo 1 resume
el analisis sectorial. El analisis sectorial determina que la rentabilidad promedio a largo plazo
en el sector de los servicios de SPA, puede igualar el costo de oportunidad debido a las dos
fuerzas positivas y una neutral que van de la mano con la rentabilidad, como: Poder de
negociacion de los proveedores y poder de negociacion de los consumidores que son bajos, la
rivalidad es neutral debido a como se desarrolla actualmente el mercado, las principales
amenazas que presentan son: la gran cantidad de productos substitutos y las barreras de

entrada que permite el ingreso de nuevos competidores, como se explicara en el capitulo 3.
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1.3 Andlisis de la Competencia

De acuerdo a la encuesta realizada a los estudiantes del MBA de la Universidad San
Francisco, el 19 de septiembre de 2013 en la ciudad de Quito, se pudo determinar que los
proveedores de servicios de SPA de Quito, pueden clasificarse segln su precio y la

especializacion, si es en belleza o tratamientos quiroprécticos.

En este Gltimo caso ambas variables son relevantes porque determinan el perfil del
competidor: el precio es el factor mas importante a considerar por el consumidor para acceder
a este servicio, el segundo factor se encuentra compuesto por: la ubicacion y la especialidad en
salud. Los competidores mas relevantes son los resorts como: Arasha, Luna Run Tun, Nidra
SPA, Amrita, Vital SPA, la mayoria de estos SPA se encuentran ubicados fuera de Quito.
(Variable relevante para el consumidor segun consta en el ANEXO 3). Estas variables
permiten clasificar a los competidores relevantes para este plan de negocios como se aprecia

en la llustracion 2.



llustracion 2. Mapa Estratégico

IMAPA ESTRATEGICO
Representatidn grifica de |a Posicion que otupan la empresa que compiten en el Segmento de SPA del Sol

AQUA SPA

IPRECIO

&l VITALSPA

Tratamientos de Belleza Medicosy de relajacion

TIPO DESERVICIO

Elaboracién: Estevan Troya

Ningun competidor ha optado por competir con precios competitivos y con sistemas
especializados en tratamientos médicos, generando un espacio estratégico que podria ser
ocupado por un SPA medico de relajacion para niveles socio econdmico alto, como se

propone en este documento.
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CAPITULO 2: Oportunidad del Negocio

Ecuador ha sido merecedor de varios reconocimientos a nivel mundial como uno de los
diez mejores paises para visitar en el afio 2013. En especial su capital Quito que se ubicd
como uno de los 20 mejores lugares en el mundo para visitar, segun la revista especializada en
turismo National Geographic (Ecuador, 2012), por la gran experiencia que el turista se lleva de
la cultura, de la calidez de su gente y su patrimonio colonial que es considerado el mas grande
del mundo compuesto de 320 hectareas por lo cual es el mas grande de Latinoamérica
(Turismo, 2012) y nombrado por la UNESCO como patrimonio de la humanidad en 1978.

Basado en esta importancia turistica que ha generado el Ecuador y en especial su capital
Quito, el gobierno ha iniciado proyectos de inversion de gran magnitud en la zona de San
Antonio de Pichincha principal destino de los turistas que visitan la ciudad de Quito con el fin
de conocer el Monumento a la Mitad del Mundo, los proyectos actualmente de construccion
como es la UNASUR, el boulevard de San Antonio de Pichincha la ampliacion y la extension
de la avenida Simon Bolivar y el proyecto de construccion de nuevo Monumento de la Mitad
del mundo, cuyo disefio esta a cargo de uno de los arquitectos mas importantes del mundo
Rafael Vifoly, con lo cual se espera atraer a cerca de dos millones y medio de turistas por afio,
actualmente la mitad del mundo recibe ochocientos setenta y cinco mil visitantes por afio.
(Clave, 2012)

Partiendo de esas perspectivas de crecimiento turistico y de la gran influencia que tiene el
Monumento a la Mitad mundo, se puede observar que San Antonio de Pichincha tiene muchas

limitaciones en cuanto a sitios de hospedaje, distracciones y salud.
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Es necesario generar actividades diferentes para el turismo nacional y extranjero, por este
motivo se planted la creacion de un SPA con fines medico terapéuticos que contara con los
beneficios de un clima extraordinario ya que se mantiene en un promedio de 22°centigrados,
la ubicacidn geogréfica privilegiada por encontrarse cerca de un importante centro turistico, de
cargas energeéticas provenientes de su ubicacion geogréfica en la linea equinoccial y el punto
de la tierra que se encuentra mas cercano al sol, también cuenta con vertientes de agua natural
y un sitio turisticos de rituales indigenas, centros arqueoldgicos y museos tematicos que
generan impacto en el turista y le permitira acceder a nuevas actividades en su visita a la

capital de los ecuatorianos.

2.1 Disefio de la Investigacion del Mercado

Al realizar el analisis del mercado al cual esta direccionado el negocio del SPA, se utilizara
el enfoque de la investigacion descriptiva, mediante la cual se busca tener informacion precisa
sobre el papel que cumpliran los potenciales consumidores, asi como el adquirir informacién
primaria y secundaria.

Para esto el método aplicado en la recoleccion de informacion es cuantitativo pues la
muestra es grande y se requiere de la entrega de informacion con datos estadisticos. Dentro
del mismo se opto por la aplicacidn de una encuesta sobre los diversos aspectos a conocer del
potencial mercado y al cual esta enfocado el plan de negocios, de la misma se puede obtener
informacion detallada del mercado.

En el modelo de encuesta se realizaron diez preguntas (Anexo 1). Nueve cerradas pues las
mismas facilitan el trabajo al encuestador y es de facil codificacion para el procesamiento; en

la Gltima fue abierta permitiendo responder con mayor libertad y permita detallar su respuesta.
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Se cred mediante el sistema de Survey Monkey y la aplicacion fue on-line, teniendo como
ventajas que es econdémico, permite llegar a personas distantes geograficamente con un coste
minimo y se tiene alta velocidad en la recoleccién de datos; pero también se presentan
inconvenientes como tener cuestionarios duplicados por lo que si es necesario aplicar un
control previo antes del analisis de resultados, bajo nimero de respuestas y es necesario enviar
una encuesta apropiada metodolégicamente bien establecida, clara y corta para no cansar al

encuestado.

2.2 Realizacion de la Investigacion de Mercado
2.2.1 Método de la Investigacion. La metodologia de recoleccion de la informacion esta
basada en la encuesta, la cual permite obtener los datos que responden a las diferentes
necesidades de informacion para la aplicacion del plan de negocios de un SPA.

En la tabla 1 podemos determinar la poblacion segun el altimo censo implementado en el

Ecuador en el afio 2010 y como esta su distribucion socioeconomica.

Tabla 1. Factores de Mercado

Factores del Mercado
Datos Geograficos

Ecuador 15°492.364
Pichincha 2'576.287
Canton Quito 2'239.191
Datos Demograficos

Poblacién Objetivo 20-49 940.460

Nivel Socio Economico

A 1.9% Alto
B11.2% Medio Alto
C22.8% Medio

Elaborado por: El Autor
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Mediante la encuesta se puede determinar el comportamiento del consumidor sobre los
servicios que requiere de un SPA, sobre la cantidad de dinero que estan dispuestos a pagar por
este servicio, cuales son los rangos de edad de los posibles consumidores. Ademas de permitir
establecer de manera préctica los porcentajes y barras estadisticas para determinar sus gustos y

preferencias.

2.2.2 Caracteristicas de la Muestra. Para realizar el andlisis del mercado al cual estd direccionado
el negocio del SPA, se utilizara el enfoque de la investigacion descriptiva, mediante la cual se busca
tener informacion precisa sobre el papel que cumpliran nuestros potenciales consumidores.

El método aplicado para la recoleccidn de informacidn es cuantitativo pues la muestra es grande y
se requiere de la entrega de informacion con datos estadisticos.

Dentro del mismo se optd por la aplicacidon de una encuesta sobre los diversos aspectos a conocer
del potencial mercado al cual esta enfocado el plan de negocios y de la misma se puede obtener
informacién primaria de los potenciales consumidores y del mercado.

Por ultimo se recogio6 informacion por medio de fuentes secundarias como son: revistas,
libros, paginas web. Esta fuente servird para tener informacidn referencial que se aplicara en

la comparacion de los datos que se obtenga de las encuestas.

2.2.3 Tamanio de la Muestra. EI método de muestreo que se utilizara es aleatorio
estratificado por género y edad es decir un muestreo probabilistico, en este podemos evaluar
los errores cometidos, para lo cual es necesario dividir la poblacidn en estratos excluyentes y

exhaustivos y luego se realiza un muestreo aleatorio simple en cada estrato.
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La poblacion es finita, pues los potenciales consumidores de los servicios de un SPA en de

San Antonio es de 22.617 ciudadanos.

Tabla 2. Potenciales Consumidores

ELECTORES DESDE LOS 16 ANOS DE EDAD

N° N° ELECT. |[N° ELECT.

PROVINCIA | CANTON | PARROQUIA ELECT. | HOMBRES | MUJERES
SAN

PICHINCHA | QUITO ANTONIO 22.617 10.980 11.637

Fuente: Consejo Nacional Electoral

El tamafio de la muestra es de 378 personas con un error muestral del 5%. A continuacion

se detalla el calculo de la muestra:
Z= Nivel de confianza (95%)

N= Tamafio de la poblacion

P= Proporcion real estimada de éxito

Q= Proporcion real estimada de fracaso

ZZ*N*P*Q
TE2xN+Z2xPxQ

E= Error de la muestra

Calculo del tamafo de la Muestra

Margen de error 5,0%



Tamafo de la muestra 22.617

Tamano de la muestra con un nivel de confianza del 95% = 378

2.3 Resultado de la Investigacion de Mercados
Las preguntas utilizadas en la encuesta suman un total de diez de las cuales nueve son

cerradas y una es abierta.
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¢Indique su sexo?

Indique su sexo

Respondido: 17 Omitido: 0

Femenino

Haseume _

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Opciones de respussta Respuestas
Femenino 47,06% e
Masculino 52,94% 8

Total

El 47,06% de los entrevistados son de género femenino y el 52,94% son de género

masculino de una muestra de 17 encuestas.

¢, Cual es su rango de edad?

£Cual es su categoria de edad?

Respondicoe: 17 Cmitkdo: @

17 o manos

B
s _
e _

S0-59

Los entrevistados oscilan entre los 20 y 49 afios de edad.
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¢ Ha asistido usted a un SPA?

Usted a asistido a un SPA

Respondido: 17  Omitido: 0

Si

No

=1

% 20% 40% 50% &0% 100%

El 88.24% por ciento de los encuestados a asistido a un SPA y apenas un 11.76% no ha

hecho uso de un servicio de este tipo.

¢ Cuales son los servicios que utilizaria en un SPA?

Faciales

Corporales

Anti-estres

Turco

Bafios de
Cajon

Piscina Peolar

Hidromasaje

0% Z0% 40% 80% 280% 100%
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Los servicios que mas utilizarian los consumidores de acuerdo con el orden de importancia:
e Masajes anti estrés

e Masajes corporales

e Sauna e hidromasaje

e Masajes faciales

¢ Con que frecuencia utiliza usted este servicio?

Quincenal

Mensual .

Trimestral

0% 20% 40% G60% 80% 100%

En la muestra se determiné que la tendencia de acceder a este servicio lo realizaria una vez

al afo el 46.06% y trimestralmente el 35.29%.

¢ Cuanto tiempo destinaria usted para el uso de un SPA?
El 47% de los encuestados estaria dispuesto a destinar un maximo de 2 horas y el 23% mas

de tres horas en el uso del SPA.



¢ Segun la importancia califique los atributos que busca en un SPA?

Asepsia
Misica w
Decoracién

Variedad de
tratamientos

Precic

Ubicacién

Sistemas de
Pago
(Tarjet'Cheque}

Atencién y
Cerdialidad

Horario
extendido

Profesionalis
mo

De acuerdo a la importancia tenemos como resultado el orden de los servicios:
e Asepsia
e Profesionalismo
e Atencion

o Variedad de tratamientos

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio de SPA?

oo Zowe anze e0we 2026 10036

En la tendencia se establece que estarian dispuestos a pagar $70 dblares en un 36%.
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De acuerdo al detalle de los siguientes atributos que brinda un SPA, seleccione por cual

de ellos usted estaria dispuesto a pagar mas, siendo 1 la de menor importancia y 8 la mas

1 2 3 4 5 6 7 8 Total Clasificacion
promedio
Ubicacion. 0% 8,33% 0% 0% 16,67% 25% 0% 50% 12 6.50
1 0 0 2 3 0 e
Sistemas de 8,33% 8,33% 16,67% 0% 16,67% 16,67% 8,33% 25% 12 517
Pago 1 1 2 0 2 2 1 3
(Tarjeta/Cheque)
Mdsica y 0% 0% 0% 18,18% 27.27% 36,36% 18,18% 0% 1
decoracion 0 0 0 2 3 - 2 0
Asepsia 8,33% 8,33% 8,33% 0% 0% 8,33% 25% 41,67% 12 6,08
1 1 1 0 0 1 3 5
Atencion 0% 0% 0% 9,09% 18,18% 18,18% 18,18% 36,36% 1 6,55
Amable. 0 0 0 1 2 2 2 4
Profesionalismo 0% 0% 7,69% 0% 7,69% 7,69% 38,46% 38,46% 13 6.85
0 0 1 0 1 1 5 5
Variedad de 0% 0% 9,09% 18,18% 9,09% 0% 27.27% 36,36% 1 6,27
Tratamientos. 0 0 1 2 1 0 3 4

¢ Cuanto dinero adiciona usted estaria dispuesto a pagar por obtener el atributo de

mayor importancia seleccionado en la pregunta anterior?

Entre S5-15

Entre 516-30

Oe Mas
530....

Mo estoy
dispuestos a
pagar..

026 203 203 S0 S0 100%6
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¢ Visitaria usted a un SPA ubicado en San Antonio de Pichincha (Mitad del Mundo)?

Si

0% 20% 40% B0% 80% 100%

Opciones de respuesta Respuestas

Si 61,54% B

Nao 28, 46%
Total

Comentarics 9]

El 62% de los encuestados estaria dispuesto a visitar un SPA, ubicado en San Antonio de
Pichincha, cabe recalcar que la informacion recabada ha llegado a personas que se ubican

dentro de la ciudad de Quito y los valles aledafios.
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CAPITULO 3: Definicion Estratégica

3.1 Estrategia Genérica

El objetivo que se busca obtener con la implementacion de la estrategia es que la empresa
supere el costo de oportunidad; para ello, hay que generar fuentes de ventaja competitiva, con
el fin de establecer diferencias con la competencia.

El presente plan de negocios utilizara una estrategia de diferenciacion, cuyo atributo clave
es la asesoria de un especialista para el disefio de tratamientos adecuados. Para ello se contara
con un profesional en quiropractica encargado de generar un diagndstico, tratamiento y
prevencion de los posibles trastornos del sistema musculo esquelético, con base en el uso de
agua a diferente temperatura para los tratamientos.

Esta estrategia se complementara con la adquisicion de equipos de ultima tecnologia para
realizar los tratamientos faciales y corporales que ofrece el SPA. Por otro lado para nuestros
posibles clientes es indispensable la buena atencion, lo cual se lograra utilizando métodos
eficientes de reclutamiento y seleccidn de personal, y antes de que los mismos mantengan un
contacto directo con los clientes seran capacitados en el ambito de sus funciones y atencion al
cliente.

En los resultados del estudio de mercado se establecié que los clientes basan su preferencia
para asistir a un SPA en los siguientes atributos: Profesionalismo con el puntaje mas alto de
6.85/8 puntos, atencion amable con el 6.55/8, ubicacion con 6.50/8. Al mismo tiempo se
demostro que aproximadamente el 45% de los encuestados estan dispuestos a pagar entre 16 y

30 dolares mas por la diferenciacion de los atributos antes mencionados, es decir ese valor se
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incrementara al precio promedio de los masajes basicos ofertados actualmente por la

competencia.

3.2 Posicionamiento Estratégico

En el andlisis sectorial realizado en el capitulo 1, se identifico como fuerzas contrarias a la
rentabilidad, la rivalidad, las amenazas de entrada de nuevos competidores y los productos
sustitutos. Estas fuerzas afectan a la rentabilidad promedio a largo plazo y deben ser
contrarrestadas para generar ventaja competitiva en este plan de negocio.

Para contrarrestar el factor de la rivalidad, se implementara equipos de ultima generacion
con lo cual se busca llenar la capacidad instalada, se posicionara la imagen del SPA del Sol
como un servicio especializado y profesional, que busca diferenciar su servicio basado en el
uso de técnicas modernas con el uso de hidroterapia.

Para el factor de rivalidad de entrada de nuevos competidores, se plantea elevar las barreras
de entrada mediante una inversion significativa que incluye una infraestructura para clientes
de clase media alta, y en una zona turistica como es San Antonio de Pichincha.

Para evitar el impacto de los productos sustitutos, se plantea crear planes para socios y
suscripcion anual. A cambio el cliente recibira paguetes especiales de menor costo que por
servicios individuales, accedera a los controles médicos y tendran preferencia en la asignacion
de citas, con esto se busca establecer una barrera en el cliente con una asociacion de pérdida al
buscar sustitutos.

Con esta estrategia en un inicio disminuira la rentabilidad de la empresa pero es necesaria,

para captar nuevos clientes y diferenciarnos de la competencia.
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3.3 Recursos y Capacidades Distintivas
En el plan de negocios de SPA del Sol se busca potenciar el uso de sus recursos y
capacidades distintivas con el fin de buscar una fuente de ventaja competitiva a largo plazo.

Los recursos estratégicos que permitird a SPA del Sol alcanzar la ventaja competitiva son:

Recurso Humano: Se contara con personal altamente calificado para cada una de las areas
del SPA, se seran seleccionados segun el cumplimiento de perfiles y con experiencia probada.
Este recurso humano contara con una capacitacion constante en el manejo de equipos de
ultima tecnologia y en nuevos métodos para la aplicacion de los tratamientos corporales y
faciales.

Infraestructura: Como recurso fisico contara con una infraestructura amplia, moderna, con
un estudio enfocado en el aprovechamiento de los espacios y la limpieza. Con esto se busca
que el cliente se encuentre cdmodo y relajado.

Las capacidades estratégicas que permitiran que SPA del Sol alcance una ventaja
competitiva seran:

Tecnologicas: Equipos de ultima generacidn para tratamientos de faciales y corporales,
permitiran al cliente acceder a una variedad de tratamientos que no se han implementado por

la competencia.

3.4 Organigrama Inicial y Equipo de Trabajo
Un organigrama es la representacion de la estructura organizativa de una empresa o de
cualquier otro tipo de organizacion, en él se reflejan los niveles y areas que consta la empresa,

asi como las relaciones jerarquicas y funcionales entre ellas. (Gonzales & Belén, 2011)
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Para este plan de negocios se utilizard un organigrama estructural el cual mostraré una la
cadena de autoridad, los niveles jerarquicos, las relaciones y comunicacién que existe entre los

departamentos.

llustracién 3. Organigrama SPA del SOL

\LENTO HUMANO

Elaboracion: Estevan Troya.
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CAPITULO 4: Plan Comercial
4.1 Empresa: SPA del Sol

4.1.2 Descripcion: Es una empresa que provee servicios medicinales a través de masajes
corporales, realizados por personal especializado a base del sistema de hidroterapia y

técnicas para la relajacion del cuerpo y eliminacién de toxinas.

4.1.3 Logo: Dibujo

SUN e SPA

4.2 Precio:

Los masajes corporales son realizados por profesionales certificados especializados en
masajes relajantes. El precio varia acorde con el tiempo de masaje, el tipo y los productos que
se utilizados, el valor promedio es de $88,00 dolares y se basa en el promedio del mercado por

el masaje basico, mas el valor dispuesto a pagar por sea realizado por un profesional.
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4.3. Plaza:

Se realizard la venta directa en el local del SPA del Sol. Ademas de implementar un local
de atencion para los turistas como punto de venta en el centro turistico mitad del mundo,
ofrece los diferentes paquetes de los servicios que brinda el SPA por medio de la pagina web y
visitas a las empresas ubicadas en los sectores de San Antonio, Pusuqui y Pomasqui, para

ofrecer membrecias dirigidas a su personal de mandos medios y gerenciales.

4.4 Promocion:

Con el fin de promocionar el SPA e incrementar sus ventas, se propone la utilizacion de
estas promociones, que se aplicaran de acuerdo a los requerimientos de crecimiento por fases a
partir del sexto afio en caso de necesidad de ampliar la capacidad instalada:

1. Reduccion del 15% en el precio del masaje por la compra del paquete de tratamientos

de 2 sesiones, valor normal $186, costo por paquete $158.

2. Un masaje adicional basico facial por la compra del paquete de masaje para parejas de

duracion de tres horas. Costo total $330 por pareja, costo del masaje basico facial $40.

3. Al adquirir los paquetes de 4 sesiones solo paga tres y unos es gratis. Costo del paquete

$330 costo regular de 4 masajes $372

4. Membresia anual con un costo de $300 con un beneficio de costo anual por cada

masaje basico en $79 dolares.

5. Por el paquete para las novias y ejecutivos de $400 se regalara un tratamiento de

parafinas para manos para mujeres y facial para hombres. $56
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6. Por cada seis personas que se presenten con el nombre de un cliente y accedan a la
membrecia recibiran un masaje para pies basico con un precio de $30.

7. Con la membrecia tendran preferencia en los horarios de atencién.

4.5 Publicidad:

SPA del Sol se diferencia de otros centros de tratamientos porque su enfoque esta basado en
el tratamiento quiropréactico realizado por profesionales y en el punto de mayor cercania a la
linea ecuatorial con cargas energéticas con técnicas a base de uso de agua a diferentes
temperaturas dependiendo del tratamiento.

1. Publicaciones en los principales medios impresos de mayor circulacion en la
ciudad de Quito como son: EI Comercio, Ultimas Noticias.

2. Envié de promocion online por medio e-mailing mediante empresas como MG
WEB MARKETING.

3. Entrega de tripticos en el local de promocién ubicado en el Monumento a la Mitad
del Mundo.

4. Cartas de presentacion en los hoteles que no brinden ese servicio a sus huéspedes

con promociones especiales y tarjetas para entrega a sus clientes.

4.6 Copy Strategy

Frase de Posicionamiento:

“SPA del Sol el sitio de relax en la mitad del mundo”
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Rol de la Publicidad:

Convencer a los hombres y mujeres de nivel socio econémico medio alto, que por sus
actividades laborales y cotidianas generen altos niveles de tension fisica y mental. Que los

masajes de SPA del Sol son realizados por profesionales y con una atencion al cliente.

Promesa Bésica:

Masajes realizados por profesionales y con equipos modernos para tratamientos

corporales.

Reason Why:

Profesionales que estan instruidos en las Gltimas técnicas en masajes de relajacion en la

mitad del mundo.

Slogan:

“SPA del Sol energia y relajacion en la mitad del mundo”

Grupo Decisor:
Hombres y mujeres econdmicamente activos de 20 afios en adelante que sufran o realicen

trabajo con altas cargas de estrés.

Grupo Influyente:

Médicos, naturistas, familiares y comparieros de trabajo.
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Logotipo:
Un Sol estilo medio oriente, con colores que evocan la un lugar célido y colores tierras que

representan la ubicacion geografica del centro de la tierra.
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CAPITULO 5: Plan de Operaciones

5.1 Gestion de la Calidad

El manual del ingeniero industrial Maynard, define “La calidad de un producto o servicio
es su capacidad para satisfacer las necesidades, los requerimientos y expectativas del cliente.
Comprende caracteristicas técnicas, como rendimiento, confiabilidad, durabilidad, capacidad
de servicio y conformidad con los estandares y especificaciones, pero también de
caracteristicas mas subjetivas, como estilo, sensacion, sonido e incluso olor”. (Kjell B, 2005,
pag. 35.67). Por lo tanto se puede determinar que la calidad del servicio y de los productos,
forman una premisa fundamental en el cliente para llenar sus requerimientos y expectativas de
un bien o servicio.

Con esta definicion, se establece que la calidad ya no es una marca que discrimine a los
productos de bajo costo de los de alta gama, sino es un requisito fundamental para poder
competir en el libre mercado de la oferta y la demanda. La calidad no aparece por una
casualidad sino por el aprendizaje continuo del consumidor. Tampoco es la responsabilidad
de una sola area sino de todo lo que enmarca la imagen de una empresa o de la marca. La
gestion calidad hace referencia a las actividades necesarias y acciones correctivas que debe
implementar una empresa con el fin de planificar, controlar y mejorar un producto o servicio,
para satisfacer las expectativas del cliente.

El SPA es un servicio de terapias alternativas para la salud, basada en el uso de aguas a
diferentes temperaturas y masajes realizado por profesionales. Es decir su enfoque principal
como empresa se enfoca en el servicio, por lo cual para establecer los estandares de calidad se

evaluara las siguientes funciones del servicio:



llustracién 4. Matriz Producto-Proceso

ATRIZ PRODUCTO PROCESO SPA DEL SO
BajoVolumen/Baja | Varios Productos/ | PocosProductos/ | AltoVolumen/Alta
SERVICIOS PROFECIONALEY  Estandarizacion/ Volumen Bajo Mayor Volumen Estadarizacion
PRODUCTO UNICO SELECTIVO RESTRINGIDO GENERICO
GRADO DE ADAPTACION
Precio masalto
Masajes corporales
INTERACCION y de relajacion
Especialistas
CONOCIMIENTO enfisioteapa
Personal
Calificado
ATENCION AL CLIENTE

_-m-

PERSONALIZACION

Elaboracion: Estevan Troya

r»r — O 2 m — O — T m
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Seguridad, Salud e Higiene: EI SPA contara con los niveles y el control de asepsia exigido

por el Ministerio de Salud publica y obtendréa el Permiso Unico de Funcionamiento expedido

por él Distrito Metropolitano y los Bomberos cumpliendo con el plan de prevencidn de riesgos

y evacuacion. El personal enfocara su trato en servir al cliente mediante un trato cortes y

amable.
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Fiabilidad: Se entregara al cliente un servicio de masajes realizado por profesionales, con una
atencion enfocada en solucionar sus inquietudes de manera cuidadosa y confiable, tal como se

ofrece en la propuesta de diferenciacion del producto.

Capacidad de respuesta: la disposicion de los empleados esta enfocada para ayudar a los

clientes y ofrecer un servicio rapido.

Empatia: La preparacion del recurso humano en la atencion al cliente se la realizara a todo
nivel del personal. El personal esta capacitado desde el personal de seguridad para tener un

trato cordial y directo con el cliente.

Tangibilidad: Instalaciones contaran con acabados modernos con areas fisicas son
distribuidas con la finalidad de permitan la comodidad de nuestro clientes, el personal sera
capacitado en servicio al cliente constantemente y el cliente recibira una informacion
constante sobre los servicios establecido por el SPA, asi como normas de higiene y normas de

conducta.

Indicador que se utilizara para verificar la gestion de la calidad, se verificard mediante
encuestas de satisfaccion al cliente. Para dar cumplimiento en la medicion del indicador se
colocara un buzén junto a la recepcion donde se colocarad una encuesta de satisfaccion sobre el

servicio recibido.

Para dar cumplimiento a la implementacion del sistema de calidad total se requiere
también optimizar la cultura organizacional, lo que involucra un compromiso personal, laboral

y ético de todas las areas que conforman la organizacion.



41

CAPITULO 6: Plan Financiero

6.1 Supuestos Generales
Se considera una participacion del 4% del mercado para el primer afio, el cual se establecio

como estrategia de acuerdo con el plan de marketing como penetracion inicial.

En el sector de la industria del cuidado de la salud y belleza, de acuerdo con el nivel de
estrato socio econdmico y la edad comprendida entre 20-49 afios de la Ciudad de Quito son:
123.200 personas abarcando los segmentos alto y medio que corresponde al 33.10% (40.779
personas); y al cubrir las zonas de Pomasqui, Pusuqui y San Antonio aportan con una
poblacion de 22.617 comprendida dentro del mismo rango. (Plan de Desarrollo y

Ordenamiento Territorial de la Parroquia San Antonio de Pichincha., 2012-1015).

Esto generd un mercado de 66.485 personas que tendran acceso a los servicios prestados

por él SPA.

Con la inversion en marketing y publicidad se espera un incremento en la participacion de
mercando hasta el quinto afio donde se consolida en el 6% Yy se espera un crecimiento

progresivo de un 1% anual de participacion de mercado a partir del sexto afio.

Para establecer la proyeccion de ventas se determiné un crecimiento del 33% en el segundo
afio, del 40% en el tercer afio y a partir del cuarto afio posicionarse con una participacion del

6% anual de acuerdo a la proyeccion de penetracion en el mercado.

El crecimiento poblacional establecida por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

hasta el 2020 en la provincia de Pichincha.



42

Para establecer el precio promedio se realiz6 una busqueda de informacion sobre las
ofertadas por la competencia que reside en la zona de Quito y los Valles. Con un precio
promedio de $75 dolares por un masaje basico de 45 minutos informacion que se adjunta en el

Anexo7.

De acuerdo con las encuestas realizadas para establecer el estudio del potencial mercado
para este proyecto se determind que los posibles consumidores estan dispuestos a pagar hasta

$30 ddlares mas por recibir un masaje realizado por profesionales.

Como célculo de la inflacion se recabaron los datos proyectados por el Fondo Monetario
Internacional para los afios 2014-2019 con un promedio del 3% de inflacidn anual.

(Perspectivas de la economia mundial, 2014)

Al no tener disponible la informacidn de la beta del mercado de cuidado personal y belleza
en el Ecuador se ocupard la informacion de la industria en Estados Unidos, de la beta utilizada

en Healthcare Services de 0,86 para el afio 2015. (Damodaran, 2015)

Para la aplicacion del régimen tributario del Ecuador, se aplicara el Art.28 Gastos
Generales Deducible en su Literal (a). La depreciacion de los activos fijos se realizara de
acuerdo a la naturaleza de los bienes, duracion de su vida util y la técnica contable. Para que

este gasto sea deducible, no podra superar los porcentajes:

Q) Inmuebles (Excepto terrenos), naves, aeronaves, barcazas y similares 5% anual.
(1) Instalaciones, maquinarias, equipos y muebles 10% anual.
(1) Vehiculos, equipos de transporte y equipo caminero movil 20%.

(V)  Equipos de cémputo y software 33%.
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En caso de que los porcentajes establecidos como méaximos en este reglamento sean
superiores a los calculados de acuerdo a la naturaleza de los bienes, a la duracion de su vida

atil o la técnica contable se aplicaran estos Ultimos.

Como parte del manejo financiero se mantendra en caja no menos del 8% del valor de

ventas disponibles para hacer frente a las obligaciones contraidas.

6.2 Estructura del Capital y Financiamiento:

La estructura de capital para el emprendimiento de SPA del Sol se financiard en un 100%
por cuatro inversionistas. Tres de ellos con una participacion maxima de acuerdo a estatutos
del 20% cada uno y con la finalidad de mantener el control un socio aportara con el 40% con

el fin de conservar la mayoria accionaria.

La empresa sera constituida por sociedad limitada por los 4 accionistas.

La inversidon requerida en el afio de inicio de actividades es de $120.542,00, de los cuales
$72.325,20 son aportados por los socios minoritarios y $48.216,00 por el socio mayoritario.
Valores que se utilizaran en la inversion de compra de activos para la adecuacion del local por

un valor de $53.564,00

A partir del afio 3 se genera un convenio con empresas turisticas para incrementar la

demanda del servicio del SPA en un 10%.

La politica de dividendos sera que el 50% de las utilidades se retendra en la empresa para

financiar su crecimiento.
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Tabla 3. Estructura de capital

ACTIVIDADES DE INVERSION

INVERSIONES ACTIVOS FIJOS (53.564)
Flujo de caja neto por inversiones (53.564)

ACTIVIDADES FINANCIERAS
Préstamos -

Aportes accionistas 120.542
Pago de Prestamos

Dividendos pagados a accionistas

Flujo neto de caja por act. Financieras 120.542

Elaboracion: Estevan Troya

En este plan de negocios al no tener deuda se utilizard como tasa de descuento el calculo
del CAPM, como modelo de valoracion de los activos financieros que nos va a permitir
conocer cual es la rentabilidad esperada de la inversion. La férmula aplicada sera

Re=Rf+p*(Rm-Rf)+Rp.

La informacion utilizada es la tasa de mercado del 13% obtenida del promedio de mercado
de los afios del 2010 al 2015 del indice bursatil del Down Jones. La tasa libre de riesgo del
3.2% de los Bonos del estado americano. La Beta sin apalancar al no tener deuda en este plan
de negocios obtenido de la industria de Healthcare Service con 0.86. Para obtener el riesgo
pais se considerd la tasa de la Gltima colocacion de los bonos del estado ecuatoriano con

11.20%, menos la tasa de los Bonos del estado americano.



Tabla 4. Calculo del CAPM

CAPM
CCP 19.58%
™ 13%
Beta Sin Apalancar 0.86
Riesgo pais 7.95%
TLR 3.20%

Elaboracion: Estevan Troya

6.3 Estado de Resultado Proyectado.
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Para la elaboracion del estado de resultados proyectado se utilizd un prondstico de ventas y

gastos para los proximos 5 afios. Las ventas proyectadas se tomaron de acuerdo a la

investigacion de mercados realizada en el capitulo 2 del presente documento, donde se

obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 5. Estado de Resultado

VARIABLES DE LA PROYECCION DE VENTAS

Mercado Potencial Quito / San Antonio / Pomasqui/ Calacali

66,845

68,850

70,916

73,043

75,234

Crecimiento poblacional

3%

3%

3%

3%

3%

Participacion por Nivel de Estrato Socio Economico

4%

5%

6%

6%

6%

Total de Visitas por Afio

2,674

3,443

4,255

4,383

4,514

% convenios

10%

10%

10%

Convenios con Empresas de turismo

426

438

451

Elaboracién: Estevan Troya

En la proyeccion de ventas se utiliz6 la penetracion inicial en el mercado con un 4%, con el

crecimiento de un 1% por cada siguiente afio, en el afio 3 se incrementard mediante convenio

con empresas de turismo una penetracion adicional del 10%. EI crecimiento estimado de la

poblacion es del 3% anual.



Tabla 6. Pronoéstico de Ventas

PRONOSTICO DE VENTAS SPA DEL SOL

ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
MASAJE RELAJANTE 127,015 168,449 235,388 250,232 265,437
MASAJE DE RENOVACION 155,074 205,661 287,999 305,511 324,074
MASAJE FACIAL 5457 7,237 10,135 10,751 11,405
MASAJE PARA PIES 5457 7,231 10,135 10,751 11,405
MASAJE DEPORTIVO 10,823 14354 20,101 21,323 22,619
TOTAL DE VENTAS 303,827 402,939 564,259 598,568 634,939

Elaboracion: Estevan Troya

Tabla 7. Costos y Gastos

Costo y Gastos

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afho 4 Afo 5
Costos
Insumos Masajes 42.062 55.784 71.008 75.338 79.917
Sueldos 77.214 84.573 87.047 89.596 92.221
Alquiler Local 36.000 37.080 38.192 39.338 40.518
Total Costos 155.276 177.437 196.248 204.272 212.656
Gastos Administraivos
Sueldos 76.961 84.135 86.596 89.130 91.741
Suministros de Oficina 3.600 3.708 3.819 3.934 4.052
Servicios Basicos 6.000 6.180 6.365 6.556 6.753
Depreciaciones 4.362 4.362 4.362 2.778 2.778
Teléfono e Internet 3.600 3.708 3.819 3.934 4.052
Total Gastos Adm 94.522 102.092 104.961 106.333 109.376
Gastos de Ventas
Sueldos 30.500 33.393 34.363 35.362 36.392
Comisiones tarjetas de crédito 17.014 22.565 31.598 33.520 35.557
Publicidad 40.562 31.562 31.562 31.562 31.562
Total Gastos de venta 88.076 87.519 97.523 100.444 103.510
Gastos financieros - - - - -
Total Costos y Gastos 337.875 367.048 398.732 411.049 425.543

Elaboracion: Estevan Troya
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Para establecer los costos de un proyecto y mantenerse dentro del presupuesto se establecid
un costeo detallado de todos los requerimientos de recursos humanos, activos, gastos fijos,
publicidad y costeo del servicio de masajes el cual se baso en el anélisis de materiales, mano
de obra, tiempo de uso e insumos para el masaje como referencia de los costos obtenidos en la
investigacion a centros de atencion de spa (Normandia SPA), como se puede observar en las

tablas a continuacién:

Tabla 8. Costos de Materiales

COSTOS MATERIA PRIMA POR SERVICIO

CANT U. MED. P.UNIT. TOTAL
Masajes Relajante
Exfoliante 12.5|gr 0.20 2.50
Cremas 12.55|gr 0.20 2.51
Mascariilas 15.33|gr 0.30 4.60
Aceite 17|ml 0.10 1.70
Total 11.31
Masajes de renovacion
Exfoliante 25|gr 0.20 5.00
Cremas 25.1|gr 0.20 5.02
Mascariilas 15.33|gr 0.30 4.60
Suero colageno y Elastina 2|ml 0.25 0.50
Toénico pies 2.5[ml 0.20 0.50
Leche de limpieza 6.25|ml 0.07 0.44
Ténico de mascarilla 1.5|ml 0.16 0.24
Aceite 34|ml 0.10 3.40
Gorro 1|unidad 0.15 0.15
Cintillo 1|unidad 3.00 3.00
Exfoliante 5|gr 0.12 0.60
Protector Solar 3[ml 0.16 0.48
Total 23.93
Faciales
Suero colageno y Elastina 2|ml 0.25 0.50
Mascarilla(gel) 7.14|gr 0.14 1.00
Leche de limpieza 6.25|ml 0.07 0.44
Ténico de mascarilla 1.5|ml 0.16 0.24
Gorro 1|unidad 0.15 0.15
Cintillo 1|unidad 3.00 3.00
Exfoliante 5|gr 0.12 0.60
Protector Solar 3[ml 0.16 0.48
Total 6.41
Masajes para pies
Exfoliante 12.5|gr 0.20 2.50
Cremas 12.55|gr 0.20 2.51
Tonico pies 2.5|ml 0.20 0.50
Aceite 17|ml 0.10 1.70
Total 7.21
Masajes deportivos
Exfoliante 12.5|gr 0.20 2.50
Cremas 25.1|gr 0.20 5.02
Tdénico 2.5|ml 0.20 0.50
Aceite 34|ml 0.10 3.40
Total 11.42

Fuente: Normandia Spa
Elaboracion: Estevan Troya
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Tabla 9. Costo de Mano de Obra

PERSDMAL ADMINETRATIVOD

GaTants ganina U 400 1 20 9554 0.5 L1 14l
Dz ourcing Cons bk U 0 1 A0 IATI ] il v 2. 701
lata da RRHH U5 1100 1 13300 13 585 12004 14422 14 857
ata i Operaciomes Uz 0] 1 9.500 9588 1018 10420 10,805
OpemTa
(Quirapradiica UsD 1500 1 15000 1550 19.095 19,589 .58
Masa)istas U= T 4 250 458 35,545 35.716 1817
makZa UsD 4 i £.150 2405 B85 8317 2.1
Wangalara Usn 34 1 408 430 433 4458 458
Ra tepcanista UsD 2 1 4500 454 509 5145 5402
V& ntad
Vandedar UsD 500 i 1L jeR-ced 15277 15735 15,207
Jate dawen&s UsD 200 1 9.500 9.588 10.185 10430 10.805
145 540 151 139 155,570 150.237 155,045
benefhchas sadakes &n % ey 1| Ik k% 3%
Aparts patrans 1050% 1% 1% 1% 1%
Dazima tafeera 2% 2 ] 2 ] 2%|
Va caclanes &%) & &% & 45|
Fianda de retenva | o [ £%
Decima Cuarta 20 EC)) ko] 350 350

Elaboracion: Estevan Troya

Tabla 10. Otros Costos y Gastos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Alguiler local (usd x mes) 3.000 3.090 3.183 3.278 3377
Suministros de oficina (USD Mes) 300 309 318 328 338
Publicidad (usd afio) 20.281 15.781 15.781 15.781 15.781
Creacion de la Pagina Web 4.500 - - - -

Envio de publicidad de E-mailing 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Emision de Volantes por 10000 unidades 985 985 985 985 985
Esferos promocionales 5000 unidades 59 596 596 59 59
Manejo de las redes sociales por afio 700 700 700 700 700
Valla Publicitaria Fabricacion e Instalacion Letrasigma Afio 12.000 12.000 12.000 12.000 12.000
Comision de tarjeta (%) % 7% 7% % 7%
Servicios basicos (usd mes) 500 515 530 546 563
Internet y telefono (usd mes) 300 309 318 328 338

Elaboracién: Estevan Troya

Por la importancia de la publicidad al incrementar las ventas y ayudar en la penetracion de
mercado. Se realizo el detalle de los costos y gastos para medir el impacto en la inversion

inicial que oscila los $20.281,00 dolares americanos y que dentro de la proyeccion de gastos
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durante los cinco afios sumarian un total de $83.4905 para mantener un crecimiento sostenido

hasta llegar a mantener un crecimiento del 6% anual.

El proyecto se establece un horizonte temporal a 5 afios. EI negocio genera ingresos que
van desde el segundo afio de su implementacion con $ 23.796.00 y con una rentabilidad sobre
las ventas del 9% que se ha obtenido del calculo de la utilidad antes de impuestos sobre

ingresos totales.

Para establecer el beneficio neto se da cumplimiento a la normativa econdmica legal
impuesta por el Gobierno Ecuatoriano, donde determina la participacion de los trabajadores
sobre las utilidades del 15% y el impuesto a la renta percibida durante el afio fiscal en curso

del 22%.



Tabla 11. Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS 303,827 402,939 564,259 598,568 634,939
VENTAS 303,827 402,939 564,259 598,568 634,939
COSTOS (155,276) (177,437) (196,248)] (204,272)|  (212,656)
Insumos Masajes (42,062) (55,784) (71,008) (75,338) (79,917)
Sueldos (77,214) (84,573) (87,047) (89,596) (92,221)
Alquiler Local (36,000) (37,080) (38,192) (39,338) (40,518)
UTILIDAD BRUTA 148,550 225,502 368,011 394,296 422,283
GASTOS ADMINISTRATIVOS (94,522) (102,092) (104,961) (106,333) (109,376)
Sueldos (76,961) (84,135) (86,596) (89,130) (91,741)
Suministros de Oficina (3,600) (3,708) (3,819 (3,934 (4,052)
Servicios Bésicos (6,000) (6,180) (6,365) (6,556) (6,753)
Depreciaciones (4,362) (4,362) (4,362) (2,778) (2,778)
Teléfono e Internet (3,600) (3,708) (3,819) (3,934) (4,052)
GASTOS DEVENTAS (88,076) (87,519) (97,523) (100,444) (103,510)
Sueldos (30,500) (33,393) (34,363) (35,362) (36,392)
Comisiones tarjetas de crédito (17,014) (22,565) (31,598) (33,520) (35,557)
Publicidad (40,562) (31,562) (31,562) (31,562) (31,562)
TOTAL GASTOS (182,599) (189,611) (202,484) (206,777) (212,886)
UTILIDAD OPERATIVA (34,048) 35,891 165,527 187,520 209,396
Intereses prestamos - - - - -
TOTAL GASTOS FINANCIEROS = = = = S

Utilidad antes de impuesto (EBT) (34,048) 35,891 165,527 187,520 209,396
Participacion laboral - (5,384) (24,829) (28,128) (31,409)
Impuesto a la renta - (6,712) (30,953) (35,066) (39,157)
UTILIDAD NETA (34,048) 23,796 109,744 124,326 138,830

Elaboracidn: Estevan Troya
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En el Balance General del plan de negocios que se muestra a continuacion se observa

que son los activos corrientes y el patrimonio los rubro de mayor volumen, en particular el

efectivo y las ganancias retenidas que se utilizaran para reinversion del proyecto con el fin

de mantener su crecimiento.

Tabla 12. Balance General Proyectado

Balance General proyectado

ACTIVOS

Caja

Cuentas xcobrar
Inventarios
Activos corrientes

Edificios e Instalaciones
Muebles, enseres y equipos de ofic
Vehiculos
hardware
Dep. Acumulada
Activos Fijos netos
Total activos
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar local
Pasivos Corrientes
Préstamos bancarios LP
Pasivos a Largo Plazo
Capital social
Utilidades retenidas
Total patrimonio

Total pasivo y patrimonio

Elaboracion: Estevan Troya

[ A0 [ Amol | Ado2 | A3 | Ano4 | Afo5 |
66,978 18,719 38876 144138 268914 408,057
4726 6,268 8,777 9311 9,877
21,031 27,892 35,504 37,669 39,959
66,978 44476 73036 188,420 315894 457,893
42,064 42,064 42,064 42,064 42,064 42,064
6,750 6,750 6,750 6,750 6,750 6,750
4,750 4,750 4,750 4,750 4,750 4,750
(4,362) (8723)  (13085)  (15863)  (18,641)
53,564 49202 44841 40479 37,701 34,923
120,542 93679 117,877 228,899 353,595 492,816
7,185 7,588 8,866 9,236 9,628
7,185 7,588 8,866 9,236 9,628
120,542 120542 120542 120542 120542 120,542
(34,048)  (10253) 99492 223817 362,647
120,542 86,493 110289 220,033 344359 483,188
120,542 93679 117,877 228899 353595 492816

6.5 Flujo de Efectivo Proyectado.

En este punto se refleja el estado del efectivo proyectado donde se consideran los flujos

operacionales, de inversidn y de financiamiento.
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Tabla 13. Flujo de Efectivo proyectado

FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

| Afo 0 | Ao 1 | Ao 2 | Ao 3 | Ao 4 | Ao 5 |

ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta (34.048) 23.796 109.744 124326  138.830
(+) depreciacion 4.362 4.362 4.362 2.778 2.778
(-) Incrementos de Cuentas por cobrar (4.726) (1.542) (2.509) (534) (566)
(-) Incrementos de inventarios (21.031) (6.861) (7.612) (2.165) (2.290)
(+) incrementos cuentas por pagar (local) 7.185 402 1.278 370 391
Flujo neto de caja operativo (48.259)  20.157 105.262 124.775 139.144
ACTIVIDADES DE INVERSION
INVERSIONES ACTIVOS FIJOS (53.564) 0 - - - -

Flujo de caja neto por inversiones (53.564) - - - -
ACTIVIDADES FINANCIERAS
Préstamos - - - - -
Aportes accionistas 120.542
Pago de Prestamos - - - - -
Dividendos pagados a accionistas - - - - -
Flujo neto de caja por act. Financieras 120.542 - - - - -
BALANCE DE EFECTIVO
Cajaal inicio 66.978 18.719 38.876  144.138 268.914
FLUJO DE CAJANETO 66.978  (48.259)  20.157 105.262 124.775 139.144
Caja Final 66.978 18.719 38.876  144.138 268.914  408.057

Elaboracién: Estevan Troya

Tabla 14. Valoracion del Proyecto

Factibilidad del Proyecto

Afio Calendario

| Afo 0 | Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5 | Afio 6 |
Inversidnes (120.542) - - - -
Flujo de Caja Operativo
EBIT (34.048) 35.891 165.527 187.520 209.396
Menos Impuestos - (6.712) (30.953) (35.066) (39.157)
Ingreso Neto Operativo (34.048) 29.179 134.573 152.453 170.239
(+) Depreciacion 4.362 4.362 4.362 2.778 2.778
(+) variacion Capital de Trabajo (18.572) (8.000) (8.844) (2.328) (2.464)
Flujo neto operativo de caja (120.542) (48.259) 25.541 130.091 152.903 170.553 140.218
Flujos descontados 576.764 (40.357) 24.598 129.122 152.679 170.504 140.218
VP Inversion socios (120.542)
VAN 316.004
TIR 38,9%
B/C 4,78
Plazo de pago 3,05 afios

* PERPETUIDAD

Elaboracion: Estevan Troya
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El Valor Actual Neto es positivo con $316.004,00 lo que indica que el proyecto del
SPA del Sol es aplicable para su funcionamiento. La Tasa Interna del Retorno (TIR) es del
38.9% valor que es mayor a la tasa de descuento utilizada para la evaluar el plan de
negocios. Para la evaluacién del proyecto se consider6 aplicar perpetuidad en el afio 6, la
misma que se la considerd con un crecimiento del 1% anual. Se concluye que el proyecto

es viable.

De acuerdo con los flujos el periodo de recuperacién de la inversion proyectado refleja

que dentro del segundo afio los inversionistas empiezan la recuperacion de su inversion.

6.6 Punto de Equilibrio

Tabla 15. Punto de Equilibrio

Ventas 2.674 3.443 4.681 4.821 4.965
Costos Variables 155.276 177.437 196.248 204.272 212.656
Gastos Adm y ventas 182.599 189.611 202.484 206.777 212.886
Costo total 337.875 367.048 398.732 411.049 425.543
Precio de venta 114 117 121 124 128
Costos Fijos por Unidad 68 55 43 43 43
Costos Variables por Unidad 58 52 42 42 43
Costo Unitario 126 107 85 85 86
Utilidad bruta por Producto -13 10 35 39 42
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS Y (34.048) 35.891 165.527 187.520 209.396
PARTICIPACION LABORAL
Cantidad de Equilibrio 3.287 2.895 2.576 2528 2.503
(clientes)

Elaboracién: Estevan Troya
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lustracion 5. Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

800.000
700.000 -t

600.000 —
500.000 ——

400.000
373.465
—

300.000 //

200.000 — ===
_—

100.000
- 657 1.315 1.972 2.630 3.287 3.944 4.602 5.259 5.916 6.574

e VENTAS COSTOS Y GASTOS  e=====GASTOS FIJOS

Elaboracion: Estevan Troya

Para la determinacion del punto de equilibrio se considerd los costos fijos en los que se

encuentran salarios administrativos, costos de los servicios de masajes

La cantidad de masajes que debe realizar el SPA para que cubrir sus costos y gastos es
de 2.895 para lograr cubrir los costos y gastos generados por el proyecto y estabilizarlo en

el segundo afio.

6.7 Analisis de Sensibilidad

Tabla 16. Andlisis de Sensibilidad

Plazo

ESCENARIO VAN TIR B/C de
pago
PESIMISTA 72.380 14% 2,22 4,30
ESPERADO 316.004 39% 4,78 3,05
OPTIMISTA 547.334 63% 7,63 2,38

Elaboracién: Estevan Troya
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En el andlisis de sensibilidad para el plan de negocios se aplico los tres escenarios, el
normal, el pesimista y el optimista. De los resultados obtenidos podemos determinar que

al correr los escenarios pesimistas nuestro valor actual neto se mantiene en positivo.

Las variables que se utilizaran es la cantidad y la variacion en el escenario pesimista se
considera un incremento en el tiempo para la recuperacién de la inversion en 3.05 afios a
diferencia del proyecto se consideran 6 meses mas para cubrir el plazo de recuperacién del
proyecto. Para el escenario optimista se esperan un incremento de la tasa de retorno del

70% y una reduccidn en el tiempo de recuperacion de la inversién de dos afios.
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CAPITULO 7: Conclusiones y Comentarios

7.1 Conclusiones y Comentarios

La investigacion realizada en este estudio, permite establecer la demanda potencial que
existe para un SPA ubicado en la parroquia de San Antonio de Pichincha, en la ciudad de
Quito y las parroquias de San Antonio, Pomasqui y Pusuqui, es de 66.845 personas, que
comprendidas por personas que oscilan entre los 20 a 49 afios de edad, donde tiene una
participacion del 47.06% de hombres y 52.94% de mujeres, con un nivel socio-econémico

medio alto.

Los principales atributos que buscan en un SPA, es la asepsia, personal profesional, una

buena atencion y variedad de tratamientos.

De las cinco fuerzas competitivas analizadas en el sector de servicios de relajacion, tres
son favorables a la rentabilidad. Con respecto las amenazas de entrada, debe prevalecer el
incremento de esta barrera competitiva al requerir en los nuevos competidores una mayor

inversion para llegar a nuestro segmento.

En el caso de los productos sustitutos y por el conocimiento de lo que busca el cliente
en un SPA como centro terapéutico y de relajacion es importante mantener la estrategia de

diferenciacion para establecer una ventaja competitiva a largo plazo.

San Antonio es el punto mas visitado de la ciudad de Quito luego del centro histérico
con una tasa de 800.000 visitantes por afio, por lo que se estima a futuro el incremento de
visitas al SPA, mediante alianzas estratégicas con empresas de turismo que ya vienen

trabajando con los negocios del sector como Metropolitan Touring.



57

El flujo de efectivo del proyecto presenta un VAN $316.004,00 y una TIR 38.9%, que
es mayor a la tasa de descuento del 19.58% (Quito, 2015) que seria la referencia de
rendimiento minimo esperado por los inversionistas. Lo que permite concluir que el
proyecto es aceptable y una oportunidad para los accionistas ya que a partir del segundo

afio se espera entrega de dividendos sobre la inversion realizada.
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Anexos

Anexo 1 Fuerzas Sectoriales y de Rivalidad.

Grado de Rivalidad:

En el sector de los servicios de SPA compiten cerca de 192 empresas segun las ultimas
estadisticas del INEN, lo cual es relativamente alto frente al tamafio del mercado. Sin
embargo cuando se diferencian por servicios especificos se reduce drasticamente el
ndmero de competidores. La tendencia creciente de los ultimos afios de las enfermedades
laborales causadas por el estrés permiten que se genere un espacio para la diferenciacion
del servicio de SPA médico, donde el cliente esté dispuesto a pagar mas por acceder a este
servicio. Los costos de cambio que enfrenta el consumidor es bajo no importa si cambia de
servicio de SPA, no afectara al consumidor final. La capacidad instalada de los locales de
SPA actualmente esta subutilizada de acuerdo a la especializacion estética. EI marketing
que utilizan es agresivo, la informacion la trasmiten a través de las paginas web,
publicaciones en los diarios y revistas especializadas en belleza. Los servicios que se
ofrecen buscan diferenciarse de los demas SPA por tratamientos exclusivos, van desde los
tratamientos basicos hasta paquetes de cuidado diario. Como grado de rivalidad lo

podemos definir como mediano-alto por lo tal motivo la rentabilidad sera mediano-baja.

Segunda Fuerza: Amenaza de Entrada:

Las regulaciones legales para la creacion de un SPA se basan en el cumplimiento de
tramites legales como: que las instalaciones cumplan con las normas de seguridad,
limpieza y permisos de funcionamiento municipal, estos tramites estan constan de lo
siguiente: solicitud para permiso de funcionamiento, Planilla de Inspeccién, Copia del

RUC, Copias de la Cédula y Certificado de Votacion del propietario, Copia titulos de los
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Profesionales Endocrindlogo, Nutricionista, Médico, Copias de los registros de los titulos
de los profesionales en salud en el SENESCYT , Copias de titulos de los profesionales de
la salud, Lista de tipos de tratamiento, Certificado de salud ocupacional del Ministerio de
Salud, Calificacién del manejo adecuado de los desechos infecciosos, Certificacion de
capacitacion de manejo de desechos y la Licencia Metropolitana Unica de Funcionamiento
(Distrito Metropolitano (Publica, 2013). Dentro de las amenazas de entrada la obtencion
del permiso de funcionamiento es un tramite largo, pero existen muchas oportunidades de
ingresar en este mercado, la inversion es alta porque requiere de espacios adecuados y que
tengan una infraestructura disefiada para un SPA, requiere una alta inversion en publicidad
y los servicios de SPA ain no ha llegado a beneficiarse de las economias de escala, no se
espera represalias de los competidores actuales, hay una creciente demanda en el uso de
servicios para el cuidado personal y la medicina privada. La amenaza de entrada de nuevos
competidores es ala lo que genera que sea menos rentable este sector para los

competidores.
Tercera Fuerza: La presion de los Sustitutos

El SPA provee de servicios terapéuticos alternativos basadas en el uso del agua y los
masajes de relajacion, con la finalidad de ayudar a bajar o controlar los niveles de estrés, la
salud mental y la rehabilitacion fisica, los servicios substitutos son las piscinas, sauna,
turcos, bafios de cajon, hoteles, quiropracticos, deportes al aire libre, canchas sintéticas,
vitaminas y medicamentos. Si bien es facil acceder a productos sustitutos dentro de las
encuestas realizadas se determind como un factor muy importante que los consumidores
acceden al servicio de SPA con el fin de buscar servicios exclusivos y especializados en la
salud y eso permite que muchos de los productos sustitutos no cumplan esa condicién. La

presién de los productos substitutos es muy alta y eso genera una menor rentabilidad.
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Cuarta Fuerza: Poder de Negociacién de los Consumidores

La informacion que se encuentra disponible en la web para los consumidores en su
mayoria son de los servicios, ubicacion, instalaciones y paquetes pero no de los precios, sin
embargo se puede obtener cotizaciones via telefonica; existe una diferencia en los servicios
y sus atributos entre cada SPA, sin embargo la mayoria de los servicios de SPA estan
dirigidos a la estética y belleza. Mientras la diferenciacion de los servicios este presente la
rentabilidad en el negocio es muy atractiva ya que el cliente esta dispuesto a pagar por un

servicio médico.

Poder de Negociacion de los Proveedores:

Los servicios de SPA requieren de mano de obra especializada la cual es cara y dificil
de conseguir, los accesorios y materiales se pueden conseguir en distribuidores
especializados en belleza y de productos médicos, los aceites y parafinas se los consiguen
en Ecuador son de calidad de exportacion cuyo principal mercado son los Estados Unidos
(Pro Ecuador, 2012). La rentabilidad se puede obtener de la compra en volumenes y la

produccidn de aceites base.
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Anexo 3 Encuesta Estudiantes MBA 2012-2013

C M | 8 https://docs.google.com/forms/d/1e76KFPTLhsGFTJgyiu6ZGCWFCEs6eMRSOAMSCcBHX100/edit

& & B =
Estevan Troya -
Formulario sin titulo

Archivo Editar Ver Insetar Respuestas (3) Hemamientas Ayuda

& e~ Tema [Hver

T — & verer —

~ Configuracion del formulario

~ Mostrar barra de progresa en |a parte inferior de las paginas del formulario

Pagina 1 de 1

Encuesta Gracias por su ayuda

&Mencione Cinco factores inciden en tu decisién para asistir a un SPA, Sala de Masajes o quiropracti

¢Podrias darme el primer nombre de un SPA que se viene a tu cabeza? *

Afiadir elemento ~

Pagina de confirmacién

Hemos registrado tu respussta

08:56 p.m.
22/09/2013



Anexo 4 Factores que Inciden para Asistir al SPA.

FACTORES

Am biente

Atencion

Belleza

Consentirme

Formas de pago

Instalaciones

Marca

Moda

Fargueadero
Frecio
Fromaociones

I

= pa | ra Jws = e [ o [

Recomendacion

Fegalo

Salud

Servicio

Ubicacion

Vias de acceso

o (i | e (e
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Anexo 5 Descripcion de Funciones del personal.
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GERENTE GENERAL

. IDENTIFICACION

Nivel:

Directivo

Reporta a: Inversionistas

II. OBJETIVO PRINCIPAL

Es: Responsable de la direccion de todas las actividades de la Empresa actia como
representante legal y es el principal funcionario administrativo, el mismo que coordina

todos

los recursos a través de procesos de: planeamiento, organizacién, direccion y control

a fin de lograr objetivos establecidos.

1. DESCRIPCION DE FUNCIONES ESENCIALES

10.

11.

12.

13.

Ejecutar las actividades asignadas, en concordancia con las leyes, politicas, normas y
reglamentos.

Coordinar con los Jefes de Area y demas dirigentes de la empresa, la formulacién de
politicas, objetivos, estrategias, metas corporativas y cursos alternativos de accién en el
corto, mediano y largo plazo para el desarrollo de los procesos internos de la
organizacion, con la finalidad de promover un desarrollo armonioso de las actividades
tendientes a cumplir la mision de la Empresa.

Mantener un alto conocimiento del mercado y evaluar las tendencias de los factores
externos a la organizacién que puedan incidir en sus planes y metas.

Conferir responsabilidades y delegar autoridad a los cargos directivos bajo su
supervision.

Orientar y apoyar a sus colaboradores sobre los aspectos técnicos y administrativos
requeridos para el cumplimiento de los objetivos previstos.

Analizar, evaluar y aprobar los planes y programas de trabajo de las diferentes areas de
la empresa

Supervisar y controlar su cumplimiento y velar porque se ajusten a las po
y objetivos planteados por la Empresa.

Organizar, convocar y dirigir reuniones con Gerentes de Area y otros niveles directivos,
para evaluar asuntos de trascendencia que afecten sus labores y recomendar e
implementar los ajustes necesarios en los sistemas y métodos de trabajo.

Mantener informado a su personal sobre las decisiones y asuntos relacionados con las
areas a su cargo, tanto a nivel general como a nivel especifico.

Asistir a reuniones, seminarios, conferencias y otras actividades en representacién de la
empresa dentro y fuera del pais, o en aquellas en donde sea necesaria su presencia para
el andlisis de temas de interés.

Sefialar los cursos de accidn a seguir o tomar las decisiones necesarias en las areas bajo
su @mbito de competencia.

Velar porque los programas de la Empresa cuenten con los recursos financieros,
tecnoldgicos, materiales y humanos adecuados, evaluar el uso que de los mismos se
hace y ordenar se pongan en practica las medidas correctivas indispensables para
alcanzar con éxito las metas sefialadas.

Coordinar, de acuerdo con las politicas establecidas, las actividades de defensa
generadas por acusaciones o conflictos de orden legal presentados por terceras

iticas generales




66

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

personas contra la Empresa.

Establecer los nexos de coordinacién técnica y politica con los Gerentes de Area con la
finalidad de que se ejecuten las actividades sustantivas y logisticas de acuerdo con las
estrategias, metas y planes corporativos.

Dirigir, coordinar, supervisar y controlar las actividades de distribucién y uso de las
utilidades de la Empresa.

Supervisar el correcto uso y manejo de valores, equipo, maquinaria y materiales en
general que utilizan las diferentes dependencias de la Empresa, ordenar las
investigaciones que en este aspecto se requieran y ejecutar las sanciones que la Ley y la
gravedad del caso amerite.

Efectuar visitas de inspeccion a las diferentes oficinas, planteles y zonas donde la
Empresa realiza labores administrativas, de servicios y ordenar los cambios y ajustes
inmediatos que éstas requieran, a fin de hacer cumplir las politicas y planes de accidn
establecidos por la Empresa.

Revisar, corregir, aprobar, rechazar y firmar informes finales, cartas, memorandos,
instructivos, manuales y otros documentos que se elaboran con el fin de ser llevados a
sesiones de Junta Directiva, reuniones con el Presidente Ejecutivo, altos funcionarios y
politicos de otras instituciones, clientes de la Empresa y publico en general que asi lo
demanden.

Preparar informes generales y especiales de los planes y programas desarrollados por la
Empresa para la Presidencia Ejecutiva y Directorio.

Fomentar el interés y el entusiasmo del personal a su cargo para el logro de sus planes y
metas.

Velar porque en todas las dependencias de la Empresa se brinde un eficaz y eficiente
servicio al cliente.

Atender y resolver las consultas que le planteen sus subalternos relacionados con la
actividad a su cargo.

IV. CONTRIBUCIONES INDIVIDUALES (Criterios de Desempefio)

1. Logros importantes y comprobables en la gestion empresarial.

2. Ha desarrollado un importante grado de liderazgo; es decir, tiene
capacidad para influir en las decisiones.

3. Hademostrado un importante grado de innovacion y transgresion.

4. Ha mejorado la rentabilidad para los accionistas.

5. Planes estratégicos y operativos debidamente formulados, en ejecucién,
con un sistema de seguimiento, monitoreo y evaluacion

6. Estados financieros que reflejan la realidad patrimonial, social vy
econdmica de la Organizacion.

V. CONOCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Conocimientos en gestion empresarial, ventas, planeacion estratégica y gestién de calidad.
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VI. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia

Estudios superiores con preferencia | Experiencia demostrable en gestion de
titulo de Cuarto Nivel o experiencia | organizaciones de servicios u hoteleria minima
equiparable. de 5 a afios.

Contabilidad Externa

. IDENTIFICACION

Nivel:

Profesional

Reporta a: Gerencia General

II. OBJETIVO PRINCIPAL

Se encarga del manejo 6ptimo de los recursos humanos, financieros y fisicos que hacen

parte

de la organizacion a través de las areas de Contabilidad, Presupuesto y Tesoreria,

Compras y Recursos Humanos, para el logro de los objetivos de la empresa.

1. DESCRIPCION DE FUNCIONES ESENCIALES

.

o

10.

11.

12.
13.

Anadlisis de los aspectos financieros.

Anaélisis de inversion necesaria para alcanzar las ventas esperadas.

Elaborar las decisiones especificas que se deban tomar y elegir fuentes y formas
alternativas de abastecimiento de fondos para financiar inversiones.

Forma de obtener fondos para proporcionar el financiamiento a activos que
requiere la empresa y elaborar productos cuyas ventas generaran ingresos.
Elaboracion de documentos para transferencias entre cuentas y al exterior
Proyectar, obtener y utilizar fondos para financiar las operaciones de la
organizacion y maximizar el valor de la misma.

Interactda con los otros departamentos para que la organizacion opere de manera
eficiente

Administrar la disponibilidad de fondos

Definir las politicas de inventarios, activos fijos, recursos, personal, etc.

Elaborar presupuestos que muestren la situacion econdmica y financiera de la
empresa, asi como resultados y beneficios a alcanzarse en los periodos siguientes
con un alto grado de probabilidad y certeza.

Negociacion con proveedores: compras, descuentos especiales, formas de pago y
créditos. Es el encargado de los aspectos financieros de: compras que realiza la
empresa.

Negociacion con: clientes, en temas relacionas con crédito y pago de proyectos.
Manejo y supervision de la contabilidad y responsabilidades tributarias con el SR,
IESS y SUPER DE COMPANIAS
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14.
15.

16.
17.

18.
19.
20.

21.
22.
23.
24,
25.

26.
27.

28.

29.
30.

Gestionar pagos servicios basicos

Asegurar la informacion financiera y contable razonable y oportuna para el uso de
la gerencia.

Desarrollo de informe mensual de costos y gastos por area

Encargar de todos los temas administrativos relacionados con recursos humanos,
ndémina, préstamos, descuentos, vacaciones, etc.

Liquidacion de trabajos en area de proyectos

Aprobar la facturacion de ventas a través de bodega.

Supervisar la facturacion realizada por bodega de los contratos firmados con
clientes, con parametros establecidos.

Elaboracién de reportes financieros, de ventas y produccién para la Gerencia General y
Contralor

Cualquier otra actividad determinada por el Gerente General o el Contralor

Preparacion de Macros para pagos mediante Cash Management.

Preparacion de Macros para pagos de viaticos.

Impresion de documentos de respaldo para entrega de cargas al departamento de
contabilidad.

Recepcion de dinero por parte del area de ventas y envio del mismo a depositar.
Revision diaria y constante de emision de cheques, asi como de las autorizaciones de los
mismos.

Entrega de informacion a contabilidad con respecto a las cuentas bancarias,
movimientos de transferencias grandes no registradas en el sistema.

Revision diaria de las cuentas de bancos

Relacién directa con el banco sobre solicitudes de sobregiros, renovacién de pdlizas.

IV. CONTRIBUCIONES INDIVIDUALES (Criterios de Desempefio)

Los planes y programas de la empresa se ajusten a las politicas administrativas y
financieras del Plan Estratégico

Los planes de Inversiones, Financiero y Proyecto de Presupuesto anual se ajusta a las
directrices impartidas para su elaboracién

las politicas, normas y procedimientos para la administracion de los recursos humanos,
fisicos, econdmicos, financieros y logisticos se ajustan a las directrices institucionales.
Las politicas, planes y programas relacionados con: gestiéon de presupuesto contable y
tesoreria, se ajustan a los procedimientos y normas que regulan la gestion financiera
de empresa.

Los gastos son ordenados, se ajustan a las normas establecidas

Los Activos Fijos de la empresa se los utiliza adecuadamente de acuerdo con las
directrices y mecanismos de control impartidos.

Los estudios sobre estructura organizacional y plana de personal responden a las
necesidades institucionales

El manual especifico de funciones, competencias y requisitos de los empleados de la
empresa estan actualizados.

Los Manuales de procesos y procedimientos responden a la racionalizacion de la
gestion, de los recursos y de las directrices institucionales establecidas.

10. Los Informes financieros son presentados de acuerdo con los requerimientos de los

entes de control.

11. Los documentos que soportan los actos administrativos y financieros de la
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empresa estan debidamente archivados.

12. La informacidn financiera de la empresa es oportuna y actualizada.

13. Los informes de gestion y resultados son presentados de acuerdo con los
requerimientos de la empresa.

V. CONOCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Contabilidad y Administracién Financiera asi como conocimientos sobre gestidn estratégica,
relaciones empresariales y recursos humanos, ademas de conocimientos en informatica y
procesos administrativos y operativos.

VI. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia

Superiores en Contabilidad, Economia, |3 a5 afios de experiencia en Cargos similares
Administracion de empresas 0 carreras

afines.
JEFE DE RECURSOS HUMANOS
I. IDENTIFICACION
Nivel: Profesional
Reporta a: Gerencia General y Gerencia Planta

II. OBJETIVO PRINCIPAL

Planificar, organizar, dirigir y controlar la administracion interna de la empresa y participar en
la elaboracién de la politica administrativa de la misma. Atender y brindar soluciones a
conflictos y problemas laborales que se presentan.

1. DESCRIPCION DE FUNCIONES ESENCIALES

1. Planificar, coordinar, dirigir y controlar las funciones del Departamento, optimizando la
utilizacién periddica de los recursos.

2. Participar en el planteamiento de politicas y estrategias de administracién de recursos
humanos de la Empresa.

3. Participar en las reuniones con los trabajadores, atender sus planteamientos y resolver
los conflictos entre ellos y con la empresa.

4. Generar apertura de cuentas para empleados

5. Determinar las necesidades de la organizacién en lo que se refiere a registros,
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10.

11.

12,

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

archivos, informacién, comunicaciones y otro referente al personal.
Desarrollar planillas de todo el personal perteneciente a cada area de la Empresa

Coordinar y participar con la Gerencia General y los jefes de otros departamentos en la
elaboracidn de la politica administrativa.

Planear y organizar los servicios administrativos y los servicios comunes.

Elaborar cronograma de vacaciones del personal en coordinacién con cada
departamento

Velar por observancia y el cumplimiento de las obligaciones legales de la organizacidn.
Preparar memorias e informes de labores cuando el caso lo requiera.

Coordina la colocacion de avisos de puestos vacantes de las diferentes divisiones
administrativas. Establecer los procedimientos de avisos de puestos vacantes.
Coordina la publicacidn de dichas vacantes.

Llevar a cabo la contratacién de personal en base a los informes y pruebas
psicotécnicas aportadas.

Aplicar las medidas disciplinarias vigentes y velar porque se cumplan las normas vy
reglamentos de personal

Controlar la administracion de las prestaciones de la Empresa.

Procesar Roles de Pago y liquidaciones de haberes

Realizar avisos de entrada y salida de personal

Emitir certificados laborales

Manejo de tramites con organismos de control externo IESS, MRL, etc.
Conciliacidn de roles de pago IESS

Mantener al dia los archivos de personal con toda la documentacidn soporte

Coordinar la ejecucién de eventos de la empresa que requiera la participacién de los
empleados de la misma

Coordinar la ejecucién de talleres, cursos y seminarios de capacitacion al personal.

IV. CONTRIBUCIONES INDIVIDUALES (Criterios de Desempefio)

Las politicas, normas y procedimientos para la administracién de los recursos humanos
se ajustan a las directrices institucionales.

La estructura organizacional y de planta de personal responden a las necesidades
institucionales y al manual especifico de funciones, competencias y requisitos de los
empleos de la empresa y se mantienen actualizados.

Los documentos del personal de la empresa estan debidamente archivados,
soportados y actualizados

Existe un ambiente laboral saludable, adecuado a las exigencias de la empresa
con un personal motivado.




71

5. Todos los empleados de la empresa conocen sus deberes y derechos dentro de la
organizacion.

6. Se cuenta con personal calificado y debidamente capacitado para ejercer las

responsabilidades asignadas.

Se cumple con todas las prestaciones y beneficios sociales.

8. Los informes de gestién y resultados se presentan de acuerdo con los requerimientos
de la empresa.

~

V. CONOCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Amplios conocimientos de los aspectos legales, fiscales y laborales.

VI. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia
Requiere grado universitario a nivel de Requiere de 3 afios de experiencia en
licenciatura en administracidn de empresas, administracién de aspectos referentes al
psicologia industrial, ingenieria industrial o recurso humano para lograr su contribucidn
administracion de recursos humanos. en la consecucién de los objetivos de la
empresa
JEFE DE OPERACIONES

. IDENTIFICACION

Nivel: Profesional
Reporta a: Gerencia General

II. OBJETIVO PRINCIPAL

Tiene a su cargo la planificacidn y direccién de todas las actividades y operaciones del SPA
necesarias para atender las necesidades de los clientes internos y externos, la administracién y
personal. Es responsable de la buena marcha del SPA con utilidades dentro del marco de
politicas objetivos y presupuestos establecidos por la administracién superior.

1. DESCRIPCION DE FUNCIONES ESENCIALES

1. Formulay ejecuta los planes y objetivos anuales del SPA.

2. Evaltda los resultados obtenidos en comparacion con las metas fijadas y pone en
practica mejoras de ser necesario

3. Se mantiene al tanto de las exigencias del mercado en cuanto a los productos que
desarrolla o puede desarrollar para diferenciar sus servicios.

4. Planifica y supervisa las actividades asume plena responsabilidad en materia de
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calidad, costo y eficiencia.

5. Planifica y supervisa los servicios, la limpieza, controla la calidad de los materiales y
servicios ofertados.

6. Planifica y supervisa las operaciones de cada area bajo su responsabilidad.

7. Estimulay ayuda a la presentacién de ideas sobre nuevos servicios.

8. Proporciona una via despejada de comunicacién y coordinacién entre su personal

9. Ejerce autoridad sobre la estructura organizativa.

10. Dirige la preparacién de presupuestos de capital y operaciones.

11. Desarrolla indicadores de gestion que permitan identificacion de resultados y tomas
de decision

12. Otras actividades de cooperacidn que se encuentren bajo su capacidad

IV. CONTRIBUCIONES INDIVIDUALES (Criterios de Desempefio)

1. Implementacién de politicas y procedimientos de su area.

2. Hay un continuo desarrollo de nuevos productos que se acoplan a las necesidades
del mercado

3. Existe un adecuado procedimiento de costeo de servicios.

4. Existe un buen control de calidad

5. Se da una continua innovacion en cuanto a procesos mas eficientes

V. CONOCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Sélidos conocimientos de Atencidn al cliente, servicios de tratamientos fisicos faciales
y terapéuticos.

VI. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios Experiencia

Profesional de Tercer Nivel en Administracion |5 afios en posiciones similares

en Hoteleria y Turismo.

JEFE VENTAS

I. IDENTIFICACION

Nivel:

Profesional

Reporta a: Gerente General
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II. OBJETIVO PRINCIPAL

Incrementar la participacion del grupo en el mercado de los productos estratégicos y de mayor

margen para la Compaiiia, de tal forma que se puedan superar los presupuestos establecidos y

maximizar la utilidad de la Compaiiia.

1. DESCRIPCION DE FUNCIONES ESENCIALES

1. Evaluar los resultados comerciales Anuales de la Compaiiia.

2. Participar en la realizacion del presupuesto de ventas del afio.

3. Revisar el esquema de comisiones para que sea concordante con el modelo de cuotas
de la compaiiia.

4. Calcular la fuerza de ventas necesaria para cumplir el presupuesto anual de ventas.

5. Disedar las estrategias de mercadeo necesarias para cumplir el presupuesto de ventas
por sector y linea de producto.

6. Evaluar resultados de ventas por proveedor y trabajar en alianzas estratégicas con
ellos.

7. Evaluar los resultados comerciales de la Compafiia y calificar la Gestidn de los Gerentes
de cuenta a su cargo.

8. Revisar el presupuesto de ventas

9. Ajustar las estrategias de mercadeo por segmento de mercado a ser atendido

10. Investigar el mercado, proveyendo la evolucién del mismo y anticipando las medidas
necesarias para adaptarse a las nuevas tendencias.

11. Evaluar estrategias con los principales proveedores y definir planes de trabajo para
posicionar los productos en el mercado

12. Reajustar tamaiio de la fuerza de ventas de ser necesario.

13. Revisar la calificacién de cuentas de los Gerentes de cuenta.

14. Revisar las herramientas de control y los estandares de trabajo del drea y ajustarlos de
acuerdo con las experiencias adquiridas

15. Liderar las reuniones semanales de seguimiento Comercial, el registro de actividades
de seguimiento se hace a través de la fuerza de ventas.

16. Realizar cortes mensuales y evaluar el cumplimiento a los presupuestos.

17. Definir estrategias comerciales puntuales mensuales.

18. Atender los Clientes Estratégicos de la Compaiiia.

IV. CONTRIBUCIONES INDIVIDUALES (Criterios de Desempefio)

1. Se cuenta con presupuestos anuales de ventas por producto

2. Se cuenta con esquemas de comisiones actualizados

3. Se cuenta con un plan de mercadeo actualizado por sector y linea de producto.

4. Se consolidacién alianzas estratégicas para la comercializacion de productos

5. Se cuenta con informacion de la competencia para la toma de decisiones

6. Se cumplen presupuestos mensualesy anuales

7. Seevallan los indicadores de Gestion de cada sector y cada linea de producto

8. Los costos de la operacion comercial se mantienen controlados y dentro de los

parametros de rentabilidad establecidos por la empresa
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9. Se cuenta con politicas de precios y condiciones de actualizados y aprobados
10. Las obras de instalacidn se cumplen conforme a lo planificado

V. CONOCIMIENTOS BASICOS O ESENCIALES

Administracidn y ventas

VI. REQUISITOS DE ESTUDIO Y EXPERIENCIA

Estudios

Profesional en Ingenieria Comercial o
especializacion en marketing

Experiencia

Experiencia minima de 3 afios en cargos
similares en area de construccién o afines.




Anexo 6: Matriz Producto Proceso

ATR DR

OD O PRO OSPAD O

CONOCIMIENTO

ATENCION AL CLIENTE

Especialistas
en Fisioterapia

Bajo Volumen/ Baja Varios Productos/ Pocos Productos/ Alto Volumen/ Alta
SERVICIOS PROFECIONALES Estandarizacion/ Volumen Bajo Mayor Volumen Estadarizacion
PRODUCTO UNICO SELECTIVO RESTRINGIDO GENERICO
GRADO DE ADAPTACION
Precio mas alto
INTERACCION Masajes corporales

y de relajacion

Personal
Calificado

_n_ PERSONALIZACIGN

> — 02 m— O — mm
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Anexo 7: Investigacion de Precios de la Competencia

Paquetes de Naormandia Spa.

/ Sauna con Esencias Naturales ) Eafiooce Te
? ¥ C o

BABY SPA/ SPA PARA BEBES.
Mas3je “Shamala” con AceRe o2 & ’ ¥ 7
enwn

CTONSUELO Y PAZ ! SPAPOSTUMO - FAMILIARES

Safos o= Vapor con 2 con < ]
Masics - Terapia "Eqguiliorio y Consuaio™ /) A= DesinX

DONCELLA SPA/ NOVIAS - QUINCEARERAS

Sxfos o= Vapor con SIErhaSs Aromaticas / 53%0 o2 Te Aromatico J Mas3je
con < 7 Factar ) ¥o

Fuente: Normandia SPA (Integral)
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Anexo 8 Proyeccion de Crecimiento por Edades

ANO 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
20-24 241671 245.129 248.637 252.178 255.715 259.206 262.597 265.850 268.979 212.063
25-29 235877 230.174 242,447 245.758 249.128 252.541 256,011 259.526 263.075 266.620
30-34 219.773 224552 228.919 232.892 236.537 239.955 243.256 246.530 249.842 253.215
35-39 193475 199.375 205.222 210.916 216.372 221509 226.269 230.619 234579 238.213
40-44 168.115 173,018 178.190 183.629 189.296 195.109 200.969 206.776 212430 217.849
45-49 147272 151.554 155.841 160.177 164.624 169.248 174.106 179.226 184.611 190.220
50 - 54 125.225 129.863 134401 138.829 143.159 147419 151.640 155.867 160.139 164521
55-59 101.089 105.638 110.255 114913 119572 124187 128730 133172 137510 141752
60 - 64 78.824 82.522 86.390 90.422 94.604 98.914 103323 107.799 112.316 116.834
65-69 60.116 62.936 65.890 68.981 72.212 75.588 79.126 82.827 86.688 90.692
70-74 44304 46.268 48.374 50.613 52.984 55.485 58.118 60.875 63.759 66.774
75-79 31.384 32430 33,612 34.944 36.420 38.039 39.784 41.65 43639 45.740
80 y mas 40.549 40463 40671 41129 41.819 42.725 43.840 45165 46.700 48.435
TOTALES 1.687.674 1732922 1.778.849 1.825.381 1872442 1.919.931 1.967.769 2.015.887 2.064.267 2.112.928
CRECIMIENTO 3% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2%

Fuente: INEC
Elaborado: Estevan Troya



Anexo 9 Inflacién Mensual 2012-2014

Banco Central del Ecuador

Inflacion 2012-2013-2014

FECHA
Abril-30-2014

VALOR
3,23%

Marzo-31-2014

3,11%

Febrero-28-2014

2,85%

Enero-31-2014

2,92%

Diciembre-31-2013

2,70%

Noviembre-30-2013

2,30%

Octubre-31-2013

2,04%

Septiembre-30-2013

1,71%

Agosto-31-2013

2,27%

Julio-31-2013

2,39%

Junio-30-2013

2,68%

Mayo- 31- 2013

3,01%

Abril-30-2013

3,03%

Marzo-31-2013

3,01%

Febrero-28-2013

3,48%

Enero-31-2013

4,10%

Diciembre-31-2012

4,16%

Noviembre-30-2012

4,77%

Octubre-31-2012

4,94%

Septiembre-30-2012

5,22%

Agosto-31-2012

4,88%

Julio-31-2012

5,09%

Junio-30-2012

5,00%

Mayo-31-2012

4,85%

Promedio 3%

Fuente: BCE

Elaborado: Estevan Troya
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